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 The objective of this research is to study strategies, contents and forms of mass media  which 
Tourism Authority of Thailand (TAT) use to promote tourism : TAT’s campaigns call “Be My Guest” and 
“Traveling Thailand, you can go every months” which TAT created for promoting tourism under Royal 
Thai Government’s urgent measures to tackle negative effects from terrorist attacked in the United 
States of America on 11th September, 2001  or  “9/11” event.  The main research methodologies of this 
study  are  In-Dept  Interview  and  Content  Analysis  from  documents  and  advertising  sources. 
 
 The study found that after “9/11” event in the United States, the communicative strategies 
which TAT used for promoting tourism via “Be My Guest” campaign was to use mass medium under 
AOL Time Warner networks on 2 main channels ; broadcasting and printing media which are Cable 
News Network television or CNN, TIME and FORTUNE magazines. The objective of this strategy was 
to building Brand Image of constructive part of Thailand.  TAT directly purchased this mass medium 
to publicize mainly in Asia-Pacific and Europe. The main target  for  this campaign were business 
people and MICE.  For “Traveling Thailand, you can go every months” campaign, the study found that 
TAT integrated various kind of mass medium to promoted advantages as well as reduced limitations 
of each kind of media. TAT mainly focused on print media as first priority follow by radio and television 
in order.     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

            For the contents and the forms which mass media used to promote 2 TAT’s campaigns, there’s 
been difference aspects varies from each mass medium. The research found that under “Be My 
Guest” campaign, their contents had focused on building positive images for every aspects of the 
country. And under “Traveling Thailand, you can go every months” campaign had emphasized on 
encouraging  Thais  to  travel  and  spend  more  money  winthin  their  country. 
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บทที่   1 
 

บทนํา 
 

 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
  

 

การทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมภาคบริการที่มีบทบาทสําคัญตอการพัฒนาระบบเศรษฐกจิ
ของประเทศ    เนื่องจากสามารถสรางรายไดในรูปของเงินตราตางประเทศไดเปนจํานวนมาก     
อีกทั้งยังชวยกระจายรายไดที่เกิดขึ้นไปยังภาคธุรกิจตางๆอยางกวางขวาง   ไมวาจะเปน   กจิการที่
อยูในธุรกิจนําเที่ยวโดยตรง   ไดแก   โรงแรม   ธุรกิจใหบริการที่พักอาศัยตามสถานที่ทองเที่ยว   
รานอาหาร    และธุรกิจขายของที่ระลึก    ตลอดจนกิจการที่เกี่ยวเนื่อง   ไดแก   การขนสง   การ 
ส่ือสาร    และการโฆษณาประชาสัมพันธ   เปนตน    นอกจากนั้น   การทองเที่ยวยังกอใหเกิด
ประโยชนทางออมตอเศรษฐกิจอีกดวย   คือ   การจางงาน   การแลกเปลี่ยนความรูระหวางกลุม
คนในอาชีพเดียวกัน    ทําใหบุคลากรของประเทศไดรับการพัฒนาอีกทางหนึ่ง 
 
 ปจจุบันเกือบทุกประเทศทั่วโลกตางใชอุตสาหกรรมการทองเที่ยวเปนกลยุทธสําคัญใน
การเรงรัดและสงเสริมการพัฒนาระบบเศรษฐกิจของประเทศ    โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศ
กําลังพัฒนาตางหันมาใหความสําคัญกับอุตสาหกรรมการทองเที่ยวกันมากขึ้น    เนื่องจากเปน  
อุตสาหกรรมที่มีการลงทุนต่ําแตใหผลตอบแทนสูงเมื่อเทียบกับอุตสาหกรรมประเภทอื่นที่ตอง
อาศัยเทคโนโลยีการผลิตราคาแพง    อีกทั้งยังเปนอุตสาหกรรมที่ไมมีขีดจํากัดเรื่องการผลิต  
เพราะวัตถุดิบที่เสนอขายใหแกผูบริโภคหรือนักทองเที่ยว   คอื   ความสวยงามของธรรมชาติและ
วัฒนธรรมประเพณีที่มีการสืบสานกันมายาวนานซึ่งเปนสิ่งที่มีอยูภายในประเทศนั้น 
 

ในชวงกลางป พ.ศ.2540   ไดเกิดวิกฤติการณทางเศรษฐกิจในประเทศไทยซึ่งเปนผลมา
จากการระเบิดของภาวะฟองสบู   จุดเริ่มตนของวิกฤติดังกลาวเริ่มมาจากการเพิ่มคาเงินเยนเทียบ
กับเงินดอลลารมาตั้งแตป พ.ศ.2528  (คศ.1985)  ไดกอใหเกิดความไรเสถยีรภาพขึ้นในตลาดเงิน
ตราตางประเทศอยางรุนแรง   ประเทศมหาอํานาจโดยเฉพาะประเทศสหรัฐอเมริกา   ญี่ปุน   และ
เยอรมนี    ไดใชผลพวงของระบบเศรษฐกิจเสรีเปลี่ยนแปลงคาเงินของตนขึ้นลงเพื่อประโยชนของ
ประเทศตนเอง    โดยไมใหความสนใจตอผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับประเทศกําลังพัฒนา   ซึ่งผล
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กระทบดังกลาวไดสงผลเปนลูกโซตอประเทศในภูมิภาคเอเชีย   เร่ิมจากเศรษฐกิจของประเทศพมา
กอนแลวจึงเคลื่อนตัวเขาสูประเทศไทย   จากนั้นจึงไดขยายตัวเขาสูประเทศตางๆในภูมิภาคเอเชีย   
กอใหเกิดเปนวิกฤติเศรษฐกิจเอเชียในระยะเวลาตอมา   (ชัยวุฒิ  ชัยพันธุ, 2540 : 16) 

 
            วิกฤติเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นในประเทศไทยนั้น   สงผลใหเกิดความไรเสถียรภาพขึ้นในระบบ
เศรษฐกิจ   กลาวคือ   ภาคธุรกิจขาดสภาพคลองอยางรุนแรง   ธุรกิจบางสวนตองลมเลิกกิจการ
หรือลดการจางแรงงานลง   ปจจัยเหลานี้ลวนทําใหภาคการบริโภคและภาคการลงทุนของประเทศ
ลดลงอยางมาก   การสงออกซึ่งคาดวาจะขยายตัวไดดีจากการที่คาเงินบาทออนตัวกลับมีอัตราที่
ลดลงเนื่องจากผูสงออกขาดสภาพคลอง   ประกอบกับปญหาดานการแขงขันที่ทวีความรุนแรงขึ้น  
ทําใหความหวังที่จะอาศัยรายไดจากการสงออกมาชวยกูวิกฤติเศรษฐกิจของประเทศจึงเปนไปได
ยาก   ดวยเหตุนี้เอง  อุตสาหกรรมการทองเที่ยวจึงเปนความหวังของประเทศไทยทีจ่ะชวยใหระบบ
เศรษฐกิจขยายตัวตอไปไดภายใตวิกฤติเศรษฐกิจที่เกิดขึ้น   เนื่องจากกอใหเกิดการกระตุนทาง
เศรษฐกจิและสงเสริมเสถียรภาพทางการเงินไดเปนอยางดี 

 
ประเทศไทยเริ่มมีการสงเสริมการพัฒนาอุตสาหกรรมการทองเที่ยวในสมัยรัชกาลที่  5  

โดยถือเปนงานสวนราชการ   คือ   มีฐานะเทียบเทากับกองเรียกวา   “สํานักงานทองเที่ยว”   ซึง่อยู
ภายใตความรับผิดชอบของกรมโฆษณาการ    จนกระทั่งเมื่อป พ.ศ.2502  ภายหลังจากที่ไดมีการ
จัดตั้งรัฐบาลของคณะปฏิวัติ    โดยมีจอมพล  สฤษดิ์   ธนะรชัต   เปนนายกรัฐมนตรีแลว   จึงไดมี
ประกาศพระราชกฤษฎีกาจัดแบงสวนราชการกรมประชาสัมพันธ    โดยตัด  “สํานักงานทองเที่ยว” 
ออกไป   (ตุย  ชุมสาย  และญิบพัน  พรหมโยธี, 2527  อางถึงใน  สุดาวรรณ  เตชะวิบูลยวงศ, 
2543 : 1-2)   แลวจัดตั้งขึ้นเปนหนวยงานถาวรในรูปแบบรัฐวิสาหกิจ   สังกัดสํานักนายกรัฐมนตรี  
มีชื่อวา  “องคการสงเสริมการทองเที่ยวแหงประเทศไทย”  (อสท.)   หรือ   Tourism Organization 
of Thailand  (TOT)   เมื่อวันที่  18  มีนาคม  พ.ศ.2503   เพื่อทําหนาที่ในการสงเสริมและเผยแพร
ใหนักทองเที่ยวเดินทางเขามาประเทศไทย    หลังจากนั้นในวันที่  4  พฤษภาคม  พ.ศ.2522  จึงได
รับการยกระดับเปน   “การทองเที่ยวแหงประเทศไทย”  (ททท.)   หรือ   Tourism Authority of 
Thailand  (TAT)  สงผลใหอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทยเจริญเติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว  
 

ในป พ.ศ.2530   รัฐบาลไดประกาศใหประเทศไทยเปน  “ ปทองเที่ยวไทย”  หรือ  “Visit  
Thailand Year 1987”   โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเชิญชวนใหนักทองเที่ยวชาวตางประเทศเดินทาง
เขามาในประเทศไทยและชักจูงใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศเพิ่มมากขึ้น    จากผล
การดําเนินงานปทองเที่ยวไทยในรอบป พ.ศ.2530   พบวา   โครงการปทองเที่ยวไทยที่จัดขึ้นนั้น
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ประสบความสําเร็จและบรรลุผลเกินเปาหมายที่กําหนดไว   กลาวคือ   ทําใหประเทศไทยมีรายได
จากการทองเที่ยวในรูปของเงินตราตางประเทศเปนจํานวนถึง  50,023,886,648  บาท   เพิ่มข้ึน
จากป พ.ศ.2529   คิดเปนรอยละ  34.04   นอกจากนี้   ยังสงผลใหอุตสาหกรรมการทองเที่ยวใน
ประเทศขยายตัวอยางรวดเร็ว   เนื่องจากประเทศไทยกลายเปนจุดหมายปลายทางที่สําคัญของ
นักทองเที่ยวและนักธุรกิจตางประเทศ    (ศิริลักษณ   อริยบัญโญทัย, 2540 : 5) 

 
จากความสําคัญของอุตสาหกรรมการทองเที่ยว    ทําใหในการประชุมเมื่อวันที่ 17  

เมษายน  พ.ศ.2540   คณะรัฐมนตรีที่มีนายชวน  หลีกภัย   เปนนายกรัฐมนตรีสมัยนั้น   จึงมีมติ
อนุมัติใหจัดโครงการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวขึ้นมาอีกครั้งหนึ่ง   โดยประกาศใหป พ.ศ.2541–
2542  เปนปทองเที่ยวไทย   หรือที่รูจักกันโดยทั่วไปในช่ือ   Amazing Thailand 1998 – 1999   มี
วัตถุประสงคเพื่อสรางกระแสหมุนเวียนของเงินตราตางประเทศเขาสูระบบเศรษฐกิจของประเทศ
ไทย    หลังจากที่เคยประสบความสําเร็จมาแลวในโครงการปทองเที่ยวไทยเมื่อป พ.ศ.2530   

 
การดําเนินการสงเสริมโครงการปทองเที่ยวไทย   หรือ   Amazing Thailand 1988 - 1999  

เพื่อแกไขปญหาวิกฤติเศรษฐกิจของประเทศ   นับไดวาประสบความสําเร็จตามเปาหมายที่วางไว 
กลาวคือ   ในป พ.ศ.2541  มีจํานวนนักทองเที่ยวตางประเทศเดินทางเขามาทองเที่ยวจํานวน  
7,764,930  คน    เพิ่มจากป พ.ศ.2540   คิดเปนรอยละ  7.53   สูงกวาเปาหมาย  0.04  ลานคน  
หรือรอยละ  0.56   กอใหเกิดรายไดหมุนเวียน  242,177  ลานบาท   และในป พ.ศ.2542   ซึ่งเปน
ชวงสิ้นสุดโครงการปทองเที่ยวไทยนั้นมีจํานวนนักทองเที่ยวตางประเทศเดินทางเขามาจํานวนทั้ง
ส้ิน  8,580,332  ลานคน   เพิ่มข้ึนจากป พ.ศ.2541   ถึงรอยละ 10.5   คิดเปนรายได  253,018  
ลานบาท  (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย   กองติดตามและประเมินผล, 2541 : 5-8   และการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย   รายงานประจําป, 2543 : 114)  

 
ถึงแมวาในป พ.ศ.2542   จะเปนปสุดทายของการรณรงคปทองเที่ยวไทย  2541 – 2542  

แตกระแสการยอมรับ   Amazing Thailand   ยังคงมีอยูอยางตอเนื่องและแพรหลายไปทั่วโลก
อยางไดผล    ดวยเหตุนี้ประเทศไทยจึงยังคงใชคําวา   “Amazing Thailand”   เปนจุดยืนเพื่อสราง
ภาพลักษณ   (Brand Image)  ในการรณรงคทองเที่ยวของป  พ .ศ .2543   และป  พ .ศ .2544        
ตอไปอีก    โดยในป พ.ศ.2544  ภายใตหัวขอรณรงค  (Theme)  โครงการ   “Amazing Thailand 
Experience Variety”   อยูในชวงระยะเวลาที่เกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา   ตรงกับวันที่  
11  กันยายน  พ.ศ.2544    
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ตารางที่   1       แสดงขอมูลและสถิตินักทองเที่ยวระหวางประเทศที่เดินทางเขามา
ประเทศไทยระหวางป พ.ศ. 2523 – พ.ศ. 2545 

 
 

 
 
 
 
 

รายไดจากการ 
ทองเที่ยว 

(ลาน) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

   ป  
 พ.ศ. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

จํานวนนัก
ทองเที่ยว 

(คน) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บาท 

 
 
 

เหรียญ
สหรัฐฯ 

 
 

เหตุการณสําคัญ 

  
 
 
 
 
 
 

2522 
2523 
2524 
2525 
2526 
2527 
2528 
2529 
2530 
2531 
2532 
2533 
2534 
2535 
2536 
2537 
2538 
2539 
2540 
2541 
2542 
2543 
2544 
2545 

 
 
 
 
 
 
 

1,591,455 
1,858,801 
2,015,615 
2,218,429 
2,191,003 
2,346,709 
2,438,270 
2,818,092 
3,482,958 
4,230,737 
4,809,508 
5,298,860 
5,086,899 
5,136,443 
5,760,533 
6,166,496 
6,951,566 
7,192,145 
7,221,345 
7,764,930 
8,580,332 
9,508,623 

10,061,950 
10,799,067 

 
 
 
 
 
 
 

11,232 
17,765 
21,455 
23,879 
25,050 
27,317 
31,768 
37,321 
50,024 
78,859 
96,386 

110,572 
100,004 
123,135 
127,802 
145,211 
190,765 
219,364 
220,754 
242,177 
253,018 
285,272 
299,047 
323,484 

 
 
 
 
 
 
 

549 
867 
983 

1,038 
1,089 
1,156 
1,171 
1,421 
1,946 
3,121 
3,753 
4,326 
3,923 
4,829 
5,013 
5,762 
7,664 
8,664 
7,048 
5,934 
6,695 
7,112 
6,731  
7,530    

 
 
 
 
 
 

 

ยกระดับ  อสท.  (TOT)   เปน  ททท.  (TAT)        
                   วิกฤติการณน้ํามันโลก   ครั้งที่  2 

นักทองเที่ยวมากกวา   2   ลานคน 
รายไดจากการทองเที่ยวเปนอันดับ  1  ครั้งแรก 

ภาวะเศรษฐกิจตกต่ําทั่วโลก : นักทองเที่ยวลดลงครั้งที่  2 
 
 
 

 
 
 
 

    ปทองเที่ยวไทย    นักทองเที่ยวมากกวา   3   ลานคน 
 
 
 
 
 
 

นักทองเที่ยวมากกวา   5   ลานคน 
สงครามอาวเปอรเซีย  :  นักทองเที่ยวลดลงครั้งที่   3 

เกิดวิกฤติการณทางการเมือง   (พฤษภาคม) 
 
 
 

นักทองเที่ยวมากกวา   6   ลานคน 
 
 

 
 
 
 
 

              วิกฤติเศรษฐกิจในประเทศไทย 
 

 ปทองเที่ยวไทย   (Amazing Thailand) 
2541 – 2542 

 
 
 
 

การกอวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา 11 ก.ย. 2544 

 
 
 
 

ที่มา   :   รายงานประจําป  2543    และรายงานสถิติประจําป  2545   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
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จากตารางที่  1   จะเห็นไดวา   แมในภาวะวิกฤติเศรษฐกิจของประเทศไทยเองหรือวิกฤติ
การณที่เกิดข้ึนในตางประเทศลวนสงผลกระทบตอสถานการณการทองเที่ยวทั้งทางตรงและทาง
ออม   แตอยางไรก็ตามจํานวนนักทองเที่ยวตางประเทศที่เดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย
และรายไดจากการทองเที่ยวกลับเพิ่มสูงขึ้นทุกป   ท้ังนี้   เนื่องจากการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
(ททท.)  จะทําการประเมินสถานการณที่เกิดขึ้นในโลก   ตลอดจนสถานการณภายในประเทศเพื่อ
ทําการวิเคราะห   ประเมินผล   และหาขอสรุปของเหตุการณที่เกิดขึ้น    ซึ่งจะนําไปสูการวางแผน
การดําเนินงานและกําหนดกลยุทธการตลาด   การโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆเพื่อสง
เสริมการทองเที่ยวของประเทศไทย   โดยอยูในรูปของโครงการรณรงค (campaign) ตางๆที่มี
ความสอดคลองกับสถานการณที่เกิดขึ้น   (วารสารธุรกิจทองเที่ยว, ธันวาคม  2544 : 11-18) 

  
เหตุการณการกอวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา   วันที่  11  กันยายน   พ.ศ.2544 

 
เชาวันอังคารที่  11  กันยายน   พ.ศ.2544   ไดเกิดเหตุวินาศกรรมครั้งรายแรงที่สุดในโลก

และในประวัติศาสตรของสหรัฐอเมริกา   เมื่อผูกอการรายจี้บังคับเครื่องบินโดยสารพาณิชย
จํานวน  4  ลํา   พุงเขาชนสถานที่สําคัญซึ่งเปนสัญลักษณของประเทศสหรัฐอเมริกาพรอมกัน  3  
แหง   (ไทยรัฐ, 10  กันยายน  2545 : 5)   

 
เครื่องบินโดยสาร   2   ลําแรก   ไดพุงเขาชน   “ตึกแฝด เวิลดเทรด เซ็นเตอร”  สัญลักษณ

แหงมหานครนิวยอรกซึ่งเปนอาคารสูง 110  ชั้น   โดยน้ํามันที่เต็มถังในเครื่องบินโดยสารทั้ง  2  ลาํ 
กลายเปนระเบิดเพลิงลูกใหญที่เผาผลาญเหล็กกลาของตึกแฝดจนทรุดพังไปตอหนาตอตาคนทั้ง
โลก   มีผูเสียชีวิต  2,000  กวาคน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่  1     ภาพเหตุการณการกอวินาศกรรมตึกเวิลดเทรดเซ็นเตอร 
ในประเทศสหรัฐอเมริกา 
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เครื่องบินโดยสารลําที่   3    พุงเขาชนอาคารสํานักงานใหญ   กระทรวงกลาโหมของสหรฐั
อเมริกาหรือที่เรียกกันวา  “เพนตากอน”   ซึ่งเปนศูนยบัญชาการกองทัพสหรัฐอเมริกาทีม่อียูทัว่โลก   
ตั้งอยูในกรุงวอชิงตัน ดี.ซี.   สงผลใหตึกเพนตากอนพังไปหนึ่งแถบใหญ   มีผูเสียชีวิตนับ  100  คน  
สวนเครื่องบินโดยสารลําที่   4    ไดมุ งหนาสู    “ทําเนียบขาว”   หรือตึกรัฐสภาแคปปตอล 
(CAPITOL)   ซึ่งเปนบานพักของประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกาและเปนศูนยรวมของสมาชิกวุฒิสภา
และสมาชิกสภาผูแทนมลรัฐ   (สยามรัฐ, 18-24  ตุลาคม  2545 : 32)   ตั้งอยูในกรุงวอชิงตัน ดี.ซี.  
เชนเดียวกัน    โชคดีที่ผูโดยสารบนเครื่องบินไหวตัวทันจึงตัดสินใจลุกข้ึนตอสูกับผูกอการรายบน
เครื่องบิน    สงผลใหเครื่องบินตกระหวางทางบริเวณทุงหญาแหงหนึ่งในเพนนซิลวาเนียกอนมุงสู
ทําเนียบขาว    เปนเหตุใหผูโดยสารเสียชีวิตทั้งลํา 

 
อุบัติการณโศกนาฏกรรมครั้งนี้ไดสรางความสะเทือนขวัญจนยากที่จะพรรณนาได   

เพราะเปนกรณีเหตุที่เหนือจินตนาการของมนุษย    เนื่องจากยังไมเคยมีคร้ังใดที่มีการจี้ตัวประกัน
นับรอย    ซึ่งใชเปนทั้งโลกําบังและสรางความสับสนอําพรางวาเปนเพียงการยึดเคร่ืองบินโดยสาร
ธรรมดาเพื่อตอรองอํานาจทางการเมือง   (สยามรัฐ, 18–24  ตุลาคม  2545 : 32)   ประเทศตางๆ 
ทั่วโลกตางไดรับผลกระทบจากเหตุการณที่เกิดขึ้น   ไมวาจะเปน   ผลกระทบดานเศรษฐกิจ   
สังคม   และจิตวิทยา   โดยเฉพาะอยางยิ่งผลกระทบตออุตสาหกรรมการทองเที่ยวและธุรกิจที่
เกี่ยวเนื่อง    เพราะนอกจากเหตุการณนี้จะทําใหธุรกิจการทองเที่ยวทั่วโลกทรุดตัวลงอยางหนัก
แลว   ยังทําใหธุรกิจสายการบินและโรงแรมอีกหลายแหงตองลมเลิกกิจการ   หรือปรับลดพนกังาน
ออกเพื่อความอยูรอดของธุรกิจ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่  2     ภาพเหตุการณการกอวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกาที่นําเสนอ 
ผานสื่อสิ่งพิมพตางประเทศ 
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นับไดวาการเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกาเมื่อวันที่  11  กันยายน  พ.ศ.2544       
สงผลใหเกิดวิกฤติการณการทองเที่ยวอยางรุนแรง   จนสมาคมการทองเที่ยวโลกที่มีสํานักงาน
ใหญในกรุงมาดริด  ประเทศสเปน   ไดออกแถลงการณแสดงความวิตกตอสถานการณการทอง
เที่ยวนี้วามีความรุนแรงไมแพกับการเกิดสงครามในอาวเปอรเซียเมื่อชวง 10  ปกอน   เพราะเหตุ
การณดังกลาวทําใหเกิดการยกเลิกการจองตั๋วเดินทางทองเที่ยวเปนจํานวนมาก  (เดลินิวส, 24 
กันยายน  2544 : 5)    ดังนั้น   ความพยายามที่จะกอบกูสถานการณดานการทองเที่ยวหรืออยาง
นอยที่สุดก็ประคับประคองไมใหสถานการณเลวรายลงกวาเดิม   จึงเปนภาระหนักที่องคกรสง
เสริมการทองเที่ยวและผูประกอบการจากทั่วโลกตองแบกรับไว    นอกจากนี้   ในวันที่  7  ตุลาคม  
พ.ศ.2544    สหรัฐอเมริกาไดตัดสินใจโจมตีประเทศอัฟกานิสถาน   โดยไดรับแนวรวมจากชาติ
พันธมิตรหลายฝาย    ซึ่งถือเปนจุดเร่ิมตนของสงครามเชื้อโรคแอนแทร็กซและการเกิดกระแส
ตอตานประเทศสหรัฐอเมริกาในกลุมชาวมุสลิมหลายกลุมทั่วโลก   สถานการณเหลานี้ลวนสงผล
กระทบทางลบตอธุรกิจการทองเที่ยวเปนอยางมาก 
 

ประเทศไทยก็เชนเดียวกัน    เหตุการณการกอวินาศกรรมที่เกิดขึ้น    รวมไปถึงสงคราม
ระหวางประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศอัฟกานิสถาน    ลวนสงผลกระทบโดยตรงตอสถาน
การณการทองเที่ยวของประเทศ    โดยสามารถแบงผลกระทบออกเปน  2  ลักษณะ   ดังนี้คือ   
(เข็มทิศ, 2544 : 19) 

(1)   ผลกระทบดานจิตวิทยา    ทําใหนักทองเที่ยวระหวางประเทศชะลอการเดินทางลง  
เพราะไมมั่นใจในความปลอดภัย    โดยเฉพาะขาวกอการรายประชาชนและสถานทูตสหรัฐฯ   ซึ่ง
แพรกระจายไปยังสวนตางๆของโลก   รวมทั้งการแทรกซึมของผูกอการรายที่เดินทางเขามาใน   
ภูมิภาคเอเชียแปซิฟค   ทําใหประเทศไทยจะตองเพิ่มมาตรการรักษาความปลอดภัยในเรื่องนี้ให
มากขึ้น  

(2)   ผลกระทบดานเศรษฐกิจ    ทําใหภาวะเศรษฐกิจโลกผันผวนขึ้นกวาเดิม   ราคาทอง
เที่ยวปรับตัวสูงขึ้น    อันเกิดจากการปรับตัวขึ้นของราคาน้ํามันโลกและราคาประกันภัยของเครื่อง
บินโดยสาร   สงผลใหกําลังซื้อของนักทองเที่ยวลดลง                              

 
จากตารางที่   2    แสดงใหเห็นถึงผลกระทบของเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกาที่มี

ตอสถานการณการทองเที่ยวของประเทศไทยในตลาดนักทองเที่ยวภูมิภาคตางๆ   เปรียบเทียบ
กอนและหลังเกิดเหตุวินาศกรรม   (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย   กองวิชาการ, 2544 : 1-8) 
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ตารางที่   2       แสดงสถิตินักทองเที่ยวระหวางประเทศที่เดินทางเขามาในประเทศไทย 
                      ป พ.ศ. 2543 – พ.ศ. 2544    ในชวงเดือนสิงหาคมและเดือนกันยายน  

เปรียบเทียบกอนและหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา   
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

จํานวนนักทองเที่ยวระหวางประเทศที่มาเยือนประเทศไทย    จําแนกตามภูมิภาคที่พํานักอาศัย 

 
 
 

เดือนสิงหาคม 
 

พ.ศ. 2544 
 

พ.ศ.2543 
 
 
 
 
 
 

ภูมิภาค 
ที่พํานักอาศัย 

 
 
 
 
 
 

จํานวน (คน) 
 
 
 
 
 
 

สัดสวน % 
 
 
 
 
 
 

จํานวน (คน) 
 
 
 
 
 
 

สัดสวน % 

 

 

 

เพ่ิม  (ลด)  รอยละ 

2544 / 2543 

เอเชียตะวันออก 545,305 63.70 492,042 63.28 +  10.82 
ยุโรป 162,673 19.01 151,980 19.55   +  7.04 
อเมริกา 40,356 4.72 38,030 4.89   +  6.12 
เอเชียใต 28,730 3.35 28,545 3.67   +  0.65 
โอเชียเนีย 36,608 4.27 32,191 4.14            +  13.72 
ตะวันออกกลาง 34,281 4.00 27,877 3.59            +  22.97 
แอฟริกา 8,016 0.94 6,839 0.88            +  17.21 

 
 
 
 

รวมทั้งส้ิน 
 
 
 
 

855,969 
 
 
 
 

100.00 
 
 
 
 

777,504 
 
 
 
 

100.00 
 
 
 
 

+  10.09 

 
 

 
 
 
 
 

เดือนกันยายน 
 
 

พ.ศ. 2544 
 
 

พ.ศ.2543 
 
 
 
 
 
 
 

ภูมิภาค 
ที่พํานักอาศัย 

 
 
 
 
 
 

จํานวน (คน) 
 
 
 
 
 
 

สัดสวน % 
 
 
 
 
 
 

จํานวน (คน) 
 
 
 
 
 
 

สัดสวน % 

 

 

 

 

เพ่ิม  (ลด)  รอยละ 

2544 / 2543 
เอเชียตะวันออก 485,708 65.81 482,364 65.62              +  0.69 
ยุโรป 126,753 17.17 123,276 16.77   +  2.82 
อเมริกา 31,946 4.33 37,102 5.05            -   13.90 
เอเชียใต 26,620 3.60 29,748 4.05 -   10.51 
โอเชียเนีย 39,617 5.37 37,887 5.15              +  4.57 
ตะวันออกกลาง 20,292 2.76 17,560 2.39            +  15.56 
แอฟริกา 7,389 1.00 7,195 0.98              +  2.70 

 
 
 
 
 

รวมทั้งส้ิน 
 
 
 
 
 

738,325 
 
 
 
 
 

100.00 
 
 
 
 
 

735,132 
 
 
 
 
 

100.00 
 
 
 
 
 

+  0.43 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ที่มา   :   กองวิชาการ    การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
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ภูมิภาคเอเชียตะวันออก   (East Asia)  นักทองเที่ยวจากภูมิภาคเอเชียตะวันออกที่เดิน
ทางมาประเทศไทยในเดือนกันยายนภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกามีการขยายตัว
เพิ่มข้ึนเล็กนอยประมาณรอยละ  0.69   ทั้งนี้เปนผลมาจากนักทองเที่ยวญี่ปุนซึ่งเปนตลาดหลัก
ของภูมิภาคเอเชียตะวันออกมีการเดินทางลดลง    เนื่องจากพื้นฐานของนักทองเที่ยวญี่ปุนนั้นมี
ความออนไหวตอเร่ืองความปลอดภัยสูงมากและบางสวนไดรับขาวลือวาประเทศไทยจะเปนที่ตั้ง
ของฐานทัพสหรัฐอเมริกา    จึงทําใหมีการชะลอการเดินทางมาประเทศไทยลง    ซึ่งตลาดนักทอง
เที่ยวสิงคโปรและไตหวันก็มีการปรับตัวลดลงเชนเดียวกัน    สวนตลาดที่ยังคงไดรับผลกระทบนอย
ในภูมิภาคนี้   คือ   ตลาดมาเลเซีย   และตลาดฮองกง 

ภูมภิาคยุโรป   (Europe)  เหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกาที่เกิดขึ้น   สงผลใหนักทองเที่ยว
จากภูมิภาคยุโรปที่เดินทางมาประเทศไทยในเดือนกันยายนมีอัตราเพิ่มสูงขึ้นประมาณรอยละ 3  
เนื่องจากประเทศไทยอยูหางไกลจากสถานการณความตึงเครียดแถบเอเชียใตและสหรัฐอเมริกา  
อีกทั้งมีคาเงินที่ไดเปรียบและจูงใจตอการทองเที่ยว 

ภูมิภาคอเมริกา   (The Americas)   นักทองเที่ยวจากภูมิภาคอเมริกามีการเคลื่อนไหวใน
ทิศทางที่ทรุดดิ่งลงประมาณรอยละ 14  ทั้งนี้เปนผลมาจากการกอเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา
ที่ทําใหกระแสการเดินทางออกนอกประเทศหยุดชะงักหรือมีการเดินทางเทาที่จําเปนเทานั้น 

“คราวที่ระเบิดตึก   World Trade   เมื่อวันที่  11  กันยายน  2544   ผลกระทบมีอยางทัน
ตาเห็น    แตสวนมากจะเปนชาวอเมริกันที่ยกเลิกเที่ยวบนิ  ประมาณ  70 - 80%   เพราะวาเขายัง
ไมแนใจในแงความปลอดภัย”   (อุษา  กะตารัตน, สัมภาษณ, 6 ธันวาคม 2545) 

ภูมิภาคเอเชียใต   (South Asia)   นักทองเที่ยวจากภูมิภาคเอเชียใตมีแนวโนมไหวตัวลด
ลงประมาณรอยละ  11    เนื่องจากผลกระทบจากวิกฤติการณการกอเหตุวินาศกรรมในสหรัฐ
อเมริกา    สงผลใหภูมิภาคเอเชียใตกลายเปนพื้นที่ที่มีความเสี่ยงตอความไมปลอดภัยสูง   โดย
เฉพาะประเทศปากีสถานนั้นไดรับผลกระทบอยางหนัก    เพราะเปนจุดยุทธศาสตรที่สหรัฐอเมริกา
และพันธมิตรจะใชเปนทางผานเพื่อเขาโจมตีอัฟกานิสถาน    สงผลใหนักทองเที่ยวจากภูมิภาคนี้มี
การเดินทางมาประเทศไทยลดลง 

ภูมิภาคโอเชียเนีย   (Oceania)   นักทองเที่ยวจากภูมิภาคโอเชียเนียไดรับผลกระทบจาก
เหตุการณไมมากนักเมื่อเปรียบเทียบกับภูมิภาคอื่นๆ    ในทางตรงกันขามวิกฤติการณที่เกิดขึ้น
กลับสงผลดีตอการทองเที่ยวของประเทศไทย    ทําใหประเทศไทยกลายเปนแหลงทองเที่ยวที่นา
สนใจของภูมิภาคโอเชียเนียเปนอยางมาก    เนื่องจากนักทองเที่ยวภูมิภาคนี้กลัวการเดินทางระยะ
ไกลและไมมั่นใจในความปลอดภัยที่จะเดินทางไปยังประเทศมุสลิม    โดยในเดือนกันยายนตลาด
นี้เติบโตเพิ่มข้ึนประมาณรอยละ  5 
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ภูมิภาคตะวันออกกลาง   (Middle  East)    ในชวงเดือนกันยายนที่ผานมา   นักทองเที่ยว
จากภูมิภาคตะวันออกกลางมีการเติบโตเพิ่มสูงขึ้นถึงประมาณรอยละ 16   นับเปนอัตราเติบโตที่
สูงที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับตลาดอื่นๆ   ทั้งนี้สวนหนึ่งมาจากผลกระทบทางบวกซึ่งผกผันกับเหตุ
การณการกอวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกาที่ทําใหนกัทองเที่ยวในเขตนี้ระงับการเดินทางไปยังยุโรป
และสหรัฐอเมริกาซึ่งเปนจุดหมายปลายทางหลักดวยยังหวาดเกรงถึงความไมปลอดภัยที่จะเกิด
ข้ึน   จึงหันเหการเดินทางมายังเอเชียตะวันออกโดยเฉพาะประเทศไทยซึ่งมีความเปนกลางแทน 

ภูมิภาคแอฟริกา   (Africa)    นักทองเที่ยวจากภูมิภาคแอฟริกามีการเติบโตเพิ่มสูงขึ้น
ประมาณรอยละ  3    เนื่องจากวิกฤติการณดังกลาวสงผลใหชาวแอฟริกาเดินทางเขามาประเทศ
ไทยมากขึ้น   เพราะมีความสงบมากกวา 

 
โดยสรุป   เหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกาสงผลใหนักทองเที่ยวจากภูมิภาคอเมรกิา

และภูมิภาคเอเชียใตทรุดตัวลงอยางหนัก   สําหรับนักทองเที่ยวจากภูมิภาคเอเชียตะวันออก   ภูมิ
ภาคยุโรป   ภูมิภาคโอเชียเนีย   และภูมิภาคแอฟริกามีอัตราการเติบโตลดลง   ในขณะที่นักทอง
เที่ยวจากภูมิภาคตะวันออกกลางกลับมีอัตราการเติบโตสูงที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับภูมิภาคอื่นๆ   

 
จากวิกฤติการณที่เกิดขึ้น   ทําใหการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  ซึ่งเปนองคกรที่

รับผิดชอบเรื่องการทองเที่ยวของประเทศโดยตรง   ตองเรงหามาตรการสงเสริมการทองเที่ยวเพื่อ  
แกไขปญหาวิกฤติอยางทันทีทันใด   ดังนั้น  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  จึงไดวางแผน
ปรับกลยุทธเพื่อใหสอดคลองกับสถานการณที่เกิดขึ้น   ซึ่งถือเปนกลยุทธเรงดวนภายหลังเกิด   
เหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา   เพื่อนําไปสูการจูงใจใหนักทองเที่ยวเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย
เพิ่มมากขึ้น   โดยกําหนดแนวทางการดําเนินงานที่สําคัญดังนี้   คือ   (การทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย   กองวิชาการ, 2544) 

 
1.  การจัดต้ังศูนยประสานงานแกไขปญหาวิกฤติ  (Crisis Management Center : 

CMC)   โดยประสานความรวมมือกับสํานักงานการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)   บริษัท
การบินไทยทั้งในประเทศและตางประเทศ   ตลอดจนผูประกอบการในพื้นที่ใหติดตามสถานการณ
และรายงานมายังสวนกลางอยางสม่ําเสมอ   เพื่อตรวจสอบขอมูลและปรับปรุงแนวทางการ
ดําเนินงานใหเหมาะสม   รวมทั้งติดตามการปรับเปลี่ยนกลยุทธดานการทองเที่ยวของประเทศ
ตางๆ เพื่อเปนประโยชนสําหรับการดําเนินงานของประเทศไทย   ทั้งนี้การที่ศูนยประสานงานดัง
กลาวสามารถดําเนินงานไดอยางทันทวงทีและประสบความสําเร็จไดนั้น   เปนผลมาจากการ
ประสานความรวมมืออยางตอเนื่องระหวาง  ททท.   กับภาคเอกชนที่มีมาตั้งแตป พ.ศ.2542  
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 2.  การสงเสริมการทองเที่ยวตลาดตางประเทศ    การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
(ททท.)  ไดดําเนินการประชาสัมพันธเชิงรุก  (Positive Strategic Communication)   เพื่อสราง
ความมั่นใจใหแกนักทองเที่ยวและผูประกอบการในการเดินทางเขามาทองเที่ยวและลงทุนใน
ประเทศไทย    อาทิ   “โครงการเชิญสื่อมวลชนนานาชาติเยือนประเทศไทยในฐานะอาคันตุกะ  
ของรัฐ"   (Thailand - By Invitation of Thai Royal Thai Government)   การจัดทําจดหมายตรง  
(Direct mail)   ซึ่งเปนจดหมายในนามรัฐบาลเพื่อสรางความเชื่อมั่นใหกับผูประกอบการ    การจัด
ทําบทความประชาสัมพันธ  (Advertorial)   เปนตน    นอกจากนี้   ยังไดดําเนินการโฆษณา  
(Advertising)   ภาพรวมของประเทศไทยทั้งสื่อระหวางประเทศและสื่อทองถิ่นในตลาดตาง
ประเทศใหปรากฏตอสายตาของผูประกอบการและนักทองเที่ยวอยางตอเนื่อง    โดยมีการวาจาง
บริษัทที่ปรึกษาดานการสื่อสารการประชาสมัพันธมาดําเนินการ    ตลอดจนสนับสนุนการสงเสริม
การขาย  (Sales Promotion)  ในระดับนานาชาติ    เพื่อผลทางดานประชาสัมพันธและชวยใหผู
ประกอบการชาวไทยไดหารือโดยตรงกับผูประกอบการจากตางประเทศในทุกภูมิภาคถึงโอกาสที่
จะสงเสริมใหมีการเดินทางมาทองเที่ยวประเทศไทยในชวงที่เกิดวิกฤติการณการทองเที่ยวคร้ังนี้    
รวมทั้งมีการจัดกจิกรรมพิเศษตางๆเพื่อสรางความมั่นใจทางออมใหแกนักทองเที่ยวและผูประกอบ
การในธุรกิจทองเที่ยว    โดยมุงหวังผลดานการประชาสัมพันธ  (PR)   และการทําตลาด  
(Marketing) 
 

ในการสงเสริมการทองเที่ยวตลาดตางประเทศภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐ
อเมริกา    นอกจากโครงการรณรงค   “Amazing  Thailand  Experience  Variety”  ที่ไดดําเนิน
การตามแผนงานปกติอยูแลว    การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ยังไดนําโครงการรณรงค  
“Be My Guest”   ที่เคยนํามาใชกอนหนานี้มาปรับเปลี่ยนแผนกลยุทธเสียใหมในสวนของกลุมเปา
หมาย  (Target group)   เนื้อหาสาร  (Message)   และสื่อที่เลือกใช    เพื่อใหเหมาะสมและสอด
คลองกับสถานการณวิกฤติที่เกิดขึ้น  (นิธิดา  ประยงค, สัมภาษณ, 29 กันยายน 2546)   โดยไดงบ
ประมาณเพิ่มเติมพิเศษจากงบปกติที่รัฐบาลจัดสรรใหแกการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.) 
(พัชรา  อนงคจรรยา, สัมภาษณ, 2 ตุลาคม 2546)   ซึ่งความสําคัญของโครงการรณรงค  “Be My 
Guest”   คือ   เปนโครงการรณรงคที่มีแนวคิดเพื่อยกระดับภาพลักษณของประเทศไทยในทุกๆ
ดาน   ไมวาจะเปน   ดานการทองเที่ยว   การสงออก   และการลงทุน   เปนตน   นับวาเปนครัง้แรก
ของการโฆษณาประชาสัมพันธในตางประเทศที่ใหความสําคัญกับเรื่องนี้    เนื่องจากการทองเทีย่ว
แหงประเทศไทย (ททท.) เล็งเห็นวาภายใตสถานการณวิกฤติอันเนื่องมาจากเหตุการณวินาศกรรม
ในสหรัฐอเมริกานั้น    จําเปนตองมีการปรับเปลี่ยนยุทธศาสตรดานการทองเที่ยว   โดยมุงเนนเรื่อง
การนําเสนอภาพลักษณที่ดีของประเทศไทยออกสูสายตาของนักทองเที่ยวและนักลงทุนตาง
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ประเทศ  (นิธิดา  ประยงค, สัมภาษณ, 29 กันยายน 2546)    โครงการรณรงค  “Be  My Guest”    
จึงมีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณโดยการกําหนดภาพลักษณรวมของประเทศ  (Thailand 
Umbrella Image)  ที่มีความชัดเจน   สามารถสรางความเชื่อมั่นใหกับนักทองเที่ยวและนักลงทุน
จากตางประเทศใหเกิดความมั่นใจที่จะเดินทางมาทองเที่ยวและลงทุนในประเทศไทย    ตลอดจน
ใหคนไทยมีจิตสํานึกเรื่องการตอนรับขับสูแขกผูมาเยือน    ซึ่งก็คือการทําตัวเปนเจาบานที่ดี 
(Hospitality)  นั่นเอง    
 

3.  การสงเสริมการทองเที่ยวตลาดในประเทศ    การสงเสริมการทองเที่ยวภายใน
ประเทศ    การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดจัดทําโครงการตางๆเพื่อสนับสนุนใหเกดิการ
เดินทางทองเที่ยวในประเทศ   ไดแก   โครงการ   Special Offer   สําหรับนักทองเที่ยวชาวไทย   
รวมไปถึงการจัดกิจกรรมพิเศษโดยใชงานเทศกาลเที่ยวเมืองไทยเปนจุดเริ่มตน  (Kick off)  ในการ
สรางกระแสการเดินทางภายในประเทศ    ซึ่งภายในงานจะมีการเสนอขายรายการนําเที่ยวพิเศษ  
การแจกคูปองลดราคาจากผูประกอบการ   และการจัดรายการนําเที่ยวตัวอยาง   เปนตน   ในสวน
ของการโฆษณาประชาสัมพันธนั้น    การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดดําเนินการโฆษณา
ประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ   ไดแก   ส่ือโทรทัศน   สื่อวิทยุ   สื่อส่ิงพิมพ   และสื่อเฉพาะกิจ   

 
โครงการรณรงคที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดจัดทําขึ้น   เพื่อสงเสริมการ

ทองเที่ยวตลาดในประเทศภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา   คือ   โครงการรณรงค 
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”    โดยมีวัตถุประสงค   คือ   เพื่อกระตุนและเชิญชวนใหคนไทยทอง
เที่ยวและใชจายเงินภายในประเทศเพิ่มมากขึ้น 

 
จากมาตรการสงเสริมการทองเที่ยวภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา   เห็นได

วา   โครงการรณรงคที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดจัดทําขึ้นภายใตกลยุทธเรงดวน
เพื่อรองรับผลกระทบจากเหตุการณวินาศกรรมในสหรฐัอเมริกา   ประกอบดวย   โครงการรณรงค  
2  โครงการ  คือ   

 
1. โครงการรณรงค   “Be My Guest”      
2. โครงการรณรงค   “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”    
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การดําเนินกลยุทธเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวในสวนของการโฆษณาประชาสัมพันธโครง
การรณรงคทั้ง  2  โครงการนั้น    ชองทางการสื่อสารที่เปนสื่อมวลชน  (Mass Media)  นับเปนสื่อ
หลักและเปนเครื่องมือสําคัญอยางหนึ่งที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  เลือกใชในการ
เผยแพรเนื้อหาสารเกี่ยวกับโครงการรณรงค  “Be My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่ว
ไทย  ไปไดทุกเดือน”  ไปยังตลาดนักทองเที่ยวทั้งในและตางประเทศ    เนื่องจากสื่อมวลชนเปนสื่อ
ที่สามารถเขาถึงคนจํานวนมากไดในเวลาเดียวกันดวยเวลาอันรวดเร็ว   สอดคลองกับวิกฤติการณ  
ที่เกิดขึ้นซึ่งจําเปนตองดําเนินการโฆษณาประชาสัมพันธอยางเรงดวนเพื่อสรางความมั่นใจใหเกิด
ขึ้นกบันักทองเที่ยวและนักลงทุนโดยเร็วที่สุด    

 
จากปรากฏการณการทองเที่ยวในลักษณะที่กลาวมา   ผูวิจัยจึงเกิดความสนใจที่จะศึกษา

และวิเคราะหถึงกลยุทธการสื่อสารของโครงการรณรงค  “Be My Guest”   และโครงการรณรงค  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   ซึ่งครอบคลุมประเด็นเรื่องกลยุทธการใชส่ือมวลชน    ตลอดจน
ประเด็นเรื่องเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
(ททท.)  นํามาใชในโครงการรณรงคทั้ง  2  โครงการ    เนื่องจากกลยุทธการใชส่ือมวลชน   รวมทั้ง
เนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอนั้น    ลวนเปนปจจัยสําคัญที่จะนําไปสูความสําเร็จในการ
โฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวของประเทศไทยภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมใน
สหรัฐอเมริกา    ซึ่งถือเปนวิกฤติการณการทองเที่ยวที่เกิดขึ้นในประเทศไดเปนอยางดี 

 

 

 

 

ปญหานําการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.   ภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  11  กันยายน  พ.ศ.2544   การทอง
เที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  มีการนํากลยุทธการใชสื่อมวลชนอะไรมาใชในโครงการรณรงค  
“Be My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   อีกทั้งมีความแตกตางจาก
กลยุทธการใชส่ือมวลชนของโครงการรณรงคอ่ืนๆในชวงกอนที่จะเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐ
อเมริกามากนอยเพียงใด  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  กําหนดเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอ
ผานสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปได
ทุกเดือน”   เพื่อสงเสริมการทองเที่ยวภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกาอยางไร   

 



 14

วัตถุประสงคของการวิจัย 
             

  

 1.1.   เพื่อวิเคราะหกลยุทธการใชสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My Guest”   และ
โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.) 

 

 2.   เพื่อวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนในโครงการรณรงค 
“Be My Guest”  และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  ของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย  (ททท.)                                    

                                                                                                                                                                      
ขอบเขตของการวิจัย 

 

การวิจัยครั้งนี้   ผูวิจัยเลือกศึกษาเฉพาะเรื่องกลยุทธการใชสื่อมวลชน   รวมถึงเนื้อหาสาร
และรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนเทานั้น   ประกอบดวย   สื่อโทรทัศน   ส่ือวิทยุ   และสื่อส่ิง
พิมพ   ในโครงการรณรงค  “Be My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  
โดยทําการศึกษาตั้งแตเดือนกันยายน  พ.ศ.2544   จนถึงเดือนกันยายน  พ.ศ.2545   รวมระยะ
เวลาในการศึกษาทั้งสิ้น  1  ป 
 

 

นิยามศัพท 
 

โครงการรณรงค    หมายถึง   โครงการรณรงค  “Be My Guest”   และโครงการรณรงค  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   ซึ่งจัดทําขึ้นเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวภายใตกลยุทธเรงดวนเพื่อ
รองรับผลกระทบจากเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  11  กันยายน  พ.ศ.2544   โดยนํา
เสนอผานสื่อมวลชนของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.) 
 

สื่อมวลชน    หมายถึง   ชองทางการสื่อสารที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํา
มาใชเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวในโครงการรณรงค  “Be My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยว
ทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  ภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา   ประกอบดวย   สื่อโทรทัศน   
สื่อวิทยุ   และสื่อส่ิงพิมพ    
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กลยุทธการสื่อสาร   หมายถึง   กลยุทธการใชสื่อมวลชนและการกําหนดเนื้อหาสาร
และรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  และโครงการรณรงค  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”                                 
 

กลยุทธการใชสื่อมวลชน   หมายถึง   เทคนิคหรือวิธีการเลือกใชส่ือมวลชนในโครงการ
รณรงค  “Be My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  ที่มีลักษณะพิเศษ
เฉพาะ   ประกอบดวย   การวางแผนการใชสื่อมวลชน  (Media Plan)   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
กําหนดกลยุทธการใชส่ือมวลชน   และกลยุทธการใชสื่อมวลชน  (Media Strategy) 

 
เนื้อหาสาร   หมายถึง   สิ่งที่จะพูด  (What you say)   หรือส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปา

หมาย   ซึ่งมีอิทธิพลตออารมณความรูสึกและสามารถดึงดูดใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความ
สนใจในสิ่งที่ผูสงสารตองการจะสื่อไปถึงได   ประกอบดวย   แนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการ
สรางสรรคงานโฆษณา   สิ่งจูงใจ  (Appeal)   และรูปแบบของสิ่งจูงใจ  (Type of Appeal)  
 

รูปแบบการนําเสนอ   หมายถึง   วิธีการพูด  (How you say it)  กับกลุมผูรับสารเปา
หมาย   โดยรูปแบบการนําเสนอถือเปนตัวกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารไปถึงกลุมผูรับสาร 
เปาหมายเพื่อใหเกิดความเชื่อถือและคลอยตามเนื้อหาสารที่นําเสนอไป   ประกอบดวย   รูปแบบ
การนําเสนอ  (Creative Execution Style)   ลีลาและอารมณ  (Tone)   และจุดขาย 

 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา    หมายถึง   กลยุทธที่เกี่ยวของกับการกําหนด  

เนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  และโครง
การรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   ประกอบดวย   องคประกอบสําคัญ  2  สวน   คอื   ส่ิง
ที่จะพูด  (What you say)   และวิธีการพูด  (How you say it)  กับกลุมผูรับสารเปาหมาย   โดย
แบงออกเปน  7  กลยุทธ 

 
 
 
 
 
 

 

 



 16

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1.  เพื่อแสดงใหเห็นถึงขั้นตอนการวางแผนการดําเนินงานสงเสริมการทองเที่ยวของการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ในชวงเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา    ซึ่งถือเปนวิกฤติ
การณการทองเที่ยวที่สงผลกระทบไปทั่วโลก   

2. เพื่อใหสามารถนําผลการวิจัยมาใชเปนแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธการสื่อสารเพือ่
สงเสริมการทองเที่ยวของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 

3.   เพื่อใหสามารถนําความรูที่ไดจากการศึกษาวิจัยมาประยุกตใชเปนแนวทางสําหรับ
การวางแผนการดําเนินงานในภาพรวม    และการวางแผนดานการโฆษณาประชาสัมพันธในชวง
ภาวะวิกฤติแกหนวยงานที่เกี่ยวของตอไป 

 

4.   เพื่อใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งตอไป    สําหรับผูที่สนใจเรื่องกลยุทธการสื่อ
สารเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวในชวงเกิดภาวะวิกฤติ 
 



บทที่   2 
 

แนวคิด   ทฤษฎี   และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  

 
 

 
 
 
 

แนวคิด   ทฤษฎี   และงานวิจัยที่เกี่ยวของ   ซึ่งผูวิจัยนํามาใชเปนกรอบและแนวทางใน
การศึกษาเรื่อง   “กลยุทธการสื่อสารเพื่อสงเสริมการทองเที่ยว   ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  
(ททท.)   ภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  11  กันยายน  พ.ศ.2544”   ประกอบดวย 

1.  แนวคิดเรื่องการรณรงคทางการสื่อสาร   (Communication  Campaign) 
2.  แนวคิดเรื่องการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ   (Public  Relations  Advertising) 
 

2.1   แนวคิดเรื่องการรณรงคทางการสื่อสาร   (Communication Campaign) 
 
 ชวงระหวางป คศ.1960  ถึง  คศ.1970   การรณรงคที่พัฒนาขึ้นในประเทศโลกที่สามมุง
เนนใหเกิดผลเพียงอยางเดียว   คือ   การใหประชาชนไดมาซึ่งความรู   การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ   
และการตัดสินใจที่จะรับเอาความคิดใหมๆเกี่ยวกับสุขภาพ   การเกษตร   และการวางแผน   
ครอบครัว    โดยผลลัพธที่ตองการใหเกิดขึ้น   คือ   เพื่อใหขอมูลขาวสารความรู  (to inform)     
โนมนาวใจใหคลอยตาม  (to persuade)   อันจะนําไปสูการระดมใหเขาไปมีสวนรวมในกิจกรรม  
(to mobilize)  และทายที่สุดก็จะเกิดการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา  
 

การรณรงคไดรับการนิยามไวหลายความหมายทั้งโดยนักทฤษฎีและนักปฏิบัติซึ่งแตกตาง
กันไปตามวัตถุประสงค   ระยะเวลาที่ใช   ผลกระทบที่ต้ังใจจะใหเกิดขึ้น   หนวยของการวิเคราะห
ประเมินผล   ประโยชนหลักที่จะเกิด   และชองทางการสื่อสารที่ใช    ซึ่ง  Paisley  (1984 : 24) 
กลาววา   นิยามของการรณรงคเปนการเนนระหวาง   (ก)  เจตจํานง  (intention)   หรือ  (ข)  
กระบวนการ  (process)  ของการรณรงคไมเร่ืองใดก็เร่ืองหนึ่ง   สําหรับแนวความคิดของ  Rogers  
และคณะ  (1979 : 60   อางถึงใน   กิตติ  กันภัย, 2543 : 228)   กลาววา   การสื่อสารรณรงค  
(communication  campaign)   คือ   ชุดของกิจกรรมการสื่อสารที่ถูกวางแผนเอาไวลวงหนา   ซึ่ง
ไดรับการออกแบบขึ้นมาเพื่อใหเขาถึงและจูงใจประชาชน   โดยเลือกใชสาร (message) ที่มี
ลักษณะเฉพาะ   ปกติแลวมักใชวิธีการเขาถึงกลุมเปาหมายดวยสื่อหลายๆชนิด  (multi – media 
approach)   ซึ่งตรงกับที่   Schramm  (1964 : 155)   ไดกลาวไววา   การรณรงคตองใชชองทาง
การสื่อสารแบบผสมผสาน   ที่แตละชองทางตองถูกกําหนดใหเกิดประโยชนสูงสุดสําหรับการ
กําหนดขอมูลขาวสารในแตละคราว    เพื่อใหผูรับสารเกิดการเปลี่ยนแปลงเชิงทัศนคติและเชิง
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พฤติกรรมในชวงระยะเวลาที่กําหนด   ซึ่งการรณรงคนั้นมักถูกออกแบบและใชงานโดยองคกรหรือ
สถาบันที่มีอยูแลว   หรือโดยองคกรที่จัดตั้งขึ้นใหมเพื่อการรณรงคเฉพาะเรื่อง  (Hall, 1978 : 5)  
 

2.1.1 คุณลักษณะสําคัญของการรณรงค   
 

 1.   การรณรงคเปนการกระทําที่มีเปาประสงค   (A campaign is purposive)   ในการ
กระทําการรณรงคใดๆ    ผูทําการรณรงคจะตองคาดหวังผลตอบรับที่จะเกิดจากการสือ่สารของตน
ไปยังกลุมเปาหมาย    ผลตอบรับดังกลาวครอบคลุมต้ังแตผลกระทบระดับความนึกคิดของปจเจก
บุคคล  (individual-level cognitive effects)  ไปจนถึงการเปลี่ยนแปลงในระดับโครงสรางทาง
สังคม    ซึ่งผลตอบรับนั้นจะเปนประโยชนกับผูสงสารหรือผูรับสารในกระบวนการรณรงคก็ได 
 2.   การรณรงคพุ งเปาไปที่ ผู รับสารกลุมใหญ    (A campaign is aimed at a large 
audience)    การใชคําวา  “ผูรับสารกลุมใหญ”  ก็เพื่อแสดงความหมายวาการรณรงคนั้นไมไดทํา
ในระดับการสื่อสารระหวางคนสองคนหรือในหมูคนเพียงไมกี่คนเทานั้น   ซึ่งกลุมเปาหมายของ
การรณรงคจะถูกกําหนดโดยเปาประสงคของการรณรงคนั้นๆ   อยางไรก็ตาม   กลุมเปาหมายของ
การรณรงคอาจเปนไดตั้งแตกลุมพนักงานเพียงไมกี่รอยคนของบริษัทใดบริษัทหนึ่งไปจนถึงกลุม
ประชากรทั้งหมดของประเทศใดประเทศหนึ่งไดเชนกัน 

3.   การรณรงคจะตองมีกําหนดระยะเวลาที่ชัดเจน   (A campaign has a more or less 
specifically defined time limit)   ชวงเวลาดังกลาวจะเริ่มนับต้ังแตเร่ิมสงสารแรกของการรณรงค
ไปยังกลุมเปาหมายจนกระทั่งถึงการประเมินผลสัมฤทธิ์ของการรณรงคนั้นๆ    อยางไรกต็าม   การ
รณรงคบางชิ้นมีเปาหมายที่ตอเนื่อง   เชน   การโฆษณาขายผลิตภัณฑเครื่องสําอาง   โดยขอ
ความที่ใชในการสื่อสารอาจเปลี่ยนเปนระยะๆ   แตเปาหมายของการขายก็ยังคงเหมือนเดิม   ซ่ึง
การเปลี่ยนไปใชขอความใหมจะถือวาเปนการเริ่มรณรงคชิ้นใหม    ชวงเวลาในการรณรงคอาจจะ
ยากที่จะกําหนดลงไปไดชัดเจนตายตัวในกรณีที่การรณรงคนั้นๆมีเปาหมายระยะยาว   แตโดยทั่ว
ไปแลวการรณรงคแตละชิ้นมักจะกําหนดชวงระยะเวลาการรณรงคไวอยางชัดเจน   เชน   ใชเวลา
เปนสัปดาหหรือเปนเดือน   เปนตน 

4.   การรณรงคประกอบดวยชุดกิจกรรมการสื่อสารที่มีการเตรียมและวางแผนไวลวงหนา    
(A campaign involves an organized set of communication activities)    ชุดของกิจกรรมการ
ส่ือสารดังกลาวมักถูกเตรียมขึ้น    ในกรณีที่กิจกรรมการสื่อสารที่มีอยูกอนหนานี้ไมเหมาะสมหรือ
ไมพอเพียงตอการเจาะกลุมเปาหมายที่ตองการได    โดยกิจกรรมการสื่อสารที่นิยมใชกนั  คอื  การ
ผลิตเนื้อหาสาร  (message production)   และการแพรกระจายสาร  (message distribution)   
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ไปสูกลุมผูรับสารเปาหมาย   ซึ่งความสัมฤทธิ์ผลของการรณรงคมักจะขึ้นอยูกับวาวิธีการสื่อสารที่
ใชมีการประสานกันดีมากนอยเพียงใด 

 
2.1.2   หลักการพื้นฐานของการรณรงคทางการสื่อสาร   โดยทั่วไปมักประกอบดวย

กระบวนการ  5  ขั้นตอน   ดังตอไปนี้   คือ 
 

 1.  การประเมินถึงความตองการ  (needs)   เปาประสงค  (goals)   และความสามารถใน
การตอบสนองของผูรับสารเปาหมาย   ถือเปนขั้นตอนแรกของการรณรงคทางการสื่อสารโดยทั่วไป 
 
 2.  การวางแผนการรณรงคและการผลิตสื่ออยางเปนระบบ   คือ   ในสวนของการวางแผน
การรณรงคมักประกอบดวยสวนสําคัญ  3  สวน   ดังนี้ 

(2.1)   การวางเปาประสงคทางการสื่อสาร  (Communication Goals)   การวางโครง
การรณรงคเพื่อเขาถึงมวลชน   จําเปนตองมีการวางวัตถุประสงคหลักเกี่ยวกับระดับผลกระทบของ
เนื้อหาสารที่ตองการใหเกิดขึ้นกับองคประกอบทางดานจิตวิทยาของบุคคล   ซึ่งปกติแลวประกอบ
ดวยองคประกอบที่ตองพิจารณารวมกัน  3  ดาน   คือ 
 (ก)   องคประกอบดาน “สมรรถนะทางปญญา” (Cognition)  ซึ่งรวมเอาตัวแปรเรื่องความ
ตั้งใจในการรับสาร  (attention)   การตระหนักรู  (awareness)   ความเขาใจ  (comprehension)    
และการเรียนรู  (learning) 
 (ข)   องคประกอบดาน  “เจตคติ”  (Affection)  ที่เกี่ยวของกับเร่ืองความสนใจ  (interest) 
การประเมิน  (evaluation)   ทัศนคติ  (attitude)   ความรูสึก  (feeling)   ความเชื่อ  (conviction)  
และการคลอยตาม  (yielding) 
 (ค)   องคประกอบดาน  “พฤติกรรม”  (Conation)  ที่เกี่ยวของกับเร่ืองความตั้งใจหรือ
เจตนา  (intention)   พฤติกรรม  (behavior)   และการลงมือกระทํา  (action) 

 
ดังนั้น   ในการวางแผนการรณรงค   ผูทําการรณรงคตองวางเปาประสงคใหชัดเจนลงไป

วาการรณรงคที่ทํานั้นตองการไดรับผลในระดับใด   เห็นไดวาโครงการรณรงค  “Be My Guest”   
และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   ใหความสําคัญกับระดับผลกระทบของ    
เนื้อหาสารที่ตองการใหเกิดขึ้นกับองคประกอบทางดานจิตวิทยาของบุคคลทั้ง  3  ดานในการวาง
วัตถุประสงคของโครงการ   คือ   การโฆษณาประชาสัมพันธเชิงรุกผานสื่อประชาสัมพันธตางๆ 
เพื่อใหเกิดความตระหนัก  (awareness)   และชักจูงใจ  (yielding)  ใหนักทองเที่ยวและนักลงทุน
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ตางประเทศเดินทางเขามาทองเที่ยวและลงทุนในประเทศไทย    ตลอดจนใหคนไทยทองเที่ยวใน
ประเทศเพิ่มมากขึ้น  (action) 
 

(2.2)  กลยุทธสาร  (Message Strategy)  เนื้อหาสารนับเปนแกนสําคัญในกระบวนการ
โนมนาวใจที่จะทําใหผูรับสารเปาหมายเปดรับสารที่ผูสงสารสงไปให    โดยประสิทธิภาพของสาร
สวนใหญจะขึ้นอยูกับลักษณะการเราอารมณที่ใช   ซึ่งก็คือรูปแบบของสิ่งจูงใจ (Type of Appeal) 
รูปแบบการนําเสนอ  (Presentation Style)    และชนิดของสารที่ตองการสรางใหเกิดการเปลี่ยน
แปลงที่พึงปรารถนา    รวมไปถึงปจจัยดานผูสงสารหรือ   Presenter   ซึ่งในที่นี้จะพิจารณาวาเปน
องคประกอบสวนหนึ่งที่เปน  “สาร”   ซึ่งมีอิทธิพลตอการนําไปสูการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
บุคคลเปนอยางมาก 
 
 หลักเกณฑในการวิเคราะหสาร  (Message)  ที่นําเสนอออกไปจะใหความสําคัญในเรื่อง 
 
 1.  ความถี่   (Frequency)   ความถี่ในการนําเสนอจะมีผลอยางมากตอการเรียนรูและ
การโนมนาวใจตางๆ    แมวาบางครั้งเนื้อหาอาจจะไมนาสนใจนักก็ตาม   ทั้งนี้   ความถี่ในการนํา
เสนอจะตองมีพอเหมาะพอควร    มิฉะนั้นแลวก็อาจจะเกิดผลในทางตรงกันขามได   

ในขณะเดียวกันเนื้อหาที่ถูกนําเสนอซ้ําๆกันโดยไมเปลี่ยนแปลงก็อาจจะไมไดผลดีนัก   
เนื้อหาที่นําเสนอควรจะมีความหลากหลายควบคูไปกับความถี่ดวย    คุณภาพและปริมาณก็ควร
ผสมผสานกันไป   นอกจากนี้   ชวงเวลา (Timing) ของการนําเสนอก็เปนสิ่งที่ตองพิจารณาเชนกัน    
โดยเวลาที่นําเสนอควรเปนเวลาที่ผูชมใหความสนใจที่จะชมมากพอสมควร   การไดนําเสนอใน
เวลาที่ไมตองเสียคาใชจายแตมีผูชมนอยก็อาจจะไมเกิดประโยชนอันใด    ดังนั้น   การลงทุนเพื่อ
ใหไดเวลาในการนําเสนอที่ดีก็อาจจะไดผลที่คุมคากวา 

 
 2.  รูปแบบ   (Style)   รูปแบบการนําเสนอไมสามารถกําหนดลงไปตายตัวได   ทั้งนี้ขึ้นอยู
กับความพอใจของผูรับสาร   สิ่งสําคัญก็คือพยายามใหรูปแบบและเนื้อหาสามารถเกี่ยวของกับ
ชีวิตของผูรับสารหรือเกิดประโยชนตอผูรับสาร   งายตอการทําความเขาใจก็จะสามารถสรางความ
นาสนใจได    โดยรูปแบบการนําเสนอแบบพื้นๆทั่วไปอาจจะไมคอยชักจูงใจนัก   ดังนั้น   การนํา
เสนอดวยรูปแบบของละคร  (Dramatic)  และรูปแบบอารมณขัน  (Humorous)  หรือรูปแบบที่ 
เขาใจงายจะทําใหนาสนใจกวา    ซึ่งการนําเสนอนั้นอาจจะออกมาในรูปแบบของการตูน   มีการ
ถาม–ตอบ    หรือทําเปนละครสั้นๆ ก็ไดเชนกัน    เนื่องจากรูปแบบของรายการที่สั้นๆกระทัดรัดไม
เยิ่นเยอจะเรียกรองผูชมไดมากกวารายการที่คอนขางยาว   
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3.  ลักษณะเนื้อหาที่ใชกระตุนความสนใจ   (Content Appeal)   การออกแบบเนื้อหาสาร
ตองสอดประสานไปกับเปาประสงคทางการสื่อสารที่วางไวในขั้นตอนแรกเกี่ยวกับระดับผลกระทบ
ของเนื้อหาสารที่ตองการใหเกิดข้ึน   โดยคํานึงถึงวา  “ควรจะกลาวถึงอะไร”  และ  “ใชรูปแบบใน
การนําเสนออยางไร”   ไดแก   ลักษณะของการนําเสนอเพื่อการชักจูงหรือโนมนาวดวยวิธีการนํา
เสนอดานเดียว (One – sided Argument) เหมาะสําหรับเนื้อหาที่มีขอสรุปตายตัวอยูแลว  ยังมีวิธี
การนําเสนออีกรูปแบบหนึ่ง  คือ  การนําเสนอสองดาน  (Two – sided Arguments)  เปนลักษณะ
ของการนําเสนอเนื้อหาโดยมีการโตแยงกันทางความคิดเกิดขึ้น   วิธีการนี้เหมาะสําหรับผูรับสารที่
คอนขางจะมีการศึกษาและมีทีทาที่จะโตแยงตอขอมูลไดงาย   หรือผูรับสารที่คอนขางจะเปนคน   
ข้ีสงสัยวาขอมูลที่นําเสนอจะเปนการโฆษณาชวนเชื่อ   ซึ่งตรงกับที่  อรวรรณ  ปลันธนโอวาท  
(2537 : 131-132)  ไดสรุปส่ิงที่ควรพิจารณาในการนําเสนอสารดานเดียว  หรือ  2  ดานวา 

1. การนําเสนอสาร   2  ดาน   เหมาะสําหรับผูรับสารที่มีการศึกษาคอนขางสูง 
2. การนําเสนอสาร  2  ดาน   เหมาะสําหรับผูรับสารที่ไมไดสนับสนุนจุดยืนของผูสงสาร
แตแรก 

3. การนําเสนอสาร  2  ดาน   เหมาะสําหรับกรณีที่ผูรับสารอาจจะมีโอกาสไดรับสารที่
คานกับจุดยืนของผูสงสาร 

4. การเสนอสารดานเดียวจะเหมาะสมถาผูรับสารเห็นดวยกับผูสงสารตั้งแตตน   และมขีอ
แมวาผูรับสารมีแนวโนมจะไมไดรับสารที่มีเนื้อความตรงกันขามในภายหลัง 

5. ทัศนคติที่มีอยูเดิมอาจจะทําใหการเสนอสารดานเดียวหรือ  2  ดานไมแตกตางกันเลย 
 

กลาวโดยสรุป   การเสนอสาร  2  ดานอาจทําใหผูสงสารมั่นใจและรูสึก “อุนใจ” มากกวา  
ถึงแมภายหลังผูรับสารจะคนพบวามีขอคิดเห็นที่ตรงกันขามก็ตาม   เนื่องจากผูสงสารไดเสนอให 
ผูรับสารทราบแลว 

 
4.  ลักษณะของผูนําเสนอสาร   (Presenter  Style)   ในการวางกลยุทธสารนั้น   รูปแบบ

การนําเสนอสาร  (Presentation)  ที่ตองการสรางใหเกิดการเปลี่ยนแปลงที่พึงปรารถนาจะ
พิจารณาถึงปจจัยผูสงสารหรือลักษณะผูนําเสนอสาร  (Presenter)  ใหเปนองคประกอบหนึ่งของ  
“สาร”  ที่มีอิทธิพลตอการนําไปสูการเปล่ียนแปลงของบุคคล   โดยบุคลิกลักษณะตางๆของผูนํา
เสนอสารที่นักวิจัยสนใจศึกษากันมี  4  ประการ  คือ 
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1.  ความนาเชื่อถือและไววางใจ  (Reliability and Trustworthiness)   เชน   ความจริงใจ  
วางใจได   ซื่อสัตย 

2.  ความเชี่ยวชาญสามารถ  (Expertness)   เชน   การผานการศึกษา   การอบรม   มี
ความรูและความชํานาญเฉพาะเรื่องที่นําเสนอ 

3.  ลักษณะความคุนเคยและความคลายคลึงกันในปญหาที่ผูรับสารเปาหมายเคยประสบ  
ซึ่งจะชวยใหสามารถสรางความเชื่อมโยงระหวางตัวนําสารกับบุคคลที่ตองการสื่อไปถึง 

4.  ความคลองแคลวกระฉับกระเฉงและบุคลิกดี  (Dynamism)   เชน   มีชีวิตชีวา   ตื่นตัว  
ไมนาเบื่อสําหรับเนื้อหาที่เปนความรู 

 
(2.3)   ชองทางการแพรกระจายสาร  (Message  Distribution)   หลังจากที่ไดกําหนด

เปาประสงคและวางกลยุทธในการสรางเนื้อหาสารแลว    ผูสงสารตองจัดทําแผนงานการใชส่ือ
เพื่อสงสารไปถึงกลุมผูรับสารเปาหมาย    โดยคํานึงถึงเทคนิควิธีการเสนอสารในแตละชนิด   
ความบอยครั้ง    การเปดรับอยางเลือกสรรของกลุมเปาหมาย    ซึ่งมีความแตกตางกันไปตาม
สถานภาพเศรษฐกิจและสังคม    ลักษณะและสไตลของสื่อแตละชนิด    รวมถึงประสิทธิภาพใน
การเขาถึงกลุมเปาหมายของสื่อแตละประเภท 
 
 รูปแบบหนึ่งของชองทางการเผยแพรกระจายสารที่นิยมใชกันมากในการรณรงค   คือ  
“การสื่อสารเพื่องานเฉพาะกิจ”    เนื่องจากเปนการสื่อสารที่นําส่ือตางๆมาใชในคราวเดียวกัน   
หรือรวมเอาวิธีการสื่อสารรูปแบบตางๆมาใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค   เชน   ตองการใหความรู
แกผูรับสารเปาหมายในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง   หรือตองการจูงใจใหผูรับสารยอมรับในส่ิงใหมๆ   หรือ
อาจตองการไปถึงขั้นใหผูรับสารเกิดการเปลี่ยนพฤติกรรม    โดยการใชสื่อตางๆรวมกันหรือใชวิธี
การสื่อสารหลายๆรูปแบบผสมผสานกันนั้นใชหลักการที่วาสื่อแตละชนิดมีขอดี   ขอจํากัด  หรือ     
คุณสมบัติที่แตกตางกัน    และในทํานองเดียวกันวิธีการสื่อสารแตละรูปแบบก็มีขอไดเปรียบเสีย
เปรียบแตกตางกันดวย    แตเมื่อนําเอาสวนดีของสื่อแตละชนิดและขอดีของวิธีการสื่อสารแตละ
ประเภทมาใชรวมกันจะทําใหเกิดผลสัมฤทธิ์ทางการสื่อสารสูงสุดได 
 
 3.   การประเมินผลอยางตอเนื่อง   คือ   ในการรณรงคทางการสื่อสารจําเปนตองประเมิน
ผลอยางตอเนื่อง    นับต้ังแตการประเมินกอนทําการรณรงค   ระหวางการรณรงค   และหลังจาก
การรณรงคเสร็จส้ินไปแลว    เพื่อใหสามารถประเมินความสําเร็จหรือความผิดพลาดในการรณรงค
ในชวงระยะเวลาตางๆได    สามารถนําผลจากการประเมินเหลานั้นมาหาแนวทางแกไขปรับปรุง
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เพื่อใหการรณรงคมีประสิทธิภาพมากที่สุด   ซึ่งในขั้นตอนนี้มักเปนขั้นตอนที่ถูกมองขามไป   ทําให
องคกรตองเสียคาใชจายมหาศาลไปอยางสูญเปลา 
 
 4.   บทบาทเสริมของสื่อมวลชนและการสื่อสารระหวางบุคคล   ถือเปนเรื่องสําคัญอีก
เร่ืองหนึ่งสําหรับการรณรงค    ซึ่งตองอาศัยบทบาทเสริมของส่ือมวลชนและการสื่อสารระหวาง
บุคคลเปนสื่อกลางที่สําคัญในการสื่อสารกิจกรรมตางๆของการรณรงคไปสูกลุมเปาหมายหลักได
อยางทั่วถึง    และเนื่องจากสื่อแตละประเภทมีขอดีและขอจํากัดในตัวเอง   ดังนั้น   จึงตองเลือกใช
ส่ือหลายประเภทเพื่อเสริมขอเดนและลดขอดอย 
 

5.   การเลือกสรรสื่อที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย    นับเปนเรื่องที่จําเปนอีกขั้นตอนหนึ่ง
ของการรณรงคทางการสื่อสาร    เนื่องจากการเลือกส่ือที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายจะชวยให
กลุมเปาหมายไดรับสารอยางเต็มที่   สงผลใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพสูงสุด   ซึ่งหากผูสงสาร
ตัดสินใจเลือกสื่อที่ไมเหมาะสมก็อาจทําใหการสงสารครั้งนั้นลมเหลวได 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง  “กลยุทธการสื่อสารเพื่อสงเสริมการทองเที่ยว  ของการทองเที่ยว

แหงประเทศไทย  (ททท.)  ภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  11  กันยายน  พ.ศ.2544”      
ผูวิจัยไดนําแนวคิดเรื่องการรณรงคทางการสื่อสาร  (Communication Campaign)  มาใชเปน
กรอบในการศึกษาวิจัย    เพื่อใหเขาใจถึงภาพรวมของกระบวนการรณรงคในโครงการรณรงค  
“Be My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   โดยเฉพาะอยางยิ่งใน
ประเด็นเรื่องการวางแผนการรณรงคและการผลิตสื่ออยางเปนระบบ    ซึ่งประกอบดวยขั้นตอน
สําคัญ  3  ข้ันตอน   คือ   (1)  การวางเปาประสงคทางการสื่อสาร   (2)  กลยุทธสาร   และ (3)  
ชองทางการแพรกระจายสาร   โดยในขั้นตอนที่  2  นั้น   สามารถนํามาใชวิเคราะหเนื้อหาสารและ
รูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนของโครงการรณรงคทั้ง  2  โครงการ   นอกจากนี้   ยังทําให
ทราบถึงความสัมพันธระหวางเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอวาแทจริงแลวรูปแบบการนํา
เสนอเปนสวนหนึ่งของกลยุทธสาร    เนื่องจากในการออกแบบเนื้อหาสารที่จะนํามาใชเปนกลยุทธ
สารนั้น   สิ่งสําคัญที่ตองคํานึงถึงคือ  “ส่ิงที่จะพูดหรือจะพูดอะไร”  (เนื้อหาสาร)  และ  “วิธีการพูด  
หรือจะพูดอยางไร”  (รูปแบบการนําเสนอ)  นั่นเอง    สวนในขั้นตอนที่  3   ของการวางแผนการ
รณรงคและการผลิตสื่ออยางเปนระบบ    สามารถนํามาใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธและ
วางแผนการใชสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่ว
ไทย  ไปไดทุกเดือน”   เพื่อสงเสริมการทองเที่ยวภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา   
ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดเปนอยางดี 
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2.2   แนวคิดเรื่องการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ   (Public Relations Advertising) 
 
 การโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ   (Public Relations Advertising)   เปนการนํา
โฆษณามาเปนเครื่องมือสําคัญเพื่อวัตถุประสงคในการประชาสัมพันธ    โดยมุงหวังเพื่อสรางชื่อ
เสียง   เกียรติคุณ   และภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัทหรือสถาบัน    รวมทั้งเปนการสรางและปรับ
ปรุงความสัมพันธอันดีระหวางบริษัทกับประชาชนหรือกลุมชนที่เกี่ยวของ   ปจจุบันมีหนวยงาน
และสถาบันตางๆหลายแหงหันมาใชการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธกันมากขึ้น   ทั้งนี้   เพราะ
การโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธเปนกลไกแหงการชักนําความประทับใจและภาพลักษณที่ดี
จากหนวยงานหรือสถาบันไปสูประชาชน   ดวยวิธีการโฆษณาที่แตกตางจากการโฆษณาสินคา
และบริการ   ซึ่งจะสงผลใหการดําเนินงานของหนวยงานเปนไปอยางราบรื่น      
 

2.2.1   ความหมายของการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ 
 
 การโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธเปนการโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร
ผูทําการโฆษณา    การโฆษณาประเภทนี้ถึงแมจะไมเห็นผลทันตาแตก็เปนสิ่งที่ควรใหความสนใจ
เปนอยางมาก   ไมวาจะเปน   การสรางภาพลักษณที่ดีอยูแลวใหดียิ่งขึ้นหรือการแกภาพลักษณที่
กําลังเสียใหกลับดีข้ึนมาใหมหรือทําใหภาพลักษณที่มีอยูชัดเจนมากยิ่งขึ้น   (มานิต  รัตนสุวรรณ, 
2524 : 30-31  อางถึงใน  ศิริมา  อยูเวียงชัย, 2541 : 36)  
 

2.2.2   วัตถุประสงคของการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ 
 
 1.  เพื่อสรางภาพลักษณ (Image) ที่ดีใหแกบริษัทหรือองคกร    ซึ่งองคกรตางๆมักใชการ
โฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธมาชวยเพิ่มพูนความนาเชื่อถือและสรางภาพลักษณที่ดี 
(Favorable Image)  ใหกับบริษัทหรือองคกร    เพราะถาประชาชนเชื่อถือในช่ือเสียงของบริษัท
หรือองคกรแลวก็ยอมสงผลดีตอการดําเนินงานตามไปดวย 

2.  เพื่อสรางความมั่นใจใหเกิดขึ้นกับองคกรทั้งในดานความมั่นคงทางเศรษฐกิจและการ
บริหารงานที่มีประสิทธิภาพ   ทําใหผูที่สนใจในกิจการขององคกรและประชาชนทั่วไปเกิดความ 
มั่นใจที่จะเขามารวมลงทุน   หรืออาจเปนการเพิ่มโอกาสในการขยายกิจการไดอีกวิธีหนึ่ง 
 3.  เพื่อแกไขปญหาความเขาใจผิดที่ประชาชนมีตอบริษัทหรือองคกร   เนื่องจากอาจกอ
ใหเกิดผลเสียหายหรือสงผลกระทบตอบริษัทหรือองคกรได    ดังนั้น  บริษัทหรือองคกรตางๆจึง
นิยมใชการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธเปนเครื่องมือในการชี้แจงและเผยแพรขอเท็จจริงตางๆ
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เกี่ยวกับนโยบาย   วัตถุประสงค   และการดําเนินงานใหประชาชนไดทราบและเขาใจอยางถูกตอง
ตรงตามความเปนจริง 

4.  เพื่อชี้แจงและใหบริการแกผูบริโภค    กลุมผูบริโภคเปนกลุมประชาชนที่สําคัญอีกกลุม
หนึ่งที่บริษัทหรือองคกรพยายามสรางความสัมพันธและสรางความนิยมดวยบริการสาธารณะ
ตางๆ    ซึ่งบริษัทหลายแหงนิยมใชการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพนัธในสื่อมวลชนแตละประเภท 
เพื่อรายงานเผยแพรใหกลุมผูบริโภคไดทราบถึงการชวยเหลือบริการดานสังคมของบริษัท 

5.  เพื่อปรับปรุงดานแรงงานสัมพันธ  (Labor Relations)   บริษัทหรือองคกรตางๆนิยมใช
การโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธมาปรับปรุงดานแรงงานสัมพันธ    โดยการโฆษณาผานทาง
หนังสือพิมพทองถิ่นเพื่อแจงขาวสารใหพนักงานหรือลูกจางไดทราบถึงผลประโยชนตางๆที่พวก
เขาพึงจะไดรับ    รวมทั้งรายงานถึงสภาพการทํางานตลอดจนนโยบายดานแรงงาน   นอกจากนี้  
ยังใชเพื่อชี้แจงใหทราบถึงความเคลื่อนไหวของฝายบริหารเมื่อเกิดขอพิพาทดานแรงงานขึ้น   รวม
ทั้งการขจัดความเขาใจผิดและความขัดแยงตางๆใหหมดสิ้นไป   

 
จากเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  11  กันยายน  พ.ศ.2544   จะเห็นวาการทอง

เที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดนําการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ  (Public Relations 
Advertising)  มาใชเพื่อสรางภาพลักษณ  (Brand Image)  ที่ดีใหกับประเทศ   รวมทั้งสรางความ
เชื่อมั่นแกนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศใหเกิดความมั่นใจที่จะเดินทางมาทองเที่ยวและ
ลงทุนในประเทศไทยผานโครงการรณรงค  “Be  My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  
ไปไดทุกเดือน” 
 

2.2.3   การสรางสรรคงานโฆษณา  (Advertising Creativity) 
 

การสรางสรรคงานโฆษณาเปนการทํางานรวมกันระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณา 
(Agency)   ซึ่งเปนตัวแทนฝายสรางสรรค  (the creative side)    และบริษัทเจาของสินคาหรือ
บริการซึ่งเปนตัวแทนฝายลูกคา  (the client side)    เพื่อผลิตและพัฒนาผลงานที่มีคุณภาพออกสู
ตลาดผูบริโภค  (Belch, George E., 1998 : 244-246)    งานโฆษณาจึงมีลักษณะเปนกระบวน
การที่ตองอาศัยการทํางานที่ตอเนื่อง    โดยกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณา  (Advertising 
Process)   ประกอบดวยขั้นตอนสําคัญดังนี้คือ   (เสรี  วงศมณฑา, 2540 : 56-64) 
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1.  การมอบหมายภาระการโฆษณาจากเจาของสินคาไปสูบริษัทที่จะทําโฆษณา   โดย
การสรุปภาระการโฆษณา   (Advertising Brief)   คือ   การที่เจาของสินคามอบภาระหนาที่ใหแก
บริษัทโฆษณา   เรียกวา   “การสรุปภาระการโฆษณา”   เนื่องจากการโฆษณาที่ประสบความ
สําเร็จนั้นเกิดจากการสรุปภาระการโฆษณาที่ดี    โดยการสรุปภาระการโฆษณาที่ดีมีแนวทางใน
การปฏิบัติดังนี้ 
 1.1  ตองมีความเชื่อมั่นตอบริษัทโฆษณาโดยถือเปนผูรวมงาน (Partner) คนหนึ่ง   หมาย
ถึง   ตองมีความเชื่อมั่นตอตัวแทนโฆษณา  (Agency)  ในการที่จะเปดเผยความจริงที่เกี่ยวของกบั
สินคาและเรื่องราวทางการตลาด   โดยไมซอนเรนหรือปดบัง 
 1.2  มีการสรุปแผนการตลาด  (Marketing  Plan Brief)  ใหแกบริษัทโฆษณา   โดยสรุป
ใหตัวแทนโฆษณาทราบถึงสถานการณทางการตลาดของบริษัท   จุดแข็ง   จุดออน   โอกาส   และ
อุปสรรค    รวมไปถึงจุดดีและจุดดอยของสินคา    กลุมเปาหมายคือใคร    ราคาขายเทาไร        
ภาพพจนของบริษัทเปนอยางไร    สินคาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงเปนอยางไร    เปนตน 

2.  การกําหนดภารกิจ  (Mission)  หรือจุดมุงหมาย  (Purpose)   บริษัทที่จะทําโฆษณา
ตองบอกจุดมุงหมาย  (Purpose)  หรือภารกิจ  (Mission)  ใหบริษัทตัวแทนโฆษณาทราบวา
ตองการทําโฆษณานี้เพื่ออะไร   เชน   เพื่อจะขยายเขาไปในตลาดใหม   เพื่อเปล่ียนตําแหนงครอง
ใจของผลิตภัณฑ   หรือเพื่อเปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภค   เปนตน 

3.  การวิจัยของตัวแทนโฆษณา   (Agency’s  Research)    เมื่อบริษัทตัวแทนโฆษณาได
รับการสรุปภาระการโฆษณา (Advertising  Brief) เปนที่เรียบรอยแลว   บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดี
จะตองไปทําการศึกษาคนควาหาขอมูลตางๆเพิ่มเติมเพื่อใหไดขอมูลที่สมบูรณที่สุด  ไดแก  ขอมูล
เกี่ยวกับตัวสินคาหรือบริการ   ขอมูลของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย   รวมทั้งขอมูลสภาพตลาด   

4.  การวางแผนโฆษณาเชิงยุทธวิธี   (Advertising  Strategic  Planning)   ยุทธวิธีการ
โฆษณาเปนการพิจารณาวาจะโฆษณาอยางไร   กลาวคือ   จะใชยุทธวิธีในการสรางสรรคงาน
โฆษณา  (Creative  Strategy)   ยุทธวิธีการใชส่ือ  (Media  Strategy)   และกิจกรรมการตลาด
อ่ืนๆ  (Marketing Activities)  อยางไร    เพื่อใหการโฆษณาสําเร็จตามวัตถุประสงคที่วางไว       
ในการวางแผนยุทธวิธีโฆษณาจึงควรคํานึงถึงคําถามตางๆ   6   ประการดังนี้ 

4.1   ทําโฆษณาไปทําไม   (Why  do  we  advertising ?) 
4.2   ใครคือกลุมเปาหมาย    (Who  is  the  target  group ?) 
4.3   ใชจุดขายอะไร   ทั้งดานจิตวิทยาและกายภาพ   (What  is  the  selling  point ?) 
4.4   จะใหการสนับสนุนอยางไร   (How  should  we  support  the  selling  point ?) 
4.5   บุคลิกภาพตราสินคาเปนอยางไร   (What  is  the  brand  personality ?) 
4.6   โอกาสจากสื่อเปนอยางไร   (How  is  the  media  opportunity ?) 
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คําตอบที่ตองการจากทั้ง  6  คําถามนั้น   คือ 
4.1   การกําหนดจุดมุงหมายของการโฆษณา   (Purpose  of  Advertising) 
4.2   การกําหนดกลุมเปาหมาย   (Define  the  target  group, describe  the  profile) 
4.3   ตองกําหนดจุดขายที่สามารถดึงดูดกลุมเปาหมายได  (Compelling  Selling  Point) 
4.4   จะใชขอเท็จจริง  (Factual)  หรืออารมณความรูสึก  (Emotion)  เปนตัวสนับสนุนจุด

ขายใหนาเชื่อถือ 
4.5   การกําหนดบุคลิกตราสินคาใหเดนชัด   (Projecting  a  clear  and  strong  brand  

personality) 
4.6  การวิเคราะหโอกาสจากสื่อ  หาชวงเวลา  และสถานการณที่ผูบริโภคจะเปดรับขาว 
 สารไดดีที่สุด  (Media  opportunity  analysis  to  find  media  aperture) 
 
5.   การตัดสินใจเชิงกลยุทธ  (Advertising  tactics)  หรือแผนการปฏิบัติ  (Action Plan)  

ไดแก   การตัดสินใจเลือกกลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณา   แผนการปฏิบัติในการวางแผนสือ่  
การกําหนดงบประมาณ   และการสงเสริมการขาย   หรือการเลือกใชการสื่อสารทางการตลาด
อ่ืนๆ   เปนตน 

6.  การผลิต  (Production)   ไดแก   การผลิตผลงานโฆษณาออกเปนชิ้นงานเพื่อนําเสนอ
ผานสื่อตางๆ   ไดแก   ภาพยนตร   วิทยุ   ส่ิงพิมพ  โทรทัศน   อินเทอรเน็ต   เปนตน   ทั้งนี้ขึ้นอยู
กับการตัดสินใจเชิงกลยุทธในขั้นตน 

 
2.2.4   กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  (Creative Strategy) 

 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  (Creative Strategy)  เปนกลยุทธที่เกี่ยวของกับการ

กําหนดเนื้อหาสารโฆษณา  (advertising message)   และรูปแบบในการนําเสนอเนื้อหาสาร  
(advertising  execution)   เนื่องจากประกอบดวยองคประกอบที่สําคัญ  2  สวน   คือ  

 
1.  “สิ่งที่จะพูด”  หรือ  “จะพูดอะไร”  (What you say)   ซึ่งก็คือ  “เนื้อหาสาร”  หรือ  

“แนวความคิด”  (concept)   ที่จะพูดหรือส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย    เนื่องจากในการ
โฆษณาเราไมสามารถบรรจุแนวความคิดทุกประการใหกับกลุมผูรับสารเปาหมายได    เพราะจะ
ทําใหเกิดความสับสนและไมไดผล    ดังนั้น   เราจะตองเลือกแนวความคิดเดียว   เลือกจุดขายจุด
เดียวที่มีความโดดเดน    มีความเปนเอกลักษณ    ซึ่งเรียกกันวา  “จุดขายหลัก”  (Unique  Selling  
Point  : USP) 
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เนื้อหาสารจึงถือเปนสิ่งจูงใจในงานโฆษณา  (advertising appeal)   ซึ่งมีอิทธิพลตอ
อารมณความรูสึกและสามารถดึงดูดใจใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจในงานโฆษณา   นําไปสู
การตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้นๆ    โดยในการสรางสรรคงานโฆษณาเราตองรูวาเราจะพูด
อะไรเสียกอนแลวจึงมาเลือกวิธีการพูด    สิ่งนี้ถือเปนสิ่งสําคัญเพราะเปนรากฐานของการสราง
สรรคงานโฆษณาทั้งหมด  

 
2.  “ วิธีการพูด”  หรือ  “จะพูดอยางไร”  (How you say it)   ซึ่งก็คือ  “รูปแบบการนํา

เสนอ”   หรือ   “ วิธีการนําเสนอ”   โดยรูปแบบการนําเสนอจะเปนตัวกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหา
สารโฆษณาไปถึงกลุมผูรับสารเปาหมาย    ดังนั้น   รูปแบบการนําเสนอจึงเปน  “ วิธีการพูด”  กับ
กลุมผูรับสารเปาหมาย    เพื่อใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความเชื่อถือและคลอยตามเนื้อหาสาร
ที่นําเสนอออกไป     

 
ดังนั้น   กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  (Creative  Strategy)  จึงเปนแนวทางในการ

กําหนด  “เนื้อหาสารโฆษณา”   ซึ่งก็คือ   ประเภทของสิ่งจูงใจในโฆษณา  (the advertising  
appeal)   ตลอดจนรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารนั้น  (the creative execution style)  เพื่อให
การสรางสรรคงานโฆษณาบรรลุเปาหมายตามวัตถุประสงคที่ตั้งไว 

 
Charles  F.  Frazer   (อางจาก   Parente, Donald., 1996 : 165 - 168)   ไดกลาวถึง       

กลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณาที่เหมาะสมไว   7  กลยุทธ   ดังนี้ 
 
1. The Generic Strategy   กลยุทธชนิดนี้จะไมกลาวถึงขอไดเปรียบหรือจุดเดนทางการ

แขงขันของสินคา    แตจะบอกถึงการเปนผูนําตลาด   คุณสมบัติ   หรือประโยชนของสินคา   โดย
ไมมีการเปรียบเทียบกับคูแขงขันรายอื่น   เหมาะสําหรับตลาดแบบผูกขาดที่มีสินคาหรือยี่หอที่เปน
ผูนําตลาดอยูเพียงรายเดียวหรือมีผูนําตลาดเดนๆเพียงไมกี่ราย 

2. The Preemptive Claim  เปนการสรางจุดเดนใหกับสินคา    โดยการโฆษณาใน
ประเด็นที่แตกตางจากไปจากคูแขง    และถึงแมวาสินคาของคูแขงอาจจะมีคุณสมบัติหรือ
ประโยชนที่เหมือนกัน    แตในขณะนั้นยังไมมีใครทําโฆษณาในประเด็นนี้ใหกลายเปนจุดเดนของ
สินคามากอน    เหมาะสําหรับตลาดที่กําลังเติบโตและการโฆษณาของคูแขงที่มีออกมานั้นยังไม
เดนชัดนัก 
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3. The  Unique  Selling  Proposition  (USP)    เปนการการสรางความแตกตางใหกับ
สินคาหรือบริการของเรา    โดยเรียกกลยุทธนี้วา  “การยื่นขอเสนอขายที่เปนเอกลักษณเฉพาะ”  
ซึ่งก็คือ  “จุดขายหลัก”  ของสินคาหรือบริการนั่นเอง    ประกอบดวยสวนประกอบที่สําคัญ  3  
ประการ    

3.1 โฆษณาทุกชิ้นตองยื่นขอเสนอใหกับผูบริโภควา   เมื่อผูบริโภคซื้อสินคานั้นแลวจะได
รับประโยชนตอบแทน 

3.2 ตองเปนขอเสนอที่คูแขงขันไมสามารถหรือยังไมไดเสนอใหกับผูบริโภค   ซึ่งขอเสนอ
นั้นตองมีความเปนพิเศษ  (Unique)  แตกตางจากขอเสนอของคูแขง 

3.3 ขอเสนอตองแรงพอที่จะกระตุนใหเกิดการซ้ือขายสินคานั้นได    ซึ่งก็คือทําใหสินคา
นั้นขายไดจํานวนเพิ่มข้ึน 

กลยุทธการสรางสรรคแบบ  USP  เปนการสรางความแตกตางใหกับสินคา   โดยสินคาที่
จะใชกลยุทธนี้ตองเปนสินคาที่มีขอไดเปรียบทางการแขงขัน    มีความความแตกตางทางกายภาพ
อยางชัดเจนหรือมีประโยชนที่แตกตางจากคูแขงในตลาด    โดยเฉพาะอยางยิ่งการมีจุดเดนหรือ
ขอไดเปรียบที่สินคาอื่นไมมี   

4. The  Brand  Image  Strategy    เปนการทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขง   
โดยการสรางภาพลักษณใหกับสินคา    ซึ่งจะใชพื้นฐานดานจิตวิทยาหรืออารมณความรูสึกมา 
สรางความแตกตางแทนการใชคุณสมบัติทางดานกายภาพของสินคา   กลาวคือ   เนนที่อารมณ
มากกวาขอมูลดานเหตุผล    ซึ่งภาพลักษณที่จะชวยใหการโฆษณาสินคาประสบความสําเร็จจะ
ตองเปนภาพลักษณที่เสนอประโยชนหรือแนวทางแกไขปญหาที่เกี่ยวกับสินคานั้นๆ   ไมใชเสนอ
ภาพลักษณที่ไมเกี่ยวของกับสินคา    เหมาะสําหรับสินคาที่ไมมีความแตกตางทางกายภาพอยาง
ชัดเจน   หรือสินคามีการลอกเลียนแบบไดงายและรวดเร็ว 

5. Product  Positioning    เปนการวางตําแหนงสินคาที่มีอยูลงไปในจิตใจของผูบริโภค  
โดยเปรียบเทียบกับสินคาของคูแขง    จะเนนที่ความแตกตางหรือมีจุดเดนกวาคูแขงอยางไรจนทํา
ใหผูบริโภคเกิดการรับรูวาสินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการทุกอยางที่เกี่ยวพันกับสินคา
ประเภทนั้นได   กลยุทธนี้มักใชในกรณีที่ตองการโจมตีผูนําตลาดหรือเมื่อตองการไดรับการยอมรับ
ในระยะยาว    ซึ่งในการวางตําแหนงนั้น   David  Aaker   และ   J. Gary  Shansby   (อางจาก 
Belch, George  E., 1995 : 143-146)  มีวิธีตางๆ  ดังนี้ 

-    วางตําแหนงโดยใชคุณสมบัติของสินคาที่เรามีใหกับผูบริโภค 
-   วางตําแหนงโดยราคาหรือคุณภาพ    โดยใชการโฆษณาที่สะทอนถึงวาสินคานี้มี      

คุณภาพดี    อีกทางหนึ่งคือการใชราคาเทียบกับคุณภาพ    คือ   เนนที่คุณภาพหรือคุณคาที่สินคา
มีใหในราคาที่สามารถแขงขันได 
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-   วางตําแหนงโดยลักษณะของการใชงาน    แตลักษณะของการใชงานนั้นควรสามารถมี
ทางขยายการใชงานของสินคาไดอีกดวย 

-   วางตําแหนงตามชนิดของสินคา   เนื่องจากสินคาบางชนิดจะมีคูแขงที่ไมใชสินคาชนิด
เดียวกัน   เชน   คูแขงของสายการบิน   อาจเปนรถไฟหรือรถบัส   ดังนั้น  การวางตําแหนงแบบนี้
อาจไมใชการเปรียบเทียบกบัคูแขงยี่หออ่ืนเทานั้น   แตเปนการเปรียบเทียบกับสินคาประเภทเดียว
กันในการวางตําแหนงแบบอื่นที่จะทําใหสินคาแตกตางดวย 

-   วางตําแหนงโดยผูใชสินคาวาใครเปนผูใชสินคาหรือผูที่ยังไมไดใช   
-   วางตําแหนงโดยคูแขงขัน   คลายกับการวางตําแหนงโดยใชชนิดของสินคา   แตมาใช

เปรียบเทียบกับสินคาในประเภทเดียวกัน   ในการวางตําแหนงโดยคูแขงนี้จะตองมีการวาง
ตําแหนงแบบอื่นที่จะทําใหสินคาแตกตางกันดวย 

-    วางตําแหนงโดยใชสัญลักษณทางวัฒนธรรม   เปนอีกแบบหนึ่งที่  Aaker  และ  
Mayers   เพิ่มเขามาเพื่อสรางความแตกตางใหกับสินคา   โดยการสรางสัญลักษณของสินคานั้น
ขึ้นมา   เชน   Ronald  หรือ   McDonald   เปนตน 

6. The  Resonance  Approach    เปนการเชื่อมโยงความทรงจําหรือความรูสึกที่ดีของผู
บริโภคกลุมเปาหมายกับตราสินคา    โดยไมไดอางถึงคุณสมบัติหรือภาพลักษณของสินคา   ซึ่ง
การโฆษณาจะตองเขาใจชนิดของขอมูลและประสบการณที่ผูบริโภคมีอยูในใจ   ตลอดจนทราบถึง 
ตัวกระตุนที่ทําใหเกิดการเก็บหรือจดจําขอมูลนั้น   กลยุทธนี้เหมาะกับสินคาที่มีความแตกตางกัน
เล็กนอยหรือไมมีความแตกตางกัน 

7.  Affective  Strategy    เปนการสรางอารมณใหเกิดขึ้นระหวางตราสินคากับผูบริโภค 
โดยใชภาพลักษณหรือคําพูดที่เปนสัญลักษณ    เพื่อใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงในการรับรู
เกี่ยวกับผลิตภัณฑจนเกิดความชอบในผลิตภัณฑนั้น    กลยุทธนี้จะเหมาะกับตราสินคาที่มีความ
แตกตางกันนอย 

 
เร่ืองของลีลาและอารมณ  (Tone)   เปนกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่สําคัญอีก

เร่ืองหนึ่งที่เราควรคํานึงถึง   โดยเราควรกําหนดลีลาและอารมณของงานโฆษณากอน   แลวจึง
กําหนดภาพ   กําหนดคําพูด   หรือกําหนดสิ่งตางๆใหเปนไปตามลีลาและอารมณที่วางไว   เนื่อง
จากลีลาและอารมณจะเปนตัวกําหนดวาเราจะใหโฆษณาของเราเปนอยางไร   ประกอบดวย 
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1.  มุงขายสินคาชัดเจน  (Hard sell)   หรือมุงขายสินคาทางออม  (Soft sell)   
การมุงขายสินคาชัดเจน  (Hard sell)   เปนการโฆษณาที่มีลักษณะการขายตรง   เหมาะ

สําหรับสินคาที่กําลังมีการแขงขันกันสูงและมีการตอสูอยางรุนแรง   ซึ่งจะใชเนื้อหาสารดานเหตผุล
หรือขอมูลที่ถูกออกแบบมาเพื่อใหเขาถึงจิตใจและสรางการตอบสนอง   แนวทางการนําเสนอจะ
เนนรูปลักษณและประโยชนของสินคาที่จับตองได   

การมุงขายสินคาทางออม  (Soft sell)   เปนการโฆษณาที่ไมไดมุงขายสินคาอยางชัดเจน
จนเกินไป   แตพยายามจะทําใหผูชมเขาใจวาสิ่งที่พยายามจะขายคืออะไร   โดยใชเนื้อหาสารดาน
อารมณหรือเปนภาพเพื่อสรางการตอบสนอง   ซึ่งขึ้นอยูกับทัศนคติ  อารมณ  ความฝน  ความรูสึก 
และสิ่งจูงใจในดานอารมณ   แนวทางการนําเสนอจะเปนโฆษณาที่ดูแลวงายๆ สบายๆ ไมเปนการ
ยัดเยียด   เหมาะกับสินคาที่ตองการสรางภาพลักษณที่ดีหรือสินคาที่เปนผูนําตลาดอยางแทจริง 

 
2.  ความพรอมของอารมณ  (Mood) 
คําวา  Mood  มีความหมายใกลเคียงกับคําวา  Emotion  ซึ่งแปลเปนไทยวา  “อารมณ” 

เหมือนกัน    แตตางกันที่  Mood  ใชแสดงความพรอมของอารมณปฏิบัติ   สวน  Emotion  เปน
อารมณที่แสดงความรูสึก   เชน   ดีใจ  เสียใจ  ภูมิใจ  เปนตน   ดังนั้น  การสรางความพรอมใน
อารมณปฏิบัติใหแกผูบริโภค   คือ   การสรางใหผูบริโภคเกิดความตองการจะใชสินคานั้น  เชน 
สรางความพรอมของความอยากรับประทานอาหาร (Eating Mood)  อยากเที่ยว (Playing Mood)  
อยากนอน (Sleeping Mood)   ซึ่งองคประกอบของงานสรางสรรคที่จะชวยสรางความพรอมของ
อารมณได   คือ   สีสัน (Color)   แสง (Lighting)   ภาษาที่ใชหรือการใชคําพูดหรือภาพ (Wording 
or Visuals)   ดนตรีประกอบ (Music)   สถานการณที่ใช (Situation)   เวลา (Timing)   การเคลื่อน
ไหว  (Motion)   ซึ่งก็คือ   องคประกอบดานวัจนภาษาและอวัจนภาษานั่นเอง 

 
แนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา    
 
การสื่อสารที่ประสบความสําเร็จนั้น    นอกจากผูสงสารและผูรับสารแลว  “เนื้อหาสาร”    

ก็เปนองคประกอบที่สําคัญที่สุดอีกประการหนึ่งที่มีผลตอความสําเร็จดังกลาว   ซึ่งการวิเคราะห
เนื้อหาสารจะชวยใหสามารถประมวลแนวความคิดของเนื้อหาสารที่นํามาใชในการสรางสรรคงาน
โฆษณาได    โดยผลจากการวิเคราะหยอมช้ีใหเห็นถึงคุณภาพของเนื้อหาสารที่ถายทอดไปสูผูรับ
สาร    ความสําคัญของการสรางสรรคงานโฆษณาจึงอยูที่การโนมนาวใจใหผูบริโภคคลอยตาม
แนวคิดของเนื้อหาสารที่นําเสนอ    สามารถแบงประเภทของแนวคิดได  18  รูปแบบ   ดังนี้คือ   
(ชอุม  ประเสริฐสกุล, 2533 : 11-20) 
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1.  การใหความพึงพอใจ  (Sensory Pleasure)   เนื่องจากความตองการพื้นฐานอยาง
หนึ่งของมนุษย   คือ   ความพึงพอใจในรูป  รส  กลิ่น  เสียง  และสัมผัส    ดังนั้น   โฆษณาที่
สามารถตอบสนองความตองการในเรื่องนี้จะชวยโนมนาวใจใหผูบริโภคหันมาสนใจและตัดสินใจ
ซื้อสินคาและบริการ    โดยทั่วไปมักใชเพื่อแสดงใหเห็นถึงประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคาและ
บริการ    การโฆษณาที่ใชแนวคิดนี้เหมาะกับสินคาหรือบริการประเภทอาหาร   ภัตตาคาร   และ
ผลิตภัณฑเสริมความงาม   เปนตน 

2.  การใหความมั่นคงปลอดภัย  (Security  & Safety)  เปนความจําเปนพื้นฐาน   ซึ่ง
หมายรวมถึง   เงินทอง   สุขภาพ   ที่อยูอาศัย   และเครื่องนุงหม   ความมั่นคงและความปลอดภัย
สามารถตอบสนองความตองการทั้งทางรางกายและจิตใจของมนุษย    เนื่องจากทุกคนลวน
ปรารถนาความมั่นคงและปลอดภัยในชีวิต    การโฆษณาที่ใชแนวคิดนี้เหมาะกับสินคาหรือบริการ
ที่สามารถใหความมั่นคงปลอดภัยในชีวิต   ไดแก   ยารักษาโรค   บาน   และประกันชีวิต   เปนตน 

3.  การใหคํามั่นสัญญา  (Promise)   เปนแนวคิดที่พบบอยในงานโฆษณาทีโ่นมนาวใจ
ผูบริโภคไดเปนอยางดี    แนวคดินี้หมายถึงการใหขอเสนอแกผูบริโภควาจะไดรับผลตามที่โฆษณา  
ถาผูบริโภคใชสินคาหรือบริการนั้น    การใหคํามั่นสัญญาเปนสิ่งที่เชื่อวาจะกอใหเกิดความนาเชื่อ
ถือเพราะทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจ   นอกจากนี้   ยังเปนการเชิญชวนหรือทาทายใหผูบริโภค
ทดลองใชสินคาและบริการ   

4.  การใหคํารับรองจากผูนาเชื่อถือ  (Testimonial)   ความนาเชื่อถือของผูสงสารเปน
ตัวชี้วัดประสิทธิภาพของการสื่อสาร    ซึ่งขึ้นอยูกับความรู   ความมีชื่อเสียง   และความจริงใจ  
เนื่องจากผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเชื่อผูใหคํารับรองในโฆษณา   นอกจากนี้   ความนาเชื่อถือของผู
สงสารยังขึ้นอยูกับเรื่องที่จะสื่อสารอีกดวย     

5.  การสรางภาพลักษณ  (Image)    การสรางภาพลักษณ   คือ   กระบวนการเชื่อมโยง
เพื่อสรางเอกลักษณของสินคา   บริการ   และองคกรซึ่งเปนเรื่องของการโฆษณาทางออม   มีจุด
มุงหมายเพื่อใหผูบริโภคจดจําชื่อเสียงขององคกร   สินคาและบริการ   โดยการหลอหลอมความ
เขาใจของผูบริโภคเขากับมโนภาพ  (concept)  หรือสัญลักษณอยางงาย    เปนการเนนความ
สําคัญของจิตใจมากกวาความแตกตางในรูปแบบของสินคา    การสรางภาพลักษณตองใชเวลา
นานเพื่อพัฒนาชื่อเสียงใหกับสินคาบริการและองคกร   เชน   โฆษณาของการปโตรเลียมแหง
ประเทศไทย   ชุดพลังไทยเพื่อไทย   เพ่ือสรางภาพลักษณขององคกรที่วา  “พรอมที่จะรับใชสังคม” 

โดยสรุปแลว    การโฆษณาภาพลักษณไมใชการเชิญชวนใหผูบริโภคซื้อสินคาและบริการ
โดยตรง    แตเปนการสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาและบริการหรือองคกรนั้น   เนื่องจากการมีทัศนคติ
ที่ดีอาจนํามาสูการตัดสินใจซื้อในโอกาสตอไป 
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6.  การใชบุคลิกของผูแสดง  (Personality)  หมายถึง   การนําบุคคลที่มีชื่อเสียง   เชน  
นักแสดง   นักรอง   บุคคลที่มีลักษณะเฉพาะตัว   หรือบุคคลที่โดดเดนมาเชื่อมโยงเขากับสินคา
และบริการ   ซึ่งเปนกลวิธีในการดึงดูดความสนใจบนพื้นฐานทางจิตวิทยาที่วาคนเราชอบที่จะเอา
อยาง  (Identify)  บุคคลที่มีชื่อเสียง 

7.  การใชความนารักนาเอ็นดูของผูแสดง  (Chattiness)    สิ่งที่ทําใหเกิดความนารัก
นาเอ็นดู   คือ   ความไรเดียงสาและปราศจากการเสแสรง    อาจนําเสนอโดยการใชเด็กหรือสัตว
เลี้ยงเปนตัวดึงดูดความสนใจ    เพราะใหความรูสึกประทับใจและใหความเพลิดเพลินแกผูชมได 

8.  การใชอารมณขัน  (Humor)    อารมณขันมีความเกี่ยวของอยางใกลชิดกับการมอง
โลกในแงดี    เปนสวนหนึ่งของการสรางสีสันใหกับชีวิต    ในการโฆษณานั้นอารมณขันชวยเรียก
ความสนใจไดอยางมีประสิทธิภาพ    สามารถสรางความรูสึกที่อบอุนใหกับสินคาและบริการ   ถา
สามารถทําใหกลุมเปาหมายยิ้มได    ผูโฆษณาก็จะสามารถสื่อขาวสารไปยังผูบริโภคไดอยางมี
ประสิทธิผล    บางครั้งอาจกอใหเกิดความนิยมในสินคานั้นดวย 

9.  การใชความสะเทือนอารมณ  (Sensational)   หมายถึง   การใชเนื้อหา   รูปแบบ  
ภาษา   หรือการแสดงออกทางศิลปะเพื่อกอใหเกิดความสะเทือนใจ  ความตื่นเตน  ความตระหนก   
ความรัก   ความโกรธ   ความโหดเหี้ยมรุนแรง   หรือความเสียใจ   ประโยชนของการจูงใจ   วิธีนี้
จะทําใหเกิดอารมณรวมและเกิดความรูสึกผูกพันกับตัวสินคาหรือบริการนั้นๆ   การใชความ
สะเทือนอารมณจึงเปนวิธีหนึ่งที่ใชไดผลในงานโฆษณา 

 10.  การใชเพศรส (Sex)   ตามธรรมชาติของมนุษยทั้งสองเพศตางก็สนใจซึ่งกันและกัน  
แตละเพศมีความตองการใหเปนที่สนใจของเพศตรงขามทั้งดานกายภาพและความพึงพอใจใน
ดานเพศรส    ผูสรางสรรคงานโฆษณาไดอาศัยหลักธรรมชาติดังกลาวมาเปนแนวคิดในการ
โฆษณาอยางไดผล   เชน   โฆษณาครีมบํารุงผิวที่ผูแสดงสื่อใหเห็นถึงความนุมนวล   ออนโยน  
และเสริมเสนหทางเพศผานนักแสดงผูหญิง   เปนตน 

11.  การใชรูปแบบวัฒนธรรม  (Culture)   วัฒนธรรม   หมายถึง    วิถีชีวิตทั้งหมดของ
คน    รวมถึงศิลปะ  ความเชื่อ  ขนบธรรมเนียมประเพณี   สิ่งประดิษฐตางๆ   ตลอดจนภาษาและ
เทคโนโลยี   วัฒนธรรมชวยใหเกิดการรวมตัวกันในสังคมและการกําหนดการดําเนินชีวิตในสังคม 
เปนเครื่องเชิดชูและธํารงเอกลักษณของชาติเอาไว   สรางความภูมิใจในความเปนชาติ   จุดสํานึก
ในความรักชาติและหวงแหนความเปนไทย    ในการสรางสรรคงานโฆษณาจึงไดมีการนําเอา
ความคิดทางดานวัฒนธรรมมาใชเพื่อโนมนาวความสนใจจากผูชมใหหันมาสนใจสินคาและ
บริการ   นอกจากนี้   รูปแบบวัฒนธรรมยังชวยสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรไดอีกทางหนึ่ง 
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12.  การอางเหตุผล  (Reason - Why)    นอกเหนือจากการใชอารมณในการตัดสินใจ
แลว    คนเรายังใชเหตุผลมาพิจารณาในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ    การใชเหตุผลเพือ่โนม
นาวใจนั้นเปนแนวคิดที่เดนและนิยมใชกันมากในวงการโฆษณา    ซึ่งจะเนนลักษณะเฉพาะของ 
สินคาและบริการนั้นวาสามารถใหอะไรแกผูบริโภค   ลักษณะเฉพาะของสินคาและบริการมีความ
หมายตอผูบริโภคอยางไร    โดยขอความที่นําเสนอจะเปนการใหเหตุผลวาเหตุใดจึงควรซื้อสินคานี้ 

13.  การใชหลักความสัมพันธของราคากับมูลคา  (Economic, Price / Value)   จาก
หลักความสัมพันธที่วายิ่งจายเงินซื้อสินคาและบริการมากขึ้นเทาใด    คุณภาพของสินคาและ
บริการก็จะยิ่งมีคุณภาพมากขึ้นเทานั้น   ยิ่งจายนอย   คุณภาพยิ่งต่ําลง  วัตถปุระสงคของโฆษณา
ประเภทนี้เพื่อแสดงใหเห็นวาราคาถูกแตคุณภาพสูง   หากคุณภาพเทากันจะจายแพงกวาทําไม    

14.  การใชสัญลักษณ  (Symbol)    การสื่อสารผานทางสัญลักษณเปนการสื่อสารที่มี
ศิลปะ   กินใจ   ใหอารมณและความรูสึกแกผูชมเปนอยางดี    ในวงการโฆษณาจึงนิยมใช
สัญลักษณนําเสนอแนวความคิดของตนเพื่อโนมนาวใจผูชมใหคลอยตามกันอยางกวางขวาง   

15.  การเปรียบเทียบ  (Comparison)   คือ   การนําของตั้งแตสองส่ิงขึ้นไปมาเปรียบ
เทียบใหเห็นความเหมือนหรือแตกตางกัน   เชน   โฆษณาประกันชีวิตที่เปรียบเทียบระหวางหมอดู
กับการพึ่งพาโชคชะตาและความนาเชื่อถือของการประกันชีวิต    นอกจากการเปรียบเทียบ       
คุณสมบัติกันแลวยังอาจเปรียบเทียบแนวความคิดในเรื่องตางๆอีกดวย   

16.  ปญหาและการแกไข  (Problem - Resolution)   คือ   การนําเสนอใหเห็นบทบาท
ของสินคาและบริการในฐานะที่สามารถแกไขสถานการณขอขัดของหรือความยากลําบากตางๆที่ 
ผูบริโภคตองประสบ   กลาวคือ   สินคาและบริการเปนเหมือนวีรบุรุษที่เขามาชวยแกปญหานั้น  
ซึ่งเปนวิธีการโฆษณาที่ไดผลดีมากเนื่องจากใชสินคาเปนศูนยกลาง    ทําใหผูชมสามารถจดจํา 
สินคาจากโฆษณาได    โดยสวนใหญจะสรางสถานการณใหเปนละคร   

17.  การใหขอมูล  (Information)   คือ   การบอกกลาวขอเท็จจริง   อาจเปนไปในรูป
แบบของการแสดงขอพิสูจนหรือเปนการเสนอขอความที่เปนจริงอยางตรงไปตรงมาเพื่อใหผูชมหัน
มาใสใจ    ซึ่งตามหลักของการโนมนาวใจนั้นการใหขอมูลตองประกอบดวยหลักฐานที่นาเชื่อถือ  
นอกจากนี้   การใหขอมูลยังหมายรวมถึงการแจงใหทราบอีกดวย   เชน   การแจงใหทราบถึงการ
เปลี่ยนแปลงรูปลักษณหรือรูปแบบหีบหอใหมของสินคาและบริการ    

18.  การนําชื่อสินคามาเปนแนวคิด  (Brand as a concept)    แนวความคิดของเนื้อ
หาในงานโฆษณาอีกแบบหนึ่งที่วงการโฆษณานิยมใชกัน   คือ   การนําเอาชื่อสินคา   แบบของ  
สินคา  หรือตัวแทนของสินคามาใชเปนแนวคิดของเนื้อหาในโฆษณา  เชน  โฆษณายาสีฟนใกลชดิ  
คือ   ความใกลชิดของหนุมสาว 
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ส่ิงจูงใจ   (Appeal) 
  

การสรางสรรคเนื้อหาสารโฆษณา  (Advertising Message)  ที่สามารถกระตุนเราความ
ตองการชนิดใดชนิดหนึ่งของผูบริโภคใหเกิดขึ้น   เรียกวาเปน  “การใชสิ่งจูงใจ”  หรือ  “การสราง  
Appeal”   ใหกับสินคาหรือบริการ    โดยมีจุดมุงหมายเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการที่
จะซื้อสินคาหรือใชบริการ    ส่ิงจูงใจจึงเขามาเปนสวนหนึ่งในการสรางสรรคงานโฆษณา    ทําให
บอยคร้ังที่นักสรางสรรคงานโฆษณาจะพูดถึงสิ่งจูงใจมากกวาพูดถึงความตองการ    ส่ิงจูงใจ
สามารถแบงออกเปน  2  ประเภท   ดังนี้คือ   (Belch, George E., 1988 : 266-272   และพัชรี    
รุจิรัตนมณี, 2544 : 33) 

 
1.  สิ่งจูงใจดานเหตุผล  (Rational Appeals or Information Appeals)  เปนการจูงใจ

ที่เนนการใหเหตุผลขอเท็จจริงเพื่อใหผูบริโภคไตรตรองอยางสมเหตุสมผล    โดยเนนที่อรรถ
ประโยชนของสินคาและบริการเปนหลัก   ไดแก   รูปลักษณของสินคา   คุณสมบัติ   คุณภาพ  
และราคาที่สมเหตุสมผลในการเปนเจาของ   เปนตน    นักสรางสรรคงานโฆษณาจะนําสิ่งจูงใจ
ดานเหตุผลมาใชเพื่อทําใหผูบริโภคมั่นใจวาสินคาและบริการมีประโยชนในการแกไขปญหาและ
สามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค    ซึ่งทั้งหมดนี้เปนสิ่งที่ผูบริโภคสามารถพิสูจนได 

สิ่งจูงใจดานเหตุผล    สวนใหญแลวจะมุงไปที่การขายสินคาประเภทมุงขายสินคาชัดเจน 
(Hard sell)  ซึ่งเปนสินคาที่ผูบริโภคตองคํานึงถึงอรรถประโยชนเปนหลัก    เนื้อหาสารจะเปนการ
จูงใจที่ใหความสําคัญกับเรื่องความจริง  (facts)  การเรียนรู  (learning)  และการจูงใจดวยเหตุผล  
(the logic of persuasion)   โดยการบอกกลาวถึงคุณประโยชนที่จะไดรับจากสินคาหรือบริการ   
เชน   สินคาหรือบริการชวยทําใหสุขภาพแข็งแรง  (ประโยชนตอสุขภาพ : health)   สินคาชวยให
ประหยัดเงิน  (ประโยชนตอการประหยัด : economy)  เปนตน   (Belch, George E., 1998 : 266) 

 
2.  สิ่งจูงใจดานอารมณ  (Emotional Appeals)   เปนการจูงใจที่เนนการใชอารมณ

ความรูสึกมาเปนสิ่งจูงใจมากกวาอรรถประโยชนของสินคาและบริการ    เนื่องจากเปนสิ่งจูงใจที่
เกี่ยวของกับความตองการทางดานจิตวิทยาและความตองการดานสังคมที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้
สินคาของผูบริโภค   บอยคร้ังที่อารมณความรูสึกจะเปนตัวผลักดันใหเกิดการตัดสินใจซื้อข้ึน       
เชน    ในกรณีที่สินคามีตราสินคาเปนที่รูจักและยอมรับ    โดยนักสรางสรรคงานโฆษณาเชื่อวาสิ่ง
จูงใจดานอารมณจะทํางานไดดีเมื่อสินคาและบริการมีความแตกตางจากคูแขงไมมากนักหรือมี
อรรถประโยชนไมแตกตางกัน 
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ส่ิงจูงใจดานอารมณ    สวนใหญแลวจะมุงไปที่การขายสินคาประเภทมุงขายสินคาทาง
ออม  (Soft sell)   ซึ่งเปนสินคาที่ใชอารมณความรูสึกมาเปนสิ่งจูงใจใหผูบริโภคคลอยตามมาก
กวาการใชอรรถประโยชนที่จะไดรับจากการซื้อสินคาหรือบริการนั้น   ไดแก  ความสะดวกสบาย  
ความปลอดภัย   การยอมรับจากสังคม   เปนตน    กลาวไดวา   ส่ิงจูงใจดานอารมณนี้มุงสราง
อิทธิพลตอผูบริโภคในระดับจิตใจนั่นเอง    โดยอารมณความรูสึกและความตองการที่ใชเปนพื้น
ฐานในการสรางสิ่งจูงใจดานอารมณไดแสดงไวในตารางที่  3   (Belch, George E., 1998 : 269) 
 
 
 
 
 

ตารางที่  3     แสดงอารมณความรูสึกและความตองการที่นํามาสรางสิ่งจูงใจดานอารมณ 
 

 
 

 
 
 
 

ส่ิงจูงใจดานอารมณ 
 
 
 

 
 

อารมณและความรูสึกสวนบุคคล 
(Personal  States  or  Feeling) 

 
 

อารมณและความรูสึกทางสังคม 
(Social – Based  Feeling) 

 
 
 

ความมั่นคงปลอดภัย 
ความรัก   หรือความเมตตา 

ความสุขสบาย 
ความปลื้มปติ   หรือความปติยินดี 

ความคุนเคย   หรือความรูสึกรําลึกถึง 
ความตื่นเตน 

การกระตุน   หรือการปลุกใจ 
ความเสียใจ   หรือความเศราโศก 

ความภูมิใจ 
ความสําเร็จ 

ความเคารพในตัวเอง 
ความพอใจ   หรือความยินดี 

ความทะเยอทะยาน  

 
 
 
 
 

 
 
 

การรูจัก   หรือการยอมรับ 
ตําแหนง   หรือฐานะ 

ความเคารพนับถือ   หรือความเอาใจใส 
การมีใจจดจอ 

การทําใหลําบากใจ 
การเขารวม   หรือการรับเปนสมาชิก 

การปฏิเสธ 
การยอมรับ 

การเห็นดวย   หรือการแสดงความพอใจ 

 
 
โดยปกติแลว    ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาและบริการโดยผานทั้งสิ่งจูงใจดานเหตุผล

และดานอารมณ   ทําใหนักสรางสรรคงานโฆษณานอกจากจะตองทําการเลือกสิ่งจูงใจทีเ่หมาะสม
กับพฤติกรรมของผูบริโภคแลว   ยังตองพยายามที่จะผสมผสานใหเกิดการทํางานรวมกันระหวาง
สิ่งจูงใจทั้ง  2  ประเภท    เพื่อใหการสรางสรรคงานโฆษณาเกิดประสิทธิภาพสูงสดุ 
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รูปแบบของสิ่งจูงใจ   (Type  of  Appeal) 
 

การใชสิ่งจูงใจในงานโฆษณา  (Advertising appeal)    อันไดแก   สิ่งจูงใจดานเหตุผล 
(Rational appeals)   และสิ่งจูงใจดานอารมณ   (Emotional appeals)   ถือเปนสวนหนึ่งของ   
เนื้อหาสารโฆษณา   ดังนั้น   สิ่งจูงใจจึงเขามาเปนสวนหนึ่งของกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา
เชนกัน   กลาวคือ   การใชสิ่งจูงใจเปนวิธีการที่นักสรางสรรคงานโฆษณานํามาใชในการดึงดูด
ความสนใจของผูบริโภค   เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะซื้อสินคาหรือใชบริการ   
ซึ่งนับวาเปน  “จุดขาย”  ของสินคาและบริการเลยทีเดียว   เนื่องจากทําใหผูบริโภครับรูวาโฆษณา
ตองการที่จะขายอะไร   นอกจากนี้   ส่ิงจูงใจยังสามารถนําไปใชในการพัฒนาเนื้อหาสารในงาน
โฆษณาไดอีกทางหนึ่ง   โดยทั่วไปรูปแบบของสิ่งจูงใจมีอยูมากมายแตกตางกันไปตามผูคิดสราง
สรรค   ทําใหตองมีการรวบรวมรูปแบบสิ่งจูงใจจากหนังสือและงานวิจัยที่เกี่ยวของ   คือ   หนังสือ  
Advertising and Promotion : and Integrated Marketing Communications Perspective  
(Belch, George  E.,1998 :185-188)   รวมทั้งงานวิจัยของวิลสา  สินสิริ  (2542 : 28-30)   และ
งานวิจัยของพัชรี  รุจิรัตนมณี  (2544 : 33-35)   มาประมวลและสรุปผลไดดังนี้   คือ 
 
 1.  สิ่งจูงใจเรื่องอาหาร  (Food Appeal)   ส่ิงจูงใจประเภทนี้เกิดขึ้นจากความตองการ
อาหารและน้ํา   ซึ่งเปนปจจัยพื้นฐานที่สําคัญตอการดํารงชีวิตอยูของมนุษย   จะเห็นไดวาการ
โฆษณาสินคาสําหรับใชบริโภคในปจจุบันมีการใชส่ิงจูงใจในเรื่องอาหารมาเปนจุดขาย   โดยเนน
ไปที่เร่ืองของกลิ่นและรสของอาหารมากกวาคุณคาและประโยชนจากอาหารที่ผูบริโภคจะไดรับ 

2.  สิ่งจูงใจเรื่องความสะดวกสบาย  (Comfort Appeal)   สิ่งจูงใจที่มีรากฐานมาจาก
ความตองการความสะดวกสบายซึ่งติดตัวมนุษยมาตั้งแตกําเนิด   ทําใหมนุษยพยายามที่จะแสวง
หาสิ่งเหลานี้ใหแกตนเองทั้งทางดานรางกายและจิตใจ   การนาํเสนอโฆษณาสินคาและบรกิารทีใ่ช
สิ่งจูงใจประเภทนี้จึงเปนการบอกใหผูบริโภคทราบวา   สินคาและบริการสามารถตอบสนองความ
ตองการทางดานความสะดวกสบายไดอยางไร 

3.  สิ่งจูงใจเรื่องความมั่นคงปลอดภัย  (Safety Appeal)   ธรรมชาติของมนุษยทุกคน
ตองการความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินของตน   สินคาและบริการที่มีจุดขายหรือใหความ
สําคัญในเรื่องของความปลอดภยัและการปองกันอันตรายตางๆ จึงมักตองใชสิ่งจูงใจประเภทนี้มา
เปนสวนประกอบในการผลิตเนื้อหาสารโฆษณาใหมีความสอดคลองกัน  

4.  สิ่งจูงใจเรื่องความกลัว  (Fear Appeal)   เปนกลยุทธหนึ่งที่นํามาใชบอยครั้งในงาน
โฆษณา   ถือเปนการใชสิ่งเราใจในเชิงลบเพื่อกระตุนเตือนใหเห็นถึงความจําเปนของสินคาและ
บริการ   โดยทําใหผูรับสารซึ่งเปนผูบริโภครับรูถึงความนากลัวหรือความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นหากไม
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ไดใชสินคาและบริการนั้น   หรือเปนการสรางจิตสํานึกในเร่ืองใดเรื่องใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคซึ่งเปน
กลุมเปาหมาย   ถอยคําหรือภาพที่ปรากฏออกมาจะมีความรุนแรง   ทําใหรูสึกเหมือนวากําลังโดน
บังคับขมขูใหตองปฏิบัติตาม   

5.  สิ่งจูงใจเรื่องการอยูเหนือผูอ่ืน  (Vanity Appeal)   ความตองการที่จะอยูเหนือผูอ่ืน
เปนธรรมชาติอีกอยางหนึ่งของมนุษยซึ่งแสดงออกมาในรูปของความตองการเปนผูชนะหรือการ
ประสบความสําเร็จในชีวิต   ทําใหสินคาหลายประเภท   ไดแก   รถยนต   บาน   รวมถึงหนังสือที่
สอนวิธีที่ชวยใหประสบความสําเร็จ   จึงอาศัยสิ่งจูงใจประเภทนี้มาใชในงานโฆษณาของตน 

6.  สิ่งจูงใจเรื่องเพศตรงขาม   (Sex Appeal)    ชีวิตมนุษยสวนใหญมักจะมีเร่ืองเพศ
เขามาเปนสวนประกอบอยูเสมอ   โฆษณาสินคาที่ใชสิ่งเราใจประเภทนี้จึงตองการแสดงใหเห็นถึง
ความดึงดูดใจเพศตรงขามเมื่อผูบริโภคเลือกใชสินคาชนิดนั้น   โฆษณาที่พบบอย  ไดแก  เครื่อง
สําอาง   เครื่องดื่มประเภทเหลา   สวนโฆษณาที่เกี่ยวกับการทองเที่ยวนั้นจะไมใชส่ิงจูงใจเรื่องเพศ
เขามาเกี่ยวของ   เนื่องจากจะทําใหงานโฆษณาและภาพพจนของประเทศออกมาในทางลบ   แต
จะพยายามนําเสนอในเรื่องของความเปนไทยแทน 

7.  สิ่งจูงใจเรื่องความรักที่พอแมมีตอลูก  (Parental Appeal)    ความปรารถนาของ
พอแมที่ตองการใหลูกหลานของตนไดรับแตสิ่งดีๆในชีวิตและปราศจากอันตรายทั้งปวง   ทําใหเกดิ
สิ่งจูงใจประเภทนี้ขึ้น   สินคาที่ใชเร่ืองความรักที่พอแมมีตอลูกเปนตัวกระตุนในงานโฆษณา       
ไดแก   โฆษณาการขายประกันชีวิต   โฆษณาสินคาเด็ก   โฆษณาขายบาน   เปนตน 

8.  สิ่งจูงใจเรื่องความรูสึกผิด  (Guilt Appeal)    เปนการนําเสนอใหผูบริโภครูสึกวา 
สินคาและบริการหรือการกระทํานั้นๆจะเปนอันตรายตอตัวเองและผูอ่ืน   ไดแก   โฆษณารณรงค
ใหงดสูบบุหร่ี    ซึ่งการใชส่ิงจูงใจวิธีนี้ในงานโฆษณาจะกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางดานทศันคติ
และพฤติกรรมได    นอกจากนั้นอาจหมายถึงการเสียโอกาสเมื่อไมไดซื้อสินคาและบริการมาใช 

9.  สิ่งจูงใจเรื่องการยอมรับจากสังคม  (Social–Approval Appeal)   มนุษยเปนสัตว
สังคมและไมชอบอยูโดดเดี่ยว   ดังนั้น   มนุษยจึงมคีวามตองการที่จะเปนสวนหนึ่งของกลุม   เปน
ที่ยอมรับในสังคมที่ตนเปนสมาชิกอยูและตองการมีเพื่อนเพื่อใหไดรับการยกยองชมเชย   ความ
ตองการเหลานี้มีบทบาทมากขึ้นเรื่อยๆในสังคมปจจุบัน   สงผลใหเปนสิ่งจูงใจที่ใชดึงดูดความ   
สนใจผูบริโภคไดมากอีกประการหนึ่ง 

10. สิ่งจูงใจเรื่องสังคม ศีลธรรม และสิ่งแวดลอม (Social Moral and Environment)    
เปนการนําเสนอขอมูลเพื่อสรางใหสินคาและบริการหรือองคกรมีภาพลักษณที่ดี   ซึ่งเนื้อหาสารใน
โฆษณาจะแสดงใหเห็นวาสินคาและบริการหรือองคกรนั้นๆมีความรับผิดชอบตอสังคม   มี        
ศีลธรรมจรรยา   หรือสามารถอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ   เปนตน   
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11.  สิ่งจูงใจเรื่องการมีชีวิตที่ยืนยาว  หรือมีสุขภาพแข็งแรง  (Want–to–Live–
Longer Appeal or Health Appeal)   จุดมุงหมายในชีวิตของมนุษยสวนมาก   คือ   ตองการมี
ชีวิตยืนยาวและมีสุขภาพแข็งแรง   เพื่อแสวงหาความสนุกสนานใหกับชีวิตซึ่งมีอยูในมนุษยทุกวัย  
เด็กอาจหาความสนุกโดยการเลนกับเพื่อน   เมื่อเขาสูวัยรุนอาจหาความสนุกไดจากการทํา       
กิจกรรมในโรงเรียนหรือการรองเพลงเตนรํา   และเมื่อเปนผูใหญอาจหาความสนุกไดจากการเลน
กีฬา   เดินทางทองเที่ยว   โฆษณาที่ใชสิ่งเราใจประเภทนี้จะเปนสินคาที่เกี่ยวกบัการพกัผอนหยอน
ใจ   ไดแก   สถานที่ตากอากาศ   แหลงทองเที่ยวตางๆ   รวมไปถึงสินคาที่มีประโยชนตอรางกาย       
ไดแก   นม   น้ําผักผลไม   เกลือแร   อาหารบํารุงสุขภาพ   เปนตน 
 

รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารในงานโฆษณา   (Advertising  Execution) 
  

ในการสรางสรรคงานโฆษณา  (Advertising creativity)  ชิ้นหนึ่งๆนั้น   หลังจากที่นัก
สรางสรรคไดกําหนดเนื้อหาสารที่จะนํามาใชในงานโฆษณาซึ่งนํามาจากพื้นฐานเรื่อง  “สิ่งจูงใจใน
งานโฆษณา”  (Advertising Appeal)   ขั้นตอนตอไปที่ตองทํา   คือ   การหารูปแบบวิธีการนํา
เสนอเนื้อหาสารนั้น    โดยจะตองพิจารณาเลือกใชรูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมเพื่อใหสามารถ
ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคซึ่งเปนกลุมผูรับสารเปาหมาย   รูปแบบการนําเสนอดังกลาวมีอยู
มากมายและมีผูคิดสรางสรรคเพิ่มข้ึนอยูเสมอ   ทําใหตองมีการรวบรวมรูปแบบตางๆจากหนังสือ
ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวของ   คือ   หนังสือ   Advertising  and  Promotion : and  Integrated  
Marketing  Communications  Perspective  (Belch, George E.,1998 : 275-282)   ห นั งสื อ 
เคล็ด (ไม) ลับจอมยุทธการตลาดและโฆษณา  (เสรี  วงษมณฑา, 2535 : 145-148)   รวมทั้งงาน
วิจัยของกีรติกานต  วันถนอม  (2539 : 25-26)   งานวิจัยของพัชรี  รุจิรัตนมณี  (2544 : 29-32)   
และงานวิจัยของศิริมา  อยูเวียงชัย  (2541 : 49-51)   มาประมวลและสรุปผลไดดังนี้  คือ 
 

1.  การใหขาวสารอยางตรงไปตรงมา  หรือการใหขอเท็จจริง   (Straight–sell or 
Factual Message)   เปนรูปแบบหนึ่งของงานโฆษณาที่นิยมนํามาใชในสื่อส่ิงพิมพและสื่อ       
โทรทัศน    โดยเปนการนําเสนอขอมูลของสินคาหรือบริการอยางตรงไปตรงมาตามขอเท็จจริง  
ประเด็นสําคัญของสารที่นําเสนอจะเปนเรื่องเกี่ยวกับตัวสินคา   คุณสมบัติ   และประโยชนที่ไดรับ
จากการใชสินคาหรือบริการ   ซึ่งรูปแบบการนําเสนอนี้เหมาะกับเนื้อหาสารที่ใชส่ิงจูงใจดาน     
เหตุผล   เนื่องจากมุงเนนที่การนําเสนอขอมูลดานอรรถประโยชนของสินคาและบริการเปนหลัก   

 
 



 40

2.  การใชหลักการทางวิทยาศาสตร   หรือการพิสูจนทางเทคนิค  (Scientific / 
Technical Evidence)   การนําเอาขอมูลดานเทคนิค  ผลการวิจัยของนักวิทยาศาสตร  การศึกษา
ในหองปฏิบัติการ   หรือการรับรองจากนักวิทยาศาสตรมาใชในงานโฆษณาเพื่อสนับสนุนสินคา
และบริการ    โฆษณาที่ใชรูปแบบนี้สวนใหญจะเปนโฆษณาที่เนนความกาวหนาทางวิทยาศาสตร     
 3.  การใชบุคคลเปนผูรับรอง  (Testimonial)   นักสรางสรรคงานโฆษณาจํานวนมาก
นิยมเสนอเนื้อหาสารโดยวิธีการใหบุคคลที่เคยใชหรือมีประสบการณเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ
นั้นๆเปนผูรับรองหรือรับประกันคุณภาพของสินคา   ซึ่งบุคคลที่ใหการรับรองสามารถแบงออกเปน  
3  รูปแบบ   คือ   (1)  เปนพนักงาน   ไดแก   แพทย   ทันตแพทย   (2)  เปนดารา  หรือบุคคลที่มี
ชื่อเสียง   เนื่องจากบุคคลที่มีชื่อเสียงจะดูมีเสนหเราใจ   สามารถดึงดูดผูบริโภคกลุมเปาหมายให
มาสนใจงานโฆษณาได   หรือ  (3)  เปนลูกคา  หรือผูใชสินคา    โดยการใหลูกคาเลาประสบการณ
และความพึงพอใจจากการใชสินคาหรือบริการนั้น   กลาวไดวา   ผูรับรองที่สามารถทําใหงาน
โฆษณาเกิดประสิทธิผลอาจเปนไดทั้งบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจักของคนทั่วไป  (Celebrity or 
Endorser)   หรือเปนบุคคลธรรมดาที่เคยใชสินคาเปนผูรับรอง  (The  girl  next  door)    

4.  การใชสินคาเปนพระเอก  (Product Alone)  เปนรูปแบบการนําเสนอที่มุงเนนไปที่
ตัวสินคาเพียงอยางเดียว   กลาวคือ   ในการนําเสนอจะไมมีองคประกอบอื่นใด   ไมมีบุคคล   มี
เฉพาะแตสินคาเทานั้นซึ่งอาจจะวางอยูพรอมส่ิงประกอบฉากหรือวางอยูโดดๆก็ได    รูปแบบการ
นําเสนอวิธีนี้เหมาะสําหรับสินคาที่มีจุดเดนมากๆ  และเราตองการเนนคุณสมบัติเดนของสินคานั้น 

5.  การสาธิต  (Demonstration)   เปนเทคนิคการนําเสนอที่เหมาะสําหรับสินคาหรือ
บริการที่ตองสาธิตการใชงาน   เพื่อแสดงใหเห็นถึงความไดเปรียบหรือจุดเดนของสินคาในสถาน
การณจริงหรือสถานการณที่มีการจําลองขึ้นมา   นอกจากนี้   ยังเปนเทคนิคที่ดีสําหรับการสอน
หรือการใหขอมูลขาวสารเปนพเิศษ   ซึ่งจะคํานึงถึงความเหมาะสมกับเนื้อหาและถูกตองตามหลัก
ความเปนจริง   

6.  การทรมานสินคา  (Torture Test)   เปนการแสดงถึงประสิทธิภาพของสินคาดวย
การนําเอาสินคาไปใชในสถานการณที่รุนแรงเกินความเปนจริง   เพื่อแสดงใหเห็นวาในกรณีที่    
รุนแรงขนาดนี้สินคายังมีประสิทธิภาพ   แลวในกรณีอ่ืนๆรับรองวาสินคาสามารถจัดการไดสบาย 

7.  การสรางจินตนาการ  (Fantasy)   เปนเทคนิคการนําเสนอที่นิยมใชกับเนื้อหาสารที่
นําเอาสิ่งจูงใจดานอารมณมาใชเพื่อโนมนาวใจผูบริโภค   โดยสรางเรื่องราวแหงจินตนาการให
เหมือนเทพนิยายในฝนแทนการนําเสนอภาพชีวิตจริง   ซึ่งเหมาะสําหรับการโฆษณาทางสื่อ     
โทรทัศนที่มีวัตถุประสงคเพื่อสรางภาพลักษณ  (create images)  หรือโฆษณาประเภทสินคา  
สวยงามตางๆ   ไดแก   โฆษณาเครื่องสําอาง   เปนตน 
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8.  เสี้ยวหนึ่งของชีวิต  หรือวิธีการแกไขปญหา (Slice of Life or Problem-Solution)  
เปนการแสดงละครอยางสั้นๆเกี่ยวกับสถานการณที่ยากลําบาก   ซึ่งเปนปญหาของผูบริโภคที่เกิด
ขึ้นในชีวิตประจําวันหรือในเสี้ยวหนึ่งของชีวิตมานําเสนอ   โดยเนนไปที่ประโยชนของสินคาที่
สามารถแกไขปญหาที่เกิดขึ้นได  (problem–solution approach)   ซึ่งตอนจบของเรื่องมักจะจบ
ลงดวยความสุขที่ไดรับจากการใชสินคาของผูแสดง   การนําชวงหนึ่งของชีวิตที่สินคาเขาไปมีสวน
เกี่ยวของมานําเสนอเปนการเตือนใหกลุมเปาหมายคิดวาเขาอาจอยูในสถานการณเชนนั้นก็ได   
เสี้ยวหนึ่งของชีวิตถือวาเปนการโฆษณาที่สามารถสรางความรูสึกรวมไดเปนอยางดี 

9.  การแสดงในรูปของละคร  หรือการสรางใหเปนเรื่องราว  (Dramatization)  เปน
การนําเสนองานโฆษณาในรูปแบบของละครที่เปนเรื่องราวสั้นๆ  (Short  Story)   ซึ่งการนําเสนอ
ในรูปแบบนี้คอนขางคลายคลึงกับรูปแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิต  (Slice of Life)  ที่เนนประโยชนของ  
สินคาหรือบริการในการแกไขปญหาที่เกิดขึ้นชีวิตประจําวัน (Problem-Solution)   แตการนําเสนอ
วิธีนี้จะมีการเลาเรื่องในรูปแบบของละครท่ีมีลักษณะเกินจริงและเปนเหตุการณที่สมมุติข้ึนมา   
โดยแสดงถึงความตื่นเตน   ความกังวล   ความสงสัยของผูบริโภค   วัตถุประสงคของการใชละครก็
เพื่อดึงดูดความสนใจจากผูชม   

10.  คลื่นลูกใหม  (New  Wave)   เปนรูปแบบการนําเสนอแบบใหมที่มีสีสันเจิดจา   
เรงเราอารมณ   และสนุกสนาน   สวนใหญจะใชเทคนิคการสรางภาพปลอมที่เกิดจากรูปถาย
หลายรูปโดยวิธีการซอนภาพหรืออ่ืนๆ  (montage  without  plot)   ซึ่งทําใหดูนาเชื่อถือ  ทันสมัย
ไมจืดเร็ว   รูปแบบการนําเสนอนี้เหมาะกับสินคาวัยรุนที่เนนอารมณและสีสันความสนุกสนาน 

11.  การอุปมาอุปมัย  (Analogy)    เปนการนําสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีคุณสมบัติคลายคลงึกับ
สินคาของเรามาเปรียบเทียบ   เชน   เปรียบเทียบความนุมกับขนนกหรือความเบากับปุยฝาย   ซึ่ง
หากผูบริโภคไมเขาใจสินคาของเรา   แตผูบริโภคเขาใจในคุณสมบัติของสิ่งที่เรานํามาเปรียบเทียบ  
สินคาของเราก็จะชัดเจนยิ่งขึ้นในความเขาใจของผูบริโภค 

12.  การเปรียบเทียบ (Comparison)  การเปรียบเทียบตราสินคาหรือช่ือสินคากับคูแขง
เปนรูปแบบหนึ่งในการนําเสนองานโฆษณาซึ่งกําลังเปนที่นิยมในขณะนี้   เนื่องจากเปนวิธีการ
โฆษณาที่สามารถบอกราคาและขอมูลที่เปนประโยชนตอผูบริโภค   ซึ่งชวยใหการตัดสินใจซื้อ   
สินคาหรือบริการเปนไปอยางสมเหตุสมผล 

13.  การสรางภาพยนตรการตูน  (Animation)   รูปแบบการนําเสนอวิธีนี้เปนเทคนิค
การสรางภาพพิเศษจากภาพวาดดวยคอมพวิเตอร   โดยการทําใหรูปการตูนหรือรูปลักษณะอื่นๆที่
วาดไวในคอมพิวเตอรโดยผูเชี่ยวชาญหรือนักสรางสรรคสามารถเคลื่อนไหวและกระตุนเราใจผูชม
ได   ซึ่งแตละเฟรมในภาพยนตรการตูนมักใช  24  ภาพตอวินาที   เหมาะสําหรับสินคาสําหรับเด็ก  
แตไมเหมาะสําหรับสินคาที่ตองการความนาเชื่อถือสูง  
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14.  การใชเสียงเพลง เสียงดนตรี และการเตนรํา   (Song musical and production 
number)   เปนรูปแบบการสรางงานโฆษณาในลักษณะการรองรําทําเพลง   โดยใชเสียงเพลงและ
เสียงดนตรีเขาชวย   เหมาะกับสินคาที่ตองการความสนุกสนานหรือความบันเทิงในการนําเสนอ   
เนื่องจากการใชรูปแบบดังกลาวจะชวยทําใหงานโฆษณามีความนาสนใจและสามารถดึงดูดความ
สนใจของผูบริโภคไดเปนอยางดี 

15.  การนําเสนอเชิงสารคดี  (Documentary)    การสรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบ
เหมือนสารคดี    โดยการบรรยายเกี่ยวกับประวัติความเปนมา   หรือกระบวนการผลิตสินคาตั้งแต
เปนวัตถุดิบจนมาเปนผลิตภัณฑ   ซึ่งรูปแบบนี้เหมาะสําหรับสินคาหรือบริการที่มีความแปลกใหม
และมีความนาสนใจ 

16.  การนําเสนอเชิงสัญลักษณ  (Symbolic)    เปนการสรางสัญลักษณบางสิ่งบาง
อยางขึ้นมาเปนตัวแทนของสินคาของเรา   โดยสัญลักษณที่ใชนั้นอาจเปนคนหรือสัตว   หรืออาจ
สรางจากจินตนาการก็ได   ไดแก   โฆษณาของธนาคารกรุงเทพที่ใชดอกบัวเปนสัญลักษณเพื่อสื่อ
ใหรูวาดอกบัวบานสะพรั่งที่ไหนก็จะมีสาขาของธนาคารกรุงเทพอยูที่นั่น   หรือโฆษณาของเอสโซที่
ใชเสือเปนสัญลักษณเพื่อบอกถึงความเร็ว   หากรถคันใดไดเติมน้ํามันเอสโซ 

17.  การใชความตลกขบขัน  หรืออารมณขัน  (Humor)   เปนสิ่งที่ทําใหเนื้อหาสาร
โฆษณาเปนที่รูจักและงายตอการจดจํา   เนื่องจากความตลกขบขันสามารถดึงดูดใจใหผูบริโภค
เกิดความสนใจในโฆษณา   ซึ่งการนําความตลกขบขันมาใชจะตองคํานึงถึงประเภทของสินคา
และบริการ   รวมทั้งลักษณะของกลุมเปาหมายดวย 

 
แมวารูปแบบการนําเสนอสารจะมีอยูหลายรูปแบบดวยกัน   แตนักสรางสรรคงานโฆษณา

ควรเลือกใชรูปแบบการนําเสนอที่มีความแตกตางจากโฆษณาอื่นๆ   เพื่อทําใหงานโฆษณาเกิด
ความโดดเดนและมีเอกลักษณเฉพาะตัว   สามารถกระตุนใหผูบริโภคเปาหมายเกิดความสนใจใน
โฆษณาซึ่งจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ   กลาวไดวา   ความสําเร็จในการสรางสรรค
งานโฆษณาตองประกอบดวยเนื้อหาสาร (Message) ที่กอใหเกิดสิ่งจูงใจ (Appeal)   และรูปแบบ
การนําเสนอ  (Execution)  ที่มีความแตกตาง  

 
2.2.5   องคประกอบในงานโฆษณา 

 
องคประกอบสําคัญที่ทําใหการสรางสรรคงานโฆษณามีความนาสนใจมาจากสิ่งที่ปรากฎ

ในเนื้อหาสารและรูปแบบที่ใชในการนําเสนอเนื้อหาสาร    ดังนั้น   การสรางสรรคงานโฆษณาที่
ปรากฏในสื่อตางๆ ตองอาศัยสวนประกอบของการสรางสรรค  (Creative Mix)  ที่จะทําใหงาน
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โฆษณาบรรลุวัตถุประสงคในการสื่อสารซึ่งประกอบดวยองคประกอบ  2  สวน  คือ  องคประกอบ
ดานวัจนภาษาและองคประกอบดานอวัจนภาษา   (ศิริมา  อยูเวียงชัย, 2541 : 51-54   และวิลสา  
สินสิริ, 2542 : 17-22) 

 
1.  องคประกอบดานวัจนภาษา  (Verbal Language)   หมายถึง   ภาษาถอยคําที่ใช

ในการสื่อสาร    เปนการเลือกใชตัวอักษรและถอยคําสื่อความหมายในการโฆษณาระหวางผูสง
สารและผูรับสาร    ซึ่งในที่นี้หมายถึงถอยคําที่ผูสรางสรรคขอความโฆษณาคิดคนขึ้นเพื่อส่ือสาร
กับกลุมผูบริโภคเปาหมายใหรับสารเกี่ยวกับสินคาและบริการเหลานั้น   ไดแก  
                   1.1  ชื่อสินคา   (Brand  name)   ไดแก   ชื่อหรือถอยคําที่เจาของสินคากําหนดขึ้น
เพื่อใชเรียกสินคาชนิดนั้น    โดยชื่อสินคาควรมีลักษณะสําคัญ   คือ   อานงาย   จดจํางาย   ออก
เสียงสะดวก   และมีเอกลักษณเฉพาะตัวที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพและจินตภาพของสินคา 
      1.2  คําพาดหัวเรื่อง  (Headline)   ไดแก   ขอความที่ใชข้ึนตนงานโฆษณาชิ้นหนึ่งๆ 
ที่มีลักษณะดึงดูดใหผูรับสารเกิดความสนใจในโฆษณา   ไมวาจะเปน   การใชถอยคําที่เดนสะดุด
ตาหรือการจัดวางรูปแบบโฆษณาที่แปลก   ทําใหสามารถกระตุนความสนใจในทันทีที่เห็น  

    1.3  คําขวัญ  (Slogan)   ไดแก   ขอความสั้นๆที่บงบอกจุดเดนหรือเอกลักษณของ
สินคา   ถือเปนการสรางภาพลักษณใหแตกตางจากสินคาอื่นที่อยูในประเภทเดียวกัน   โดยมาก
มักใชคําที่จดจําไดงาย   มีความคลองจอง   มีจังหวะและน้ําหนัก   อาจทําหนาที่เช่ือมโฆษณา
หลายๆชิ้นที่ใชชื่อสินคาเดียวกันแตตางชนิดใหเกิดเอกภาพและมีความตอเนื่องกัน   
    1.4  คําบรรยายใตภาพ  (Caption)   ไดแก   คําบรรยายที่สรางความเขาใจใหแก
ภาพมากยิ่งขึ้น    โดยไมซ้ํากับความหมายที่ภาพบงบอกอยูแลว 

       1.5  ขอความโฆษณา  (Copy)   ไดแก   ขอความที่นําเสนอในโฆษณาซึ่งจะใหราย
ละเอียดเกี่ยวกับสินคา   ไดแก   เอกลักษณของสินคา   คุณภาพ   และอาจรวมถึงราคาสินคา  
เพื่อเปนการจูงใจผูบริโภค    สวนมากมักเปนขอความสั้นๆเพื่อเสริมเร่ืองราวใหมีความสมบูรณ
มากขึ้น    

 
 โดยสรุป   วัจนภาษาในการโฆษณา   คือ   ขอความและถอยคําทุกสวนที่ประกอบกันขึ้น

เปนงานโฆษณาชิ้นหนึ่งๆ ซึ่งสื่อความหมายได    เปนสวนสําคัญที่ผูคิดคําโฆษณาจะตองสราง
สรรคเพื่อใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
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2.  องคประกอบดานอวัจนภาษา  (Nonverbal Language)   หมายถึง   สวนอื่นๆที่
ประกอบขึ้นเปนชิ้นงานโฆษณานอกเหนือจากถอยคําขอความที่ใช    ซึ่งสามารถสื่อความหมายได
และถูกนํามาประกอบกันขึ้นเปนชิ้นงานโฆษณา    ชวยใหโฆษณาเกิดความนาสนใจและสามารถ
ดึงดูดใจผูบริโภคไดดีกวาการใชขอความหรือถอยคําเพียงอยางเดียว   ไดแก 

 2.1   ภาพประกอบโฆษณา   (Illustration)    เปนสวนประกอบที่สําคัญอยางหนึ่ง
สําหรับส่ือโฆษณาทางโทรทัศน    อาจเปนภาพสินคาหรือภาพบุคคลกําลังใชสินคาหรือภาพวิว
ทิวทัศนอ่ืนๆที่เกี่ยวของกับสินคาที่โฆษณา   เปนสวนที่ชวยใหงานโฆษณานั้นๆ ดูสมจริงยิ่งขึ้น   
นาสนใจ   เพราะภาพเปนสิ่งเตือนตาและเตือนใจไดดีกวาตัวอักษร   ทั้งยังชวยใหผูอานและผูดูจด
จําสินคานั้นๆไดอยางแมนยํากวาการใชขอความเพียงอยางเดียว    

  2.2   เพลงประกอบหรือดนตรีประกอบ   (Jingles / Music)   เปนสวนประกอบ
สําคัญอยางหนึ่งในการโฆษณา    เนื่องจากเปนสวนที่กระตุนใหผูชมและผูฟงเกิดอารมณและ
ความรูสึกตางๆได   เชน   อารมณเหงา  เศรา  สนุกสนาน  อารมณรัก  หรือแมแตอารมณที่เปน
ความกลัว   ทําใหคลอยตามไปกับเรื่องราวและเหตุการณที่เกิดขึ้นในโฆษณาไดงายยิ่งขึ้น 

  เพลงประกอบโฆษณาสามารถสรางเอกลักษณใหกับงานโฆษณาและสินคาใหเปน
ที่จดจําได   นอกจากนี้   เนื้อหาของเพลงประกอบโฆษณาแตละชิ้นยังสามารถบอกขอมูลราย
ละเอียดและเนื้อหาที่เกี่ยวของกับสินคาและบริการไดอยางครบถวนตามเวลาที่กําหนด    ซึ่งการ
ใชเพลงถือเปนการประหยัดคําพูดในโฆษณาไดอีกวิธีหนึ่ง    โดยการสรางงานโฆษณาใหมีเนื้อหา
สอดคลองกับเพลงประกอบ   ลีลา   และทวงทํานองเพลงจะชวยใหสรางความนาสนใจและดึงดูด
ใจผูชม    ทําใหผูชมสามารถจดจําเนื้อรองและรองเพลงตามได    เนื่องจากคนสวนใหญมักจะจด
จําเนื้อหาของเพลงไดแมนยําถูกตองมากกวาการจดจําขอความหรือคําพูดที่กลาวโดยทั่วไป 

  2.3   ผูนําเสนอ   (Presenter)   การใชผูนําเสนอหรือพรีเซ็นเตอรในงานโฆษณา  
ถือเปนอีกทางเลือกหนึ่งในการนําเสนอสินคาและบริการผานสื่อตางๆ   หลักเกณฑในการคัดเลือก
และใชผูนําเสนอจะไมมีหลักเกณฑแนนอนตายตัว    แตสวนใหญจะตองเกี่ยวของและสอดคลอง
กับประเภทของสินคาและผูบริโภคกลุมเปาหมายเปนหลัก   ซึ่งสินคาและบริการบางประเภทอาจ
ไมจําเปนตองใชผูนําเสนอในงานโฆษณา   

  ผูนําเสนอเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหผูบริโภคสนใจและจดจําโฆษณาสินคาชิ้นนั้นได 
การใชผูนําเสนอที่มีภาพพจนดีในสายตาของสาธารณชนจึงมักจะไดรับการยอมรับและเชื่อถือจาก
ผูบริโภคเปาหมายซึ่งจะสงผลดีตอยอดจําหนายสินคา    แตถาผูนาํเสนอถูกมองในแงลบจะทําให
ตัวสินคานั้นถูกมองในแงลบดวย    การคัดเลือกผูนําเสนอของบริษัทตัวแทนโฆษณามักจะถูกมอง
วาผูนําเสนอไมจําเปนตองมีชื่อเสียงหรือเปนที่รูจักของคนทั่วไป   แตควรมีบุคลิกภาพ   รูปราง   
หนาตา   รวมถึงความสามารถในการแสดงออกและมีภาพลักษณสอดคลองกับประเภทของสินคา
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ได    ซึ่งการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนผูนําเสนอในงานโฆษณาอาจมีผลดีคือทําใหผูบริโภคเกิด
ความสนใจทันที่ไดเห็น    แตถาแนวความคิดของโฆษณาออกมาไมชัดเจนพอก็อาจทําใหผูบริโภค
สนใจผูนําเสนอเพียงอยางเดียว    ซึ่งถือไดวางานโฆษณาชิ้นนั้นไมประสบความสําเร็จ 

 2.4   เครื่องหมายการคาและตรารับรอง   (Trademark)   เปนองคประกอบอีกสวน
หนึ่งที่จะชวยทําใหผูบริโภคเปาหมายสามารถที่จะจําโฆษณานั้นๆไดอยางแมนยํา   เพราะฉะนั้น
การออกแบบเครื่องหมายการคาจึงมักนิยมออกแบบใหมีความหมายที่สัมพันธกับสินคาหรือธุรกิจ
ที่ดําเนินการอยูนั้น    โดยสิ่งสําคัญ   คือ   การวางตําแหนงเครื่องหมายการคาในงานโฆษณาให
อยูในตําแหนงที่ถูกตอง    ซึ่งจะชวยเสริมการจดจําของผูบริโภคไดอยางแมนยํายิ่งขึ้นและยังทําให
ผูบริโภครับรูวานี่คือโฆษณาของสินคายี่หอใด 
 2.5   การใชสีสําหรับโฆษณา  (Color)    เปนสิ่งที่นักเขียนบทโฆษณาจะตอง
พิถีพิถันไมนอย    เพราะสีเปนสวนหนึ่งขององคประกอบของโฆษณาที่สามารถถายทอดความรูสึก
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นๆใหสัมพันธกับความรูสึกของผูบริโภค   นอกจากนี้   สียังจะชวยสราง
บรรยากาศใหเกิดอารมณรวมไปกับงานโฆษณา    การใชสีที่เหมาะสมจะเปนตัวกระตุนใหผู
บริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาไดรวดเร็วขึ้น  

 2.6   การเคลื่อนไหวและเสียงประกอบ   (Motion and Sound Effect)   ผูบริโภค
สวนใหญมักจะสนใจโฆษณาที่มีการเคลื่อนไหว    เพราะสามารถหยุดผูบริโภคใหเกิดความสนใจ   
และเกิดความตั้งใจที่จะรับสารโฆษณานั้นมากกวาโฆษณาที่อยูนิ่ง   ถาเปรียบเทียบกันแลวจะเห็น
วาการโฆษณาทางวิทยุโทรทัศนที่สมัยหนึ่งนิยมใชสไสล    แตก็ไมสามารถจะเรียกรองความสนใจ
ของผูชมไดเทากับภาพยนตร    ถึงแมวาจะมีเสียงประกอบในการโฆษณาเหมือนกันก็ตาม 
 

2.2.6   ความเยี่ยมยอดในงานโฆษณา 
 

ในปจจุบันการสรางสรรคงานโฆษณาซึ่งถือวามีลักษณะเยี่ยมยอด    ควรจะประกอบไป
ดวยสิ่งตางๆ  ดังตอไปนี้   (เสรี  วงษมณฑา, 2540 : 177-201) 

 
1.  ตองพยายามทําใหเกิดการดึง  (Hook)  ผูรับขาวสารใหไดตั้งแตชวงแรก   จากปญหา

ของการใชรีโมทคอนโทรล    ซึ่งผูรับขาวสารสามารถจะเปลี่ยนชองโทรทัศนทันทเีมื่อมีการโฆษณา 
(Zapping)   ดังนั้น  เพื่อหลีกเลี่ยงปญหาดังกลาวจึงมีการใชส่ิงตางๆ ดังตอไปนี้ชวยในการดึงผูชม
ไว   นั่นคือ  1.1  ใชผูแสดงที่มีคนชื่นชม  (Liability presenter)  1.2  ใชเสียงดนตรี (Music)  1.3  
ใชเด็ก  (Child)  1.4  ใชภาพวิวสวยๆ  (Scenery)  1.5  ใชลีลาเริงระบํา  (Production number)  
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1.6  อธิบายใหเห็นถึงคุณสมบัติโดยตรงของผลิตภัณฑ  (Direct  benefit)   1.7  การจูงใจดาน
อารมณทางเพศ  (Sex appeal)   1.8  ใชกีฬา  (Sports) 

2.  ตองเปนโฆษณาที่มีลักษณะเปนงานที่โดดเดนในตราสินคา  (Brand dominance  
commercial)    คือ   เนนสวนประกอบของผลิตภัณฑ  (Product element)   ไดแก   ตัวสินคา    
โลโก    ชื่อตราสินคา  (Brand names)   สัญลักษณสินคา   หรือสโลแกน   เปนตน 

3.  มีลักษณะที่เขาใจงาย  (Simple)   และตรงประเด็น  (Straight  forward) 
4.  ควรเนนที่จุดขาย  (Selling point)  หรือแนวความคิด  (Concept)  มากกวาเทคนิค

การสรางสรรค 
5.  การโฆษณาที่ดีจะตองใหไดความคิดที่ดูยิ่งใหญ  (Big Idea)   หมายถึง   ความคิดที่

ไมซ้ําแบบใคร    เปนความคิดที่ไมลาสมัย  (Timeless)    และสามารถขยายตอได  (Expandable)   
6.  โฆษณาที่ดีควรจะตัดออกเปนครึ่งหนึ่งไดเสมอเนื่องจากอัตราคาโฆษณาที่แพง   ดัง

นั้น   เมื่อไหรก็ตามที่ผลิตภาพยนตรโฆษณาที่มีความยาวเกิน  30  วินาที   ภาพยนตรโฆษณาชุด
นั้นควรจะตัดออกใหมีความยาวเพียงครึ่งหนึ่งได 

7.  ดนตรี   กีฬา   และความรักเปนสามเหลี่ยมแหงความสําเร็จในการผลิตงานโฆษณา  
8.  พยายามคิดงานโฆษณาใหอยูในรูปของการรณรงคโฆษณา  (Think in advertising 

campaign)   ซึ่งการรณรงคโฆษณานั้นจะตองตอบคําถามตางๆ ตอไปนี้ไดหมด   คือ 
8.1 เราจะใชโฆษณาชนิดใด  (What kinds of advertising you want ?) 
8.2 เราจะใชโฆษณากี่เร่ือง  (How many pieces of advertising you want ?) 
8.3 เราจะใชสื่อแตละส่ืออยางไร  (How we use each advertising ?) 
8.4 เราจะใชส่ือตางๆ รวมกันอยางไร  (How we combine them together ?)  

และอะไรคือการติดตอส่ือสารที่ดีที่สุด  (What is the best combination ?) 
9.  การตอกย้ําจุดขายดวยการใชการโฆษณาเปนชุด  (Series advertising)   การสื่อ

สารทางการตลาดยุคปจจุบันมักเปนโฆษณาหลายชิ้นที่ใชแนวความคิดเดิม  (Concept)   แต
เปลี่ยนเทคนิคการสรางงานโฆษณา  (Execution)   เชน   เปปซี่ขายความเปนคนรุนใหม   จงึไดทาํ
โฆษณาออกมา  4–5 ชิ้น    โดยโฆษณาแตละชิ้นใชนักรองซึ่งถือวาเปนตัวแทนของคนรุนใหมเปน
ผูแสดง   เชน   ไมเคิล  แจ็คสัน   มาดอนนา   และทีนา   เปนตน 
 10. พยายามทําภาพยนตรโฆษณาใหราคาถูก    โดยใชวิธีการตางๆ   เชน  ไมใชตัวแสดง 
หรือถายทําในสถานที่จริงซึ่งอาจถูกกวาการสรางฉากในสตูดิโอ   เปนตน 

11. มีการเลือกใชเพลงโฆษณา  (Jingle)  ประกอบในการจัดทํา 
12. มีการวางแผนสื่ออยางสรางสรรค   (Creative  in  media  planning) 
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13. พิจารณาการทําโฆษณาแฝงในรูปของขาวแฝงโฆษณา (Informational)   การซื้อพื้นที่
เขียนบทความแฝงขาวสาร  (Advertorial)   และเนื้อหารายการแฝงโฆษณา  (Programmercial) 

14. การรณรงคทั้งหมดจะตองถามตัวเองวาไดใชสิ่งจูงใจดานเหตุผล (สมอง) และอารมณ 
(หัวใจ) แลวหรือยัง   เพราะถาเราสรางงานโฆษณาที่เต็มเปยมไปดวยเหตุผล   แตไมกระตุนความ
รูสึกดานอารมณจะทําใหสินคาขายยาก   แตถาเราใชอารมณอยางเดียวไมใชเหตุผลก็จะทําให  
สินคาขายยากเชนกัน   ดังนั้น   จึงตองมีทั้งสิ่งจูงใจดานเหตุผลและอารมณในการขายสินคา 

15. การโฆษณาตองคํานึงถึงการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง  หรือที่เรียก
วา  IMC  (Integrated  Marketing  Communication)  เปนกิจกรรมเสริม   หมายถึง   ผูทําการสง
เสริมการตลาดไมควรจบลงที่โฆษณาแตเพียงอยางเดียว   แตตองดูกิจกรรมการติดตอสื่อสารทาง
การตลาดอยางอื่นเสริมดวย  เชน  การจัดแสดงสินคา  และนิทรรศการสงเสริมการตลาด   เปนตน 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง   “กลยุทธการสื่อสารเพื่อสงเสริมการทองเที่ยว   ของการทองเที่ยว

แหงประเทศไทย  (ททท.)  ภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  11  กันยายน  พ.ศ.2544”       
ผูวิจยัไดนําแนวคิดเรื่องการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ  (Public Relations Advertising)  มา
ใชเปนกรอบในการศึกษาวิจัย   เพื่อใหเห็นถึงกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาของการทอง
เที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)   ตลอดจนกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาซึ่งเปนตัวกําหนด  
เนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My Guest”   และโครง
การรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”    

 
นอกจากนี้   ยังนําประเด็นเร่ืองการสรางสรรคงานโฆษณา   ประกอบดวย   แนวคิดของ

เนื้อหาสารที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา   สิ่งจูงใจ  (Appeal)   และรูปแบบของสิ่งจูงใจ  
(Type of Appeal)  มาใชในการวิเคราะหเชิงลึก  “เนื้อหาสาร”   สวนการวิเคราะหเชิงลึก  “รูปแบบ
การนําเสนอ”  จะนําประเด็นเรื่องรูปแบบการนําเสนอ  (Creative Execution Style)   ลีลาและ
อารมณ  (Tone)   และจุดขายมาใชในการวิเคราะห   เพื่อสรุปหากลยุทธการสรางสรรคงาน
โฆษณา (Creative Strategy)  ในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  และโครงการรณรงค  “เที่ยว
ทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   โดยการวิเคราะหทั้งเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอนั้นจะใชประเด็น
เร่ืององคประกอบในงานโฆษณา   คือ   องคประกอบดานวัจนภาษา  (Verbal Language)  และ
องคประกอบดานอวัจนภาษา  (Nonverbal Language)  มาชวยในการวิเคราะหเนื้อหาสารและ      
รูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนซึ่งเปนวัตถุประสงคขอที่  2   ของการศึกษาวิจัยใหมีความ     
ชัดเจนมากยิ่งขึ้น   เนื่องจากองคประกอบในงานโฆษณาถือเปนสวนประกอบของการสรางสรรค 
(Creative Mix)  ที่จะทําใหงานโฆษณาบรรลุวัตถุประสงคทางการสื่อสาร 
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2.3   งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
               

 ผลงานวิจัยตางๆที่เกี่ยวของ    ซึ่งนํามาใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยเพื่อประกอบ
การทําวิทยานิพนธ   มีดังตอไปนี้   

 

ชอุม  ประเสริฐสกุล (2533)   ศึกษาเรื่อง   “การวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาของ
ไทย”  พบวา  ภาพยนตรโฆษณาของไทยมีลักษณะจูงใจใหผูบริโภคคลอยตาม   สงผลใหมอิีทธพิล
ตออารมณความรูสึก  ความคิด  และพฤติกรรมผูบริโภค   รายงานการวิจัยของชอุม  ประเสรฐิสกลุ   
สามารถนําประเด็นเรื่องการจําแนกประเภทแนวความคิดของเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาทั้ง  18   
รูปแบบ   มาใชเปนเกณฑในการจัดประเภทแนวคิดของเนื้อหาที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา
ของโครงการรณรงค  “Be My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   

 

วรางคณา  รัตนรักษ  (2540)   ศึกษาเรื่อง   “กระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนเพื่อ
การรณรงคโครงการไทยเที่ยวไทย”   พบวา   กิจกรรมหลักในการรณรงค   คือ   กิจกรรมการสื่อ
สารมวลชน   โดยมีการใหขอมูลขาวสารผานสื่อมวลชน   ไดแก   สื่อส่ิงพิมพ   ส่ือโทรทัศน   และ
สื่อวิทยุ    ซึ่งหลักการสําคัญของการรณรงค   คือ   การใชวิธีการเขาถึงกลุมเปาหมายดวยสื่อ
หลายชนิด  (Multi  Media  Approach)  ดวยชุดการสื่อสารที่มีการเตรียมการและวางแผนลวง
หนาเพื่อเจาะกลุมเปาหมายที่มีความหลากหลายและกระจายกันอยูในภูมิภาคตางๆทั่วประเทศ    
ซึ่งงานวิจัยของวรางคณา  รัตนรักษ   ผูวิจัยสามารถนํามาใชเปนแนวทางในการวิเคราะหเนื้อหา
สารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชน   รวมทั้งกลยุทธการใชส่ือมวลชนในโครงการรณรงค  
“Be My Guest”  และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  เนื่องจากมีความคลายคลึง
ในแงของวัตถุประสงคการวิจัย   นอกจากนี้  ยังใชสื่อมวลชน   ไดแก   สื่อโทรทัศน   ส่ือวิทยุ   และ
ส่ือส่ิงพิมพ   เปนชองทางหลักในการสื่อสารไปยังผูรับสารเปาหมายเชนเดียวกัน 

 

ศิริมา  อยูเวียงชัย (2541)   ศึกษาเรื่อง   “การสื่อสารความเปนไทยในภาพยนตร
โฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธสําหรับตางประเทศของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย”  พบวา  
ความเปนไทยที่มีการนําเสนอในภาพยนตรโฆษณาประกอบดวยความเปนไทยทั้งในดานรูปธรรม
และนามธรรม   นอกจากนี้  ยังพบวากลยุทธในการสื่อสารภาพยนตรโฆษณามุงโนมนาวใจใหผูชม
เกิดการรับรูเกี่ยวกับประเทศไทยและเกิดความรูสึกอยากเดินทางมาทองเที่ยวในประเทศไทยดวย 
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งานวิจัยของศิริมา  อยูเวียงชัย   สามารถนําแนวคิดเรื่องการโฆษณาเพื่อการประชา
สัมพันธ  (Public Relations Advertising)  มาใชเปนกรอบในการศึกษาวิจัย   เพื่อใหเห็นถึงภาพ
รวมของกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  กับบริษัท
ตัวแทนโฆษณา (Agency)   นอกจากนี้   ยังนําประเด็นเรื่องเทคนิคการนําเสนองานโฆษณาและ
องคประกอบในงานโฆษณามาใชเปนแนวทางเพื่อวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอ
ผานสื่อมวลชนในโครงการรณรงคทั้ง  2  โครงการ 
 

 
 

         วิลสา  สินสิริ  (2542)   ศึกษาเรื่อง  “การวิเคราะหรูปแบบและเนื้อหาของการโฆษณาการ
ทองเที่ยวเชิงอนุรักษของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย”   พบวา   องคประกอบของรูปแบบเนื้อหา    
และจิตวิทยาที่ใชสรางสื่อโฆษณา  4  ประเภท   ไดแก   โทรทัศน   วิทยุ   สิ่งพิมพ   และปาย
โฆษณากลางแจง   รวมทั้งปจจัยสนับสนุนและอุปสรรคตอการวางแผนผลิตสื่อโฆษณาการทอง
เที่ยวเชิงอนุรักษมีลักษณะตางๆสอดคลองกัน   โดยแนวคิดเรื่องการโฆษณาในเชิงจิตวิทยาการ 
สื่อสารที่นํามาใชนั้นไดอธิบายเกี่ยวกับองคประกอบของงานโฆษณา   ซึ่งประกอบดวยองค
ประกอบดานวัจนภาษาและองคประกอบดานอวัจนภาษา   รวมทั้งอธิบายถึงสิ่งเราใจที่ใชในงาน
โฆษณา   ทําใหสามารถใชเปนแนวทางในการวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผาน 
สื่อมวลชนของโครงการรณรงค  “Be My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปได    
ทุกเดือน”  

 
 
 

พัชรี  รุจิรัตนมณี  (2544)   ศึกษาเรื่อง   “กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาทางสื่อส่ิง
พิมพของโครงการ   Amazing Thailand  2000-2001”   พบวา   โครงการ   Amazing Thailand 
2000–2001   ใชกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาแบบ   Product  Positioning  และ  Brand Image 
Strategy   รวมทั้งใชกลยุทธทางดานสารโฆษณาประเภทสรางภาพลักษณ (Image Ads)  สวนวิธี
การนําเสนอองคประกอบของส่ือสิ่งพิมพนั้น   มีการใชลักษณะการพาดหัวแบบ  Associations  
การเขียนเนื้อความโฆษณาแบบ   Picture–Caption Copy   และเนนการใชภาพกราฟฟคแนว 
Fantasy  เปนหลัก   ซึ่งงานโฆษณาทั้งหมดเนนการใชจุดจูงใจทางดานอารมณและความสะดวก
สบายมากที่สุด    

งานวิจัยของพัชรี  รุจิรัตนมณี   สามารถนําแนวคิดเรื่องการสรางสรรคงานโฆษณามาใช
เปนกรอบในการศึกษาวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา   รูปแบบการนํา
เสนอสารในงานโฆษณา   และจุดจูงใจ  (Appeal)   เพื่อนํามาใชเปนแนวทางในการวิเคราะห    
เนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนของโครงการรณรงค  “Be My Guest”  และ
โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  



บทที่   3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง   “กลยุทธการสื่อสารเพื่อสงเสริมการทองเที่ยว  ของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย  (ททท.)  ภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  11  กันยายน  พ.ศ.2544”   
เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ  (Quality  Research)   และเปนการศึกษาวิจัยในลักษณะของการศึกษา
แบบกรณีศึกษา  (Case Study)   รวมระยะเวลาในการศึกษา  1  ป   คือ  ตั้งแตเดือนกันยายน  
พ.ศ.2544 – เดือนกันยายน  พ.ศ.2545   โดยใชเทคนิควิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก  (In–depth 
Interview)   และการวิเคราะหเนื้อหา  (Content Analysis)   ซึ่งมีระเบียบวิธีวิจัย   ดังนี้          

 
 
 
 
 
 
 
 

3.1   แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 
 
3.1.1    แหลงขอมูลประเภทเอกสาร     

 
(1)   หนังสือ   และรายงานทางวิชาการตางๆที่เกี่ยวของกับหัวขอการสงเสริมการ

ทองเที่ยวและการดําเนินการโฆษณาประชาสัมพันธของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)   
ในชวงเกิดเหตุการณการกอวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  
 (2)   บทความจากสื่อส่ิงพิมพ   รายงานประจําป   วารสาร   และจุลสารตางๆ   
                   (3)   สําเนาเอกสารที่เกี่ยวของกับหัวของานวิจัย   ท้ังในเรื่องสถานการณการทอง
เที่ยวของประเทศในชวงเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา   แผนการดําเนินการโฆษณาประชา
สัมพันธของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)   และสถิตินักทองเที่ยวทั้งในและตางประเทศ   
       (4)   รายงานการวิจัยที่เกี่ยวของของผูที่เคยทําการศึกษามากอน 

 
3.1.2    แหลงขอมูลประเภทบุคคล 
 

    แหลงขอมูลประเภทบุคคล   คือ  บุคลากรที่รับผิดชอบดานการกําหนดนโยบาย
การวางแผนงานโฆษณาและประชาสัมพันธของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  รวมทั้ง
บุคลากรของบริษัทที่ปรึกษาโครงการรณรงค   บุคลากรฝายสรางสรรคของบริษัทตัวแทนโฆษณา  
(Agency)   ตลอดจนบุคลากรที่เกี่ยวของในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  และโครงการ
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รณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   นอกจากนี้   ยังมีบทสัมภาษณบุคลากรอื่นๆที่มีสวนรับ  
ผิดชอบดานการวางแผนงาน   การสรางสรรค   และการผลิตภาพยนตรโฆษณาชุด  “ทะเลดาว”   
และภาพยนตรโฆษณาชุด  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”   ในโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปได
ทุกเดือน”  อีกดวย    ซึ่งแหลงขอมูลทั้งหมดนี้ผูวิจัยเห็นวามีความเหมาะสมและเปนประโยชนตอ
การวิจัย   สามารถใหขอมูลรายละเอียดตางๆเกี่ยวกับเร่ืองที่ตองการศึกษา   เพื่อใหบรรลุตาม  
วัตถุประสงคของการศึกษาวิจัยได   ประกอบดวย 
 

1.  บุคลากรของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)   และบุคลากรที่เกี่ยวของ 
  

                                                                                                                                                           (1)   ธเนศวร   เพชรสุวรรณ               พนักงานการตลาด  7  ประจําหนาหองผูวาฯ     

                       (2)   นิธิดา   ประยงค                        ผูอํานวยการกองประสานการลงทุน                                     
รับผิดชอบโครงการ  “Be My Guest”                                    

                       (3)   พัชรา   อนงคจรรยา                   พนักงานการตลาด                                   
ดูแลโครงการ  “Be My Guest”                                           

     (4)   พัชรี   รุจิรัตนมณี                       พนักงานการตลาด                                                            
ดูแลโครงการ  “เที่ยวทั่วไทย ไปไดทุกเดือน”                         

    (5)   อุษา   กะตารัตน                     มัคคุเทศก                                                    
 

 

2.  บุคลากรของบริษัทที่ปรึกษาโครงการ  บริษัทตัวแทนโฆษณา  และบุคลากรที่เกี่ยวของ 
  

   โครงการรณรงค   “Be My Guest” 

 

(1)   เขมทัตต   พลเดช Head  Project   “Be My Guest”     
Senior Executive PR / Event Director
บริษัท  Future  Communications  จํากัด 

(2)   สิริอร   มามณี                            Account  Director                            
บริษัท  Spa  Advertising  จํากัด 
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   โครงการรณรงค   “เที่ยวทั่วไทย   ไปไดทุกเดือน”      
 

(1)   พรรณสิริ   กองสมุทธ Account  Executive                        
บริษัท  Siamese  DArcy  จํากัด 

(2)   ประจิตพล   ตั้งศรีตระกูล Director  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”        
บริษัท  Matching  Studio  จํากัด 

(3)   เอกศักดิ์   ชื่นชอบ                         Assistant  Director “ทะเลดาว”        
บริษัท  Byus  International  จํากัด      

(4)   จักรชัย   เลียวสกุลชัย                    Assistant  Post  Producer “ทะเลดาว”    
บริษัท  Byus  International  จํากัด     

             

 3.  บุคลากรของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)   และบุคลากรฝายสรางสรรคของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา   รวมทั้งบุคลากรอื่นๆที่เกี่ยวของ   โดยนําเสนอใน  “Behind the scene  
ทะเลดาว  &  เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”   ประกอบดวย                  

 

(1)   พรศิริ   มโนหาญ                           ผูอํานวยการฝายบริการการตลาด    
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.) 

(2)   รัฐรงค   ศรีฤกษ                         Creative  Director                           
บริษัท  Creative  Juice  จํากัด                                      

(3)  วธัชชัย   แสงชูโต                   Director  “ทะเลดาว”                           
บริษัท  Byus  International  จํากัด      

(4)   ประจิตพล   ตั้งศรีตระกูล Director  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”        
บริษัท  Matching  Studio  จํากัด 

(5)    เจษฎาภรณ   ผลดี                 ทูตทองเที่ยวไทย   ป พ.ศ.2545                    
นักแสดงวัยรุนที่มีชื่อเสียงของประเทศ 
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3.1.3    แหลงขอมูลประเภทสื่อโฆษณาที่เผยแพรทางสื่อมวลชน 
 

  แหลงขอมูลประเภทสื่อโฆษณา   คือ   โฆษณาที่เผยแพรทางสื่อมวลชน   ไดแก   
ส่ือโทรทัศน   สื่อวิทยุ   และส่ือสิ่งพิมพ    ซึ่งจัดทําขึ้นมาภายใตโครงการรณรงค  “Be My Guest”   
และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   โดยทําการเลือกมาทั้งหมดทุกโฆษณา   ดังนี ้
 
 
 
 
 
 
 

1. สื่อโทรทัศน 
    

   โครงการรณรงค  “Be My Guest” 
                       (1)   Be  My  Guest 
                       (2)   Sawasdee  Be  My  Guest 

 
    โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 

          (1)   ทะเลดาว 
                       (2)   เก็บเมืองไทยใหสวยงาม 
                       (3)   Thailand  Grand  Festival  2002 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.   สื่อวิทย ุ
 
            โครงการรณรงค   “Be My Guest” 
         สื่อวิทยุที่จัดทําเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  
ประกอบดวย   เพลง  “Be My Guest”  ที่มีเนื้อรองทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ   ซึ่ง
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํามาใชเปนสื่อเสริมเพื่อสรางการจดจําเทานั้น   
ดังนั้น   ในการวิจัยครั้งนี้จึงไมนําโฆษณาทางสื่อวิทยุมาทําการวิเคราะห 
 
          โครงการรณรงค   “เที่ยวทั่วไทย   ไปไดทุกเดือน” 
         (1)   ไมรู                    (3)   ถายังไมรู           (5)   รูจัก            (7)  เย็น 

                (2)   ความบันเทิง       (4)   อานุภาพ           (6)   ยิ้มออก        
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3.   ส่ือส่ิงพิมพ      
 

   โครงการรณรงค   “Be My Guest” 
        โฆษณาที่เผยแพรผานสื่อสิ่งพิมพตางประเทศ   คือ  นิตยสาร  TIME   และนิตยสาร   

FORTUNE   มีทั้งหมด  3  แบบ   คือ   ขนาด  3  หนาสี   จํานวน  1  แบบ   และขนาดเต็มหนาสี  
จํานวน   2   แบบ    ซึ่งมีการนํารูปภาพของ  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี  พ.ต.ท. ทักษิณ  ชินวัตร   มา
ใชเปนภาพหลัก  (Key visual)  สําหรับโฆษณาในนิตยสาร  TIME   และนิตยสาร   FORTUNE   
นอกจากนี้    ยังมีการนํารูปภาพดังกลาวมาใชเปนภาพหนาปกเพื่อหุม  (Cover  Wrapper) 
นิตยสาร  TIME   อีกดวย 

  
    โครงการรณรงค   “เที่ยวทั่วไทย   ไปไดทุกเดือน” 
        โฆษณาที่เผยแพรผานสื่อส่ิงพิมพในประเทศทั้งหมด  11  แบบ   แบงการวิเคราะห

ออกเปน  2  ชุด   คือ   “ปฏิทินเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”   จํานวน  1  แบบ   และ  “โฆษณาทาง
สื่อส่ิงพิมพตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว  (Theme)  ตั้งแตเดือนกุมภาพันธถึงเดือนพฤศจิกายน”   
จํานวน  10  แบบ   อนึ่ง   โฆษณาที่ตีพิมพในเดือนธันวาคมภายใตหัวขอรณรงค  “มหัศจรรยเมือง
ไทย”  จะไมทําการวิเคราะห   เนื่องจากในเดือนกันยายน  พ.ศ.2545   ซึ่งเปนระยะเวลาสิ้นสุดใน
การศึกษาวิจัย   โฆษณาชิ้นนี้ยังไมไดทําการสรางสรรคขึ้นมา   จึงทําใหอยูนอกขอบเขตการวิจัยไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.2   การเก็บรวบรวมขอมูลและเครื่องมือที่ใช 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

3.2.1    แหลงขอมูลประเภทเอกสาร                                                             
 

ขอมูลประเภทหนังสือ   เอกสาร  บทความ   และสิ่งพิมพเก็บรวบรวมจากหองสมดุ
และกองงานตางๆ ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)   อาทิ   กองกลยุทธการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ   กองประชาสัมพันธในประเทศ   กองวิชาการ   กองติดตามและประเมินผล   และ
กองวางแผน   เปนตน   รวมทั้งหองสมุดคณะนิเทศศาสตรและสถาบันวิทยบริการของจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย    ตลอดจนสํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาต ิ (สภา
พัฒนฯ)   ซึ่งมีขอมูลเกี่ยวกับเร่ืองที่ผูวิจัยตองการศึกษาและสามารถนํามาใชเปนขอมูลสนับสนุน
ในงานวิจัยไดเปนอยางดี    เมื่อไดขอมูลแลวจึงทําการถายสําเนาบทตางๆ     
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3.2.2    แหลงขอมูลประเภทบุคคล 
 

ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก    (In-depth 
Interview)  บุคลากรของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)   บริษัทที่ปรึกษาโครงการรณรงค   
และบริษัทตัวแทนโฆษณา   ตลอดจนบุคลากรอื่นๆที่เกี่ยวของ   เพื่อใหไดคําตอบในเรื่องกลยุทธ
การสื่อสารเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ในโครงการ
รณรงค  “Be My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย   ไปไดทุกเดือน”   ตลอดจนปจจัย
และบริบทตางๆที่เกี่ยวของกับงานวิจัย   โดยผูวิจัยไดขออนุญาตผูใหขอมูลเพื่อทําการบันทึกเทป
ตลอดการสัมภาษณ   จากนั้นจึงนํามาถอดเทปในภายหลัง   ซึ่งชวยใหสามารถเก็บรวบรวมขอมูล
ไดอยางครบถวน    

 
3.2.3    แหลงขอมูลประเภทสื่อโฆษณาที่เผยแพรทางสื่อมวลชน 
 

โฆษณาที่เผยแพรทางสื่อมวลชน   ผูวิจัยเก็บรวมโดยขอความอนุเคราะหจากกอง
กลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)   รวมทั้งบริษัทที่
ปรึกษาโครงการรณรงค   ตลอดจนบริษัทตัวแทนโฆษณาที่รับผิดชอบในโครงการรณรงค  “Be My 
Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   โดยทําการอัดเทปบันทึกภาพ   อัด
ถายเทปบนัทึกเสียง   และถายเอกสารสําเนาบทตางๆ 
 

3.3   การตรวจสอบขอมูล 
 

มีการตรวจสอบระหวางแหลงขอมูลประเภทเอกสารและแหลงขอมูลประเภทบุคคล 
(Crosscheck)   ซึ่งการตรวจสอบขอมูลจะชวยใหขอมูลที่ไดมามีความนาเชื่อถือ  (Reliability)  
และเที่ยงตรงมากยิ่งขึ้น  (Validity) 
 

3.4   การวิเคราะหขอมูล 
 

1.  นําขอมูลที่เก็บรวบรวมมาไดทั้งหมดจากแหลงขอมูลทั้ง  3  ประเภท   คือ   ขอมูล     
คําสัมภาษณ   ขอมูลเอกสาร   และขอมูลส่ือโฆษณาที่เผยแพรทางสื่อมวลชน   มาทําการตีความ 
(Interpret)  เนื้อหาสาร   โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรุปหาใจความที่เปนสาระสําคัญ  (Synopsis)                             
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 2.  สรางระบบการจัดแบงประเภทขอมูล  (Category System)  ขึ้นมาเพื่อจัดแบงประเภท
ของขอมูลที่ไดทําการตีความไวแลวในตอนตน    โดยแบงเปน  3  สวนใหญๆ   คือ  ประวัติความ
เปนมาของโครงการรณรงค  “Be My Guest”  และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  
กลยุทธการใชส่ือมวลชน    ตลอดจนเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนในโครง
การรณรงคทั้ง  2  โครงการ    ซึ่งการสรางระบบการจัดแบงประเภทขอมูลจะชวยใหจัดขอมูลเปน
ประเภทตางๆไดงายขึ้น 

3.  เมื่อจัดแบงประเภทของขอมูลแลวจึงทําการลงรหัส  (coding)  เพื่อพิจารณาความ
เหมือนหรือความแตกตางกันของขอมูลประเภทตางๆ 
 

4.  จัดทํารูปแบบ  (Pattern)  ของขอมูล   โดยขอมูลที่มีลักษณะเหมือนกันจะรวมใหอยูใน
รูปแบบเดียวกัน 

 
5.  วิเคราะหขอมูลทั้งหมดตามกรอบแนวคิดและทฤษฎี    คือ   แนวคิดเรื่องการรณรงค

ทางการสื่อสาร   (Communication Campaign)   และแนวคิดเรื่องการโฆษณาเพื่อการประชา
สัมพันธ  (Public Relations Advertising)   เพื่อใชเปนแนวทางในการแสวงหาคําตอบตามวัตถุ
ประสงคของงานวิจัย 
 
 
 
 
 
 

3.5   การนําเสนอผลการวิจัย 
   
 
 
 

เนื่องจากการศึกษาวิจัยเรื่อง   “กลยุทธการสื่อสารเพื่อสงเสริมการทองเที่ยว   ของการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)   ภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  11  กันยายน      
พ.ศ.2544”    เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative Research)   ดังนั้น   ผูวิจัยจึงใชวิธีการนํา
เสนอขอมลูในรูปแบบวิธีการพรรณนาเชิงวิเคราะห  (Descriptive Method)  โดยการเขียนบรรยาย   
เนื้อหาพรอมแสดงตารางประกอบ   ในการนําเสนอผลการวิจัยนั้นจะนําเสนอเปนประเด็นหลักๆ 
ตามวัตถุประสงคที่กําหนดไวในงานวิจัย   ดังนี้ 
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บทที่   4       การนําเสนอขอมูลที่ไดจากการวิเคราะหกลยุทธการใชส่ือมวลชนของโครง
การรณรงค  “Be My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  ซึ่งในตอนตน
ของการนําเสนอจะเกริ่นถึงประวัติความเปนมาของโครงการรณรงคแตละโครงการ   เพื่อเปนการปู
พื้นในภาพรวมและทําใหการวิเคราะหกลยุทธการใชสื่อมวลชนมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น   นอก
จากนี้   เม่ือทําการวิเคราะหกลยุทธการใชสื่อมวลชนของโครงการรณรงคทั้ง  2  โครงการเสร็จส้ิน
แลว   ผูวิจัยไดนําผลการวิเคราะหทั้งหมดมาสรุปเปนตาราง   เพื่อเปรียบเทียบใหเห็นความแตก
ตางของกลยุทธการใชสื่อมวลชนที่จัดทําขึ้นมาภายใตกลยุทธเรงดวนเพื่อรองรับผลกระทบจากเหตุ
การณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา   เนื่องจากทั้งโครงการรณรงค  “Be My Guest”   และโครงการ
รณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  ตางมีแนวคิด   วัตถุประสงค   กลุมเปาหมาย   ตลอดจน
การดําเนินงานที่แตกตางกัน    

 
บทที่   5       ผลการวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนในโครง

การรณรงค  “Be My Guest”   ประกอบดวย   ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน   และโฆษณา
ทางสื่อส่ิงพิมพ 
 

บทที่   6       ผลการวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนในโครง
การรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   ประกอบดวย   ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน    
โฆษณาทางสื่อวิทยุ   และโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ 
 

บทที่   7      การนําเสนอขอมูลและขอคนพบที่ไดจากการวิเคราะหทั้งหมด   ทําการ
สังเคราะห  (synthesize)  อีกครั้ง   เพื่อตอบวัตถุประสงคของการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย   
นอกจากนี้   ผูวิจัยยังไดเสนอแนะแนวทางในการทําวิจัยครั้งตอไปสําหรับผูที่สนใจอีกดวย 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทายที่สุด   ผูวิจัยขอทําความเขาใจบางประการกับผูอานในเรื่องการอางอิงโดยยกคําพูด 
(quote)  ของผูใหสัมภาษณมาใชในงานวิจัยเพื่อความนาเชื่อถือของขอมูล   ในกรณีที่คําพูดนั้น
เปนภาษาอังกฤษหรือเปนศัพทเฉพาะ   ผูวิจัยไดแปลงใหเปนภาษาไทยเกือบทั้งหมดเพื่อใหเกิด
ความเขาที่ตรงกันระหวางผูวิจัยกับผูอาน   อีกทั้งยังมีการปรับคําพูดเหลานั้นใหเปนภาษากึ่งแบบ
แผนเพื่อใหเกิดความสุภาพและทําใหขอมูลมีความนาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 

 
 



บทที่   4 
 

กลยุทธการใชส่ือมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  และ 
โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

การวิเคราะหกลยุทธการใชส่ือมวลชนของโครงการรณรงค  “Be My Guest”   และโครง
การรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   ซึ่งเปนโครงการรณรงคที่การทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย  (ททท.)  ไดจัดทําขึ้นเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวภายใตกลยุทธเรงดวน   เพื่อรองรับผลกระทบ
จากเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกาเมื่อวันที่  11  กันยายน  พ.ศ.2544   กอนอื่นจําเปนตอง
ทราบเกี่ยวกับประวัติความเปนมาของโครงการรณรงคแตละโครงการเสียกอน   ประกอบดวย  
แนวคิดของโครงการ   วัตถุประสงคของโครงการ   กลุมเปาหมาย   แผนการดําเนินงาน   การ
ดําเนินการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อมวลชน   และประโยชนที่ไดรับจากโครงการ   เพื่อเปน
การปูพื้นในภาพรวมและทําใหการวิเคราะหกลยุทธการใชสื่อมวลชนของโครงการรณรงคทั้ง  2  
โครงการมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
 
 
 
 
 
 

4.1   โครงการรณรงค  “Be My Guest” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.1.1   ประวัติความเปนมา  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

โครงการรณรงค  “Be My Guest”  เปนโครงการรณรงคที่จัดทําขึ้นมาเพื่อการประชา
สัมพันธเชิงรุก  (Positive Strategic Communication)   ถือเปนยุทธศาสตรเสริมสรางภาพลักษณ
ประเทศไทยเรงดวนภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา   นอกเหนือจากการโฆษณา
ประชาสัมพันธผานโครงการรณรงค   “Amazing Thailand Experience Variety”   ที่ไดดําเนิน
การตามแผนงานปกติอยูแลว    ถึงแมวาโครงการรณรงค  “Be My Guest”  จะเปนโครงการที่เคย
นํามาใชกอนหนาที่จะเกิดเหตุการณวินาศกรรมก็ตาม    แตภายหลังจากเกิดวิกฤติการณ  11  
กันยายน  พ.ศ.2544    การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ก็ไดนําโครงการรณรงคดงักลาวมา
ปรับแผนกลยุทธเสียใหมทั้งในสวนของกลุมเปาหมาย   เนื้อหาสาร   และสื่อที่เลือกใช   เพ่ือให
เหมาะสมและสอดคลองกับสถานการณวิกฤติที่เกิดขึ้น   (นิธิดา ประยงค, สัมภาษณ, 25 กนัยายน 
2546)   โดยไดงบประมาณเพิ่มเติมพิเศษจากงบปกติที่รัฐบาลจัดสรรใหแกการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย  (ททท.)   (พัชรา  อนงคจรรยา, สัมภาษณ, 2 ตุลาคม 2546)    ซึ่งความสําคัญของ
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โครงการรณรงค  “Be My Guest”   คือ   เปนโครงการรณรงคที่มีแนวคิดเพื่อยกระดับภาพลักษณ
ของประเทศไทยในทุกๆดาน   ไมวาจะเปน   ดานการทองเที่ยว   การสงออก   และการลงทุน   
เปนตน    นับวาเปนครั้งแรกของการโฆษณาประชาสัมพันธในตางประเทศที่ใหความสําคัญกับ
เร่ืองนี้    เนื่องจากการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  เล็งเห็นวาภายใตสถานการณวิกฤติอัน
เนื่องมาจากเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกานั้น   จําเปนตองมีการปรับเปลี่ยนยุทธศาสตร
ดานการทองเที่ยว    โดยมุงเนนเร่ืองการนําเสนอภาพลักษณที่ดีของประเทศไทยออกสูสายตาของ
นักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศ    ซึ่งวัตถุประสงคของโครงการรณรงค  “Be My Guest”   
คือ   เพื่อกระตุนและเชิญชวนใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนจากตางประเทศที่มีศักยภาพในการใช
จายเงินหรือมีกําลังซื้อสูงเกิดความเชื่อมั่นในความปลอดภัยและมีความมั่นใจที่จะเดินทางเขามา
ทองเที่ยวและลงทุนในประเทศไทย    นอกจากนี้   ยังมุงสรางจิตสํานึกคนไทยใหชวยกันดูแลตอน
รับนักทองเที่ยวโดยการเปนเจาบานที่ดี  (Hospitality)  เพื่อทําใหนักทองเที่ยวเกิดความประทับใจ
ในความมีอัธยาศัยไมตรี   ยิ้มแยมแจมใสของคนไทย    ซึ่งระยะเวลาของโครงการรณรงคจะ
ดําเนินการระหวางป พ.ศ.2545 – พ.ศ.2546   (ปงบประมาณ  พ.ศ.2545   เร่ิมตนวันที ่ 1  ตลุาคม  
พ.ศ.2545)   รวมระยะเวลา  1  ป    อยางไรก็ตาม   โครงการรณรงค  “Be My Guest”   ถือเปน
โครงการรณรงคที่มีเปาหมายตอเนื่อง    เพราะวาในปจจุบันการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  
(ททท.)  หันมาใหความสําคัญกับเร่ืองการสรางภาพลักษณของประเทศควบคูไปกับการสงเสริม
ผลิตภัณฑ  (Product)  ดานการทองเที่ยว    สงผลใหโอกาสในการขยายระยะเวลาการดําเนินงาน
จึงมีความเปนไปไดสูง   

 
การนําคําวา  “Be My Guest”  มาใชเปนชื่อของโครงการรณรงค   เนื่องจากเปนคําที่

สามารถสะทอนใหนักทองเที่ยวเห็นถึงเอกลักษณซึ่งเปนจุดเดนของประเทศไทยในเรื่องความมี
อัธยาศัยไมตรีและความเปนประเทศเจาบานที่ดี  (Hospitality Country)  ของคนไทย   นอกจากนี้ 
ยังพยายามสื่อใหเห็นถึงความไดเปรียบของประเทศไทยในเรื่องความอุดมสมบูรณและความสวย
งามของทรัพยากรธรรมชาติ   ความเจริญรุงเรืองทางมรดกวัฒนธรรม   และความมั่นคงทางการ
เมืองและเศรษฐกิจ    เนื่องจากโครงการรณรงคดังกลาวมุงเนนการเสริมสรางภาพลักษณของ
ประเทศทั้งดานการทองเที่ยว   การสงออก   และการลงทุนนั่นเอง    โดยชื่อของโครงการรณรงค  
“Be My Guest”   สามารถนํามาใชได   2  แงมุม   คือ   คําวา  “Be My Guest”   ที่เปนภาษา
อังกฤษจะสะทอนใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลกัของโครงการ
รณรงคเห็นถึงความมีอัธยาศัยไมตรี    ยิ้มแยมแจมใสของคนไทยในการตอนรับผูมาเยือน    สวน
คําที่เปนภาษาไทยจะเลือกใชเปนคําทักทายวา  “สวัสดี”   เพื่อส่ือใหเห็นถึงเอกลักษณของคนไทย
ที่ใชในการตอนรับแขกผูมาเยือน    และยังสามารถกระตุนเตือนใหคนไทยในประเทศรวมกนัเปน
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เจาบานที่ดีในการตอนรับนักทองเที่ยวดวยมิตรไมตรีจิต   มีแตรอยยิ้ม   เพื่อใหนักทองเที่ยวเกิด
ความประทับใจเมื่อมาเยือน  
 
 “คําวา   Be My Guest   ในเมืองไทยเราจะใชสโลแกนนี้เหมือนกัน   เพื่อเปนการบอกคน
ไทยวาเมื่อคนเขามาก็ตองตอนรับ   สโลแกนนี้เห็นไดชัดวาเราใชคําวา  “สวัสดี”   ซึ่งชวยไดมาก 
เพราะคนไทยสวนใหญจะไหวและยิ้มงาย    คลายๆเปนคาแร็กเตอรกระตุนเตือนใหคนไทยเกิด  
จิตสํานึกในดานการตอนรับ    และอีกอยางคํานี้สะดวกในการพูดทั้งภาษาไทยและอังกฤษ   คือ   
พูดแลวเขาใจงายและคนไทยก็พูดไดดวย”   (วารสารธุรกิจทองเที่ยว, กุมภาพันธ 2545 : 4)  
 

แนวคิดของโครงการ 
 

โครงการรณรงค  “Be My Guest”  มีแนวคิดที่คอนขางแตกตางไปจากโครงการสงเสริม
การทองเที่ยวอื่นๆของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ที่มุงเนนการสงเสริมแหลงทองเที่ยว
และกิจกรรมเสริมอ่ืนๆในพื้นที่ตางๆทั่วประเทศเปนหลัก    ซึ่งถือเปนผลิตภัณฑดานการทองเที่ยว
ของประเทศไทย    แตโครงการรณรงค  “Be My Guest”   จัดทําขึ้นมาเพื่อเสนอแนวคิดใหมที่  
แตกตางไปจากเดิม   กลาวคือ   ไมไดมุงเนนที่ผลิตภัณฑดานการทองเที่ยวอยางชัดเจนจนเกินไป    
แตมุงเนนเรื่องการนําเสนอภาพลักษณที่ดี  (Brand Image)  ของประเทศไทยเปนหลัก   โดยให
ความสําคัญกับเร่ือง   “การพัฒนาการใหบริการในแวดวงอุตสาหกรรมการทองเที่ยว”  นั่นเปน
เพราะโครงการรณรงคนี้มองเห็นถึงลักษณะเดนของความเปนไทยในเรื่องการตอนรับขบัสูแขกผูมา
เยือนหรือการเปนเจาบานที่ดีของคนไทยนั่นเอง    ซึ่งถือเปนลักษณะเฉพาะของสังคมไทยและเปน
ที่รับรูโดยทั่วไปวามีเอกลักษณไมเหมือนใคร    ดังนั้น   จึงมุงที่จะพัฒนาลักษณะเดนดังกลาวให
กลายเปนจุดแข็งที่จะดึงดูดนักทองเที่ยวจากทั่วโลกใหเดินทางมาสัมผัสความประทับใจจากการ
บริการแบบไทยๆที่แสนอบอุน   
 

"เราตองสรางจุดเดนที่แตกตาง  (Differentiate)  ขึ้นมาใหเขากับสถานการณโลก   เนื่อง
จากในโครงการรณรงค   "Be My Guest"   เราไมไดขายผลิตภัณฑดานการทองเที่ยว   แตเราขาย
ความเปนไทยเรื่องการตอนรับขับสูแขกผูมาเยือนหรือการเปนเจาบานที่ดีของคนไทย   อยางไร    
ก็ตาม    ในการนําเสนอก็ตองมีกลิ่นอายของผลิตภัณฑดานการทองเที่ยวแทรกอยูเล็กนอย"    
(เขมทัตต  พลเดช, สัมภาษณ, 26 ธันวาคม 2545) 
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“Be My Guest    เปนการใชความไดเปรียบของประเทศไทยในเรื่องความมีอัธยาศัยไมตรี
และการเปนเจาบานที่ดีของคนไทยนําเสนอออกสูตางประเทศ   นอกเหนือจากการนําเสนอเรื่อง
ผลิตภัณฑดานการทองเที่ยว   (สิริอร  มามณี, สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2545) 

 
 
 

วัตถุประสงคของโครงการ 
 
 1.  เพื่อเพิ่มรายไดเขาประเทศเปนจํานวนรอยละ  10   เมื่อส้ินสุดโครงการในป  พ.ศ.2546 

2.  เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการแขงขันโดยการพัฒนาภาพลักษณของสินคา 
3.  เพื่อกําหนดภาพลักษณรวมของประเทศ  (Thailand Umbrella Image)  ใหชัดเจน   

สําหรับใชเปนแนวทางปฏิบัติรวมกันสําหรับทุกหนวยงานในภาครัฐ 
4.  เพื่อสรางกระแสและปลูกจิตสํานึกรวมของคนในชาติในฐานะ  “เจาของประเทศ”  ให

ตระหนักถึงการมีหนาที่รวมกนัแกไขปญหาทางเศรษฐกิจ 
5.  เพื่อเปล่ียนมุมมองใหม  (Repositioning)  ใหประเทศไทยกลายเปน   “ศูนยรวมสินคา

ที่มีมูลคาเพิ่ม”  (Value Added)  ทั้งสินคาทางการทองเที่ยว   การบริการ   และสินคาที่ผลิตใน
ประเทศไทยในสายตาชาวไทยและชาวตางประเทศ 

6.  เพื่อสงเสริมภาพลักษณของประเทศไทยทั้งดานการทองเที่ยว   การสงออก   และการ
ลงทุน 

 
กลุมเปาหมาย 

 
 1.  นักทองเที่ยวที่มีศักยภาพจากภูมิภาคเอเชีย    ไดแก   มาเลเซีย   ฮองกง   จีน   ญี่ปุน   
เกาหลี   ไตหวัน   ออสเตรเลีย   และนิวซีแลนด    รวมทั้งนักทองเที่ยวจากภูมิภาคยุโรป   ไดแก  
เยอรมัน   ฝร่ังเศส   อิตาลี  สแกนดิเนเวีย   ยุโรปตะวันออก   และนักทองเที่ยวจากภูมิภาคอเมริกา 
 2.  นักธุรกิจหรือนักลงทุนตางชาติในประเทศตางๆ   รวมทั้งในประเทศคูคาหรือประเทศคู
สัญญา 
 3.  นักทองเที่ยวคนไทย   เพื่อกระตุนใหเกิดการเดินทางทองเที่ยวในประเทศมากขึ้น   โดย
เฉพาะอยางยิ่งในกลุมเปาหมายระดับบนที่มีศักยภาพในการใชจายเงินหรือมีกําลังซื้อสูง 

4.  ประชาชนคนไทยทั้งประเทศ    ในการสรางจิตสํานึกรวมกันตอนรับนักทองเที่ยวและ
นักลงทุนเพื่อแกไขปญหาเศรษฐกิจของประเทศ 
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แผนการดําเนินงาน 
 

โครงการรณรงค  “Be My Guest”  เปนโครงการรณรงคที่จัดทําขึ้นเพื่อสงเสริมการทอง
เที่ยวโดยมุงเนนตลาดตางประเทศเปนหลัก   มีจุดมุงหมายเพื่อสรางความเชื่อมั่นแกนักทองเที่ยว
และนักลงทุนตางประเทศใหเกิดความมั่นใจที่จะเดินทางมาทองเที่ยวและลงทุนในประเทศไทย  
ตลอดจนทําใหนักทองเที่ยวเกิดความประทับใจในความเปนมิตรไมตรีและการเปนเจาบานที่ดีของ
คนไทย   ซึ่งโครงการรณรงค  “Be My Guest”  มีการดําเนินงานดังตอไปนี้   คือ   (การทองเที่ยว
แหงประเทศไทย   กองวางแผน, 2544) 

 
1.  การจัดทําตราสัญลักษณ  (Logo)  สําหรับหัวขอรณรงคทองเที่ยว  (Theme)  ในภาพรวม    

การออกแบบและจัดทําตราสัญลักษณของโครงการรณรงคในรูปสัญลักษณที่สวยงาม   
นาสนใจ  สะดุดตา  และมีจุดเดนแสดงออกถึงความเปนไทย   ทําใหสะดวกตอการนําไปขยายผล
ในธุรกิจอ่ืนๆ   ตลอดจนสามารถสื่อใหเห็นถึงลักษณะสําคัญของคนไทยที่เปนเอกลักษณอันโดด
เดน   ซึ่งก็คือรอยยิ้ม   ความมีน้ําใจตอนรบัผูคนดวยความเปนมิตร   เปนตน 
 
2.  การจัดเตรียมความพรอมของสินคาทางการทองเที่ยว  

2.1   การจัดเตรียมแพคเกจ  (Package)  การทองเที่ยวแบบพิเศษภายใตโครงการรณรงค  
“Be My Guest”  เพื่อดึงดูดใจนักทองเที่ยวและเพื่อสรางมูลคาเพิ่ม  (Value Added)  ใหกับสินคา
การทองเที่ยว   โดยจัดตั้งเปนกลุมธุรกิจ (Consortium) ที่รวมทั้งสายการบิน   โรงแรม  บริษัททอง
เที่ยว   หนวยงานภาครัฐและเอกชนอื่นๆที่เกี่ยวของรวมกันจัดทําแพคเกจราคาพิเศษสําหรับโครง
การเพื่อเสนอใหกับตลาดนักทองเที่ยวทั่วไป   นักทองเที่ยวคนไทยและกลุมตลาดพิเศษ   อาทิ    
แพคเกจ  “ไทยเที่ยวไทย”  สําหรับคนไทย   และ  “Golden  Honeymoon”  สําหรับกลุมนักทอง
เที่ยวที่มาดื่มน้ําผึ้งพระจันทร   รวมทั้ง  “Place to Meet”  สําหรับกลุมการประชุม   เปนตน 

2.2   การจัดรายการแขงขันกีฬานานาชาติ   โดยเชิญนกักีฬาที่มีชื่อเสียงมารวมปรากฏตัว
หรือแขงขัน   เชน   กอลฟ   วอลเลยบอลชายหาด   จักรยานเสือภูเขา   และกีฬาทางน้ํา   เปนตน 
 
3.  การพัฒนาศักยภาพเจาบาน 
 โดยการใชแคมเปญพิเศษเกี่ยวกับ  “รอยยิ้มของคนไทย”   เพื่อสรางกระแสการมีสวนรวม
ใหคนทองถิ่นรวมกันเปนเจาบานที่ดีในการตอนรับดูแลนักทองเที่ยว   ตลอดจนจัดใหมีการฝก   
อบรมชุมชนในแหลงทองเที่ยว    รวมทั้ง  อบต.  และ  อบจ.   ซึ่งโครงการรณรงคนี้จัดทํารวมกับ
กระทรวงมหาดไทย   สถาบันการศึกษาในทองถิ่น   สมาคมหรือชมรมมัคคุเทศกอาชีพ   เปนตน 
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4.  การปรับปรุงเรื่องการใหบริการและสิ่งอํานวยความสะดวกแกนักทองเที่ยวอยางเรงดวน 
 ดําเนินการปรับปรุงการใหบริการแกนักทองเที่ยวในเรื่องตางๆ   ไดแก  การใหบริการแก
นักทองเที่ยวตั้งแตลงจากเคร่ืองบิน    การปรับปรุงขั้นตอนพิธีการตรวจคนเขาเมืองโดยเพิ่มชอง
ตรวจตราและเพิ่มเจาหนาที่เพื่อใหสามารถอํานวยความสะดวกแกนักทองเที่ยว    รวมทั้งจัดใหมี
การฝกอบรมเจาหนาที่ตอนรับและเจาหนาที่ตรวจคนเขาเมืองใหมีความรูและความตระหนักใน
การใหบริการแกนักทองเที่ยว   เปนตน 
 
5.  การนําเสนอสินคาที่ระลึกของไทย   หรือ   “Thailand Take Home”   
 การดําเนินการพัฒนาผลิตภัณฑทองถิ่นใหเปนสินคาที่ระลึกที่นักทองเที่ยวสามารถซื้อ
กลับบานได   ซึ่งนับวาเปนการสนับสนุนดานการตลาดของนโยบาย  “หนึ่งตําบล  หนึ่งผลิตภัณฑ” 
(One Village–One Product)  ของรัฐบาล    รวมทั้งดําเนินการคัดเลือกผลิตภัณฑที่ดีที่สุดของ
ประเทศไทย  10  ผลิตภัณฑ  (Top Ten Thailand Best)    เพื่อนํามาเปนสินคาที่ระลึกสําหรับนัก
ทองเที่ยว   นับเปนการสนับสนุนการสงออกสินคาที่ผลิตในประเทศไทย   เปนตน 
 
6.  การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ 
 การจัดใหมีพิธีเปดตัวโครงการรณรงค  “Be My Guest”   โดยมี  ฯพณฯ นายกรัฐมนตรี  
พ.ต.ท. ทักษิณ  ชินวัตร   เปนประธาน    ซึ่งในงานจะมีการเชิญผูนํารัฐบาล   นักธุรกิจ   นักลงทุน
ชั้นนํา    และผูมีชื่อเสียงจากประเทศตางๆมาเปนแขกของรัฐบาลไทย   โดยเผยแพรภาพขาวไปทั่ว
โลกทางสื่อตางๆ    ตลอดจนกําหนดให  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรีเปนผูแสดงหลัก  (Key Presenter)  
ในการประชาสัมพันธตางประเทศ   นอกจากนี้   ยังจัดการประกวดแพคเกจของขวัญ  “Be My 
Guest”   ที่บรรจุสินคาไทยเพื่อมอบใหแขกของรัฐบาลและจําหนายใหแกผูที่สนใจภายในงานดวย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การดําเนินการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อมวลชน 
 
 การดําเนินการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงค  “Be My Guest”  ซึ่งจัดทําขึ้นเพื่อ
สงเสริมภาพลักษณที่ดี  (Brand Image)  ของประเทศไทยภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐ
อเมริกา   พบวา   โครงการรณรงคนี้เปนการนําโครงการรณรงค  “Be My Guest”  เดิมมาปรับ
แผนกลยุทธเสียใหมและเปนการดําเนินงานภายใตงบประมาณเพิ่มเติมพิเศษที่การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย  (ททท.)  ไดรับจากรัฐบาล    สงผลใหชวงที่เกิดเหตุการณวินาศกรรม  11  กันยายน  
พ.ศ.2544   จึงไมสามารถทําการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงคไดอยางทันทีทันใด        
สําหรับการดําเนินงานโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อมวลชนจะเนนหนักในชวง  3  เดือนแรกของ    



 64

ป  พ.ศ.2545   คือ   เร่ิมตั้งแตเดือนมกราคม – เดือนมีนาคม    สวนเดือนอื่นๆจะดําเนินการใน
สวนของการฝกอบรม   การใหความรู   และการประชาสัมพันธ   เปนตน    รวมเปนระยะเวลาทั้ง
ส้ิน  1  ป   (พัชรา  อนงคจรรยา, สัมภาษณ, 2  ตุลาคม  2546)   โดยสรุปโครงการรณรงค  “Be 
My Guest”   มีการดําเนินการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อมวลชน   ดังตอไปนี้   คือ   
 
1. การโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อโทรทัศน  

การจัดทําภาพยนตรโฆษณาเผยแพรทางสื่อโทรทัศนจํานวน  2  ชุด   คือ   ภาพยนตร
โฆษณาชุด  “Be My Guest”   ซึ่งออกอากาศทางสถานีโทรทัศนผานดาวเทียมในตางประเทศ   
คือ   สถานีโทรทัศน  CNN   และภาพยนตรโฆษณาชุด  “Sawasdee Be My Guest”  ออกอากาศ
ทางสถานีโทรทัศน  UBC  ชอง 19   และสถานีโทรทัศนในประเทศไทย 
 
2. การโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อวิทย ุ

การจัดทําเพลง  “Be My Guest”   ในรูปของแผนบันทึกขอมูล  (แผน CD)  ที่มีเนื้อรองทั้ง
ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ    จังหวะเพลงที่ใชจะเปนจังหวะละติน   แจ็ส   และปอป   ซึ่งขับรอง
โดยทูลกระหมอมหญิงอุบลรัตนราชกัญญาสิริวัฒนาพรรณวดี   และคุณรัดเกลา  อามระดิษ      
นักรองที่มีชื่อเสียงของประเทศไทย   โดยสวนใหญแลวการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  จะ
นําเพลง  “Be My Guest”   มาโฆษณาประชาสัมพันธในชวงเวลาที่จัดงานแสดงหรือแนะนําสินคา
ทางการทองเที่ยว  (Road Show)  ในตางประเทศเพื่อใหเปนสีสันของงาน   กลาวไดวา   สื่อวิทยุที่
นํามาใชนั้นมีวัตถุประสงคเพียงเพื่อสรางความนาสนใจและสรางการจดจําเทานัน้   ดังนัน้   ในการ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้จึงไมนําการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อวิทยุมาทําการวิเคราะห 
 
3. การโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อส่ิงพิมพ 

การจัดทําชิ้นงานโฆษณาเผยแพรทางสื่อส่ิงพิมพตางประเทศ   คือ   นิตยสาร  TIME  และ
นิตยสาร   FORTUNE    ซึ่งเปนนิตยสารระดับบนในเครือของเอโอแอล  ไทม  วอรเนอร  (AOL 
Time Warner)   ที่มีชื่อเสียงและเปนที่ รูจักกันทั่วโลกเชนเดียวกับสถานีโทรทัศน  CNN   โดย
โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพแบงออกเปนชิ้นงานโฆษณา  3  แบบดวยกัน   ประกอบดวย   โฆษณาชุด  
“Be My Guest   ขนาด  3  หนาสี”  จํานวน  1  แบบ   และโฆษณาชุด  “Be My Guest   ขนาด
เต็มหนาสี”  จํานวน  2  แบบ  
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ประโยชนที่ไดรับจากโครงการ 
 
            1.  ภาพลักษณของประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงในทิศทางบวกวาเปนประเทศที่มีแหลง
สินคาและบริการที่มีคุณภาพ    มีเสถียรภาพทั้งทางดานการคา   การลงทุน   และการทองเที่ยว 
           2.  เกิดภาพลักษณ  (Brand  Image)  ที่มีความเปนหนึ่งเดียวกันทั้งประเทศ 
           3.  มีรายไดเขาประเทศเพิ่มมากขึ้นซึ่งเปนรายไดจากการสงออก   การลงทุน   และการ
ทองเที่ยว   รวมทั้งธุรกิจบริการตางๆ 

 
4.1.2   กลยทุธการใชสื่อมวลชน  (Media Strategy) 
 
ในการวิเคราะหกลยุทธการใชส่ือมวลชนของโครงการรณรงค  “Be My Guest”   ผูวิจัยจะ

แบงการวิเคราะหโดยเรียงลําดับตามองคประกอบตางๆที่ทําใหเกิดเปนกลยุทธการใชส่ือมวลชน
ขึ้นมา   ประกอบดวย   การวางแผนการใชส่ือมวลชน   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธ
การใชสื่อมวลชน    จนนําไปสูการกําหนดกลยุทธการใชส่ือมวลชนของโครงการรณรงค    โดยผล
การวิเคราะหทั้งหมด    ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหจากแหลงขอมูลประเภทเอกสาร  (Documentary 
Research)   และแหลงขอมูลประเภทบุคคลซึ่งไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก  (In-depth 
Interview)  บุคลากรของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)   บริษัทที่ปรึกษาดานการสื่อสาร
การประชาสัมพันธ    รวมทั้งบุคลากรอ่ืนๆที่เกี่ยวของ    เพื่อใหไดคําตอบในเรื่องกลยุทธการใชสื่อ
มวลชนของโครงการรณรงค  “Be My Guest”   
 

การวางแผนการใชสื่อมวลชน   (Media  Plan) 
 

 

การวางแผนการใชส่ือมวลชนของโครงการรณรงค  “Be My Guest”  นั้น    การทองเที่ยว
แหงประเทศไทย  (ททท.)  ไมไดมีการวาจางบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ขึ้นมาทําหนาที่เร่ือง
การวางแผนการใชสื่อมวลชนใหเหมือนดังโครงการรณรงคอ่ืนๆที่ผานมา    เพราะโครงการรณรงค  
“Be My Guest”   เปนโครงการรณรงคที่ไดมีการจัดทําขึ้นมากอนหนาที่จะเกิดเหตุการณวินาศ
กรรมในสหรัฐอเมริกา  11  กันยายน  พ.ศ.2544    และไดมีการวาจางบริษัทดานการสื่อสารการ
ประชาสัมพันธเปนบริษัทที่ปรึกษาโครงการอยูกอนแลว   คือ  บริษัท  Future Communications  
จํากัด    เนื่องจากประหยัดงบประมาณและทําใหการดําเนินงานดานตางๆมีความยืดหยุนมาก
กวาการใชบริษัทตัวแทนโฆษณา    อีกทั้งบริษัทที่วาจางยังเปนบริษัทที่มีชื่อเสียงและสามารถให
คําปรึกษาแนะนําเรื่องการวางแผนและกําหนดกลยุทธการใชสื่ออยางมืออาชีพ   ดังนั้น   เมื่อเกิด



 66

สถานการณวิกฤติขึ้น    ททท.  จึงหยิบยกโครงการรณรงค  “Be My Guest”  มาปรับเปลี่ยนแผน
กลยุทธเสียใหมใหเขากับสถานการณ   (นิธิดา ประยงค, สัมภาษณ, 25  กันยายน  2546)   โดยได
งบประมาณเพิ่มเติมจากงบปกติที่รัฐบาลจัดสรรให   การปรับแผนจะครอบคลุมทั้งเรื่องกลุมเปา
หมาย  (Target  group)   เนื้อหาสาร  (Message)   และกลยุทธการใชส่ือ  (Media Strategy)   
กลาวไดวา   ในโครงการรณรงค  “Be My Guest”   บริษัทที่ปรึกษาโครงการมีหนาที่ความรับผิด
ชอบดังตอไปนี้   

-   จัดทําแผนกลยุทธการรณรงคดานตางๆที่กําหนดไว 
-   จัดทําแผนการซื้อส่ือ   และแนวทางการผลิตและการลงโฆษณา 
-   ประสานงานการจัดแคมเปญรวมกับภาคเอกชน   และหนวยงานราชการ 
-   ติดตามและประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ 
 

“หนาที่ความรับผิดชอบของเราเริ่มตั้งแตการวางยุทธศาสตรวาทําไมตองมีโครงการ
รณรงค  “Be My Guest”  ขึ้นมา    รวมถึงกลยุทธดานตางๆทั้งเรื่องการดําเนินงานและเรื่องการ
ประชาสัมพันธ    ตลอดจนกลยุทธการใชสื่อ   เนื่องจากเหตุการณเมื่อวันที่  11  กันยายน  2544   
เราตองพลิกโฉมวิธีการประชาสัมพันธประเทศอีกแบบหนึ่งเพื่อเสริมสรางภาพลักษณของประเทศ
ไทย    ซึ่งแนวคิดของ  “Be My Guest”   คือ   เนนเรื่องความปลอดภัย   ความสงบสุข   ความสนกุ
สนาน   ความมีมิตรไมตรีจิต   ยิ้มแยมแจมใส”   (เขมทัตต   พลเดช, สัมภาษณ, 9 ตุลาคม 2545  
และ  17 ตุลาคม 2546) 

 
ในการทํางานรวมกันระหวางการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)   และบริษัทที่ปรึกษา

โครงการรณรงค    ซึ่งก็คือ   บริษัท  Future  Communications  จํากัด    เปนไปในลักษณะของ
การปรึกษาหารือรวมกัน    แตทายท่ีสุดนั้นอํานาจการตัดสินใจทั้งหมดลวนขึ้นอยูกับ   ททท.  เปน
สําคัญ    เห็นไดจากในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  ที่   ททท.  จะรับผิดชอบเรื่องการซื้อส่ือ
เองทั้งหมด    โดยมีการติดตอกับบริษัทที่ขายสื่อโดยตรง   คือ   สถานีโทรทัศน  CNN   นิตยสาร  
TIME   และนิตยสาร   FORTUNE   ซึ่งเปนสื่อในเครือของเอโอแอล  ไทม  วอรเนอร   (AOL Time 
Warner)    เนื่องจากเหตุการณวินาศกรรมที่เกิดขึ้น    จําเปนตองใชชองทางการสื่อสารที่สามารถ
เผยแพรขาวสารไปสูกลุมผูรับสารเปาหมายไดในระยะเวลาที่รวดเร็ว    ครอบคลุมทุกกลุมเปา
หมาย   มีความเปนสากลและมีประสิทธิภาพที่จะโฆษณาประชาสัมพันธในตลาดตางประเทศ    
ซึ่งก็คือสื่อที่ไดรับความนิยมและมีเครือขายทั่วโลกอยางสถานีโทรทัศน  CNN   นิตยสาร TIME   
และนิตยสาร   FORTUNE  นั่นเอง    นอกจากนี้   บริษัทที่ปรึกษาโครงการรณรงคยังมีความ
สัมพันธที่ดีกับเจาของสื่อในเครือเอโอแอล  ไทม  วอรเนอร   (AOL Time Warner)  อีกดวย   สงผล
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ใหการเจรจาตอรองเรื่องตางๆเปนไปอยางราบรื่น   เห็นไดชัดในการโฆษณาประชาสัมพันธทาง 
ส่ือสิ่งพิมพผานนิตยสาร  TIME  ที่มีการใชปกหุม  (Cover  Wrapper)  นิตยสารเปนรูป  ฯพณฯ  
พ.ต.ท.ทักษิณ  ชินวัตร   ซึ่งยังไมเคยมีประเทศใดเคยทําในลักษณะนี้มากอน   ทั้งในสวนของปก
หุมและในสวนของรูปภาพผูนําประเทศที่นํามาใช   แตเนื่องดวยความสัมพันธที่ดีระหวางบริษัทที่
ปรึกษาโครงการรณรงคและบริษัทเจาของสื่อโฆษณา   จึงทําใหการโฆษณาประชาสัมพันธทาง 
ส่ือส่ิงพิมพของโครงการรณรงค  “Be My Guest”  สามารถทําได    

 
“เรามีหนาที่ในการวางกลยุทธการใชสื่อ   โดยกําหนดสื่อหลักที่จะนํามาใชในโครงการ

รณรงค   คือ   CNN, TIME, FORTUNE   แลว  ททท. จะเปนฝายติดตอกับส่ือโดยตรง   ซึ่งขอดีคือ
ประหยัดคาใชจาย   แตมีขอเสียคือประเมินผลลําบาก   เนื่องจากคนที่ไปติดตอกับส่ือมักไมเก็บ 
ขอมูลและเอกสารตางๆไว”  (เขมทัตต  พลเดช, สัมภาษณ, 17 ตุลาคม 2546) 
 

สําหรับการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อโทรทัศนผานทางสถานีโทรทัศน  CNN  นั้น    
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดเลือกใชชองทางการสื่อสารครอบคลุมภูมิภาคเอเชีย   
แปซิฟกและภูมิภาคยุโรป   เนื่องจากการเลือกภูมิภาคที่เปนกลุมเปาหมายจะพิจารณาจากผล
กระทบของเหตุการณที่มีตอภูมิภาคตางๆและงบประมาณที่ไดรับเปนสําคัญ   โดย  ททท. จะทํา
การเลือกภูมิภาคที่ไมไดรับผลกระทบหรือไดรับผลกระทบนอยจากเหตุการณที่เกิดขึ้นมาเปนกลุม
เปาหมายหลักของโครงการรณรงค    และถึงแมวาการโฆษณาประชาสัมพันธทางสถานีโทรทัศน  
CNN  จะมุงเนนไปที่ภูมิภาคทั้ง  2  เปนหลัก   แตภูมิภาคอื่นๆก็ยังสามารถรับชมขาวและรายการ
ของสถานีโทรทัศน  CNN  ไดเชนเดียวกัน   ทําใหมีโอกาสรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My 
Guest”  ที่เผยแพรตามไปดวย   ในสวนของภาพยนตรโฆษณาชุด  “Sawasdee Be My Guest”  
ไดเลือกใชชองทางการสื่อสารของสถานีโทรทัศน  UBC  ชอง 19   และสถานีโทรทัศนในประเทศ
ไทย   เพื่อกระตุนเตือนใหคนไทยรวมกันเปนเจาบานที่ดีในการตอนรับนักทองเที่ยวและนักลงทุน
ดวยมิตรไมตรีจิต   โดยโครงการรณรงค  “Be My Guest”  มีการวางแผนการใชสื่อผานทางสถานี
โทรทัศน  CNN  ซึ่งเปนสถานีโทรทัศนผานดาวเทียมในตางประเทศ   ดังตอไปนี้คือ 
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ตารางที่   4          แสดงแผนการใชสื่อมวลชน  (Media Plan)  ทางสถานีโทรทัศน  CNN     
ในโครงการรณรงค  “Be My Guest” 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

การโฆษณาประชาสัมพันธทางส่ือโทรทัศน 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การวางแผนการใชส่ือ 
(Media  Plan) 

 
 
 
 

สถานีโทรทัศน  CNN 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลุมเปาหมาย 
 
 

ครอบคลุม   :   ภูมิภาคเอเชียแปซิฟก  (Asia Feed)  :  22,456,362  ครัวเรือน 
                        ภูมิภาคยุโรป  (Europe Feed)  :  84,542,435  ครัวเรือน 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ชวงเวลาที่ออกอากาศ 

 
 
 
 
 
 
 

Office  Morning  Prime          เวลา    09.00 -12.00   
Office  Afternoon  Prime       เวลา    12.00 -14.00 
Late  Office  Rotation            เวลา    14.00 -17.00 
Early  Evening  Prime            เวลา    17.00 -19.00 
Evening  Prime                      เวลา    19.00 -24.00 

 
 

ตามแตละภูมิภาค 
กลุมเปาหมาย 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวอยางรายการที่นําเสนอ 
 
 

รายการ  World Report,  Biz Asia,  World News,  Business International,   
America  Edition,  Insight  Europe   และ   Q&A   เปนตน 

 
 
 
 
 
 

จํานวนครั้งที่ออกอากาศ 
 
 
 
 

 

426  ครั้ง    (ในระหวางชวงเดือนมกราคม – มีนาคม  2545) 

 
 
   

 
 
 

 
 
 

    ท่ี 
 
 
 
 

ที่มา   :   กองกลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธ    การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
 
 

จากตารางที่   4    จํานวนครั้งที่ออกอากาศ  426  คร้ัง    ครอบคลุมระยะเวลา  3  เดือน
แรกของป พ.ศ. 2545   จะครอบคลุมในสวนของการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนเทานั้น   สวนเดือน
อ่ืนๆจะดําเนินการในสวนของการฝกอบรม   การใหความรู   และการประชาสัมพันธ   เปนตน    
รวมระยะเวลาทั้งสิ้น  1  ป    สําหรับเหตุผลที่ตองทําการโฆษณาในชวงเดือนมกราคม – เดือน
มีนาคม  พ.ศ.2545    ทั้งๆที่เหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกาเกิดขึ้นมาตั้งแต  11  กันยายน  
พ.ศ.2544    เนื่องจากวาโครงการรณรงคนี้เปนการนําโครงการรณรงค  “Be My Guest”  เดิมมา
ปรับแผนกลยุทธเสียใหมและเปนการดําเนินงานภายใตงบประมาณเพิ่มเติมพิเศษที่การทองเที่ยว
แหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดรับจากรัฐบาล    สงผลใหชวงที่ เกิดเหตุการณวินาศกรรม  11  
กันยายน  พ.ศ.2544    จึงไมสามารถทําการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงคไดอยางทันที
ทันใด    เพราะตองรองบประมาณที่รัฐบาลกําลังจัดสรรใหอยู      
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การนําสื่อโทรทัศนอยาง   CNN   มาใชเปนสื่อหลักในการโฆษณาประชาสัมพันธนั้น    จะ
สงผลดีตอการโฆษณาประชาสัมพันธในชวงวิกฤติเปนอยางมาก    เนื่องจากเปนสื่อที่ไดรับความ
นิยมจากประชาชนทั่วโลก    เห็นไดจากเครือขายขาวทั้งหมดของ  CNN  ที่มีถึง  29  เครือขาย   
ทั้งแบบเคเบิลทีวี    อินเทอรเน็ต   วิทยุ   และโทรศัพทมือถือ    ทําใหคนทั่วโลกไมวาจะอยูที่ไหนก็
สามารถอานและฟงขาวจาก  CNN  ไดหมด   นับไดวาเปนสถานีเครือขายขาว  24  ชั่วโมงเพียง
หนึ่งเดียวในโลก    จากการสํารวจยังพบอีกวาสถานีโทรทัศน  CNN  มีผูชมกวา  165  ลานครัว
เรือนทั่วโลก  (นับตามสมาชิก)  กวา  200  รัฐและประเทศ   มีเครือขายดาวเทียมที่ใชในการถาย
ทอดถึง  38  ดวง   (ไทยรัฐ, 23 กันยายน 2546 : 5)    ดังนั้น   จึงเปนการเพิ่มโอกาสใหประชาชนที่
เปนผูรับสารกลุมเปาหมายของโครงการรณรงค  “Be My Guest”  เปดรับขาวสารที่นําเสนอผาน
เร่ืองราวในภาพยนตรโฆษณาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ตองการจะสื่อไปถึงไดมาก
เทานั้น   นอกจากนี้   ยังพบวาในชวงรายการขาว    โดยเฉพาะขาวตนชั่วโมง  (Breaking News)  
ที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน  CNN  จะเปนชวงที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นิยม
เผยแพรภาพยนตรโฆษณาของโครงการรณรงค  “Be My Guest”  มากที่สุด 

 
“สาเหตุที่ใช   CNN  เพราะเปนสื่อที่มีโครงขายกวางที่สุด   ครอบคลุมกลุมเปาหมายทุก

พื้นที่    เนื่องจากเวลาของทั่วโลกจะไมเทากัน   ดังนั้น   ในการวางแผนสื่อเราจะเอาทุกชวงของ 
Breaking News   เทากับทําใหคนทั่วโลกไดเห็นตลอดเวลา   เพราะอยาลืมวา  CNN  ออกอากาศ
ตลอด  24  ชั่วโมง”   (เขมทัตต  พลเดช, สัมภาษณ, 17 ตุลาคม 2546)  
 

สําหรับรายการขาวที่เผยแพรทางสถานีโทรทัศน  CNN  นั้น    โดยปกติในขาวหนึ่งๆจะมี
การแบงสัดสวนเนื้อหาขาว   คือ   รอยละ  80   จะเปนขาวที่สงตรงมาจากเมืองแอตแลนตา  
ประเทศสหรัฐอเมริกา    ซึ่งเปนที่ตั้งของสํานักงานใหญ  CNN    สวนอีกรอยละ  20  จะเปนขาวที่
มาจากสํานักขาวของ  CNN  ที่กระจายไปตามแตละภูมิภาค    และเนื่องจากโครงการรณรงค  
“Be My Guest”   มีการวางแผนสื่อเพื่อเผยแพรภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My Guest”  ครอบ
คลุมภูมิภาคเอเชียแปซิฟกและภูมิภาคยุโรป   ดังนั้น   จึงใหสถานีโทรทัศน  CNN  ยิงสัญญาณ
ดาวเทียมเพื่อเผยแพรภาพยนตรโฆษณาของโครงการรณรงคไปยังภูมิภาคทั้ง  2  เปนหลักในทุก
ชวงขาวตนชั่วโมง    สงผลใหเนื้อหาขาวที่นําเสนอจึงมีการปรับเปล่ียนไปตามภูมิภาคที่ไดเลือกไว   
คือ   รอยละ  80   ยังคงเปนขาวที่สงตรงมาจากสํานักงานใหญของ  CNN   สวนอีกรอยละ  20  
จะเปนขาวที่มาจากสํานักขาวของ  CNN  ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟกและภูมิภาคยุโรป    เนื่องจาก
เปนกลุมเปาหมายหลักของโครงการรณรงค    การปรับเปลี่ยนเนื้อหาขาวในสัดสวนรอยละ  20   
ตรงนี้เพื่อใหขาวที่นําเสนอมีความสัมพันธกับกลุมเปาหมายที่เลือกไว    เพราะขาวที่นําเสนอจะมี
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ความเกี่ยวของกับชีวิตประจําวันของกลุมเปาหมาย    และเมื่อกลุมเปาหมายเกิดความสนใจขาวที่
นําเสนอแลวก็จะเปนการเปดโอกาสรับชมภาพยนตรโฆษณาที่ไดเผยแพรตามไปดวย    อยางไรก็
ตาม   ในภูมิภาคอื่นๆก็ยังคงรับชมขาวของภูมิภาคเอเชียแปซิฟกและภูมิภาคยุโรปไดเชนกัน    
เพราะการปรับเปลี่ยนที่เกิดขึ้นจะปรับเปลี่ยนเฉพาะเนื้อหาขาวในสวนรอยละ  20  เทานั้น   แตอีก
รอยละ  80   ยังคงเปนเนื้อหาขาวที่มาจากสวนกลางเหมือนเดิม    ซึ่งเปนการรวมขาวสําคัญๆที่
เกิดขึ้นในโลก   ไมไดเจาะจงไปที่ภูมิภาคใดภูมิภาคหนึ่งโดยเฉพาะ 

 
 
 
 

ตารางที่   5       แสดงที่มาของเนื้อหาขาวที่นําเสนอทางสถานีโทรทัศน  CNN 

 

 
 
 
 
 

เนื้อหาขาวของสถานีโทรทัศน  CNN 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มาของแหลงขอมูล 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความสําคัญ 

 
 
 
 

สัดสวน 
ที่นําเสนอ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

เงื่อนไข 

 
 

 
 
 

 
 
 

      เมืองแอตแลนตา      
 (ประเทศสหรัฐอเมริกา) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

สํานักขาวใหญ 
ซึ่งเปนศูนยกลางของ CNN 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

80% 

 
 
 
 
 
 

ทุกภูมิภาคไดรับขาวสารจากแหลง
ขอมูลนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

        ภูมิภาคตางๆ 

 
 
 
 
 
 

สํานักขาวของ CNN 
ในแตละภูมิภาค 

 
 
 
 
 
 
 
 

20% 
 
 
 
 
 
 

ขาวสารขึ้นอยูกับการเลือกภูมิภาค
ที่จะสงสัญญาณดาวเทียม (beam) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา   :   ขอมูลจากเขมทัตต   พลเดช    (สัมภาษณ, 17 ตุลาคม 2546) 
 

 
 
 
 

สําหรับการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อส่ิงพิมพ    การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
(ททท.)  ไดเลือกใชชองทางการสื่อสารของนิตยสาร  TIME   และนิตยสาร  FORTUNE   ซึ่งเปนสื่อ
ในเครือของเอโอแอล  ไทม  วอรเนอร  (AOL Time Warner)  เชนเดียวกัน    จากการสัมภาษณ
คุณพัชรา  อนงคจรรยา   กองกลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธ   ผูดูแลโครงการรณรงค  
“Be My Guest”   ทําใหทราบวา   การวางแผนสื่อส่ิงพิมพในสวนของนิตยสาร  TIME  จะตีพิมพ
ในฉบับภูมิภาคเอเชีย  (Asia Edition)   ฉบับภูมิภาคโอเชียเนีย  (Sopac Edition)   ฉบับแอตแลน
ติค  (Atlantic Edition)   และฉบับอเมริกา  (USA Edition)   ครอบคลุมภูมิภาคเอเชียแปซิฟก   ภูมิ
ภาคยุโรป    และภูมิภาคอเมริกา    สําหรับในนิตยสาร  FORTUNE   จะตีพิมพในฉบับอินเตอร     
เนชั่นแนล  (International Edition)    และภูมิภาคอเมริกาเหนือ  (North America Edition)  ครอบ
คลุมภูมิภาคเอเชียแปซิฟก   ภูมิภาคยุโรป   และภูมิภาคอเมริกาเหนือ    ซึ่งมีความคลายคลึงกับ
นิตยสาร  TIME   เพื่อเผยแพรสื่อโฆษณาของโครงการรณรงค  “Be My Guest”   ทั้ง  3  แบบ    
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โดยการโฆษณาในนิตยสาร  TIME   จะมีจุดเดนตรงที่วามีการใชรูปภาพของ  ฯพณฯ  
นายกรัฐมนตรี    เปนภาพหนาปกเพื่อหุมนิตยสาร  TIME   หรือที่ เรียกวา  Cover  Wrapper   
นอกเหนือจากการโฆษณาบริเวณดานในของนิตยสาร    ซึ่งตัวปกหุมนิตยสารตรงนี้จะแจกจายให
เฉพาะสมาชิกของนิตยสาร  TIME  ที่อยูในภูมิภาคเอเชียเทานั้น   (ไมรวมภูมิภาคโอเชียเนีย   
เพราะถาใชคําวาภูมิภาคเอเชียแปซิฟกจะหมายรวมถึงภูมิภาคเอเชียและภูมิภาคโอเชียเนีย)   
เนื่องจากงบประมาณที่มีอยูจํากัด    ทําใหตองเลือกภูมิภาคที่การโฆษณาประชาสัมพันธโดยใชปก
หุมนิตยสารมีความคุมคากับงบประมาณที่เสียไปมากที่สุด    ซึ่งพบวากวารอยละ  50   ของนัก
ทองเที่ยวที่เดินทางเขามาประเทศไทยสวนใหญจะมาจากภูมิภาคเอเชีย   (เขมทัตต  พลเดช, 
สัมภาษณ, 17 ตุลาคม 2546)    กลาวไดวา   ขอไดเปรียบของนิตยสารทั้ง  2  ฉบับ   คือ   เปน
นิตยสารระดับบนที่มีชื่อเสียงและเปนที่รูจักกันทั่วโลก   สอดคลองกับกลุมเปาหมายหลักของโครง
การรณรงคเปนอยางดี   นอกจากนี้   ดวยคุณสมบัติของนิตยสารทั้ง  2  ฉบับที่มีลักษณะเฉพาะตวั
ไมเหมือนกับนิตยสารฉบับอ่ืนตรงที่นิตยสาร  TIME  จะมีฉบับที่ตีพิมพแยกไปตามภูมิภาคตางๆ
ของโลก   ไดแก   ภูมิภาคเอเชีย   ภูมิภาคอเมริกา   ภูมิภาคยุโรป   เปนตน   สวนนิตยสาร  
FORTUNE   ก็เปนนิตยสารที่ใหขอมูลเชิงลึกพรอมบทวิเคราะหทางดานธุรกิจการลงทุนทั้งภูมิภาค    
ซึ่งกลุมผูอานสวนใหญจะเปนนักบริหารและนักธุรกิจ    ซึ่งกวารอยละ  80  มีการเดินทางติดตอ
ธุรกิจตลอดป   (พัชรา  อนงคจรรยา, สัมภาษณ , 2 ตุลาคม 2546)   ทําใหการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย  (ททท.)  สามารถเลือกฉบับตีพิมพไดตรงกับภูมิภาคที่กลุมเปาหมายอาศัยอยู    สง
ผลใหการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อส่ิงพิมพของโครงการรณรงค  “Be My Guest”   เปนไป
อยางมีประสิทธิภาพ   

 
“ตัวปกหุมนิตยสาร  TIME   จะพิมพใหสําหรับคนที่เปนสมาชิกของนิตยสารเทานั้น   ซึ่งมี

สัดสวนประมาณ  80%  ของยอดพิมพทั้งหมด   โดยเลือกเอาเฉพาะภูมิภาคที่เปนกลุมเปาหมาย
ของโครงการรณรงคนี้”   (พัชรา  อนงคจรรยา, สัมภาษณ, 2 ตุลาคม 2546) 

 
“โครงการรณรงคนี้ถือเปนครั้งแรกของประเทศไทยที่มีการทํา  Cover  Wrapper  ออกมา   

แตดวยงบประมาณที่มีอยูอยางจํากัด    ทําใหแจกจายไดเฉพาะในภูมิภาคเอเชียเทานั้น   ซึ่งความ
สําคัญของปกหุมน้ีคือการสรางคุณคาใหกับโครงการรณรงค”   (เขมทัตต  พลเดช, สัมภาษณ, 17 
ตุลาคม 2546) 
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ตารางที่   6         แสดงแผนการใชสื่อมวลชน (Media Plan) ทางนิตยสาร  TIME  และ
นิตยสาร  FORTUNE  ในโครงการรณรงค  “Be My Guest” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
   
 

  *  Sopac  Edition    ยอมาจาก   South Pacific Edition   หมายถึง   ประเทศออสเตรเลียและประเทศนิวซีแลนด   
หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวาภูมิภาคโอเชียเนีย    และถารวมกับภูมิภาคเอเชียจะเรียกวาภูมิภาคเอเชียแปซิฟก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

กลาวโดยสรุป   โครงการรณรงค  “Be My Guest”  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)   
มีการวางแผนการใชสื่อมวลชน  (Media plan)  โดยมุงเนนไปที่สื่อโทรทัศนและสื่อสิ่งพิมพเปน
หลัก   ผานสื่อในเครือของเอโอแอล ไทม วอรเนอร  (AOL Time Warner)   ซึ่งก็คือ  สถานีโทรทัศน  
CNN  นิตยสาร  TIME  และนิตยสาร  FORTUNE   สําหรับการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อวิทยุ
ซึ่งประกอบดวยเพลง  “Be My Guest”  ที่มีเนื้อรองทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ   บรรจุอยูใน
แผนซีดีรอมสําหรับแจกจายไปยังสํานักงานการทองเที่ยวในตางประเทศเพื่อใชโฆษณาประชา
สัมพันธโครงการรณรงค   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จะไมใหความสําคัญ   เนื่องจาก
ใชเปนสื่อเสริมเพื่อสรางการจดจําเทานั้น   

 
“การโฆษณาประชาสัมพันธตางประเทศจะใชส่ือวิทยุนอย   เพราะวาวิทยุไมใชส่ือใน

ระดับโลก   ดังนั้น   สื่อวิทยุจะเหมาะสมกับการโฆษณาประชาสัมพันธในประเทศมากกวา   เนื่อง
จากสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดดีกวาการนําไปใชในตางประเทศ”   (ธเนศวร  เพชรสุวรรณ, 
สัมภาษณ, 25 ธันวาคม 2545) 

 

 
 
 
 

การโฆษณาประชาสัมพันธทางส่ือส่ิงพิมพ 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การวางแผนการใชส่ือ 
(Media  Plan) 

 
 
 
 
 

นิตยสาร  TIME 

 
 
 

o 
 
 
 
 

นิตยสาร  FORTUNE 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลุมเปาหมาย 

 
 
 
 

ภูมิภาคเอเชียแปซิฟก   
(ภูมิภาคเอเชียและโอเชียเนีย) 

ภูมิภาคยุโรป 
ภูมิภาคอเมริกา 

 
 
 

 
 
 
 

ภูมิภาคเอเชียแปซิฟก 
ภูมิภาคยุโรป 

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ 
(เฉพาะอเมริกาเหนือและแคนาดา) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ฉบับที่ตีพิมพ 
 

 
 

 

Asia Edition          Sopac Edition *  
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการใชสื่อมวลชน 
 
 เนื่องจากโครงการรณรงค   “Be My Guest”   เปนโครงการรณรงคที่เกิดจากการปรับแผน 
กลยุทธเพื่อใหเขากับสถานการณวิกฤติที่เกิดขึ้นเมื่อวันที่  11  กันยายน  พ.ศ.2544    โดยไดงบ
ประมาณเพิ่มเติมจากงบปกติที่รัฐบาลจัดสรรให    ดังนั้น   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกาํหนดกลยทุธ
การใชสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  สวนใหญจะเปนเรื่องของ  “งบประมาณ”   
เนื่องจากงบประมาณที่ไดรับการจัดสรรมามีจํานวนจํากัด    ทั้งๆที่การโฆษณาประชาสัมพันธใน
ชวงวิกฤติสําหรับตลาดตางประเทศตองใชงบประมาณที่สูงกวาการโฆษณาประชาสัมพันธภายใน
ประเทศ    เพราะสื่อที่ใชจะตองเปนสื่อที่ไดรับความนิยม   มีอัตราการจําหนายสูง   และครอบคลมุ
ทุกกลุมเปาหมายของโครงการรณรงค    ดวยเหตุนี้เอง   ในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  จึง
ไมสามารถเลือกใชสื่อมวลชนไดครอบคลุมทุกประเภทเหมือนกับการโฆษณาประชาสัมพันธภาย
ในประเทศ    เห็นไดวาจะเลือกใชเฉพาะสื่อโทรทัศนและสื่อส่ิงพิมพเปนหลักเทานั้น    โดยผานชอง
ทางการสื่อสารของสถานีโทรทัศน  CNN   นิตยสาร TIME   และนิตยสาร  FORTUNE   เพื่อเผย
แพรเนื้อหาสารของโฆษณาไปยังกลุมผูรับสารเปาหมาย     
 

“งบประมาณที่ไดรับนั้น   เราแบงไปใชในส่ืออ่ืนไมไดอีกแลว   เพราะเม็ดเงินที่ลงสื่อตาง
ประเทศอยาง   CNN, TIME, FORTUNE   แคนี้งบก็หมดแลว    เพราะวาเปนสื่อที่ครอบคลุมทั่ว
โลก   อยางสื่อสิ่งพิมพคุณลงไปไมกี่คร้ังก็ปาไป  10  ลาน    แลวสื่อโทรทัศนไมยิ่งกวานี้เหรอ   ดัง
น้ัน   เราก็เลยไมมีเงินไปใชส่ืออ่ืนอีก”   (เขมทัตต  พลเดช, สัมภาษณ, 17 ตุลาคม 2546) 

 
“การโฆษณาประชาสัมพันธในตางประเทศ   เนื่องจากมันใหญโตมาก   เราไมมีเม็ดเงินที่

จะไปคิดอะไรไดมากมายขนาดนั้น   เราจึงใชสื่อโทรทัศนและสื่อสิ่งพิมพเปนหลัก   เพราะวาขอ
จํากัดเรื่องงบประมาณ”   (ธเนศวร  เพชรสุวรรณ, สัมภาษณ, 25 ธันวาคม 2545) 

 
ในสวนของ   “กลุมเปาหมาย”   ก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการ

ใชสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  ดวยเชนกัน    เนื่องจากโครงการรณรงค  “Be 
My Guest”   เปนโครงการที่จัดทําขึ้นมาเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวโดยมุงเนนตลาดตางประเทศ
เปนหลัก    ทําใหกลุมเปาหมายของโครงการรณรงคจึงมีทั้งคนไทยบางกลุมและคนตางประเทศที่
มีพฤติกรรมการเปดรับขาวสารและความตองการที่แตกตางไปจากคนไทยมาก   ดังนั้น   ในการ
กําหนดกลยุทธการใชสื่อมวลชนจึงจําเปนตองเลือกสรรสื่อมวลชนที่สามารถครอบคลุมทุกกลุม 
เปาหมายในแตละภูมิภาคไดมากที่สุด    เพื่อประสิทธิผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ    โดยสื่อ
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มวลชนที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  นํามาใชในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  
จะเห็นวาเปนสื่อในเครือของเอโอแอล  ไทม  วอรเนอร  (AOL Time Warner)  ทั้งสิ้น 
 
 “ปญหาในตางประเทศ   คือ  ปญหาเรื่องการเผยแพรขาวสารไปยังกลุมเปาหมาย   เพราะ
เราไมทราบวากลุมเปาหมายเขามีพื้นฐานนิสัยอยางไร   สมมุติเราอาศัยอยูตางประเทศ   เราก็จะ
ไมรูเลยวาคนไทยชอบฟงวิทยุคลื่นนี้   ซึ่งลักษณะมันจะเหมือนกัน   จึงเลือกสื่อที่ครอบคลุมไดทั้ง
หมด   โอกาสที่คนจะเห็นมันก็มีมาก”   (พัชรา  อนงคจรรยา, สัมภาษณ, 24 ธันวาคม 2545) 
 

ปจจัยในเรื่อง   “คุณสมบัติของสื่อมวลชน”   ก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีความสําคัญไมนอย
ไปกวาปจจัยเรื่องงบประมาณและปจจัยเรื่องกลุมเปาหมาย   เนื่องจากคุณสมบัติของสื่อมวลชน
แตละประเภทมีขอไดเปรียบและขอจํากัดที่แตกตางกันตามธรรมชาติของสื่อ   และจะมีประสิทธิ
ภาพมากหรือนอยขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของโครงการรณรงคนั้นๆ   โดยวัตถุประสงคของโครงการ
รณรงค  “Be My Guest”   คือ   เพื่อใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศที่มีศักยภาพในการ
ใชจายเงินหรือมีกําลังซื้อสูงเดินทางเขามาทองเที่ยวและลงทุนในประเทศไทย   ดังนั้น   สื่อที่นํามา
ใชจําเปนตองครอบคลุมทุกกลุมเปาหมายอยางทั่วถึง   ซึ่งก็คือการใช  “สื่อมวลชน”  นั่นเอง    
อยางไรก็ตาม   การโฆษณาประชาสัมพันธในตางประเทศอาจไมสามารถทําการเผยแพรผานสื่อ
มวลชนครอบคลุมทุกประเภทไดเพราะขอจํากัดเรื่องงบประมาณเปนสําคัญ   ทําใหโครงการ
รณรงค  “Be My Guest”   จึงเลือกใชส่ือมวลชนเพียงบางประเภทเทานั้น   ซึ่งสื่อมวลชนที่การทอง
เที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  เลือกใช    คือ   ส่ือโทรทัศนและสื่อส่ิงพิมพ   เนื่องจากขอไดเปรียบ
ของสื่อโทรทัศนที่สามารถเผยแพรขาวสารไปสูประชาชนจํานวนมากไดในระยะเวลาที่รวดเร็วสอด
คลองกับสถานการณวิกฤติท่ีเกิดขึ้น   รวมทั้งขอไดเปรียบของสื่อสิ่งพิมพที่สามารถใหขอมูล     
รายละเอียดไดมากกวาสื่อมวลชนประเภทอื่นและมีอายุยาวนาน   ดวยคุณสมบัติสําคัญของสื่อ
มวลชนทั้ง  2  ประเภทนี้จึงทําใหการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงค  “Be My Guest”   
มุงเนนไปที่ส่ือโทรทัศนและส่ือสิ่งพิมพเปนหลักโดยผานชองทางการสื่อสารของสถานีโทรทัศน  
CNN   นิตยสาร  TIME   และนิตยสาร  FORTUNE 

 
“สําหรับตางประเทศสื่อที่ใชยังคงเปนสื่อส่ิงพิมพและสื่อโทรทัศนที่มีความเปนสากล 

(Globalization)   เนื่องจากขอไดเปรียบของสื่อทั้ง  2  ประเภท   คือ   สื่อโทรทัศน   จํานวนคนทีรั่บ
ชมมีจํานวนมาก   สําหรับส่ือส่ิงพิมพ  อายุของสื่อมีระยะเวลานานนานและยังสามารถเปนสื่อ
สนับสนุนใหกับส่ือโทรทัศนได”   (พัชรี  รุจิรัตนมณี, สัมภาษณ, 27 ธันวาคม 2545) 
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นอกจากนี้    จากการสัมภาษณบุคลากรของบริษัทที่ปรึกษาดานการสื่อสารการประชา
สัมพันธโครงการรณรงค  “Be My Guest”   ทําใหทราบวาสาเหตุหนึ่งที่ทําใหโครงการรณรงคไม
ประสบความสําเร็จอยางที่ควรจะเปน    เนื่องจากขาดการสนับสนุนอยางจริงจังจากการทองเที่ยว
แหงประเทศไทย  (ททท.)   ดวยเหตุที่การโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวทั้ง
ตลาดตางประเทศและตลาดในประเทศที่ผานมามุงเนนไปที่เร่ืองการโฆษณาประชาสัมพันธสินคา 
ทางการทองเที่ยว    โดยเฉพาะเรื่องความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวเปนสําคัญ   ในขณะที่
โครงการรณรงค  “Be My Guest”  กลับเปนโครงการที่นําเสนอแนวคิดแตกตางไปจากเดิม   คือ  
มุงเนนเรื่องการยกระดับภาพลักษณของประเทศในทุกๆดานทั้งการทองเที่ยว   การสงออก   และ
การลงทุน    จึงทําใหโครงการรณรงคนี้ไมไดรับความรวมมือจากบุคลากรของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย  (ททท.)  เทาที่ควร    

 
 “เราตองปรับเปลี่ยนกลยุทธใหเขากับยุคสมัยและสอดคลองไปกับสถานการณโลก  

เพราะแนวคิดใหมของ  ททท.  คือ  เปนแนวคิดเชิงรุก  เปนแนวคิดแบบเอกชน  ไมใชแนวคิดแบบ
ราชการ   แตคนทํางานระดับลางสวนใหญยังคงมีแนวคิดแบบราชการอยู   เขาไมเขาใจวาทําไม
ตองมี  “Be My Guest”   ทําไมไมขายแตสถานที่ทองเที่ยวสวยๆซึ่งเปนสินคาทางการทองเที่ยว  
คือ   เขาไมไดคิดถึงแนวคิดที่วาถาไมมี  Hospitality  campaign  ขึ้นมา   คุณจะขายสินคาไดหรือ
เปลา”   (เขมทัตต  พลเดช, สัมภาษณ, 26 ธันวาคม 2545) 

 
“จริงๆแลวโครงการ  “Be My Guest”  เปนโครงการรณรงคที่ดี   แตนาสงสาร   เนื่องจาก

ไมไดรับการสนับสนุนเทาที่ควร   เขาจะใหความสําคัญและอัดเงินใหเฉพาะเที่ยวทั่วไทย  กับ   
Amazing Thailand”   (เขมทัตต  พลเดช, สัมภาษณ, 17 ตุลาคม 2546) 

 
 กลาวโดยสรุป   จากผลการวิเคราะหทําใหทราบวา   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการการกําหนด

กลยุทธการใชส่ือมวลชนในโครงการ  “Be My Guest”   ประกอบดวย   ปจจัยหลักที่สําคัญ  3  
ปจจัยดวยกัน  คือ  ปจจัยเร่ืองงบประมาณ   ปจจัยเรื่องกลุมเปาหมาย   และปจจัยเรื่องคุณสมบัติ
ของสื่อมวลชน    ซึ่งปจจัยเหลานี้ลวนมีสวนสําคัญในการกําหนดทิศทางของกลยุทธการใชส่ือมวล
ชนในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  ไดเปนอยางดี 
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กลยุทธการใชส่ือมวลชน   (Media  Strategy) 
 

สื่อมวลชน    อันประกอบดวย   สื่อโทรทัศน   สื่อวิทยุ   และสื่อส่ิงพิมพ   นับไดวาเปนชอง
ทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดสําหรับการโฆษณาประชาสัมพันธในชวงวิกฤติการณ
การทองเที่ยวที่สืบเนื่องมาจากเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกาเมื่อวันที่  11  กันยายน  
พ.ศ.2544    เนื่องจากส่ือมวลชนมีคุณสมบัติที่ดี   คือ   สามารถเผยแพรขอมูลขาวสารไปสูผูรับ
สารหรือกลุมเปาหมายจํานวนมากไดในเวลาที่รวดเร็ว    สอดคลองกับวิกฤติที่เกิดขึ้นซึ่งจําเปนจะ
ตองดําเนินการโฆษณาประชาสัมพันธอยางเรงดวนเพื่อสรางความมั่นใจใหเกิดขึ้นกับนักทองเที่ยว
และนักลงทุนโดยเร็วที่สุด    
 

จากการวิเคราะหเกี่ยวกับการวางแผนการใชสื่อมวลชน    และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
กําหนดกลยุทธการใชสื่อมวลชน    สามารถนําผลการวิเคราะหมาสรุปเปนกลยุทธการใชส่ือมวล
ชนของโครงการรณรงค  “Be My Guest”   ไดดังตอไปนี้   คือ 
 

1.   การปรับแผนกลยุทธการใชส่ือภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  11  
กันยายน  พ.ศ.2544    โดยเลือกใชสื่อในเครือของเอโอแอล  ไทม  วอรเนอร  (AOL Time Warner)   
ผานชองทางการสื่อสารเพียงแค   2  ชองทาง   คือ   สื่อโทรทัศนและสื่อสิ่งพิมพ   ประกอบดวย   
สถานีโทรทัศน  CNN   นิตยสาร  TIME   และนิตยสาร  FORTUNE    ซึ่งถือเปนคร้ังแรกที่การ
โฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงคในตางประเทศมีการใชส่ือเพียงแคนี้    เพราะโดยปกติแลว
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จะนิยมใชส่ือที่หลากหลาย   เชน   ในสื่อโทรทัศนจะใช   
CNN, TIME, FORTUNE, ESPN, Star TV, Discovery Channel, World Sport   เปนตน   สําหรับ
ส่ือส่ิงพิมพจะใชนิตยสาร  Lifestyle, Travel, In-Flight  Magazine, Travel Trade Magazine  
เปนตน     ทําใหสัดสวนของสื่อที่ใชมีความแตกตางกันไปตามความเหมาะสมและงบประมาณที่
ไดรับ    ซึ่งบางครั้งสื่อบางประเภทอยาง  CNN, TIME, FORTUNE   อาจจะใชนอยมากเนื่องจาก
มีราคาสูงเมื่อเทียบกับส่ืออ่ืนๆ    ในขณะที่การใชส่ือของโครงการรณรงค  “Be My Guest”  มีการ
จํากัดเฉพาะแคชองทางการสื่อสารของสถานีโทรทัศน  CNN   นิตยสาร  TIME   และนิตยสาร  
FORTUNE  เทานั้น    สืบเนื่องจากเหตุการณวินาศกรรมที่เกิดขึ้นจําเปนตองใชชองทางการสือ่สาร
ที่สามารถเผยแพรขาวสารไปสูกลุมผูรับสารเปาหมายไดในระยะเวลาที่รวดเร็ว    ครอบคลุมทุก
กลุมเปาหมาย    มีความเปนสากลและมีประสิทธิภาพที่จะโฆษณาประชาสัมพันธในตลาดตาง
ประเทศ     ซึ่งก็คือส่ือที่ ได รับความนิยมและมีเครือขายทั่วโลกอยางสถานีโทรทัศน   CNN   
นิตยสาร  TIME   และนิตยสาร  FORTUNE  นั่นเอง    โดยแตละส่ือมีขอไดเปรียบดังนี้คือ 
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สถานีโทรทัศน  CNN     เปนเครือขายขาวที่ไดรับความนิยมและครอบคลุมกลุมเปาหมาย
ทั่วโลก   โดยมีเครือขายขาวทั้งหมด  29  เครือขาย    ทั้งแบบเคเบิลทีวี,  อินเทอรเน็ต, วิทยุ  และ
โทรศัพทมือถือ   นอกจากนี้  CNN  ที่เปนเคเบิลเน็ตเวิรกก็มีถึง  17  เครือขายทั่วโลก   ทั้งอเมริกา, 
ยุโรป,  เอเชียแปซิฟก,  ละตินอเมริกา,  อเมริกาเหนือ,  เอเชียใต   เปนภาษาทองถิ่นก็มี   ไดแก  
เยอรมัน   ตุรกี   สเปน   เม็กซิโก   อาหรับ   เปนตน    ถือไดวา  CNN  เปนสถานีเครือขายขาว  24  
ชั่วโมงเพียงหนึ่งเดียวในโลก  (ไทยรัฐ, 23 กันยายน 2546 : 5)   การโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อ
โทรทัศนจะมีขอไดเปรียบเรื่องการเผยแพรขอมูลขาวสารไดในระยะเวลาที่รวดเร็ว   สอดคลองกับ
สถานการณวิกฤติที่เกิดขึ้นที่ประชาชนตองการทราบขอมูลขาวสารอยางรวดเร็วและทันตอ       
เหตุการณ   

นิตยสาร  TIME    เปนนิตยสารระดับบนที่มีชื่อเสียงและเปนที่รูจักกันทั่วโลก   รวมทั้งมีขอ
ไดเปรียบที่แตกตางจากสื่อส่ิงพิมพประเภทอื่นตรงที่วานิตยสาร  TIME  จะมีฉบับที่ตีพิมพแยกไป
ตามภูมิภาคตางๆของโลก   ไดแก   ภูมิภาคเอเชีย   ภูมิภาคอเมริกา   ภูมิภาคยุโรป   เปนตน   ทํา
ใหการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  สามารถเลือกฉบับตีพิมพไดตรงกับภูมิภาคที่กลุม    
เปาหมายอาศัยอยู    สงผลใหการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงคมีประสิทธิภาพ   อนึ่ง  
ปกหุมนิตยสาร  TIME  ที่ใชภาพของ  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี  พ.ต.ท.ทักษณิ   ชินวัตร   เปนภาพ
หนาปก   นอกเหนือจากการโฆษณาบริเวณดานในของนิตยสาร   จะทําการแจกจายใหเฉพาะ
สมาชิกของนิตยสาร  TIME  ที่อยูในภูมิภาคเอเชียเทานั้น    เนื่องจากขอจํากัดเรื่องงบประมาณ  

นิตยสาร  FORTUNE    เปนหนังสือที่ใหขอมูลเชิงลึก   พรอมทั้งมีบทวิเคราะหทางดาน
ธุรกิจการลงทุนทั้งภูมิภาค   นอกจากนี้   กลุมผูอานสวนใหญมีอาชีพเปนนักบริหารและนักธุรกิจ
ซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลักของโครงการรณรงค   โดยพบวากวารอยละ  80   มีการเดินทางติดตอ
ธุรกิจตลอดป   (พัชรา  อนงคจรรยา, สัมภาษณ, 2  ตุลาคม 2546)    
 

 “การเลือกใชเฉพาะ  CNN, TIME, FORTUNE   ถือเปนกลยุทธสื่ออยางหนึ่งในโครงการ
รณรงค  “Be My Guest”  เพราะเปนสื่อที่มีอิทธิพลสูงและเปนที่ยอมรับจากคนทั่วโลก   สอดคลอง
กับสถานการณที่เกิดขึ้น”  (นิธิดา ประยงค, สัมภาษณ, 25 กันยายน 2546) 

 
 สําหรับการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อวิทยุ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.) 

จะไมใหความสําคัญ   เนื่องจากสื่อวิทยุเปนสื่อที่มีขอจํากัดเรื่อง  “คุณสมบัติของส่ือมวลชน”  ซึ่งมี
ความแตกตางจากสื่อโทรทัศนและสื่อส่ิงพิมพ   กลาวคือ   ในการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการ
รณรงค  “Be My Guest”  เปนการยากที่สื่อวิทยุจะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่มีความแตกตาง
กันในเรื่องพฤติกรรมการเปดรับเลือกสรรและความตองการขอมูลขาวสาร   ดวยเพราะขอจํากัด
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เร่ือง  “กลุมเปาหมาย”   ซึ่งสวนใหญ จะเปนนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศที่มี            
พฤติกรรมการเปดรับเลือกสรรและความตองการขอมูลขาวสารที่แตกตางไปจากคนไทยมาก   
นอกจากนี้   ขอจํากัดเรื่อง  “งบประมาณ”  ก็มีสวนสําคัญไมนอยไปกวาขอจํากัดที่ไดกลาวมาใน
ตอนตน   ดังนั้น  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  จึงจําเปนตองเลือกใชส่ือมวลชน   โดย
มุงเนนไปที่สื่อโทรทัศนและสื่อส่ิงพิมพเปนหลักเทานั้น   
 
 
 
 
 

ตารางที่  7      แสดงความแตกตางระหวางกลยุทธการใชสื่อมวลชนในตลาดตางประเทศ
เปรียบเทียบกอนและหลังเกิดเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

กลยุทธการใชส่ือมวลชนในตลาดตางประเทศ 

 
 

 
 
 

กอนเกิดเหตุการณ  11  กันยายน  พ.ศ.2544     
(ชวงปกติ) 

 
 
 

หลังเกิดเหตุการณ  11  กันยายน  พ.ศ.2544     
(ชวงวิกฤติการทองเที่ยว) 

 
 
 

    1.   ใช ส่ือโฆษณาที่มีความหลากหลาย   ไดแก
CNN, TIME,  ESPN,  Star TV,  Discovery Channel   

2.   ครอบคลุมกลุมเปาหมายในหลายภูมิภาค    
3.   ครอบคลุมทุกกลุมเปาหมายทางการตลาดของ  

ททท.   อาทิ   กลุมนักทองเที่ยวทั่วไป   กลุมนักธุรกิจ   
กลุมผูหญิง   กลุมครอบครัว   กลุม MICE*   เปนตน 

4.   มุงเนนเรื่องการขายสินคา (Product) ทองเที่ยว   
ไดแก   แพ็จเกจทองเที่ยว   สถานที่ทองเที่ยว   สินคา
ที่ระลึก   เทศกาลและกิจกรรมตางๆในประเทศไทย    

 
 
 

    1.   ใชส่ือโฆษณาที่มีความเฉพาะเจาะจง   ไดแก  
CNN, TIME , FORTUNE 
    2.   ครอบคลุมเฉพาะกลุมเปาหมายในภูมิภาค   
เอเชียแปซิฟก   ภูมิภาคยุโรป   และภูมิภาคอเมริกา 
    3.   กลุมเปาหมายมุงตรงไปยังกลุมนักธุรกิจ   และ
กลุม  MICE*  เปนหลัก 

4.   มุงเนนเรื่องการเสริมสรางภาพลักษณ  (Brand 
Image)  ของประเทศไทยทั้งดานการทองเที่ยว   การ
สงออก   และการลงทุน 

 
 
 
 
 

การโฆษณาประชาสัมพันธทางส่ือทองถิ่นของโครงการรณรงค  “Be My Guest” 

 
           

 
 
 
 

                การเผยแพรขอมูลขาวสารในตางประเทศจะอยูในรูปของโบรชัวร  (Brochure)   และแผนพับ  (Flyers) 
ที่ขายในแตละภูมิภาค    เพื่อเผยแพรประชาสัมพันธแหลงทองเที่ยว    โดยมีการจัดพิมพลวงหนาและไมได
พิมพเปนรูปเลมเหมือนนิตยสาร  อสท.  (ฉบับภาษาไทย)    ซึ่งดําเนินการโดยการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
(ททท.)  สํานักงานตางประเทศ   อนึ่ง  การที่นิตยสาร  อสท. ไมเผยแพรในตางประเทศ   เนื่องจากมีตนทุนสูง
มาก   เพราะจะตองมีการเปลี่ยนแปลงขอมูลใหทันสมัยทุกเดือน   ดังนั้น   นิตยสาร  อสท.  จึงจัดพิมพเฉพาะ
ภาษาไทยและเผยแพรภายในประเทศเทานั้น 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

*  กลุม   MICE   ยอมาจาก   Meeting, Incentive, Conference and Exhibition  (MICE) 
ที่มา   :   ขอมูลจากพัชรา   อนงคจรรยา   (สัมภาษณ,  2  ตุลาคม  2546) 
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“กลยุทธการใชส่ือของโครงการรณรงค   คือ   การใชสื่อผานเครือขายที่มีประสิทธิภาพ
มากที่สุด    โดยการเลือกใชสถานีโทรทัศน  CNN    เนื่องจากในชวงนั้น  CNN  เปนสถานีแรกที่มี
การรายงานขาวเรื่องวินาศกรรม 11 กันยายน 2546  อยางหนัก   ดังนั้น  คนจะตองรอดูเหตุการณ  
พอเราโฆษณาผาน  CNN   จึงทําใหคนเห็นและเกิดการรับรูมากขึ้น   สวนการเลือกใชส่ือส่ิงพิมพ  
จะเนนไปที่นิตยสาร  TIME   และนิตยสาร  FORTUNE   เพราะมีสมาชิกกลุมผูอานจํานวนมาก”   
(เขมทัตต  พลเดช, สัมภาษณ, 26 ธันวาคม 2545) 

 
2.   การที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ทําการซื้อส่ือเองโดยตรง    โดยมีการวา

จางบริษัทที่ปรึกษาดานการสื่อสารการประชาสัมพันธขึ้นมาทําหนาที่ใหคําปรึกษาแนะนําเรื่องการ
จัดทําแผนกลยุทธดานตางๆที่กําหนดไว    รวมไปถึงการจัดทําแผนกลยุทธการใชสื่อของโครงการ
รณรงค  “Be My Guest”   ประกอบดวย   การจัดทําแผนการซื้อส่ือและแนวทางการผลิตและการ
ลงโฆษณา    การประสานงานการจัดโครงการรณรงครวมกับภาคเอกชนและหนวยงานราชการ   
ตลอดจนการติดตามและประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ   เปนตน   การซื้อส่ือโดยตรงนั้น
สงผลดีตอการดําเนินงานโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงค  “Be My Guest”  ดังนี้คือ 

 
2.1   ประหยัดงบประมาณ    เนื่องจากการใชบริษัทที่ปรึกษาโครงการแทนการวาจาง

บริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency)    ทําใหหนาที่ในการซื้อส่ือจึงเปนหนาที่ของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย  (ททท.)  โดยตรง    นับวาเปนการชวยประหยัดงบประมาณลงไปไดมาก   เพราะ  
ททท.  ไมตองเสียคาใชจายในสวนของคานายหนา  (commission)  ที่บริษัทตัวแทนโฆษณามัก
รวมมากับราคาสื่อที่เสนอไว    สงผลใหการใชงบประมาณในโครงการรณรงค  “Be My Guest” 
เกิดประโยชนสูงสุด    

2.2   มีความยืดหยุน    การซื้อส่ือโดยติดตอกับเจาของสื่อโดยตรง   ทําใหการวางแผน
และกําหนดกลยุทธการใชสื่อมวลชนของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) มีความยืดหยุน
มากยิ่งขึ้น    สามารถปรับเปลี่ยนไปตามสถานการณที่เกิดขึ้นไดอยางทันทวงที    เนื่องจากการซื้อ
ส่ือผานบริษัทตัวแทนโฆษณามีขอจํากัดตรงที่วา  ททท. จะตองซื้อส่ือเปนแพ็จเกจ  (Package)  
ตามที่บริษัทตัวแทนโฆษณาไดเสนอไว    ทําใหเมื่อสถานการณเปลี่ยนแปลงไป  ททท.  จึงไม
สามารถปรับเปลี่ยนสื่อที่ซื้อเอาไวได 
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“การที่  ททท. เลือกซื้อส่ือเอง    เนื่องจากประหยัดกวาการซื้อผานบริษัทตัวแทนโฆษณา 
นอกจากนี้   ยังมีความยืดหยุนในการดําเนินงานเมื่อสถานการณการเปลี่ยนแปลงไป   เนื่องจาก
บริษัทตัวแทนโฆษณาจะนิยมซื้อส่ือไวเปน  Package   และทาง  ททท. จะมีการเซ็นสัญญาซื้อ 
Package  ที่บริษัทตัวแทนโฆษณาเสนอในนามประจําป    แตมีขอเสียตรงที่วาพอเวลาสถาน
การณเปล่ียนไป  ททท. ไมสามารถเปลี่ยนแปลงสื่อที่ซื้อไวได    เพราะมีการเซ็นสัญญาไปแลว”   
(นิธิดา  ประยงค, สัมภาษณ, 29 กันยายน 2546)  

 
3.   การวาจางบริษัทที่ปรึกษาดานการสื่อสารการประชาสัมพันธ    แทนที่จะวาจางบริษัท

ตัวแทนโฆษณาเหมือนดังโครงการรณรงคอ่ืนๆที่ผานมา    ซึ่งบริษัทที่ปรึกษาโครงการรณรงค  “Be 
My Guest”   คือ   บริษัท  Future Communications  จํากัด    โดยการใชบริษัทที่ปรึกษาโครงการ
จะสงผลดีตอการดําเนินงานดานการโฆษณาประชาสัมพันธของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
(ททท.)  ในชวงวิกฤติการทองเที่ยวภายหลังเกิดเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  11  
กันยายน  พ.ศ.2544   ดังนี้คือ 
 

ขอไดเปรียบ   
    

3.1   บริษัทมีประสบการณดานการโฆษณาประชาสัมพันธอยางมืออาชีพ   สงผลให    
กลยุทธการใชสื่อมวลชนที่วางแผนขึ้นมามีประสิทธิภาพสูงสุด    สอดคลองกับสถานการณวิกฤติที่
เกิดขึ้น   นอกจากนี้   บริษัท  Future Communications  จํากัด   ยังเปนบริษัทที่มีชื่อเสียงและเปน
ที่ยอมรับในแวดวงโฆษณาเปนอยางมาก   เนื่องจากมีบริษัทลูกอยางบริษัท  Spa Advertising   
มาทําหนาที่ดานการสรางสรรคงานโฆษณา    และที่สําคัญที่สุดบริษัทยังมีความสัมพันธทีด่กีบัเจา
ของสื่อในเครือเอโอแอล  ไทม  วอรเนอร  (AOL Time Warner)  ทําใหการเจรจาตอรองเรื่องตางๆ
เปนไปอยางราบรื่น    เห็นไดชัดในการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อส่ิงพิมพผานนิตยสาร  TIME  
ที่มีการใชปกหุม (Cover Wrapper) นิตยสารเปนรูป  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี   ซึ่งไมเคยมีประเทศ
ใดเคยทํามากอนทั้งในสวนของปกหุม    และในสวนของรูปภาพผูนําประเทศที่นํามาใช    แตเนื่อง
ดวยความสัมพันธที่ดีระหวางบริษัทที่ปรึกษาโครงการและบริษัทเจาของสื่อ   ทําใหการโฆษณา
ประชาสัมพันธทางสื่อส่ิงพิมพของโครงการรณรงค  “Be My Guest”  จึงสามารถทําได   ถึงแมวา
ในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  การทองเที่ยวเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จะทําการซื้อส่ือ
กับเจาของสื่อโดยตรงก็ตาม    แตความสําเร็จสวนหนึ่งของกลยุทธดานการโฆษณาประชาสัมพันธ
ก็มาจากความสัมพันธที่ดีดังกลาวดวยเชนกัน  
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“การทําปกหุมนิตยสาร  TIME   หรือ  Cover  Wrapper   เพื่อสรางคุณคาใหกับโครงการ
รณรงค  “Be My Guest”   ถือวายังไมเคยมีบริษัทโฆษณาใดที่ทําแบบนี้ได    และในภูมิภาคอื่นๆก็
ไมเคยมีการทําตัว  Cover  Wrapper  นี้ออกมา   มีเราทําเจาเดียวเทานั้น   เพราะเรามีความ
สัมพันธที่ดีมากๆกับเจาของสื่อ”   (เขมทัตต  พลเดช, สัมภาษณ, 17 ตุลาคม 2546) 

 
3.2   การวาจางบริษัทที่ปรึกษาดานการสื่อสารการประชาสัมพันธแทนที่จะวาจางบริษัท

ตัวแทนโฆษณา   ทําใหการจายผลตอบแทนมีความแตกตางไปจากเดิม   กลาวคือ   การจายผล
ตอบแทนใหแกบริษัทที่ปรึกษาโครงการจะอยูในรูปของเงินเดือนรวม  12  เดือน   ซึ่งเปนคาจาง
สําหรับการใหคําปรึกษาแนะนําในเรื่องตางๆ   เนื่องจากสัญญาวาจางจะเปนการเซ็นสัญญาปตอ
ป   ทําใหการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  มีอํานาจในการตอรองและตัดสินใจวาจะเลือก
บริษัทที่ปรึกษาโครงการเดิมใหทําหนาที่ตอไปอีกหรือไม   โดยจะพิจารณาจากผลงานเปนสําคัญ    
แตถาเปนการวาจางบริษัทตัวแทนโฆษณา   เมื่อผานขั้นตอนของการแขงขันเพื่อคัดเลือกแลว  
บริษัทตัวแทนโฆษณาจะไดเซ็นสัญญาวาจางเปนระยะเวลา  3  ป   ดังนั้น  การวาจางบริษัทที่
ปรึกษาโครงการจึงชวยประหยัดงบประมาณและไมกอใหเกิดการผูกมัดจากระยะเวลาในการเซ็น
สัญญาวาจาง   สงผลใหการดําเนินงานเกิดความคลองตัวมากยิ่งขึ้น    

 
“การวาจางบริษัทที่ปรึกษาโครงการ  ททท. มีแตไดเปรียบ   แตวาบริษัทเสียเปรียบเพราะ

ไมไดคา  commission  จากการขายสื่อ   อยางไรก็ตาม   บริษัทจะไดรับเงินคาจางที่ปรึกษาโดยมี
ลักษณะเปนเดือนรวม  12  เดือน   ซึ่งถามีการขยายระยะเวลาการดําเนินงานโครงการ   เราจะมี
การวาจางบริษัทใหมขึ้นมา   แตถาจะจางบริษัทเดิมก็ตองดูที่ผลงานที่ผานมาวาเขาทําดีหรือไม”   
(นิธิดา  ประยงค, สัมภาษณ, 29 กันยายน 2546) 

 
 “บริษัทตัวแทนโฆษณาเราตองเปลี่ยนทุก  3  ป   โดยที่เราจะเปดประมูลใหทุกบริษัทได
เขามาเสนอความคิดสรางสรรค   แลวเราจะเลือกบริษัทที่ดีที่สุด”  (ธเนศวร  เพชรสุวรรณ, 25 
ธันวาคม 2545) 
 

4.   กลุมเปาหมายของโครงการรณรงคจะมุงเนนไปที่ภูมิภาคที่ไมไดรับผลกระทบหรือได
รับผลกระทบนอยจากเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกาที่เกิดขึ้น   นั่นก็คือ   ภูมิภาคเอเชีย   
แปซิฟก   และภูมิภาคยุโรป   โดยมุงเนนไปที่กลุมนักธุรกิจและกลุม  MICE  (Meeting, Incentive, 
Conference and Exhibition)  เปนหลัก   ทั้งที่ปกติแลวการโฆษณาประชาสัมพันธตลาดตาง
ประเทศจะครอบคลุมกลุมเปาหมายในหลายภูมิภาคและเขาถึงทุกกลุมเปาหมายทางการตลาด
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ของ  ททท.  (ดังที่ไดแสดงไวในตารางที่  7)   สําหรับภูมิภาคที่ไดรับผลกระทบมากอยางภูมิภาค
อเมริกา   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ยังคงมีการโฆษณาประชาสัมพันธอยู   โดยการ
นําเสนอภาพลักษณที่ดีเกี่ยวกับประเทศไทยเพื่อสรางการรับรูและจดจํา   เพียงแตสัดสวนของสื่อที่
ลงจะนอยกวาภูมิภาคที่ไมไดรับผลกระทบหรือไดรับผลกระทบนอย   (พัชรา  อนงคจรรยา, 
สัมภาษณ, 2 ตุลาคม 2546) 
 

“การเลือกใชส่ือจะข้ึนอยูกับสถานการณในแตละปวา   สถานการณดังกลาวไดสงผล
กระทบตอกลุมเปาหมายในภูมิภาคใด   โดยกลุมเปาหมายที่ไดรับผลกระทบ  ททท. จะใหความ
สําคัญกับกลุมนั้นในสัดสวนที่นอยกวาภูมิภาคที่ไมไดรับผลกระทบ   เนื่องจาก  ททท. มองวาถึง  
จะโฆษณามากเทาใดก็ไมคุมกับงบประมาณดานสื่อที่ตองเสียไป   เพราะในระหวางนั้นกลุมเปา
หมายกลุมนี้เขาคงไมสนใจที่จะรับขาวสารดานการทองเที่ยวเทาไรนัก”   (พัชรา  อนงคจรรยา, 
สัมภาษณ, 2 ตุลาคม 2546) 
 
4.2   โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.2.1   ประวัติความเปนมา  
 
จากเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกาเมื่อวันที่  11  กันยายน  พ.ศ.2544  ที่ผานมา   

ไดสงผลกระทบโดยตรงตออุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทยทั้งตลาดตางประเทศและ
ตลาดภายในประเทศ   กลาวคือ   ในตลาดตางประเทศนั้นจํานวนนักทองเที่ยวและนักลงทุนที่เดิน
ทางเขามาประเทศไทยมีจํานวนลดลงอยางมาก   เนื่องจากขาดความเชื่อมั่นและไมมั่นใจในความ
ปลอดภัย   สงผลใหรายไดจากการทองเที่ยวซึ่งเปนรายไดหลักของประเทศลดลงตามไปดวย  ดัง
นั้น  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ซึ่งเปนองคกรที่รับผิดชอบเรื่องการทองเที่ยวของ
ประเทศโดยตรงจึงจัดทําโครงการรณรงค  “Be My Guest”  เพื่อสงเสริมการทองเที่ยวโดยมุงเนน
ตลาดตางประเทศเปนหลักในชวงวิกฤติการทองเที่ยวนี้ 
 

ในสวนของการสงเสริมการทองเที่ยวภายในประเทศ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
(ททท.)  ไดจัดทําโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  ขึ้นมา   เนื่องจากเล็งเห็นวาเหตุ
การณดังกลาวทําใหคนไทยลดการเดินทางออกนอกประเทศลง   ดังนั้น   การสงเสริมการทอง
เที่ยวภายในประเทศจึงถือเปนวิธีหนึ่งที่ชวยชดเชยรายไดที่สูญเสียไป   อีกทั้งยังสามารถกระตุน
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไดอีกทางหนึ่ง   เพราะการทองเที่ยวภายในประเทศชวยใหเกิดการ
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กระจายรายไดและสามารถกระตุนเศรษฐกิจทองถิ่นในทุกจังหวัดจากเม็ดเงินหมุนเวียนที่เกิดขึ้น  
นอกจากนี้   เทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว  (Theme)  ในแตละเดือน
ของโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  ยังสามารถจูงใจใหนักทองเที่ยวชาวตาง
ประเทศเดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทยเพิ่มสูงขึ้นอีกดวย   กลาวไดวา   โครงการรณรงค  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   นอกจากจะมุงเนนไปที่กลุมเปาหมายหลักซึ่งเปนคนไทยแลว   ยัง
มุงเนนไปที่กลุมเปาหมายรองซึ่งเปนนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศที่ไดดําเนินการโฆษณา
ประชาสัมพันธผานโครงการรณรงค  “Be My Guest”  ไวกอนหนานี้แลว 

 
“วัตถุประสงคของ  “Be My Guest”   คือเชิญชวนใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนเขามา   

แตถาเราเชิญเขามาแลวไมมีอะไรใหทองเที่ยว   คนก็จะไมมา   ดังนั้น   โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่ว
ไทย  ไปไดทุกเดือน”  จึงมารองรับในจุดนี้”   (สิริอร  มามณี, สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2545) 
 

อยางไรก็ตาม   โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  ไดมีการวางแนวคิดและ  
กลยุทธตางๆมาตั้งแตเดือนกรกฎาคม  พ.ศ.2544   ซึ่งเปนชวงระยะเวลากอนที่จะเกิดเหตุวินาศ
กรรมในสหรัฐอเมริกาและกอนที่จะเริ่มปงบประมาณใหม  พ.ศ.2545   (ปงบประมาณ  2545  เร่ิม
นับต้ังแตวันที่  1  ตุลาคม  2544 – 30  กันยายน  2545)   ดังนั้น  เหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐ
อเมริกาเม่ือวันที่  11  กันยายน  พ.ศ.2544   จึงถือเปนปจจัยภายนอกที่ทําใหการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย  (ททท.)  สามารถหยิบยกเหตุการณดังกลาวมาปรับใชกับกลยุทธเดิมที่ไดวางแผนไว    
ซึ่งกลยุทธเดิมก็คือ  “ทําอยางไรใหคนไทยไมไปเที่ยวตางประเทศ”   โดยใชวิธีการนําเสนอวา
ประเทศไทยมีอะไรดีบาง   แตเมื่อเกิดเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกาขึ้น   ทําใหการทอง
เที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ตองนําเอาเหตุการณดังกลาวมาปรับใชใหเขากับกลยุทธเดิมที่มี
อยู   คือ   พยายามนําเสนอวา  “เมื่อตางประเทศไมปลอดภัย   แลวทําไมคุณจะตองออกไปเที่ยว
ตางประเทศ”   ซึ่งเนื้อหาสารที่นํามาใช   คือ  “เมืองไทยมีกิจกรรมมากมายอยูแลว  โดยที่ไมตอง
ไปเที่ยวตางประเทศ”   เห็นไดวากลยุทธที่นํามาใชกอนและหลังเกิดเหตุการณวินาศกรรมยังคง
ตอบวัตถุประสงคเดิมในเรื่องการสงเสริมใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ   ไมไปเที่ยว
เมืองนอกนั่นเอง   ดังนั้น   ถึงแมวาจะเกิดเหตุวินาศกรรมขึ้นมาหรือไมก็ตาม   วัตถุประสงคของ
โครงการรณรงคภายในประเทศก็คงเปนอยูอยางนี้   (พัชรี  รุจิรัตนมณี, สัมภาษณ, 1 ตุลาคม 
2546)   สรุปไดวาการโฆษณาประชาสัมพันธภายในประเทศดังเชนโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  
ไปไดทุกเดือน”   เมื่อเกิดวิกฤติทางการทองเที่ยวขึ้น   แผนงานดานการโฆษณาประชาสัมพันธจะ
ไมมีการปรับเปลี่ยนมากนัก   เหมือนดังโครงการรณรงค  “Be My Guest”   ซึ่งเปนการโฆษณา
ประชาสัมพันธในตางประเทศ    
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 “ถาไมเกิดเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  11  กันยายน  2544   ททท. ก็ยังคงมี
โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  อยูเหมือนเดิม   เนื่องจากไดมีการคิดโครงการนี้
ขึ้นมาตั้งแตเดือนกรกฎาคม  2544   ซึ่งเปนระยะเวลากอนที่จะเกิดเหตุการณ  11  กันยายน”    
(พัชรี  รุจิรัตนมณี, สัมภาษณ, 1 ตุลาคม 2546)    

 
โดยจุดเริ่มตนของโครงการรณรงค   คือ  ในระหวางที่สถานการณวิกฤติดานการทองเที่ยว

อันเนื่องมาจากเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกายังไมคลี่คลาย    การทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย  (ททท.)   รวมทั้งหนวยงานหรือองคกรที่เกี่ยวของไดรวมกันหารือเพื่อแกไขปญหาที่เกิดขึ้น   
ซึ่งทุกฝายพิจารณาเห็นวา  “การสงเสริมใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศจะเปนกลยุทธ
ที่สามารถทดแทนรายไดจากการชะลอตัวของนักทองเที่ยวระหวางประเทศไดเปนอยางดี”   กลาว
คือ   กลยุทธดังกลาวสามารถลดคาใชจายที่เกิดจากการเดินทางไปตางประเทศของคนไทย   
เพราะทําใหคนไทยหันมาเดินทางและใชจายภายในประเทศกันมากขึ้น    ซึ่งจะสงผลโดยตรงตอ
การกระตุนเศรษฐกิจของชาติ    เนื่องจากกอใหเกิดการหมุนเวียนเงินตราในธุรกิจสาขาตางๆ    
ตลอดจนเพิ่มโอกาสการสรางงาน    สรางอาชีพ    และสนับสนุนเศรษฐกิจแบบพึ่งตนเองตามที่    
รัฐบาลไดใหแนวทางไว    อีกทั้งยังสามารถใชเปนจุดสรางความสนใจและดึงดูดใจใหนักทองเที่ยว
ตางประเทศเขามารวมเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นตามโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปได   
ทุกเดือน”   (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย   กองกลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธ, 2545) 

 
 “เราพยายามสรางความคึกคักใหเกิดภายในประเทศ   แลวนําเอาความคึกคักที่เกิดขึ้นนั้น
ไปชักจูงใหคนตางประเทศเขามารวมดวย    ซึ่งการจัดเทศกาลและกิจกรรมตลอดทั้งปตามสถานที่
ทองเที่ยวตางๆ จะชวยกระตุนการทองเที่ยวได”   (วารสารธุรกิจทองเที่ยว, กุมภาพันธ  2545 : 5) 
 

นอกจากนี้    ในปจจุบันพบวาคนไทยมีทศันคติที่ดีตอการทองเที่ยวและมีความประสงคที่
จะเดินทางทองเที่ยวในประเทศเพิ่มมากขึ้น    ทั้งการเดินทางทองเที่ยวดวยตนเองและผานบริษัท
นําเที่ยว    แตปญหาที่พบคือปญหาเรื่องการใหบริการและเรื่องสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ   เชน  
ปญหาเรื่องที่พักไมมีคุณภาพและราคาไมเหมาะสม    ปญหาเรื่องปายชี้เสนทางไมชัดเจนและมีไม
เพียงพอ    ปญหาเร่ืองที่พักริมทางและแหลงขอมูลเดินทาง    รวมไปถึงปญหาความแออัดของนัก
ทองเที่ยวโดยเฉพาะชวงวันหยุดเทศกาลและวันปดภาคเรียน    ทําใหเกิดการใชทรัพยากรการทอง
เที่ยวอยางไมเหมาะสม    สงผลใหคุณภาพของสถานที่ทองเที่ยว    รวมทั้งแรงจูงใจที่จะเดินทาง
มาทองเที่ยวในอนาคตลดลง   ดังนั้น   การที่จะสรางกระแสการเดินทางใหคนไทยทองเที่ยวใน
ประเทศมากขึ้นทั่วทุกภูมิภาคและกระจายไปในทุกจังหวัดตลอดทั้งปทั้งในระยะสั้นและระยะยาว   
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จึงจําเปนตองดําเนินการโดยเรงดวนอยางครบวงจร    ตั้งแตการพัฒนาสินคาทางการทองเที่ยว
และบริการที่เหมาะสม    รวมไปถึงการสงเสริมการตลาดไปยังกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ    
โดยทําการระดมทรัพยากรที่มีอยูทั้งหมดและตองอาศัยความรวมมือจากทุกฝายเปนสําคัญ 

 
 โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   จึงเปนโครงการรณรงคที่การทองเที่ยว
แหงประเทศไทย (ททท.) จัดทําขึ้นมา    ซึ่งถือเปนการนําเอาโครงการรณรงค  “ไทยเที่ยวไทย”  ที่
เคยประสบความสําเร็จมาปรับเปล่ียนกลยุทธใหมเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวภายใตกลยุทธเรงดวน  
เพื่อรองรับผลกระทบจากเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  11  กันยายน  พ.ศ.2544   โดย
มุงเนนตลาดภายในประเทศเปนหลัก    มีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนและเชิญชวนใหคนไทยเดินทาง
ทองเที่ยวและใชจายในประเทศเพิ่มมากขึ้น   
 

แนวคิดของโครงการ 
  
 จุดเริ่มตนของแนวคิดโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”    เร่ิมมาจากแนวคดิ
ที่วา   “ทําอยางไรใหคนมาเที่ยวที่เมืองไทย”   จากนั้นจึงเขาสูกระบวนการคิดที่สําคัญ  2  ขั้นตอน   
คือ   (สัญญพงศ   สุวรรณสิทธ, สิงหาคม 2545 : 134) 
 

ขั้นที่  1    ข้ันตอน   Cosmetic   คือ   การเปดโอกาสใหผูรับผิดชอบกิจกรรมตางๆของการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  มาเลารายละเอียดของกิจกรรมที่มีอยูในประเทศไทยใหฟง  
จากนั้นก็พยายามชวยกันเติมสีสัน    แตงแตมเคร่ืองสําอางลงไปใหกิจกรรมที่มีอยูเกิดความนา   
สนใจมากยิ่งขึ้น 

ขั้นที่  2    ข้ันตอน   Innovative  Thinking    คือ   การใสนวัตกรรมความคิดใหมๆที่ไมเคย
เกิดขึ้นมากอนลงในกิจกรรมที่มีอยู    ซึ่งตองสรางขึ้นมาใหม    โดยอาศัยแนวทางจากความสําเร็จ
ในการจัดกิจกรรมการทองเที่ยวของประเทศตางๆ    อาทิเชน    เทศกาล  Brazil Carnival   ซึ่งเปน
เทศกาลเตนระบําในประเทศบราซิลที่มีชื่อเสียงโดงดังและสามารถดึงดูดนักทองเที่ยวจากทั่วโลก
ไดตลอดทั้งป    หรือเทศกาลแกะสลกัหิมะที่เมืองซัปโปโร   ในประเทศญี่ปุน   จากนั้น   จึงเขาสูข้ัน
ตอนของการนําตนแบบความสําเร็จทั้งหมดมาสังเคราะหรวมกันเปน  “ภาพรวม”  (Total Picture)  
ซึ่งเรียกรวมๆกันวา   “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   โดยรายละเอียดของแนวคิดของโครงการ
รณรงค   มีดังนี้คือ 

1.  สรางโปรแกรมการทองเที่ยวที่นาสนใจเพื่อใหสอดคลองกับทรัพยากรการทองเที่ยวที่
แตละจังหวัดมีอยูและตอเนื่องตลอดทั้งป 
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 2.  ทําใหการทองเที่ยวเปนเรื่องงายและสะดวก 
 3.  สรางกระแสความสนใจและสรางแรงจูงใจใหเกิดความตองการเดินทางทองเที่ยว    ซึ่ง
นําไปสูการตัดสินใจที่จะเดินทางในที่สุด 
 4.  ทําใหนักทองเที่ยวเกิดความประทับใจในการเดินทางมาทองเที่ยว   จนเกิดความ
ตองการที่จะเดินทางมาทองเที่ยวซ้ําอีก 
 

 
 

วัตถุประสงคของโครงการ 
 

1.  เพื่อสรางกระแสการเดินทางทองเที่ยวของคนไทยกระจายไปทั่วทุกภูมิภาค   และเกิด
ขึ้นตอเนื่องตลอดทุกเดือนทั้งป พ.ศ.2545 

2.  เพื่อกระตุนใหคนไทยเที่ยวเมืองไทยเพิ่มมากขึ้น   โดยเฉพาะผูที่ชอบเดินทางไปตาง
ประเทศ 
 3.  เพื่อสงเสริมใหผูที่เดินทางทองเที่ยวนานๆครั้งเพิ่มจํานวนครั้งในการทองเที่ยวมากขึ้น 

4.  เพื่อรณรงคใหมีการใชจายเงินเพื่อการทองเที่ยวในประเทศเพิ่มมากขึ้นตลอดทั้งป  
 

 กลุมเปาหมาย 
 

1.  กลุมคนไทยผูมีรายไดสูง    กลุมที่ชอบเดินทางทองเที่ยวในตางประเทศ   แตสถาน
การณในปจจุบันสืบเนื่องจากการกอวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา   ทําใหตองคิดหนักวาจะไปที่ไหน
ที่มีความปลอดภัยและควรจะออกเดินทางเมื่อไรจึงจะเหมาะสม  

การดําเนินงาน    พยายามทําใหกลุมเปาหมายกลุมนี้เปลี่ยนใจหันมาทองเที่ยวภายใน
ประเทศแทน   เนื่องจากในประเทศมีรายการทองเที่ยวมากมายใหเลือกไดตลอดทั้งป  

   
2.  กลุมคนไทยผูมีรายไดปานกลาง    กลุมที่มีการทองเที่ยวภายในประเทศอยูกอน

แลว   แตสถานการณที่ยังไมแนนอนเรื่องความปลอดภัย   ซึ่งเปนผลมาจากการกอวินาศกรรมใน
สหรัฐอเมริกา   ทําใหเกิดความไมแนใจที่จะตัดสินใจออกเดินทาง 

การดําเนินงาน    กระตุนใหคนกลุมนี้เกิดความตองการที่จะเดินทางทองเที่ยวในประเทศ   
โดยเสนอโอกาสทางการทองเที่ยวที่นาสนใจตลอดทั้งปที่คุมคาเงิน   พรอมทั้งชี้ใหเห็นวาการใช
จายเงินในการทองเที่ยวนี้มีประโยชนตอเศรษฐกิจโดยรวมอยางมาก 
 
 3.  นักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศ   ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายรองของโครง
การรณรงค 
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 แผนการดําเนินงาน   
   
 
 

เนื่องจากวัตถุประสงคของโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   คือ   เพื่อมุง
เนนใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวและใชจายเงินภายในประเทศเพิ่มมากขึ้น   ดวยเหตุนี้   โครงการ
รณรงคดังกลาวจึงเปนการรวมมือกันระหวางการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  กับภาค   
เอกชนและภาครัฐในจังหวัดตางๆ เพื่อสรางกิจกรรมการทองเที่ยวในแตละเดือนใหสอดคลองกับ
หัวขอรณรงคทองเที่ยวที่กําหนดไวตลอดทั้งป พ.ศ.2545   ซึ่งประกอบดวยกิจกรรมเทศกาลทั้ง
หมด  12  เทศกาล   สําหรับ  12  เดือน   โดยในแตละเดือนนั้น   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  
(ททท.)  จะกําหนดหัวขอรณรงคทองเที่ยวแตกตางกันไป   ตลอดจนสรางกิจกรรมและกําหนด
แหลงทองเที่ยว   รวมทั้งบริการใหสอดคลองกับหัวขอรณรงคทองเที่ยวที่กําหนดไว   เพื่อใหการ
ทองเที่ยวกระจายในพื้นที่ทุกภูมิภาคทั่วประเทศ   และสามารถตอบสนองความสนใจของทุกกลุม
เปาหมายได 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางที่   8     แสดงหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ในแตละเดือนของโครงการรณรงค  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

    ป พ.ศ. 2545 

 

 
 
 

แนวคิด 
 
 
 

หัวขอรณรงคทองเที่ยว  
 
 

มกราคม 
 
 

เดือนแหงศิลปวัฒนธรรม 
 
 

อลังการตํานานแผนดิน 
 
 

กุมภาพันธ 
 
 

เทศกาลดอกไมทั่วประเทศ 
 
 

เทศกาลเมืองกับดอกไม 
 
 

มีนาคม 
 
 

เทศกาลดนตรีและกีฬา 
 
 

หรรษากีฬา  ดนตรี 
 
 

เมษายน 
 
 

มหาสงกรานต 
 
 

เย็นทั่วหลามหาสงกรานต 
 
 

พฤษภาคม 
 
 

ฤดูกาลผลไม 
 
 

อรอยทุกไร    ชิมไปทุกสวน 
 
 

มิถุนายน 
 
 

ทองเที่ยวเชิงนิเวศ 
 
 

ผจญภัยใจสีเขียว 
 
 

กรกฎาคม 
 
 

Thailand  Arts  and  Crafts 
 
 

โรจนเรืองเมืองศิลป 
 
 

สิงหาคม 
 
 

ลูกพาแมเที่ยว 
 
 

ครอบครัวสุขสันต 
 
 

กันยายน 
 
 

Royal  Barge 
 
 

สุดยอดเรือสยาม 
 
 

ตุลาคม 
 
 

มหัศจรรยฝงโขง 
 
 

มหัศจรรยฝงโขง 
 
 

พฤศจิกายน 
 
 

ชีวิตไทยกับสายน้ํา 
 
 

สีสันแหงแมน้ํา   มหกรรมลอยกระทง 
 
 

ธันวาคม 
 
 

Thailand  Celebration 
 
 

มหัศจรรยเมืองไทย 

 

 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา   :   กองกลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธ    การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
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รายละเอียดของกิจกรรมที่เกิดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือนจะประกอบ
ดวยกิจกรรมยอยตางๆ   ดังตอไปนี้   คือ    (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย   กองกลยุทธการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ, 2545   และสัญญพงศ  สุวรรณสิทธ, สิงหาคม 2545 : 134-135) 

 
เดือนมกราคม     เนนกิจกรรมเรื่องการจัดแสดงแสงเสียง    ซึ่งจะเริ่มพรอมกันในวันที่  

19  มกราคม  พ.ศ.2545   ในพื้นที่  9  แหงทั่วประเทศ   และกําหนดราคาคาบัตรเขาชมในราคา
เดียวกันคือ  250  บาท    โดยจัดใหมีกิจกรรมมากมายตามสถานที่ทองเที่ยวสําคัญตางๆ   ไดแก  
ราตรีแหงวัดอรุณ   สุโขทัยไนท   เสียงและแสงสัญจรในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา   และนารายณ
นิเวศนนิมิต   เปนตน 
 เดือนกุมภาพันธ    เนนงานประเพณีมหกรรมไมดอกไมประดับ    รวมถึงการตกแตงไม
ดอกไมประดับบริเวณพื้นที่รอบเกาะรัตนโกสินทร   สวนสาธารณะ   และบริเวณจุดเขาเมืองหลัก
สําคัญๆ   อาทิ   ดอนเมือง   ภูเก็ต   เชียงใหม   เปนตน   นอกจากนี้   ยังเนนการจัดกิจกรรมทอง
เที่ยวเชิงเกษตร  (Agro Tour)  ไปเยือนสวนดอกไมในจังหวัดตางๆ    ตลอดจนกิจกรรมอื่นๆที่
ผนวกรวมในเดือนนี้   ไดแก   กิจกรรมไมดอกไมประดับที่จังหวัดเชียงใหมและจังหวัดอุบลราชธานี   
เทศกาลตรุษจีนที่จัดขึ้นในจังหวัดกรุงเทพมหานครและจังหวัดนครสวรรค  
 เดือนมีนาคม    เนนกิจกรรมดนตรีและกีฬา    โดยจัดใหมีกิจกรรมกวา  40  งาน   ไดแก  
มหกรรมลูกทุงไทยที่จังหวัดสุพรรณบุรี   มหกรรมดนตรีพัทยา  (Pattaya Music Festival)  ทีพ่ทัยา 
จังหวัดชลบุรี    มหกรรมดนตรีแจ็ส  (Jazz Festival)  ที่หัวหิน   จังหวัดประจวบคีรีขันธ   เทศกาล
สวนศิลปในสวน   รวมถึงมหกรรมถนนสีลมหรือถนนคนเดิน  (Silom Walking Street)  นอกจากนี้   
ยังจดักิจกรรมกีฬานานาชาติที่สําคัญๆ   เชน   World  Windsurfing   เปนตน 
 เดือนเมษายน   เนนเรื่องของมหาสงกรานตในพื้นที่  7  แหงทั่วประเทศไทย   โดยเฉพาะ
ที่กรุงเทพมหานครจะเนนในเรื่องของการเฉลิมฉลองกรุงรัตนโกสินทร 220 ป   ผนวกกับประเพณี
สงกรานตที่ถนนขาวสาร    โดยจัดใหมีขบวนบุปผชาติของจังหวัดและเขตตางๆเขารวมดวย   
 เดือนพฤษภาคม    เนนเรื่องของผลไม   โดยจัดใหมีการจัดนําเที่ยวสวนผลไมทัว่ประเทศ  
รวมถึงการจัดเทศกาลชิมผลไมและไวนตางๆ    การเปดงานวันผลไมที่เมืองพัทยาและงานแสดง
เทคโนโลยีและอุตสาหกรรมดานผักผลไมและไมดอกนานาชาติ  ณ  ศูนยประชุมแหงชาติสิริกิติ์   
นอกจากนี้   ยังมีงานมหกรรมอาหาร  (Food  Exhibition)  ระดับโลกอีก  2  งาน   เปนตน 
 เดือนมิถุนายน    เนนเร่ืองของการทองเที่ยวเชิงนิเวศนและผจญภัยตลอดทั้งเดือน   โดย
จัดใหมีงานเปดตัว   Eco & Adventure Mart   ณ  ศูนยประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 
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 เดือนกรกฎาคม     เนนเรื่องของกิจกรรมงานประเพณีเขาพรรษา    โดยเฉพาะอยางยิ่ง
งานแหเทียนเขาพรรษาและการจัดงานประกวดการแกะสลักเทียนเขาพรรษานานานาชาติ    ซึ่ง 
กิจกรรมสวนใหญจะจัดทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือของไทย  (ภาคอีสาน) 
 เดือนสิงหาคม     เนนเรื่องของกิจกรรมการทองเที่ยวระหวางครอบครัว   ไดแก   การจัด
คาราวานครอบครัวไทยเที่ยวไทยตลอดทั้งเดือน   การเที่ยวสวนสนุก   สวนสัตว   พิพิธภัณฑตางๆ
ทั่วประเทศ    รวมถึงงานใหญ  “ภูเก็ตเฟสติวัล”  ซึ่งจะลดราคาคาเขาชมเปนพิเศษใหแกครอบครัว
ที่มาเที่ยวดวย  
 เดือนกันยายน    เนนเรื่องของประเพณีไทยที่เกี่ยวของกับสายน้ํา   อาทิ   กิจกรรมแขง
เรือตางๆ    รวมทั้งการแสดงแสงเสียง  ณ  พิพิธภัณฑเรือพระราชพิธี   เปนตน 
 เดือนตุลาคม    เนนเรื่องของกิจกรรมงานประเพณีริมฝงโขงซึ่งเปนการทองเที่ยวเลาะ
เลียบไปตามฝงโขงตั้งแตสามเหลี่ยมทองคําจนถึงสามเหลี่ยมมรกต   ไดแก   การไหลเรือไฟ   และ
บั้งไฟพญานาค   เปนตน 
 เดือนพฤศจิกายน    เนนเรื่องของกิจกรรมงานประเพณีลอยกระทงในจังหวัดหลัก
สําคัญๆทั่วประเทศ   ไดแก   สุโขทัย   อยุธยา   และกรุงเทพมหานคร    เปนตน 
 เดือนธันวาคม     เนนเรื่องของการจัดใหมีกิจกรรมที่เกี่ยวเนื่องกับพระราชกรณียกิจของ
พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว    โดยมีกิจกรรมหลัก   คือ   งานวันเฉลิมพระชนมพรรษาพระบาท
สมเด็จพระเจาอยูหัว    งานฉลองกรุงรัตนโกสินทรครบ  220  ป    และงานระดับชาติบริเวณพระ
บรมมหาราชวัง    โดยเชิญศิลปนและบุคคลที่มีช่ือเสียงระดับโลกมารวมงาน   รวมถึงการจัดงาน  
Countdown  2003   เปนตน 
 

นอกจากนี้    ในโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย ไปไดทุกเดือน”  การทองเทีย่วแหงประเทศ
ไทย  (ททท.)  ยังมีการดําเนินงานดานตางๆนอกเหนือจากการจัดเทศกาลและกิจกรรมตามหัวขอ
รณรงคทองเที่ยวในแตละเดือน   ดังนี้คือ 

 
1.  การจัดทําตราสัญลักษณ  (Logo)  สําหรับหัวขอรณรงคทองเที่ยว  (Theme)  ในภาพรวม    

การออกแบบและจัดทําตราสัญลักษณของโครงการรณรงคในรูปสัญลักษณที่นาสนใจ
สอดคลองกับตราสัญลักษณของการสงเสริมการทองเที่ยวตลาดตางประเทศ    ซึ่งมีความสะดวก
ในการนําไปขยายผลในธุรกิจทุกสาขา    รวมทั้งสามารถสื่อถึงเนื้อหาเพื่อกระตุนใหเกิดความรวม
มือจากทุกฝายและจูงใจใหเกิดการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ 
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2.  การจัดทําขอเสนอพิเศษ  (Special offer)   และสรางสินคาที่ระลึก  (Gimmick)  เพื่อจูงใจให
เกิดการเดินทาง            
            โดยผลิตเปน  “บัตรทองเที่ยวทั่วไทย”  (PIN PHONE 108)   พรอมหนังสือคูมือ  “เที่ยวทั่ว
ไทย  ไปไดทุกเดือน”  สําหรับแลกซื้อบริการที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวในราคาพิเศษ  ไดแก  ที่พัก  
การเดินทาง   รานอาหาร   สินคาของที่ระลึก   รวมทั้งกิจกรรมการทองเที่ยวตางๆ   ไดแก   ดําน้ํา   
ดูนก   จักรยานเสือภูเขา   เรือแคนู   เปนตน   โดยทําการขยายกลุมผูรวมโครงการใหครอบคลุม
ธุรกิจสาขาตางๆ มากกวา  1,500  ราย   เพื่อเพิ่มความนาสนใจ 
 
3.  ระดมสื่อของหนวยงานตางๆ   

ส่ือของหนวยงานตางๆ ทั้งทางโทรทัศน   วิทยุ   ส่ิงพิมพ   อินเตอรเน็ต   และปายโฆษณา  
เปนตน   เพื่อโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับการสรางกระแสและสรางจิตสํานึกใหคนไทยเดินทาง
ทองเที่ยวภายในประเทศเพิ่มมากขึ้น 

 
4.  พัฒนาระบบการใหขอมูลขาวสารการทองเที่ยวใหเขาถึงกลุมเปาหมาย 

4.1    จัดตั้งศูนยขอมูลขาวสารใหบริการระหวาง  08.00 - 24.00  น.  โดยใหภาคเอกชน
ดําเนินธุรกิจและภาครัฐสนับสนุนในบางสวน   มีดังนี้คือ 

-  ศูนยใหขอมูลทางโทรศัพทและโทรสาร  (Call Center และ  Fax on Demand) 
-  จัดทํา  Web Page  เฉพาะเพื่อเชื่อมตอกับ  Web Site  เดิมของการทองเที่ยว

แหงประเทศไทย  (ททท.)   โดยใชชื่อวา  www.tat.or.th/tourthai   นอกจากนี้  ยังเชื่อมตอกับ  
Web Site  สําคัญอื่นๆ ที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยว 

4.2   สรางเครือขายจุดใหขอมูลขาวสารการทองเที่ยวในทุกจังหวัด   ไดแก   ศูนยบริการ
น้ํามัน   รานคาสะดวกซื้อ   ศูนยบริการรถยนต   เปนตน   โดยใหภาคเอกชนรวมกันจัดทําเอกสาร
เผยแพรและอบรมบุคลากรใหสามารถปฏิบัติงานไดในเบื้องตน 
  
5.  การจัดทําคูมือทองเที่ยว 
 5.1   ผลิตคูมือทองเที่ยวฉบับพิเศษ   ซึ่งเนนเนื้อหาและเกร็ดคําแนะนําในมุมมองของผู
เดินทางทองเที่ยว   โดยใหภาคเอกชนรวมกันจัดทําและจําหนายในราคาที่สมเหตุสมผล 

5.2   พัฒนาคูมือทองเที่ยวตางๆที่มีอยูแลวใหสอดคลองกับหัวขอรณรงคทองเที่ยว   
5.3   พัฒนา  Web Site  เพื่อแลกเปลี่ยนประสบการณและขอมูลระหวางนักทองเที่ยว 

 5.4   สนับสนุนใหทุกจังหวัดจัดทําแผนพับ  (Flyers)  ที่ใหขอมูลพื้นฐานเบื้องตนของ
จังหวัด   แจกจายแกนักทองเที่ยวคนไทยที่เดินทางมาทองเที่ยวในจังหวัดนั้น 
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การดําเนินการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อมวลชน 
   
 
 

เนื่องจากโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  ไดวาจางบริษัทตัวแทนโฆษณา 
(Agency)   ทําการวางแผนการใชส่ือมวลชนและสรางสรรคงานโฆษณา    ทําใหการดําเนินการ
โฆษณาประชาสัมพันธโครงการครอบคลุมระยะเวลาตลอดทั้งป    ซึ่งจะแตกตางจากโครงการ
รณรงค  “Be My Guest”  ที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จะรับผิดชอบเรื่องการซื้อส่ือเอง
ทั้งหมด    และไมไดมีการวาจางบริษัทตวัแทนโฆษณาขึ้นมา    โดยโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย 
ไปไดทุกเดือน”   มีการดําเนินการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อมวลชน   ดังตอไปนี้   
 
1.   การโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อโทรทัศน  

การจัดทําภาพยนตรโฆษณาเผยแพรทางสื่อโทรทัศนจํานวน   3   ชุด   ประกอบดวย   
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “ทะเลดาว”,  ภาพยนตรโฆษณาชุด  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”   และภาพ
ยนตรโฆษณาชุด  “Thailand Grand Festival  2002”   ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนในประเทศ   
คือ   สถานีโทรทัศนชอง  3, 5, 7, 9  และ  ITV   

 
2.   การโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อวิทย ุ

จัดทําสปอตวิทยุเพื่อโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุก
เดือน”   เพื่อย้ําเตือนใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรูและจดจําโครงการรณรงคได    โดยเผยแพรทาง
สถานีวิทยุที่ไดรับความนิยมและเปนที่รูจักของประชาชนทั่วไป    ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของโครง
การรณรงค   อาทิ   สถานีวิทยุคลื่น   95.0  (ลูกทุงเอฟเอ็ม)   สถานีวิทยุคลื่น   99.5  (โฟกัส
เศรษฐกิจ)   สถานีวิทยุคลื่น  101.5  (ทองเที่ยวทั่วไทย)   สถานีวิทยุคลื่น 103.5  (โมเดิรนเลิฟ)   
และสถานีวิทยุ 100.0  (จส.100)   เปนตน   โดยสปอตโฆษณาทางสื่อวิทยุมีจํานวน  7  ชุดดวยกัน 
 
3.   การโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อส่ิงพิมพ 

จัดทําชิ้นงานโฆษณาเผยแพรทางสื่อส่ิงพิมพในประเทศไทย    ซึ่งเปนการโฆษณาเทศกาล
และกิจกรรมที่จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือน    เพื่อเสนอขอมูลการทองเทีย่วทีน่า
สนใจในป พ.ศ.2545    โดยทําการโฆษณาเผยแพรทางหนังสือพิมพและนิตยสารที่มียอดจําหนาย
สูงและไดรับความนิยมจากผูอานที่เปนกลุมเปาหมาย   อาทิ   หนังสือพิมพไทยรัฐ   หนังสือพิมพ 
เดลินิวส   หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ   หนังสือพิมพบางกอกโพสต   นิตยสารดิฉัน   นิตยสาร
พลอยแกมเพชร   นิตยสารขวัญเรือน   นิตยสาร  ELLE    และนิตยสาร  LIFE & FAMILY   เปนตน     
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โดยโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพแบงออกเปนชิ้นงานโฆษณา  11  แบบดวยกัน   คือ  “ปฏิทิน
เที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”   จํานวน  1  แบบ   และ  “โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตามหัวขอรณรงค
ทองเที่ยว (Theme) ตั้งแตเดือนกุมภาพันธถึงเดือนพฤศจิกายน”   จํานวน  10  แบบ   

 
ประโยชนที่ไดรับจากโครงการ 

 
 1.  นักทองเที่ยวคนไทยนิยมเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศกันมากขึ้น    ทําใหเกิด
กระแสการเดินทางทองเที่ยวไปในทุกจังหวัดอยางตอเนื่องตลอดทั้งป    โดยเพิ่มข้ึนจากป 
พ.ศ.2544    ไมต่ํากวารอยละ  5   หรือคิดเปนจํานวน  61.53  ลานคน 
 2.  ลดการออกไปทองเที่ยวตางประเทศของคนไทย 
 3.  เกิดการกระจายรายไดและกระตุนเศรษฐกิจของทองถิ่นในทุกจังหวัด   อันเกิดจากเม็ด
เงินหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจ  307,655  ลานบาท 
 4.  ชวยฟนฟูเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ 

5.  จูงใจใหนักทองเที่ยวชาวตางประเทศเดินทางมาทองเที่ยวในประเทศไทยเพิ่มมากขึ้น 
 
 
 
 

 
 
 
 

4.2.2   กลยุทธการใชสื่อมวลชน  (Media Strategy) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ในการวิเคราะหกลยุทธการใชสื่อมวลชนของโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุก
เดือน”    ผูวิจัยจะแบงการวิเคราะหโดยเรียงลําดับตามองคประกอบตางๆที่ทําใหเกิดเปนกลยุทธ
การใชสื่อมวลชนขึ้นมา    เชนเดียวกับการวิเคราะหกลยุทธการใชสื่อมวลชนของโครงการรณรงค  
“Be My Guest”    โดยผลการวิเคราะหทั้งหมดนั้น    ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหจากแหลงขอมูล
ประเภทเอกสาร  (Documentary Research)   และแหลงขอมูลประเภทบุคคลซึ่งไดจากการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก  (In-depth Interview)  บุคลากรของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  
(ททท.)   และบริษัทตัวแทนโฆษณา   รวมทั้งบุคลากรอื่นๆที่เกี่ยวของ   เพื่อใหไดคําตอบในเรื่อง 
กลยุทธการใชสื่อมวลชนของโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   
 

การวางแผนการใชสื่อมวลชน   (Media  Plan) 
 
 ในสวนของการวางแผนการใชสื่อมวลชนของโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุก
เดือน” นั้น    การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดวาจางบริษัทตัวแทนโฆษณา   คือ  บริษัท  
Siamese DArcy  จํากัด   และบริษัท  Creative Juice  จํากัด    ทําการวางแผนการใชสื่อมวลชน
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และสรางสรรคงานโฆษณาให    โดยแบงความรับผิดชอบตามผลงานโฆษณาที่แตละบริษัทได
สรางสรรคขึ้นมา   ในการจัดทําแผนการใชสื่อมวลชนของบริษัท   Siamese DArcy   ไดมอบหมาย
ใหบริษัท  Starcom  Media   ซึ่งเปนบริษัทที่ทํางานดานสื่อใหกับบริษัท  Siamese Darcy  เปน
ประจํามาทําหนาที่ในการวางแผนสื่อมวลชนให    ในขณะที่บริษัท  Creative Juice  ทําการวาง
แผนการใชสื่อมวลชนดวยตัวเอง 
 

จากการสัมภาษณคุณพัชรี   รุจิรัตนมณี   กองกลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธ   
ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)   ซึ่งเปนผูดูแลรับผิดชอบโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่ว
ไทย  ไปไดทุกเดือน”   กลาววา   เร่ืองการวางแผนการใชสื่อนั้น   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  
(ททท.)  จะมีระบบการทํางานแบงออกเปน   2  แนวทาง   คือ   สวนที่การทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย (ททท.) ทําการวางแผนการใชสื่อเอง    และสวนที่ใหบริษัทตัวแทนโฆษณาเปนฝายวางแผน
การใชสื่อให    ทั้งนี้   สืบเนื่องมาจากปจจัยเรื่องการจัดสรรงบประมาณเปนสําคัญ 

  
 “ระบบการทํางานของ  ททท. จะแบงออกเปน  2  สวน   คือ   สวนที ่ททท. ทาํการวางแผน
การใชส่ือเอง   แลวก็สวนที่บริษัทตัวแทนโฆษณาเปนคนวางแผนให   เนื่องจากงบประมาณทีไ่ดรับ
นั้นแบงออกเปน  2  สวน   คือ  งบสําหรับใหบริษัทตัวแทนโฆษณา   และงบสําหรับให  ททท. วาง
แผนไดเอง   เรียกวางบนอกแผน”   (พัชรี  รุจิรัตนมณี, สัมภาษณ, 27 ธันวาคม 2545) 
 
 อยางไรก็ตาม   ในการทํางานรวมกันระหวางการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  และ
บริษัทตัวแทนโฆษณา  (Agency)  จะเปนในลักษณะของการปรึกษาหารือรวมกัน   มีการพัฒนา
ความคิดไปดวยกัน    เพราะวาในที่สุดแลวแผนการใชสื่อมวลชนที่บริษัทตัวแทนโฆษณาคิดมานั้น
ก็จะตองไดรับความเห็นชอบและไดรับการอนุมัติจากการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ดวย
เชนกัน    ซึ่งกอนที่บริษัทตัวแทนโฆษณาจะทําการวางแผนการใชส่ือมวลชนนั้น   บริษัทตัวแทน
โฆษณาจะตองเขามาปรึกษาหารือรวมกันกับทางการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  เกี่ยวกับ
การวางแผนการใชส่ือมวลชนวา   ควรวางแผนและกําหนดกลยุทธการใชส่ือมวลชนอยางไร    ควร
จะเนนสื่อมวลชนประเภทใดเปนสื่อหลักและสื่อรอง    รวมไปถึงเรื่องการซื้อส่ือแตละประเภทที่จะ
นํามาใชในโครงการรณรงค  
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 “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน   เราจางบริษัทตัวแทนโฆษณาทําโครงการนี้โดยตรง   โดยที่
เราบอกความตองการของเราไปวา  เราตองการมุงเนนไปที่กลุมเปาหมายประเภทไหน  ระยะเวลา
ประมาณใด   เขาก็จะไปจัดทําแผนมาใหพิจารณาวาตรงตามที่ตองการแลวหรือไม  ถาตรงเราก็
อนุมัติไปตามนั้น    แตถาคลาดเคลื่อนไปจากความตองการเราก็ใหเขาเอากลับไปแกไข”  (พัชรา  
อนงคจรรยา, สัมภาษณ, 24 ธันวาคม 2545)   

 
โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  ตางก็มีกระบวนการสรางสรรคงาน

โฆษณาตามที่ศิริมา  อยูเวียงชัย  (2541 : 137-138)   ไดอธิบายไว   คือ   เมื่อการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย  (ททท.)  ไดคัดเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณาอยางเปนทางการแลว  ททท. จะมอบ
หมายใหเจาหนาที่ในงานโฆษณา   (กองเผยแพรการตลาดเดิม   ปจจุบันเปลี่ยนชื่อเปนกอง      
กลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธ)  เปนผูประสานงาน   กํากับดูแล   และควบคุมคุณภาพ
ของงาน    รวมทั้งมีสวนในการกําหนดแผนงานโฆษณาที่จะใชในแตละป   ทั้งนี้   การดําเนินงาน
ของงานโฆษณาจะอยูภายใตการกํากับดูแลของผูอํานวยการกองเผยแพรการตลาด    ผูอํานวย
การฝายบริการการตลาด   รองผูวาการฝายการตลาด   และผูวาการการทองเที่ยวแหงประเทศไทย   
ซึ่งสามารถอธิบายไดตามรูปภาพที่  3    

 
 
 
 

รูปภาพที่   3      ภาพขั้นตอนการดําเนินงานตามกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาของ 
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.) 

 
 
 

 
 
                    ททท.        Marketing  Brief                    บริษัทตัวแทนโฆษณา 

         
 
 
 
 
 
 

       ผูวาการการทองเที่ยวแหงประเทศไทย        Advertising  Brief 
                                                                                                                                                                         นําไปวางแผนการโฆษณา 

                                            รองผูวาการฝายการตลาด                                              เพื่อนําเสนอตอ  ททท.  กอนดําเนินการปฏิบัติ 
                                                                                                        (Advertising  Strategic  Planning) 
         ผูอํานวยการฝายบริการการตลาด                                               
 
        ผูอํานวยการกองเผยแพรการตลาด                    ยุทธวิธีการสรางสรรค         ยุทธวิธีการใชสื่อ        กิจกรรมทางการตลาด 
                                                              (Creative  strategy)       (Media  strategy)     (Marketing  activities) 
      งานโฆษณา  
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จากรูปภาพที่  3    นอกจากจะแสดงใหเห็นถึงสายการบังคับบัญชาในสวนงานดาน
โฆษณาของ  ททท. แลว   ยังแสดงใหเห็นถึงขั้นตอนการดําเนินงานตามกระบวนการสรางสรรค
โฆษณาในขั้นตน    ซึ่งเริ่มจากการประชุมรวมกันระหวาง  ททท. กับบริษัทตัวแทนโฆษณา   เพื่อ
ทําการมอบหมายภาระการโฆษณา  (Advertising Brief)  จาก  ททท. ไปสูบริษัทตัวแทนโฆษณา   
โดยการที่  ททท. จะสรุปแผนการตลาด  (Marketing Brief)  อยางละเอียดใหบริษัทตัวแทน
โฆษณาทราบ    ทั้งในดานสถานการณทางการตลาดการทองเที่ยว   จุดแข็ง   จุดออน   โอกาส  
และอุปสรรคของการทองเที่ยวไทย  (SWOT Analysis)   กลุมเปาหมายทั้งในและตางประเทศ   
เพื่อใหบริษัทตัวแทนโฆษณานําโจทยที่  ททท. ใหนั้นไปทําการศึกษาคนควาหาขอมูลเพิ่มเติมทั้ง
ในดานรายละเอียดของตัวสินคา    กลุมผูบริโภคเปาหมาย    และสภาพตลาดการทองเที่ยว    เพือ่
นํามาใชในการวางแผนการโฆษณาเชิงยุทธวิธี  (Advertising  Strategy Planning)  อันไดแก   
ยุทธวิธีการสรางสรรค   ยุทธวิธีการใชสื่อ   และกิจกรรมทางการตลาดอื่นๆ   ทั้งนี้   แผนการดาํเนนิ
งานและยุทธวิธีตางๆจะตองไดรับความเห็นชอบจากผูบริหารของ  ททท.  กอนนําไปปฏิบัติ 
 

โดยโครงการรณรงค  “เที่ยวท่ัวไทย  ไปไดทุกเดือน”   มีการวางแผนการใชสื่อมวลชนผาน
ทางสื่อโทรทัศน   ส่ือวิทยุ   และสื่อส่ิงพิมพ   ดังตอไปนี้   คือ 

 
 
 

ตารางที่  9         แสดงแผนการใชสื่อมวลชน  (Media Plan)  ในโครงการรณรงค   
 “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ท 

 
 
 
 
 

 
 

ที่มา   :   กองติดตามและประเมินผล    การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 

 
 
 
 

การโฆษณาประชาสัมพันธทางส่ือมวลชน  

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การวางแผนการใชส่ือ 
(Media  Plan) 

 
 
 
 
 

ส่ือโทรทัศน 
 
 
 

o 
 
 
 
 

ส่ือวิทยุ 
 
 
 
 

ส่ือส่ิงพิมพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลุมเปาหมาย 
 
 
 
 

 กลุมเปาหมายหลัก   :   คนไทยภายในประเทศ   ผูมีรายไดสูงและปานกลาง    
 กลุมเปาหมายรอง    :   นักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศ 
 
 

 

1,403 
 
 

1,403  สปอต 
 
 
 

22,500  สปอต 
 
 
 

110  ครั้ง 
 
 

แบงออกเปน 4 ไตรมาส 

 
 

แบงออกเปน 4 ไตรมาส 

 
 

แบงออกเปน 4 ไตรมาส 

 

 
 
 
 
 

 
 

จํานวนสปอต / จํานวนครั้ง  
 
 
 

ไตรมาสที่ 1 = 613 
ไตรมาสที่ 2 = 270 
ไตรมาสที่ 3 = 260 
ไตรมาสที่ 4 = 260

 
 
 
 

ไตรมาสที่ 1 = 5300 
ไตรมาสที่ 2 = 4200 
ไตรมาสที่ 3 = 7000 
ไตรมาสที่ 4 = 6000 

 
 
 
 

ไตรมาสที่ 1 = 20 
ไตรมาสที่ 2 = 30 
ไตรมาสที่ 3 = 30 
ไตรมาสที่ 4 = 30 



 96

ในการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” นั้น   สื่อ  
ส่ิงพิมพนับเปนชองทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดเมื่อเทียบกับส่ือมวลชนประเภทอื่น  
(พรรณสิริ  กองสมุทธ, สัมภาษณ, 16 ธันวาคม 2545)   ถึงแมวาการโฆษณาประชาสัมพันธทาง
ส่ือโทรทัศนและส่ือวิทยุจะมีจํานวนสปอตที่ออกอากาศมากกวาก็ตาม   (ดังที่ไดแสดงไวในตาราง
ที่  9)   ทั้งนี้   เนื่องจากการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  
ซึ่งประกอบดวยเทศกาลและกิจกรรมมากมายที่จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือน   
จําเปนตองใชส่ือที่สามารถใหขอมูลรายละเอียดไดมากเพื่อใหสอดคลองกับเทศกาลและกิจกรรมที่
มีอยู   อีกทั้งยังตองเปนสื่อที่มีอายุยาวนานเพื่อใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความสะดวกในการ 
ดูขอมูลยอนหลังเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น   ซึ่งทั้งหมดลวนเปนขอไดเปรียบของสื่อ  
สิ่งพิมพท้ังสิ้น   นอกจากนี้   ส่ือส่ิงพิมพยังเปนสื่อที่มีราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับส่ือโทรทัศน   ทํา
ใหการวางแผนการใชสื่อมวลชนของโครงการรณรงคเกิดประสิทธิภาพสูงสุดภายใตงบประมาณที่
มีอยูอยางจํากัด   สวนสื่อที่ใชรองลงมา   คือ   สื่อวิทยุ   และสื่อโทรทัศน   ตามลําดับ   
 

“จริงๆแลวการที่จะใชสื่อมากหรือนอยขึ้นอยูกับงบประมาณ   โดยโครงการรณรงค  “เที่ยว
ทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  มันจะมีกิจกรรมยอยตางๆในหัวขอรณรงคทองเที่ยวแตละเดือน   เราก็
เลยมานั่งคิดวาดวยงบประมาณที่เรามีอยูจํากัด   เราไมสามารถที่จะครอบคลุมไดทั้งหมดในสวน
ของกิจกรรมยอยๆ   แตวามันก็เปนสิ่งที่เราตองโฆษณาประชาสัมพันธดวยเหมือนกัน   เพราะ
ฉะนั้นเราจึงใชสื่อส่ิงพิมพเปนหลักแลวใชส่ือวิทยุชวยเสริม   สวนอันที่  3  จะเปนสื่อโทรทัศน”   
(พัชรี  รุจิรัตนมณี, สัมภาษณ, 27 ธันวาคม 2545) 
 

จากการเก็บขอมูลภาคสนามกลุมเปาหมายที่เปนนักทองเที่ยวจํานวน  8,114  คน   แบง
ออกเปน  6  กลุม   คือ   กลุมขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   กลุมพนักงานบริษัท/หางราน   
กลุมเยาวชน/นักเรียน   กลุมผูสูงอายุ   กลุมผูเขารวมประชุมสัมมนา   และกลุมผูเดินทางไปตาง
ประเทศ   เพื่อสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงค  “เที่ยว
ทั่วไทย   ไปไดทุกเดือน”  ที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดจัดทําขึ้นในป พ.ศ.2545  
พบวา   กลุมเปาหมายมีอัตราการรับรูโครงการผานสื่อมวลชนแตละประเภทดังนี้คือ 
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ตารางที่   10        แสดงอัตราการรับรูโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   
ผานทางสื่อมวลชนแตละประเภท 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

ที่มา   :   การเก็บขอมูลภาคสนาม    กองติดตามและประเมินผล    การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

จากตารางที่   10    ในการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อโทรทัศน   สถานโีทรทศันกองทพั
บกชอง  7   นับเปนชองทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดตอการสรางการรับรูในโครงการ
รณรงค    รองลงมาคือ   สถานีโทรทัศนชอง  3  อ.ส.ม.ท.   และสถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง  5  
ตามลําดับ    ซึ่งความสําคัญของชองทางการสื่อสารในแตละสถานีนั้น   อุบลรัตน  ศิริยุวศักดิ์  
(2542 : 255,259)   ไดอธิบายเพิ่มเติมไววา   จากการพิจารณาขนาดของการประกอบการของ
บริษัทขนาดใหญดานบันเทิงที่ควบคุมสวนแบงทางการตลาดไวมากกวาครึ่ง   สถานีโทรทัศนกอง
ทัพบกชอง  7    และสถานีโทรทัศนชอง  3  อ.ส.ม.ท.   ถือเปนผูประกอบการรายใหญและเปน      
คูแขงที่สําคัญในอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงของประเทศไทย    รองลงมาคือ   สถานีโทรทัศนกองทัพ
บกชอง  5    สวนการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อวิทยุ   สถานีวิทยุ  FM 106.5  (กรีนเวฟ)  เปน
คลื่นที่ไดรับความนิยมมากที่สุด    เนื่องจากมีความสอดคลองกับพฤติกรรมการเปดรับเลือกสรร
ของกลุมเปาหมายหลักในโครงการรณรงค    ซึ่งก็คือคนไทยที่มีรายไดปานกลางถึงสูง    โดยสวน
ใหญแลวจะเปนกลุมคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและตามตัวเมืองของจังหวัดตางๆที่นิยมฟง
คลื่นเพลงไทยสากลที่มีแนวเพลงประเภท  Easy Listening  นั่นเอง    สําหรับการโฆษณาประชา
สัมพันธทางส่ือส่ิงพิมพนั้น    หนังสือพิมพไทยรัฐถือเปนหนังสือพิมพที่สรางการรับรูใหกลุมเปา
หมายไดมากที่สุด    ดวยเหตุที่มียอดพิมพและยอดจําหนายเฉลี่ยตอวันสูงสุดในประเทศไทย    จึง
สามารถครอบคลุมประชาชนทั่วประเทศซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลักของโครงการรณรงคไดเปน

 
 
 
 

การโฆษณาประชาสัมพันธทางส่ือมวลชน  

 
 
 
 

 
 
 
 

ส่ือส่ิงพิมพ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

อัตราการรับรูโครงการ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่ือโทรทัศน 
 
 
 

o 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่ือวิทยุ หห 
ห 
 

หนังสือพิมพ 
 

 
 

นิตยสาร 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ชองทางการสื่อสาร 
ที่ไดรับความนิยม 

มากที่สุด 

1,403 
 
 

 
 
 
 

สถานีโทรทัศนชอง  7 
 (41%) 

สถานีโทรทัศนชอง  3  
(37%) 

สถานีโทรทัศนชอง  5  
(33%) 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

กรีนเวฟ  FM 106.5 
(16%) 

ลูกทุงเอฟเอ็ม FM 95.0 
(7%) 

 
 
 
 
 
 
 

ไทยรัฐ 
(69%) 
เดลินิวส   
(39%) 
มติชน 
(6%) 

 () 
 
 
 
 
 
 

อสท. 
(46%) 
ททท. 
(17%) 
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อยางดี   ในสวนของสื่อส่ิงพิมพประเภทนิตยสาร   พบวา  นิตยสาร  อสท.  เปนชองทางการสือ่สาร
ที่ไดรับความนิยมและสรางการรับรูไดมากที่สุด   เนื่องจากมีฐานสมาชิกอยูเปนจํานวนมาก   
ตลอดจนมีการดําเนินงานมานาน   สงผลใหไดรับความนิยมมากกวานิตยสารอื่นๆของ  ททท. 

 
กลาวโดยสรุป    โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  การทองเที่ยวแหง

ประเทศไทย  (ททท.)  มีการวางแผนการใชสื่อมวลชน  (Media Plan)  ครอบคลุมส่ือมวลชนทุก
ประเภท   ไมวาจะเปน   สื่อโทรทัศน   สื่อวิทยุ   และสื่อส่ิงพิมพ   แตจะใหความสําคัญกับส่ือ      
ส่ิงพิมพมากที่สุด   รองลงมาคือ   สื่อวิทยุ   และสื่อโทรทัศน   ตามลําดับ   
 
 
 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการใชสื่อมวลชน 
 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการใชสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่ว
ไทย  ไปไดทุกเดือน”   สวนใหญจะมีความคลายคลึงกับโครงการรณรงค  “Be My Guest”  เพียง
แตจะแตกตางกันไปตามรายละเอียด   เนื่องจากโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  
เปนโครงการรณรงคเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวโดยมุงเนนตลาดในประเทศเปนหลัก   ซึ่งปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการใชสื่อมวลชน   คือ  ปจจัยเรื่อง  “งบประมาณ”  ดานการทอง
เที่ยวที่ไดรับการจัดสรรจากรัฐบาลมีอยูอยางจํากัด   ถึงแมวาการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
(ททท.)  จะเปนองคกรที่สามารถนําเขารายไดในรูปของเงินตราตางประเทศไดเปนจํานวนมากก็
ตาม   แตเนื่องจากรายไดนั้นไมไดกระจายเขามาสูการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  โดย
ตรง   แตจะกระจายไปสูผูประกอบการและประชาชนที่เกี่ยวของกับธุรกิจทองเที่ยวแทน   ซึ่งการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ก็ยังคงไดรับเพียงเงินเดือนปกติที่มาจากการจัดสรรงบ
ประมาณจากรัฐบาลเชนเดิม   อยางไรก็ตาม   ถาในแตละปการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) 
มีผลประกอบการที่ดี   สงผลใหมีรายไดเขาประเทศมากขึ้น   การจัดสรรเงินงบประมาณของปตอ
ไปก็จะเพิ่มข้ึนตามไปดวย 
 
 “รายไดที่เขาประเทศทั้งหมดไมไดเขาที่  ททท.  อยางการบินไทยขายตั๋ว   เงนิที่ไดมาก็เขา
บริษัทเขา   การไฟฟาก็คือขายกระแสไฟฟา   เงินที่ไดมาก็เขากระเปาการไฟฟา   แตของเราเงินที่
ไดจากการทองเที่ยวจะกระจายตรงไปยังผูประกอบการทั้งหมด   คาโรงแรมก็ตรงไปยังโรงแรม   
คาอาหารก็ตรงไปยังรานอาหารและพอครัว   แลวเงินตรงนั้นก็ไหลตอไปอีก  โรงแรมก็จะตองสั่งผัก
ส่ังเนื้อจากพอคาแมคาที่ตลาด   เม็ดเงินมันก็จะตอๆกันไป   เม็ดเงินดานการทองเที่ยวมันจึงตรง
เขาสูรากหญาทางเศรษฐกิจ”   (ธเนศวร  เพชรสุวรรณ, สัมภาษณ, 25 ธันวาคม 2545) 
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ดังนั้น   การที่งบประมาณดานการทองเที่ยวมีอยูอยางจํากัด   จึงสงผลใหงบประมาณ
ดานการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  นอยลงตามไป
ดวย    เนื่องจากงบประมาณถือเปนปจจัยหนึ่งที่เปนตัวกําหนดขีดความสามารถในการซื้อส่ือ   
มวลชนแตละประเภทของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) วาสามารถซื้อสื่อมวลชนประเภท
ใดไดบาง    และความถี่ในการนําเสนอมากนอยเพียงใด   นอกจากนี้   ดวยเหตุที่เทศกาลและ   
กิจกรรมของโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” มีจํานวนมาก   ทั้งกิจกรรมหลักและ
กิจกรรมเสริมตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือน    ทําใหมีความจําเปนตองโฆษณาประชา
สัมพันธผานสื่อมวลชนทุกประเภทในปริมาณความถี่ที่มาก    เพื่อใหขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับ
เทศกาลและกิจกรรมไปสูกลุมผูรับสารเปาหมายไดอยางทั่วถึง   แตดวยขอจํากัดและอุปสรรคใน
เร่ือง  “งบประมาณ”  ทําใหการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไมสามารถทําการโฆษณา
ประชาสัมพันธใหครอบคลุมทุกส่ือในปริมาณความถี่ที่มากได    โดยเฉพาะอยางยิ่งการโฆษณา
ประชาสัมพันธทางสื่อโทรทัศน    ซึ่งนับไดวาเปนสื่อที่มีประสิทธิภาพสูงที่สุด   เนื่องจากสามารถ
ดึงดูดความสนใจจากผูชมดวยภาพและเสียงที่นําเสนอ    แตดวยความที่สื่อโทรทัศนเปนสื่อที่ตอง
ใชเงินจํานวนมากในการโฆษณาประชาสัมพันธ   กลาวคือ   เปนสื่อที่มีราคาแพงเมื่อเทียบกับส่ือ
มวลชนประเภทอื่นอยางสื่อวิทยุและสื่อส่ิงพิมพ    ทําใหการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  
คงทําไดแคเพียงกําหนดสื่อมวลชนที่นํามาใชใหอยูภายใตงบประมาณที่มีอยางจํากัดเทานั้น   โดย
การเลือกใชส่ือมวลชนประเภทอื่นที่มีราคาถูกกวาแทน    ทั้งๆที่รูวาสื่อโทรทัศนเปนสื่อที่ครอบคลุม
และมีอิทธิพลตอการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการทองเที่ยวของคนไทยไดมากกวาสื่อมวลชนประเภท
อ่ืนก็ตาม  

 
นอกจากนี้    ในการสรางสรรคงานโฆษณาในโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุก

เดือน”   จําเปนตองมีการขยายผลของโครงการรณรงคตอไปอีก   ไมวาจะเปน   การโฆษณา
ประชาสัมพันธอยางตอเนื่องในสื่อมวลชนแตละประเภทหรือการสรางสรรคงานโฆษณาที่เผยแพร
ทางสื่อตางๆเพิ่มเติมจากที่มีอยู    เพื่อใหการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงคเกิดประสิทธิ
ภาพสูงสุด    แตก็ไมสามารถทําไดเนื่องจากขอจํากัดในเรื่องงบประมาณที่มีอยูนั่นเอง 
 
 “ปญหาที่พบ   คือ   เรามีงบประมาณนอย   บางทีเร่ืองราวที่นําเสนอในโฆษณาของ  
campaign   มันจําเปนตองขยายผลตอ   แตดวยขอจํากัดเรื่องงบประมาณ   ทั้งๆที่ใจเราอยากใช
สื่อโทรทัศนมาก    แตเราไปไมถึงเนื่องจากมีราคาสูง    เราจึงตองหันมาใชส่ือรองลงมาซึ่งก็คือ
นิตยสาร”   (ธเนศวร   เพชรสุวรรณ, สัมภาษณ, 25 ธันวาคม 2545) 
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ในสวนของ   “กลุมเปาหมาย”   ก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการ
ใชส่ือมวลชนในโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  ดวยเชนกัน    เนื่องจากกลุมเปา
หมายแตละคนจะมีพฤติกรรมการเปดรับขาวสารและความตองการที่ไมเหมือนกัน   ดังนั้น  ส่ือ
มวลชนที่นํามาใชจึงตองมีความสอดคลองกับพฤติกรรมการเปดรับขาวสารและสามารถตอบ
สนองตอความตองการของคนไทยซึ่งเปนกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี    เพื่อใหกลยุทธการใชส่ือ
มวลชนของโครงการรณรงคมีประสิทธิภาพสูงสุด   นอกจากนี้   ยังเปนการดีสําหรับบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่จะนําขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับเลือกสรรและความตองการของกลุมเปาหมาย
มาใชในการสรางสรรคงานโฆษณา    เพื่อดึงดูดใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจในสิ่งที่ผูสงสาร
ตองการจะสื่อไปถึง   ยกตัวอยางเชน   ในภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนที่มีการนําเอาดารา
นักแสดงวัยรุนที่มีชื่อเสียงของไทย    ซึ่งก็คือต๊ิก  หรือนายเจษฎาภรณ   ผลดี   มาเปนผูนําเสนอ
หลัก  (Presenter)   เพื่อสรางความนาสนใจใหกับภาพยนตรโฆษณา    อีกทั้งยังสามารถดึงดูด
ความสนใจจากผูชมไดเปนอยางดี 

 
ปจจัยเรื่อง   “คุณสมบัติของสื่อมวลชน”   ถือเปนปจจัยหนึ่งที่มีความสําคัญไมนอยไป

กวาปจจัยเรื่องงบประมาณและเรื่องกลุมเปาหมาย    เนื่องจากคุณสมบัติของสื่อมวลชนแตละ
ประเภทมีขอไดเปรียบและขอจํากัดที่แตกตางกันตามธรรมชาติของสื่อ    จากวัตถุประสงคของ
โครงการรณรงค   “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   คือ   เพื่อกระตุนและเชิญชวนใหคนไทยออกมา
ทองเที่ยวและมาสัมผัสกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นภายในประเทศ    ดังนั้น   สื่อที่นํามาใชจํา
เปนตองครอบคลุมกลุมเปาหมายอยางทั่วถึง    ซึ่งก็คือการใช  “สื่อมวลชน” นั่นเอง    โดยโครงการ
รณรงค   “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   จะเห็นไดวามีการใชสื่อมวลชนครอบคลุมทุกประเภท   
ไมวาจะเปน   สื่อโทรทัศน   สื่อวิทยุ   และสื่อส่ิงพิมพ    นอกจากนี้   ดวยความที่เทศกาลและ     
กิจกรรมที่จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือนมีจํานวนมาก    จึงเปนการยากที่จะทํา
ใหกลุมเปาหมายเขาใจเกี่ยวกับขอมูลรายละเอียดของเทศกาลและกิจกรรมทั้งหมดที่นําเสนอทาง
สื่อมวลชนแตละประเภทได    สงผลใหสัดสวนการใชส่ือมวลชนแตละประเภทไมเทากันตามไป
ดวย    เห็นไดวาในการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย   ไปไดทุกเดือน”   
จะมุงเนนไปที่ส่ือสิ่งพิมพเปนหลัก    เนื่องจากคุณสมบัติของสื่อส่ิงพิมพที่สามารถใหขอมูลราย
ละเอียดของเทศกาลและกิจกรรมไดมากกวาสื่อมวลชนประเภทอื่นๆ    อีกทั้งยังเปนสื่อที่มีอายุ
ยาวนาน    ดวยคุณสมบัติหลักของสื่อส่ิงพิมพทั้ง   2   ขอ    จึงทําใหในโครงการรณรงคใหความ
สําคัญกับส่ือดังกลาวมากที่สุด      
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“ส่ือทุกสื่อทําหนาที่แตกตางกัน   ดังนั้นจึงควรใชสื่อผสมผสานกัน   โดยโครงการรณรงคนี้  
ททท. มีการกําหนดใหใชส่ือส่ิงพิมพเปนหลัก   เพราะเปนสื่อที่สามารถใหขอมูลรายละเอยีดไดมาก   
สวนสื่อวิทยุใชเพื่อย้ําเตือนใหรูวาแตละเดือนจะมีเทศกาลและกิจกรรมอะไร   สําหรับส่ือโทรทัศน
จะเปนการบอกในภาพรวม”    (พรรณสิริ  กองสมุทธ, สัมภาษณ, 16 ธันวาคม 2545) 

 
สําหรับปจจัยอื่นๆที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํามาใชประกอบการพิจารณา

นอกเหนือจากงบประมาณ   กลุมเปาหมาย   และคุณสมบัติของสื่อมวลชน   ไดแก   ขอบเขตใน
การจัดทําสื่อ   หรือ   Print  scope   ซึ่งมีลักษณะเหมือนกับการวิจัย  (Research)  อยางหนึ่ง   
เพื่อตรวจสอบวาสื่อมวลชนที่ใชนั้นครอบคลุมกลุมเปาหมายและมีประสิทธิภาพมากนอยเพียงใด   
โดยสื่อส่ิงพิมพจะพิจารณาจากยอดจําหนายหรือความแตกตางระหวางจํานวนผูอานกับยอด
จําหนาย  (Readership)   สําหรับส่ือโทรทัศนจะพิจารณาจากการจัดอันดับความนิยม (Rating)   
เปนตน    ซึ่งในการวางแผนการใชสื่อมวลชนแตละประเภทจําเปนตองพจิารณาปจจัยตางๆเหลานี้   
เพื่อใหแผนการใชสื่อมวลชนที่นํามาใชมีประสิทธิภาพสูงสุดนั่นเอง 
 

กลาวโดยสรุป    จากผลการวิเคราะหทําใหทราบวา   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนด   
กลยุทธการใชสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   ประกอบดวย   ปจจัย
หลักที่สําคัญ  3  ปจจัยดวยกัน   คือ   ปจจัยเรื่องงบประมาณ   ปจจัยเรื่องกลุมเปาหมาย   และ
ปจจัยเร่ืองคุณสมบัติของสื่อมวลชน    ซึ่งปจจัยเหลานี้ลวนมีสวนสําคัญในการกําหนดทิศทางของ
กลยุทธการใชส่ือมวลชนในโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย ไปไดทุกเดือน”  ไดเปนอยางดี   จะเห็น
ไดวาปจจัยที่มีอิทธพิลตอการกําหนดกลยุทธการใชสื่อมวลชนของโครงการรณรงคทั้ง  2  โครงการ
มีความคลายคลึงกัน   เพียงแตแตกตางกันในรายละเอียด   เนื่องจากโครงการรณรงค  “Be My 
Guest”   เปนโครงการรณรงคเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวโดยมุงเนนตลาดตางประเทศเปนหลัก    
ในขณะที่โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  นั้น   เปนโครงการรณรงคที่มุงเนนตลาด
ในประเทศเปนหลัก   ซึ่งก็คือคนไทยนั่นเอง   

 
กลยุทธการใชส่ือมวลชน  (Media  Strategy) 

 
 จากการวิเคราะหเกี่ยวกับการวางแผนการใชสื่อมวลชน    และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
กําหนดกลยุทธการใชส่ือมวลชน    สามารถนําผลการวิเคราะหมาสรุปเปนกลยุทธการใชส่ือ    
มวลชนของโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   ไดดังตอไปนี้   คือ 
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1.   การเลือกใชส่ือมวลชนทุกประเภทผสมผสานกันอยางลงตัว   ประกอบดวย   สื่อ      
โทรทัศน   ส่ือวิทยุ   และสื่อส่ิงพิมพ    เนื่องจากเล็งเห็นวาสื่อมวลชนแตละประเภทมีขอไดเปรียบ
และขอจํากัดที่แตกตางกันตามธรรมชาติของสื่อ   ดังนั้น   จึงควรนําสื่อมวลชนแตละประเภทมาใช
รวมกันเพื่อเปนการเสริมขอเดนและลดขอดอย    สงผลใหกลยุทธการใชสื่อมวลชนที่นํามาใชเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด    โดยกลยุทธการใชสื่อมวลชนของโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุก
เดือน”   จะใหความสําคัญกับส่ือส่ิงพิมพเปนหลัก   รองลงมาคือ   สื่อวิทยุ   และสื่อโทรทัศน   
ตามลําดับ    ทั้งนี้    เนื่องจากขอจํากัดในเรื่องงบประมาณ    เร่ืองกลุมเปาหมาย    และเรื่อง      
คุณสมบัติของสื่อมวลชน 

 
“ส่ือทุกสื่อมันตองเสริมซ่ึงกันและกัน   สื่อโทรทัศน   คือ  ใหคนรูจักโครงการรณรงค   สวน

ส่ือหนังสือพิมพ   คือ   ใหคนเห็น   ใหคนอาน   แลวออกไปเที่ยว   เพราะวาเปนสื่อที่ใหขอมูล   
รายละเอียดไดมาก   สําหรับส่ือวิทยุ   คือ   เพื่อย้ําเตือนคนใหรูวาจะมีเทศกาลและกิจกรรมอะไร
จัดขึ้นบาง”    (พรรณสิริ  กองสมุทธ, สัมภาษณ, 16 ธันวาคม 2545) 
 
 อยางไรก็ตาม    ถึงแมวากลยุทธการใชส่ือมวลชนในโครงการรณรงค  “เที่ยวทัว่ไทย  ไปได
ทุกเดือน”  จะใหความสําคัญกับส่ือส่ิงพิมพเปนหลัก    เนื่องจากเปนสื่อที่ครอบคลุมทุกกลุมเปา
หมายและมีราคาไมแพงเมื่อเทียบกับส่ือโทรทัศน    แตจากการสัมภาษณบุคลากรของการทอง
เที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ที่รับผิดชอบในสวนของการวางแผนและกําหนดกลยุทธการใชสื่อ   
รวมทั้งบุคลากรของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ทํางานดานการสรางสรรคงานโฆษณาใหกับโครงการ
รณรงค   “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   ทําใหทราบวา   ในความเปนจริงนั้นสื่อมวลชนที่มีประ
สิทธิภาพมากที่สุดในการโฆษณาประชาสัมพันธในชวงวิกฤติการทองเที่ยว   คือ  ส่ือโทรทัศน    
เนื่องจากเปนสื่อที่มีความรวดเร็ว   สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดทุกกลุมในชวงเวลาเดียวกัน
และมีความทันตอเหตุการณ สูง    สอดคลองกับเหตุการณ วินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา                 
11  กันยายน  พ.ศ.2544  ที่เกิดขึ้น    แตดวยขอจํากัดเร่ือง  “งบประมาณ”  ซึ่งถือเปนปจจัยหนึ่งที่
มีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการใชส่ือมวลชน    ทําใหการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  
จึงไมสามารถใหความสําคัญกับส่ือโทรทัศนจนใชเปนสื่อหลักของโครงการรณรงคได  
 
 “เหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา   สื่อมวลชนที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดตองเปนสื่อ       
โทรทัศนอยูแลว    เนื่องจากเขาถึงกลุมเปาหมายไดทุกกลุมและมีความครอบคลุมมาก   แตเนื่อง
จากมีราคาแพง    ในการโฆษณาจึงไมสามารถเพิ่มความถี่ได”   (พัชรี  รุจิรัตนมณี, สัมภาษณ, 27 
ธันวาคม 2545) 
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2.   การที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  มีการวาจางบริษัทตัวแทนโฆษณา 
(Agency)  ขึ้นมาทําหนาที่ในการวางแผนและกําหนดกลยุทธการใชส่ือใหกับโครงการรณรงค  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  คือ  บริษัท  Siamese  DArcy  จํากัด   และบริษัท  Creative Juice  
จํากัด   โดยแบงความรับผิดชอบตามผลงานโฆษณาที่แตละบริษัทไดสรางสรรคข้ึนมา   ในการ
ทํางานรวมกันระหวางการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  และบริษัทตัวแทนโฆษณาจะเปน
ในลักษณะของการปรึกษาหารือรวมกัน   มีการพัฒนาความคิดไปดวยกัน   เพราะวาในที่สุดแลว    
แผนการใชสื่อมวลชนที่บริษัทตัวแทนโฆษณาคิดมานั้นก็จะตองไดรับความเห็นชอบและไดรับการ
อนุมัติจากการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ดวยเชนกัน   สาเหตุที่โครงการรณรงคนี้เลือกใช
บริษัทตัวแทนโฆษณาแทนที่จะวาจางบริษัทที่ปรึกษาโครงการเหมือนดังโครงการรณรงค  “Be My 
Guest”   เนื่องจากโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  เปนโครงการรณรงคภายใน
ประเทศ   ทําใหเมื่อเกิดวิกฤติทางการทองเที่ยว   แผนงานดานการโฆษณาประชาสัมพันธจึงไม
ตองมีการปรับเปลี่ยนมากนัก   ดังนั้น   จึงไมมีความจําเปนที่จะตองวาจางบริษัทที่ปรึกษาโครง
การรณรงคขึ้นมาทําหนาที่แทนบริษัทตัวแทนโฆษณาที่  ททท. ไดวาจางอยูกอนหนานี้แลว    
 

ขอดีของการใชบริษัทตัวแทนโฆษณา        
-   บริษัทตัวแทนโฆษณามีความชํานาญดานการโฆษณาประชาสัมพันธมากกวา  ททท.  

ทั้งเรื่องของการวางแผนยุทธวิธีการสรางสรรค   ยุทธวิธีการใชสื่อ   และกิจกรรมทางการตลาด   
-   บริษัทตัวแทนโฆษณามีอํานาจในการตอรองสื่อมากกวา  ททท.   เนื่องจากมีความ

สัมพันธที่ดีกับส่ือมานาน     
-   การบริหารงานของบริษัทตัวแทนโฆษณามีเครือขายที่ดี   และครอบคลุมพันธมติรดาน

การโฆษณาประชาสัมพันธ 
-   บริษัทตัวแทนโฆษณามีความรูเกี่ยวกับความตองการของกลุมเปาหมายมากกวา  

ททท.   เนื่องจากมีความใกลชิดและมีประสบการณดานการสํารวจพฤติกรรมของผูบริโภคมานาน   
 
ขอเสียของการใชบริษัทตัวแทนโฆษณา     
-   อัตราคาจางของบริษัทตัวแทนโฆษณามีราคาสูง 
-   การที่  ททท.  ติดตอกับส่ือโดยตรง   บางคร้ังไดสวนลดมากกวาการติดตอผานบริษัท

ตัวแทนโฆษณา 
-   การดําเนินการโฆษณาประชาสัมพันธผานบริษัทตัวแทนโฆษณามีความยืดหยุนนอย

กวาการที่  ททท.  ดําเนินงานดวยตัวเอง   โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงสถานการณวิกฤติที่จําเปน
ตองมีการปรับแผนการดําเนินงานดานตางๆใหเหมาะสมและสอดคลองกับสถานการณที่เกิดขึ้น 
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 สําหรับข้ันตอนการดําเนินงานระหวางการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)   และบริษัท
ตัวแทนโฆษณา  (Agency)  เพื่อวางแผนและกําหนดกลยุทธการใชส่ือมวลชนของโครงการรณรงค  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   มีข้ันตอนดังนี้คือ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  จะแบง
การทํางานออกเปน  2  สวน   คือ   สวนที่ใหบริษัทตัวแทนโฆษณาเปนผูดําเนินการ   และสวนที่
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ดําเนินการเอง   สําหรับสวนที่ใหบริษัทตัวแทนโฆษณา
ดําเนินการนั้นจะอยูภายใตงบประมาณจํานวนหนึ่งที่  ททท. ไดจัดสรรใหเพื่อวางแผนสื่อ   โดย
ครอบคลุมถึงเรื่องการซื้อส่ือดวย   ซึ่งสวนใหญจะเปนการซื้อส่ือใหม   เนื่องจากเปนสือ่ที ่ ททท. ไม
ไดเปนเจาของสื่อเอง   แตสวนที่  ททท.  ดําเนินการนั้นจะเปนการวางแผนในสื่อที่  ททท. ไดซื้อไว
แลว   (พัชรี  รุจิรัตนมณี, สัมภาษณ, 1 ตุลาคม 2546)   สามารถเขียนรูปภาพแสดงขั้นตอนการ
ดําเนินงานดังรูปภาพที่  4 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่  4    ขั้นตอนการดําเนินการวางแผนและกําหนดกลยุทธการใชสื่อมวลชน 
ของโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
              บริษัทตัวแทนโฆษณาเปนผูดําเนินการ                            ททท. เปนผูดําเนินการ 

 
 

ภายใตงบประมาณจํานวนหนึ่งที่  ททท. จัดสรรให                            ภายใตงบประมาณที่มีอยู 
 
 

              ซื้อส่ือใหม   เพราะเปนส่ือที่  ททท. ไมมีอยูในมือ                                ส่ือที่  ททท.  ซื้อไวแลว 
                    

 
 
 
 
                                                                                                                                                                                                                                                                    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

กลาวโดยสรุป   กลยุทธการใชสื่อมวลชน  (Media Strategy)  ในโครงการรณรงค  “เที่ยว
ทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   คือ   การเลือกใชสื่อมวลชนทุกประเภทผสมผสานกันอยางลงตัว   โดยให
ความสําคัญกับส่ือส่ิงพิมพเปนหลัก   รองลงมาคือ   สื่อวิทยุ   และสื่อโทรทัศน   ตามลําดับ    
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เมื่อไดทําการวิเคราะหเกี่ยวกับกลยุทธการใชสื่อมวลชนของโครงการรณรงค  “Be My 
Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  เสร็จส้ินแลว   สามารถนําผล     
การวิเคราะหทั้งหมดมาสรุปเปนตารางที่  11   เพื่อใหเห็นความเหมือนและความแตกตางของโครง
การรณรงคทั้ง  2  โครงการ    

 
 

 
 
 
 
 
 

ตารางที่  11    แสดงความแตกตางระหวางกลยุทธการใชสื่อมวลชนของโครงการรณรงค  
“Be My Guest”  และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

กลยุทธการใชส่ือมวลชน  

 
 
 

 
 
 

 
 

โครงการรณรงค  “Be My Guest”           
(ตลาดตางประเทศ) 

 
 
 

 
 
 
 
 

โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   
(ตลาดในประเทศ) 

 
 
 

    1.   การใช ส่ือมวลชนในเครือของเอโอแอล  ไทม  
วอรเนอร   (AOL TIME Warner)   ผานชองทางการ
ส่ือสารหลัก   2   ชองทาง   คือ   ส่ือโทรทัศนและสื่อ   
ส่ิงพิมพ    ไดแก   สถานีโทรทัศน   CNN   นิตยสาร 
TIME   และนิตยสาร  FORTUNE   โดยมีวัตถุประสงค
เพื่ อ เส ริมสรางภาพลักษณ   (Brand Image)  ของ
ประเทศไทย   

2.   การที่   ททท .  ซื้อสื่อเองโดยตรง   เนื่องจาก
ประหยัดงบประมาณและทําใหการดําเนินงานมี 
ความยืดหยุนภายใตสถานการณวิกฤติที่เกิดขึ้น 

3.   การวาจางบริษัทดานการสื่อสารการประชา
สัมพันธขึ้นมาทําหนาที่ใหคําปรึกษาแนะนําเรื่องการ
จัดทําแผนกลยุทธตางๆ  แทนที่จะวาจางบริษัทตัว
แทนโฆษณาเหมือนโครงการรณรงคอื่นๆที่ผานมา 

4.   การโฆษณาประชาสัมพันธมุงเนนไปท่ีภูมิภาค
เอเชียแปซิฟกและภูมิภาคยุโรป   ซึ่งเปนภูมิภาคที่ได
รับผลกระทบนอยหรือไดรับผลกระทบไมมากนักจาก
เหตุการณวิกฤติที่เกิดขึ้น   ครอบคลุมกลุมเปาหมาย 
ที่เปนนักธุรกิจและกลุม  MICE  เปนหลัก 

 
 
 
 
 

 
 
 

    1.   การใชส่ือมวลชนทุกประเภทผสมผสานกัน
อยางลงตัว   ผานชองทางการสื่อสารหลัก  3  ชอง
ทาง   คือ   ส่ือโทรทัศน   ส่ือวิทยุ   และสื่อส่ิงพิมพ  
เพื่อเปนการเสริมขอเดนและลดขอดอยของสื่อแตละ
ประเภท   โดยจะใหความสําคัญกับส่ือส่ิงพิมพเปน
หลัก   รองลงมาคือ   ส่ือวิทยุ   และสื่อโทรทัศน   ตาม
ลําดับ   

    2.   การที่  ททท.  ไมไดทําการซื้อส่ือเองโดยตรง
เพราะมีการวาจางบริษัทตัวแทนโฆษณาขึ้นมาทํา
หนาที่ในการวางแผนและกําหนดกลยุทธการใชส่ือ 
ใหกับโครงการรณรงค    แทนที่จะวาจางบริษัทที่
ปรึกษาโครงการ   เนื่องจากโครงการรณรงค ”เที่ยว
ทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  เปนโครงการรณรงคภายใน
ประเทศ   ดังนั้น   แผนงานดานการโฆษณาประชา
สัมพันธจึงไมตองมีการปรับเปล่ียนมากนัก   ถึงแมวา
จะเกิดสถานการณวิกฤติขึ้นมาก็ตาม   

 



  

บทที่   5 
 

การวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชน 
ในโครงการรณรงค  “Be My Guest” 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

การวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนในโครงการรณรงค “Be 
My Guest”  ซึ่งเปนหนึ่งในโครงการรณรงคของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ที่จัดทําขึ้น
มาเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวโดยมุงเนนตลาดตางประเทศเปนหลัก   ภายใตกลยุทธเรงดวนเพื่อ
รองรับผลกระทบจากเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา   ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหโดยเรียง
ตามประเภทของสื่อมวลชน   ดังนี้คือ   สื่อโทรทัศน   และสื่อส่ิงพิมพ    ซึ่งผูวิจัยไดทําการวิเคราะห
เนื้อหาจากแหลงขอมูลประเภทเอกสาร  (Documentary Research)   แหลงขอมูลประเภทบุคคล
ซึ่งไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก  (In-depth interview)   รวมทั้งแหลงขอมูลประเภทสื่อ
โฆษณาที่เผยแพรทางสื่อมวลชน  (Content Analysis)   โดยอาศัยแนวคิดเรื่องการรณรงคทางการ
ส่ือสาร  (Communication Campaign)  และแนวคิดเรื่องการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ  
(Public Relation Advertising)  มาเปนแนวทางในการวิเคราะห   

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

   สื่อโทรทัศน 
(1) ภาพยนตรโฆษณาชุด   “Be My Guest” 
(2)   ภาพยนตรโฆษณาชุด   ”Sawasdee Be My Guest” 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

   สื่อวิทยุ 
 สื่อวิทยุที่จัดทําเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวโครงการรณรงค  “Be My Guest” 
ประกอบดวย   เพลง  “Be My Guest”   ซึ่งการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํามา
ใชเปนสื่อเสริมเพื่อสรางการจดจําเทานั้น   ดังนั้น   ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้จึงไมนํา
โฆษณาทางสื่อวิทยุโครงการรณรงค  “Be My Guest”  มาทําการวิเคราะห 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

   สื่อส่ิงพิมพ 
(1) “Be  My  Guest   ขนาด  3  หนาสี” 
(2) “Be  My  Guest   ขนาดเต็มหนาสี   แบบที่  1” 
(3)   “Be  My  Guest   ขนาดเต็มหนาสี   แบบที่  2” 
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5.1 ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
โครงการรณรงค  “Be My Guest”    :    ชุดที่  1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ชื่อโฆษณา         “Be  My  Guest” 
 
ความยาว                           60   วินาที 
 
วัตถุประสงค                     เพื่อกระตุนและเชิญชวนใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศ  

เดินทางเขามาทองเที่ยวและลงทุนในประเทศไทย 
 
กลุมเปาหมาย      นักทองเที่ยวและนักลงทุนจากตางประเทศ 
 
แนวความคิด     สื่อใหเห็นถึงการเปนประเทศที่สงบรมเย็น   มีความมั่นคงปลอดภัย   

มีความกลมกลืนทางเชื้อชาติ   และมีวัฒนธรรมที่มีเอกลักษณเฉพาะ
ตัว   รวมทั้งสื่อถึงความเปนเจาบานที่ดีของคนไทยที่มีแตความอบอุน
มีแตรอยยิ้ม   จนไดชื่อวา  “Land of smiles”   นอกจากนี้  ประเทศ
ไทยยังเปนประเทศที่มีความมั่นคงทางเศรษฐกิจ   มีบรรยากาศการ
ทองเที่ยวที่ดี    คุมคาในการเดินมาทองเที่ยวและลงทุนมากที่สุดใน 
ภูมิภาคนี้ของโลก  (Peace Loving, Harmony & Hospitality) 

 
เนื้อเร่ือง                       เร่ืองราวของภาพยนตรโฆษณาแสดงใหเห็นถึงวัฒนธรรมประเพณี

ของไทยที่มีลักษณะผสมผสานกลมกลืนกันอยางลงตัวระหวางวัฒน
ธรรมไทยที่มีเอกลักษณเฉพาะซึ่งสืบทอดกันมายาวนาน   ไดแก  
ความอบอุนและเปนมิตร   ความโอบออมอารี   รูปลักษณของการ
ไหว   เปนตน   และวัฒนธรรมตะวันตกที่มีความทันสมัย   เพื่อแสดง
ใหเห็นวาประเทศไทยเปนประเทศที่พัฒนาแลว   มีความกาวหนาทาง
เทคโนโลยี    และมีความเจริญมั่นคงทางเศรษฐกิจ   โดยภาพยนตร
โฆษณามีจุดมุงหมายที่จะเชิญชวนใหกลุมเปาหมายเดินทางมาทอง
เที่ยวและลงทุนในประเทศไทย 
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“Be My Guest”   เปนภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนเร่ืองแรกของโครงการรณรงค  
“Be My Guest”   ที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน  CNN   ซึ่งการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
(ททท.)   ไดจัดทําโฆษณาชุดนี้ ข้ึนมาเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวโดยมุงเนนตลาดตางประเทศ       
เปนหลัก 

“ส่ือโทรทัศน   ทําไมตองใช  CNN  จริงๆมันมี  Research  เปนรายงานจาก CNN  กลับ
มาดวยวาการโฆษณาประชาสัมพันธ  “Be My Guest”  ทางโทรทัศนผานเครือขาย  CNN  นั้นมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด   คือ   คนเห็นแลวอยากจะมาเที่ยวเมืองไทย   อยากจะรูจักเมืองไทย   เขา
เห็นโครงการนี้มันแปลกดี   ทั้งๆที่เราออกอากาศไปไดไมนาน”  (เขมทัตต  พลเดช, สัมภาษณ, 26  
ธันวาคม 2545) 

โดยภาพยนตรโฆษณาชุดนี้มีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนและเชิญชวนใหนักทองเที่ยวและนัก
ลงทุนจากตางประเทศ   ซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลักที่มีศักยภาพในการใชจายเงินหรือมีกําลังซื้อสูง
ใหเขามาทองเที่ยวหรือมาลงทุนในประเทศไทย 

 
เนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 
 เนื้อหาสารนับเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการติดตอส่ือสาร   ซึ่งเนื้อหาสารก็คือ   
สิ่งที่จะพูดหรือส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย    ดังนั้น   เนื้อหาสารจึงมีอิทธิพลตออารมณ
ความรูสึกและสามารถดึงดูดใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความสนใจในสิ่งที่ผูสงสารตองการจะ
ส่ือไปถึงได 

 
แนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 

 
 แนวคิดของเนื้อหาสารเปนสิ่งที่สําคัญในการสรางสรรคงานโฆษณา   เนื่องจากทําใหเห็น
ถึงคุณภาพของเนื้อหาสารที่จะถายทอดไปสูผูรับสารกลุมเปาหมาย   ซึ่งภาพยนตรโฆษณาชุด  
“Be My Guest”   ไดเนนแนวคิดของเนื้อหาสารโดยเรียงลําดับตามความสําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ 
 

1.  การสรางภาพลักษณ  (Image) 
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My Guest”  เปนภาพยนตรโฆษณาที่สรางขึ้นมาเพื่อสราง

ภาพลักษณใหแกประเทศไทยวาเปนประเทศที่มีความสงบสุข   มีความมั่นคงปลอดภัยปราศจาก
การกอการราย   และมีวัฒนธรรมประเพณีที่สืบทอดกันมาชานาน   รวมทั้งมีความทันสมัยและมี
ศักยภาพในการลงทุน   ที่สําคัญประชาชนคนไทยในประเทศยิ้มแยมแจมใส   มีมิตรไมตรีจิตใน
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การตอนรับขับสูแขกผูมาเยือน    โดยการใชแนวคิดการสรางภาพลักษณมีวัตถุประสงค   คือ   เพือ่
ใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนกลุมเปาหมายเกิดความเชื่อมั่นและมั่นใจที่จะเดินทางเขามาทอง
เที่ยวและลงทุนในประเทศไทยนั่นเอง 

“เนื่องจากกลุมเปาหมายหลัก  คือ  คนที่อาศัยอยูตางประเทศ   ดังนั้น  “Be My Guest” 
จึงเปนการขายภาพลักษณของประเทศโดยเฉพาะ”  (เขมทัตต  พลเดช, สัมภาษณ, 9 ตุลาคม 
2545) 

2.  การใหคํามั่นสัญญา  (Promise) 
จากขอความโฆษณา (Copy) ที่บรรยายวา  “See Thailand at its best  Come…Be My 

Guest”   ถือเปนการโนมนาวใจผูรับสารเปาหมายซึ่งเปนนักทองเที่ยวและนักลงทุนชาวตาง
ประเทศไดเปนอยางดี   เนื่องจากเปนการใหคํามั่นสัญญาโดยการยื่นขอเสนอวา   ถาทานตองการ
ที่จะเดินทางมาประเทศที่มีประวัติศาสตรอันยาวนานและมีความสงบสุข   มีความมั่นคงปลอดภัย   
รวมทั้งมีความทันสมัยและมีศักยภาพในการลงทุน   ตลอดจนมีวัฒนธรรมที่เปนเอกลักษณเฉพาะ
ตัวและมีประเพณีตางๆที่จะสรางความสนุกสนาน   ที่สําคัญประชาชนในประเทศตางมีมิตรไมตรี
จิตในการตอนรับขับสูนักทองเที่ยวผูมาเยือน   ถาทานตองการสิ่งที่ดีที่สุดเหลานี้   ทานจะพบไดใน
ประเทศไทย 

“จากเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกาเมื่อเดือนกันยายน  2544   เราเลยคิดวาควร
จัดทําอะไรขึ้นมาเพื่อสรางความมั่นใจใหกับนักทองเที่ยวหรือนักลงทุนมากขึ้น   เราจึงคิดโครงการ
รณรงค  “Be My Guest”  ข้ึนมา   ซึ่งมีลักษณะเปนการใหคํามั่นสัญญา  (commitment)  เพื่อ
สรางความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัย    และเรื่องการเปนประเทศจุดหมายปลายทางที่ไมมี
ปญหา”   (เขมทัตต  พลเดช, สัมภาษณ, 9 ตุลาคม 2545) 

3.  การใหความมั่นคงปลอดภัย  (Security & Safety) 
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My Guest”   พยายามจะสื่อใหเห็นวาประเทศไทยเปน

ประเทศที่มีความมั่นคงปลอดภัยและมีความสงบสุข    เห็นไดจากขอความโฆษณา (Copy) ที่
บรรยายตอนเปดเรื่องวา  “In Thailand, We have a Long history of being peaceful and living 
in harmony”   รวมทั้งภาพสวนใหญที่นําใชในโฆษณาก็จะเปนภาพวัดตางๆในประเทศไทย  
ประกอบดวย   วัดอรุณราชวราราม   ปราสาทหินเมืองต่ํา  ในจังหวัดบุรีรัมย   นอกจากนี้  ยังมีการ
นําเสนอภาพของพระพุทธรูปสมัยสุโขทัยที่ไดชื่อวาเปนพระพุทธรูปที่มีพุทธลักษณะงดงามออน
ชอย    ภาพจิตรกรรมบนฝาผนังแสดงเรื่องราวเกี่ยวกับวรรณคดีไทย   หรือแมแตภาพที่คนไทยแตง
ชุดขาวกําลังไหวพระประธานอยูในพระอุโบสถ   ซ่ึงในขณะที่ภาพปรากฏขึ้นมานั้นจะมีคําบรรยาย
ใตภาพ  (Caption)  ซอนขึ้นมาวา  “Happiness of Peace of Mind”   ส่ิงเหลานี้ลวนแสดงออกถึง
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ความเปนเมืองพุทธของประเทศไทยที่มีแตความสงบสุขและมีความมั่นคงปลอดภัยปราศจากการ
กอการราย 

 
นอกจากนี้    ในภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My Guest”  ยังมีการนําแนวคิดเรื่องการให

ความพึงพอใจ   เร่ืองการใชความนารักนาเอ็นดูของผูแสดง   เร่ืองการใชรูปแบบวัฒนธรรม   เร่ือง
การใชสัญลักษณ    และเรื่องการนําชื่อสินคามาเปนแนวคิดมาใชดวยเชนกัน   เพื่อโนมนาวใจให 
ผูชมซึ่งเปนผูรับสารกลุมเปาหมายคลอยตามไปกับเนื้อหาสารที่นําเสนอ 
 

สิ่งจูงใจ     
 

ในภาพยนตรโฆษณาชุด   “Be My Guest”   มีการผสมผสานสิ่ งจูงใจดานเหตุผล  
(Rational Appeals)   และสิ่งจูงใจดานอารมณ  (Emotional Appeals)  เขาดวยกัน    การใชส่ิง
จูงใจดานเหตุผลก็เพื่อจะบอกถึงขอเท็จจริงเกี่ยวกับประเทศไทยในเรื่องวัฒนธรรมไทยในแงมุม
ตางๆ   และความมีมิตรไมตรีจิตของคนไทย   ซึ่งถือเปนเอกลักษณของประเทศไทยที่มีมาชานาน   
สวนการใชส่ิงจูงใจดานอารมณนั้น    เห็นไดจากการที่โฆษณาชุดนี้ไมไดมุงเนนที่จะขายสินคาโดย
ตรง    แตตองการจูงใจใหผูรับสารซึ่งเปนนักทองเที่ยวและนักลงทุนจากตางประเทศคลอยตามไป
กับเนื้อหาสารที่นําเสนอในโฆษณา   กลาวไดวา   สิ่งจูงใจดานอารมณน้ีมุงสรางอิทธิพลตอผูรับ
สารในระดับจิตใจนั่นเอง 

 
รูปแบบของสิ่งจูงใจ     

 
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My Guest”  มีการนําเอาสิ่งจูงใจดานเหตุผลในเรื่องตอไปนี้

มาใช   โดยเรียงลําดับตามความสําคัญ   ดังนี้คือ  
 
1.  สิ่งจูงใจเรื่องวัฒนธรรมประเพณี    เนื่องจากวัฒนธรรม  หมายถึง  วิถีชีวิตทั้งหมด

ของคน    รวมถึงศิลปะ   ความเชื่อ   ขนบธรรมเนียมประเพณี   สิ่งประดิษฐตางๆ   ภาษาและ
เทคโนโลยี   เปนตน    ดังนั้น   วัฒนธรรมประเพณีที่แสดงออกมาในภาพยนตรโฆษณาชุดนี้จึงเปน
ภาพที่ส่ือใหเห็นถึงวัฒนธรรมไทยในแงมุมตางๆทั้งดานสถาปตยกรรม   ไดแก   ภาพวัดอรุณราช 
วราราม    ภาพปราสาทหินเมืองต่ํา  ในจังหวัดบุรีรัมย    ภาพพระพุทธรูปสมัยสุโขทัย   หรือแมแต
ภาพของประเพณีการละเลนสงกรานตที่สืบทอดกันมายาวนาน    รวมไปถึงภาพของการไหวที่ใชผู
แสดงเปนเด็กชายชาวไทยกําลังยกมือไหวผูหญิงสูงอายุชาวตางประเทศ   เหลานี้เปนตน 
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2.  สิ่งจูงใจเรื่องความมีมิตรไมตรีและยิ้มแยมแจมใสของคนไทย    การแสดงถึง
ความมีมิตรไมตรีและยิ้มแยมแจมใสของคนไทยเห็นไดจากคําบรรยายใตภาพที่ปรากฏวา  
“Millions of  Smiles to Take Home”   รวมไปถึงการใชภาพผูแสดงที่เปนเด็ก   เนื่องจากเด็กจะมี
ความนารักนาเอ็นดูและราเริงแจมใสสามารถสื่อใหเห็นถึงความมีมิตรไมตรีและยิ้มแยมแจมใส
ของคนไทยไดเปนอยางดี   

 
นอกจากนี้    ยังมีการนําสิ่งจูงใจดานอารมณมาใชในเรื่องตอไปนี้   คือ 
 
1.  สิ่งจูงใจเรื่องความมั่นคงปลอดภัย    ภาพยนตรโฆษณาพยายามจะสื่อใหเห็นวา

ประเทศไทยเปนประเทศที่มีความมั่นคงปลอดภัยเหมาะแกการเดินทางมาทองเที่ยวและลงทุน   
เห็นไดจากภาพสวนใหญที่ปรากฏนั้นจะเปนภาพวัด   ภาพพระพุทธรูป   นอกจากนี้   ขอความ
โฆษณาที่บรรยายวา   “In Thailand, We have a Long history of being peaceful and living in 
harmony”   และคําบรรยายใตภาพที่วา   “Happiness is Peace of Mind”   ยิ่งเปนการตอกย้ําให
เห็นถึงความสงบสุขและความมั่นคงปลอดภัยของประเทศ    สิ่งเหลานี้สามารถสรางความมั่นใจ
ใหแกนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศไดเปนอยางดี 

2.  สิ่งจูงใจเรื่องความสะดวกสบาย    ความสะดวกสบายที่เกิดจากการมีสิ่งอํานวย
ความสะดวกที่ครบครันนั้นจะทําใหนักทองเที่ยวไดรับความพึงพอใจเมื่อเดินทางมาทองเที่ยวใน
ประเทศไทย    ภาพยนตรโฆษณาจึงใชภาพของรถไฟฟาที่จะชวยอํานวยความสะดวกแกนักทอง
เที่ยวและยังแสดงออกถึงความทันสมัยของประเทศไดอีกทางหนึ่ง 

3.  สิ่งจูงใจเรื่องความสําเร็จ    ภาพที่แสดงใหเห็นถึงความสําเร็จ   คือ   ภาพนักลงทุน
คนไทยและนักลงทุนจากตางประเทศยืนจับมือกันในหองประชุม   ซึ่งบนโตะประชุมจะมีธงประจํา
ชาติเล็กๆของแตละประเทศตั้งอยูเพื่อสื่อใหเห็นถึงความสําเร็จดังกลาว    การใชภาพความสําเร็จ
นี้มีวัตถุประสงค   คือ   เพื่อเชื้อเชิญใหนักลงทุนจากตางประเทศเขามาลงทุนในประเทศไทย   

4.  สิ่งจูงใจเรื่องความสนุกสนาน   โดยในภาพจะเห็นวานักทองเที่ยวตางประเทศกําลัง
สนุกสนานอยูกับประเพณีการละเลนสงกรานต    มีการเลนสาดน้ํากับคนไทยทั้งเด็กและผูใหญ   
พรอมกับมีคําบรรยายใตภาพปรากฏวา   “Everyday Festival of Fun”   ซึ่งภาพยนตรโฆษณา
พยายามสื่อใหเห็นภาพรวมวา    คุณจะไดรับความสนุกสนานเหลานี้จากเทศกาลและกิจกรรมที่มี
อยูในประเทศ 
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รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 

ในการสรางสรรคงานโฆษณา    หลังจากที่กําหนดเนื้อหาสารที่จะนํามาใชในงานโฆษณา
แลว    ขั้นตอนตอไปที่ตองทํา   คือ   การหารูปแบบวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารนั้น   โดยจะตอง
พิจารณาเลือกใชรูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมเพื่อใหสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมผูรับ
สารเปาหมาย    นอกจากนี้   ในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  “รูปแบบการนาํเสนอ”  ถอืเปน
ตัวกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารโฆษณาไปถึงกลุมเปาหมาย   ดังนั้น   รูปแบบการนําเสนอ  
จึงเปนวิธีการพูดกับกลุมผูรับสารเปาหมายเพื่อใหเกิดความเชื่อถือและคลอยตามแนวคิดที่นํา
เสนอไป    
 

รูปแบบการนําเสนอ    
 

ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My Guest”  ไดเนนรูปแบบการนําเสนอโดยเรียงลําดับตาม
ความสําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ 
 
         1.  การนําเสนอเชิงสัญลักษณ  (Symbolic)  

ในภาพยนตรโฆษณามีการสรางสัญลักษณขึ้นมาจํานวนมากเพื่อใชเปนตัวแทนของสิ่งที่
ตองการจะสื่อไปถึงกลุมผูรับสารเปาหมาย    เร่ิมต้ังแตการเปดเรื่องดวยภาพของวัดอรุณราชวรา
รามริมฝงแมน้ําเจาพระยาเพื่อนํามาใชเปนสัญลักษณแทนประเทศไทย    เพราะโดยปกติแลวชีวิต
คนไทยจะผูกพันกับวัดและสายน้ํามาเปนเวลาชานาน    ภาพหลักศิลาจารึกและภาพคนไทยแตง
ชุดขาวกําลังไหวพระประธานอยูในพระอุโบสถของวัดนํามาใชเปนสัญลักษณแทนการมีประวัติ
ศาสตรอันยาวนาน   ความสงบสุข   และความเปนเมืองพุทธของประเทศไทย   หรือการใชภาพ
ของรถไฟฟาที่กําลังวิ่งผานอาคารสูงตางๆ   รวมทั้งภาพการจับมือรวมกันระหวางนักลงทุนคนไทย
และนักลงทุนตางประเทศก็ถูกนํามาใชเปนสัญลักษณแทนการพัฒนาแบบสมัยใหมที่จะนํา
ประเทศไปสูความทันสมัยและมีศักยภาพในการเขามาลงทุน   

2.  การสรางจินตนาการ  (Fantasy)   
รูปแบบการนําเสนอวิธีนี้นิยมใชกับเน้ือหาสารที่นําเอาสิ่งจูงใจดานอารมณมาใช   รวมทั้ง

เหมาะสําหรับการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนที่มีวัตถุประสงคเพื่อสรางภาพลักษณ   (Create 
Images)   ซึ่งตรงกับเนื้อหาสารของภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My Guest”   โดยภาพที่ปรากฏ
นั้นจะเห็นวามีลักษณะเปนภาพเพอฝนและสรางเรื่องราวใหเปนจินตนาการแทนการนําเสนอภาพ
ชีวิตจริง   ไดแก   ภาพที่ส่ือใหเห็นถึงวัฒนธรรมไทยในแงมุมตางๆในรูปแบบที่สรางจินตนาการ    
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ไมวาจะเปน   ภาพของวัดอรุณราชวราราม   ภาพของหลักศิลาจารึก   ภาพของจิตรกรรมบนฝา
ผนัง   ภาพของประเพณีการเลนสงกรานต   หรือแมแตภาพของเด็กผูหญิงกําลังยืนกระโดดดวย   
สีหนายิ้มแยมแจมใสบนทุงนา   เหลานี้เปนตน 

 
3.  การใชเสียงเพลง  เสียงดนตรี  และการเตนรํา  (Song musical and production 

number)  
ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้มีการใชดนตรีประกอบเพื่อทําใหโฆษณามีความนาสนใจ   มีการ

เรียบเรียงเสียงประสานโดยใช เครื่องดนตรีหลัก   คือ   กลุม เครื่องสาย   กลุม เครื่องเคาะ 
(Percussion)  เครื่องลมไม  (Woodwinds)  และเปยโน  (Piano)  ควบคุมและประพันธเพลงโดย  
“เดช  บุลกุล”  เจาของแมคโดนัลดประเทศไทย   ซึ่งวัตถุประสงคของการนําดนตรีประกอบมาใช
ในภาพยนตรโฆษณา   คือ   เพื่อตองการสื่อถึงความสงบ   เยือกเย็น   แตในขณะเดียวกันก็แฝงไป
ดวยความยิ่งใหญ   นับไดวาภาพยนตรโฆษณาชุดนี้เปนภาพยนตรโฆษณาที่สรางสรรคโดยฝมือ
ของคนไทยทั้งหมดตั้งแตขั้นตอนของการถายทํา   การคัดเลือกสถานที่สําคัญในประเทศไทย   
หรือแมแตการควบคุมและประพันธเพลงที่นํามาใชในภาพยนตรโฆษณา                  

“ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ถามวาใชมืออาชพีระดับฮอลลีวูดมาทําเหมือนประเทศอื่นอยาง
ประเทศมาเลเซียหรือไม   ตอบวาไมใช   เพราะ  “Be My Guest”  คนไทยทําเองทั้งหมดตั้งแต
ดนตรีประกอบ   รวมไปถึงสถานที่ถายทําทั้งหมดก็ถายทําในประเทศไทยดวยเชนกัน”  (เขมทัตต  
พลเดช, สัมภาษณ, 26 ธันวาคม 2545) 

 
ลีลาและอารมณ    

 
 ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนชุด  “Be My Guest”  มีลีลาและอารมณ  (Tone)  ใน
ลักษณะของการมุงขายสินคาทางออม  (Soft sell)  ไมไดมุงขายสินคา   ซึ่งก็คือ   ความสวยงาม
ของสถานที่ทองเที่ยวอยางชัดเจนจนเกินไป   แตพยายามจะทําใหกลุมผูรับสารเปาหมายที่รับชม
ภาพยนตรโฆษณาเขาใจวาสิ่งที่พยายามจะขายคอือะไร   กลาวคือ   โฆษณาชุดนี้สรางขึ้นมาเพื่อ
สรางภาพลักษณที่ดีใหกับประเทศไทยในดานการเปนประเทศที่สงบสุข   ผูคนมีความสนุกสนาน   
ยิ้มแยมแจมใส   และมีมิตรไมตรีตอนรับนักทองเที่ยว   ดังเชนเนื้อหาสารหลัก  (Key Message)  
ที่ปรากฏในคําบรรยายใตภาพวา  “Happiness is Peace of Mind, Millions of Smiles to Take 
Home”  และ  “Everyday Festival of Fun”  ซ่ึงแนวทางการนําเสนอจะเปนโฆษณาที่ดูแลวงายๆ 
สบายๆ  ไมเปนการยัดเยียด   
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จุดขาย 
 
 ภาพยนตรโฆษณาสรางขึ้นมาเพื่อตองการขายภาพลักษณที่ดี (Brand Image) ของ
ประเทศไทยเกี่ยวกับการเปนประเทศที่สงบสุข   ผูคนมีความสนุกสนาน   ยิ้มแยมแจมใส   และ
การเปนเจาบานที่ดีมีมิตรไมตรีจิตของคนไทยในการตอนรับนักทองเที่ยว   นอกจากนี้  ยังพยายาม
นําเสนอวาประเทศไทยเปนประเทศที่มีความทันสมัยและมีศักยภาพที่จะเขามาลงทุน   เนื่องจาก
กลุมเปาหมายหลักของโครงการรณรงคคือนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศ 

“ประเทศไทยมีทุกอยางประสานกันอยางกลมกลืนและลงตัว   ทั้งวัฒนธรรมเกาแกซึ่งเรา
ยังคงรักษาอยู   รวมไปถึงวัฒนธรรมตะวันตกซึ่งมีความทันสมัย   ดังนั้น  ในโฆษณาจึงพยายาม
แสดงใหเห็นวาประเทศไทยเปนประเทศที่พัฒนาแลว   เพราะวาโฆษณาชิ้นนี้เราไมไดพูดกับนัก
ทองเที่ยวเทานั้น   แตยังพูดกับนักลงทุนดวย  (สิริอร  มามณี, สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2545) 
 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํามาใชใน
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My Guest”  คือ  กลยุทธ  Preemptive Claim  โดยการสรางจดุเดนให
กับประเทศไทย   ซึ่งจุดเดนนั้นยังไมเคยมีประเทศใดเคยใชมากอน   ดังนั้น   การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย  (ททท.)  จึงนําจุดเดนดังกลาวมาสรางเปนกลยุทธ  Product  Positioning  โดยมีการ
วางตําแหนงประเทศไทยใหเปนประเทศที่มีความสงบสุข   มีวัฒนธรรมประเพณีที่เปนเอกลักษณมี
ความโดดเดนเฉพาะตัว   นอกจากนี้   ยังมีความทันสมัยและมีศักยภาพเหมาะแกการเขามาลงทุน    
อีกทั้งผูคนในประเทศยังเปนคนสนุกสนานและมีมิตรไมตรีจิตในการตอนรับนักทองเที่ยวผูมาเยือน   

“โครงการ  “Be My Guest”  เราจะเลือกสิ่งที่เปนจุดเดนของประเทศออกมานําเสนอใน
งานโฆษณา   ไดแก   เร่ืองความทันสมัย   เร่ืองความสะดวกสบายในการเดินทาง   ตลอดจนเรื่อง
การจับจายใชสอย   โดยเฉพาะอยางยิ่งจะเนนเรื่องความเปนคนไทยที่ทุกคนรูจัก  คือ  เร่ืองของ
การบริการ   เร่ืองของความเปนมิตร   ซึ่งเปนตัวหลักที่จะดึงออกมาใชในการสงเสริมการทอง
เที่ยว”   (ธเนศวร  เพชรสุวรรณ, สัมภาษณ, 25 ธันวาคม 2545) 

 
อนึ่ง   ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ยังมีการผสมผสานกลยุทธ  The Brand Image Strategy 

อีกดวย   กลาวคือ   มีการนําเอาพื้นฐานดานจิตวิทยาหรืออารมณความรูสึกมาเปนตัวดึงดูดความ
สนใจมากกวาการใหขอมูลดานเหตุผล   โดยใชการสรางภาพลักษณเพื่อทําใหโฆษณามีความ 
แตกตางจากคูแขง    
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ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
โครงการรณรงค  “Be My Guest”    :    ชุดที่  2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ชื่อโฆษณา         “Sawasdee  Be  My  Guest” 
 

ความยาว                           60   วินาที 
 
วัตถุประสงค                       เพื่อชักชวนใหคนไทยในประเทศรวมกันเปนเจาบานที่ดี (Hospitality)   
                                    ตอนรับทองเที่ยวดวยมิตรไมตรีจิต   มีแตรอยยิ้ม  เพื่อใหนักทองเที่ยว 
                                          เกิดความประทับใจเมื่อมาเยือน 
 
กลุมเปาหมาย      คนไทยทุกคนในประเทศ 
 
แนวความคิด                      เพื่อส่ือใหคนไทยแสดงถึงความเปนเจาบานที่ดีในการตอนรับนักทอง

เที่ยวผูมาเยือนดวยความอบอุนและเปนมิตร  มีแตรอยยิ้ม   โดยใช
เอกลักษณของคนไทยที่เกี่ยวกับเร่ืองการไหวและการทักทายดวยคํา
พูดวา  “สวัสดี”   รวมไปถึงการมีรอยยิ้มที่แสนอบอุนของคนไทยที่
เรียกวา  “ยิ้มสยาม”  ซึ่งไมมีประเทศใดเหมือน  

 
เนื้อเร่ือง                             เร่ืองราวของภาพยนตรโฆษณาจะนําเสนอผานเพลงโฆษณา   เพือ่ส่ือ

ความหมายของการเปนเจาบานที่ดีในการตอนรับนักทองเที่ยวผู    
มาเยือน 

                                            
                                   (รองประสานเสียง)   สวัสดี… สวัสดี… สวัสดี…  คําๆนี้  ตอนรับผูคน 
 ไมวาเราจะเปนใคร   ไมวาเราจะอยูภาคไหน   สวัสดี.. พูดอีกที          

คนไทยทุกคน 
                                    (รองเดี่ยว)   ใครมาเราตองตอนรับ   อยาใหใครเขาตองผิดหวัง 
     เมื่อเขามาเที่ยวซักครั้ง   กลับไปแลวตองประทับใจ      
     รอยยิ้มที่แสนอบอุน   เหมือนกับบานเราไมมีที่ไหน   
     ใครมาเมืองไทย   จะจํายิ้มไทยไปแสนนาน          

      (รองประสานเสียง)  สวัสดี…สวัสดี…สวัสดี… พูดอีกที  คนไทยทุกคน 
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            เพลง  :  สวัสดี เพลง  :  สวัสดี เพลง  :  สวัสดี

เพลง  :  คําๆนี้ เพลง  :  ตอนรับผูคน         เพลง  :  ไมวาเราจะเปนใคร

   เพลง  :  ไมวาเราจะอยูภาคไหน           เพลง  :  สวัสดี…พูดอีกที

เพลง   :  คนไทยทุกคน

เพลง  :  ใครมาเราตองตอนรับ  เพลง  :  อยาใหใครเขาตองผิดหวัง
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 เพลง  :  เมื่อเขามาเที่ยวซักครั้ง 
    

  เพลง  :  กลับไปแลวตองประทับใจ 
      

   เพลง   :  รอยยิ้มที่แสนอบอุน 

         เพลง  :  เหมือนกับบานเรา  
                      ไมมีที่ไหน 

     เพลง  :  ใครมาเมืองไทย
                
 
 
 

    เพลง   :  จะจํายิ้มไทย 
                  ไปแสนนาน  

        
 

เพลง  :  สวัสดี เพลง  :  สวัสดี

เพลง  :  สวัสดี เพลง  :  พูดอีกที

    เพลง  :  คนไทยทุกคน SFX  :  ปง ! SFX  :  ปร๊ิง……
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“Sawasdee Be My Guest”    เปนภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนเร่ืองที่สองของโครง
การรณรงค  “Be My Guest”   ซึ่งจัดทําขึ้นมาเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวโดยมุงเนนคนไทยใน
ประเทศเปนหลัก    ถือไดวาเปนภาพยนตรโฆษณาที่เลาเรื่องดวยเพลง   ผานผูแสดงนําที่เปนเด็ก 
ผูหญิงคนไทย    ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน  UBC  ชอง  19   และสถานีโทรทัศนในประเทศ   
เพียงแตชวงระยะเวลาออกอากาศสวนใหญจะเปนชวงเวลาเชาตรูหรือไมก็เวลาดึกมาก   เนือ่งจาก
เปนการขอความรวมมือจากสถานีโทรทัศนแตละชองในลักษณะออกอากาศใหโดยไมคิดคาใชจาย   
วัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาชุดนี้   คือ   เพื่อชักชวนใหคนไทยในประเทศรวมกันเปนเจา
บานที่ดี  (Hospitality)  ในการตอนรับนักทองเที่ยวดวยมิตรไมตรีจิต   มีแตรอยยิ้ม   เพือ่ใหนกัทอง
เที่ยวเกิดความประทับใจเมื่อมาเยือน     

ดังนั้น    ความแตกตางระหวางภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My Guest”   และภาพยนตร
โฆษณาชุด   “Sawasdee Be My Guest”   คือ    ภาพยนตรโฆษณาชุด   “Be My Guest”   มี       
วัตถุประสงคเพื่อกระตุนและเชิญชวนใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนจากตางประเทศซึ่งเปนกลุมเปา
หมายหลักเดินทางเขามาเปนแขกคนสําคัญของประเทศไทย   ในขณะที่ภาพยนตรโฆษณาชุด 
“Sawasdee Be My Guest”   มีวัตถุประสงคเพื่อใหคนไทยแสดงความเปนเจาบานที่ดี   ตอนรับ
นักทองเที่ยวดวยความอบอุน   ยิ้มแยมแจมใส   และมีมิตรไมตรีจิต   โดยใชเอกลักษณของคนไทย
ในเรื่องการไหวและการทักทายดวยคําพูดวา  “สวัสดี”   เพื่อทําใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนเกิด
ความประทับใจและกลับมาทองเที่ยวในประเทศไทยอีกครั้ง 

 
เนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 
 เนื้อหาสารนับเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการติดตอส่ือสาร    ซึ่งเนื้อหาสารก็คือ   
สิ่งที่จะพูดหรือส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย    ดังนั้น   เนื้อหาสารจึงมีอิทธิพลตออารมณ
ความรูสึกและสามารถดึงดูดใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความสนใจในสิ่งที่ผูสงสารตองการจะ
ส่ือไปถึงได 
 

แนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
  

ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Sawasdee Be My Guest”   ไดเนนแนวคิดของเนื้อหาสารโดย
เรียงลําดับตามความสําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ 
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1.  การสรางภาพลักษณ  (Image) 
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Sawasdee Be My Guest”  นับไดวาเปนภาพยนตรโฆษณาที่

สรางขึ้นมาเพื่อสรางภาพลักษณใหแกประเทศไทย   โดยนําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับการเปนเจาบาน
ที่ดีและการตอนรับนักทองเที่ยวที่แสนอบอุนของคนไทยออกสูสายตาชาวตางประเทศ    เห็นไดชัด
วาภาพเกือบทุกภาพในภาพยนตรโฆษณา    ผูแสดงทุกคนจะมีสีหนาที่ยิ้มแยมแจมใส    โดย
เฉพาะผูแสดงนํานั้นมีการคัดเลือกเด็กผูหญิงไทยที่มีลักยิ้ม    เพื่อส่ือถึงลักษณะของคนไทยที่มีแต
รอยยิ้มและเปนรอยยิ้มที่แสนอบอุนจนไดชื่อวา  “ยิ้มสยาม”  ซึ่งไมมีประเทศใดเหมอืน   นอกจากนี ้  
ยังนําเสนอถึงจุดเดนของประเทศไทยในเรื่องวัฒนธรรมไทยในแงมุมตางๆทั้งดานสถาปตยกรรม   
ไดแก   ภาพพระที่นั่งอนันตสมาคม   ภาพวดัเบญจมบพิตร   วัดพระศรีรัตนศาสดาราม   และภาพ
วัดอรุณราชวราราม   เปนตน    รวมทั้งเอกลักษณของการไหว    ตลอดจนนําเสนอจุดเดนเรื่อง
ความทันสมัยและการมีส่ิงอํานวยความสะดวกที่ครบครัน    เร่ืองความมั่นคงทางเศรษฐกิจและ
ความมีศักยภาพในการลงทุนก็ถูกนํามาใชในการสรางภาพลักษณใหกับประเทศไทยดวยเชนกัน    
ในสวนของความทันสมัยและการมีสิ่งอํานวยความสะดวกที่ครบครัน   จะสื่อออกมาทางภาพ        
รถไฟฟา   ภาพการเลนกอลฟของนักธุรกิจ   ภาพการทําสปา (Spa)   และภาพการจับจายใชสอย
ของนักทองเที่ยว   เปนตน    โดยการใชแนวคิดการสรางภาพลักษณมีวัตถุประสงคเพื่อสรางความ
ประทับใจใหแกนักทองเที่ยวจากการตอนรับที่อบอุนเมื่อมาเที่ยวประเทศไทย  

2.  การใชความนารักนาเอ็นดูของผูแสดง  (Chattiness) 
ผูแสดง  (Presenter)  ในภาพยนตรโฆษณาจะเห็นวาใชผูแสดงที่เปนเด็กในการดําเนิน

เร่ืองราว   โดยผูแสดงนําจะใชเด็กผูหญิงที่มีลักยิ้มเพื่อเปนตัวแทนของคนไทยในการแสดงถงึความ
ยิ้มแยมแจมใส    ตอนรับนักทองเที่ยวผูมาเยือนดวยการไหวซึ่งเปนเอกลักษณของคนไทย   ดัง
สุภาษิตไทยที่วา  “ใครมาถึงเรือนชานตองตอนรับ”  นั่นเอง    การใชผูแสดงที่เปนเด็กนั้น   เนื่อง
จากเด็กมีความนารักนาเอ็นดู   มีความไรเดียงสา   นอกจากนี้   ยังสามารถลดขอดอยของประเทศ
ไทยในเรื่องโสเภณี    ซึ่งถือเปนการสรางภาพลักษณในดานบวกใหกับประเทศไทยไดอีกทางหนึ่ง  

“ในภาพยนตรโฆษณา   สาเหตุที่เลือกใชเด็กเพราะเด็กเปนตัวแทนของคนไทยที่ใสๆ   ไม
มีพิษไมมีภัย    มีความนารักนาเอ็นดู    รวมทั้งเพื่อไมใหมีความรูสึกวาขายผูหญิง   เพราะนี่คือ    
จุดออนของบานเรา   (สิริอร  มามณี, สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2545) 

3.  การใหคํามั่นสัญญา  (Promise) 
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Sawasdee Be My Guest”  มีการนําแนวคิดเรื่องการใหคํามั่น

สัญญามาใชเพื่อส่ือถึงคํามั่นสัญญาของคนไทยในการแสดงถึงความเปนเจาบานที่ดี   ตอนรับ  
นักทองเที่ยวผูมาเยือน    เห็นไดจากขอความโฆษณาในเพลงที่วา  “ใครมาเราตองตอนรับ…. จะ
จํายิ้มไทยไปแสนนาน”    เปรียบเสมือนการใหคํามั่นสัญญาของคนไทยวาเมื่อมาทองเที่ยวใน
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ประเทศไทย   คนไทยจะทําใหนักทองเที่ยวเกิดความความประทับใจและจดจําประเทศไทยไปนาน
แสนนาน 

  
นอกจากนี้   ในภาพยนตรโฆษณาชุด  “Sawasdee Be My Guest”  ยังมีการนําแนวคิด

เร่ืองการใหความพึงพอใจ   เร่ืองการใชรูปแบบวัฒนธรรม   เร่ืองการใชสัญลักษณ   และเรื่องการ
นําชื่อสินคามาเปนแนวคิดมาใชดวยเชนกัน   เพื่อโนมนาวใจใหผูชมซ่ึงเปนผูรับสารกลุมเปาหมาย
คลอยตามไปกบัเนื้อหาสารที่นําเสนอ 
 

สิ่งจูงใจ     
 

ในภาพยนตรโฆษณาชุด  “Sawasdee Be My Guest”  มีการผสมผสานสิ่งจูงใจดาน  
เหตุผล  (Rational Appeals)  และสิ่งจูงใจดานอารมณ  (Emotional Appeals)  เขาดวยกัน   เชน
เดียวกับภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My Guest”   การใชสิ่งจูงใจดานเหตุผลก็เพื่อจะบอกถึงขอ
เท็จจริงเกี่ยวกับประเทศไทยในเรื่องวัฒนธรรมไทยในแงมุมตางๆและความมีมิตรไมตรีจิตยิ้มแยม
แจมใสของคนไทย   ซึ่งถือเปนเอกลักษณของประเทศไทยที่มีมาชานาน   สวนการใชสิ่งจูงใจดาน
อารมณนั้นก็เพื่อตองการใหผูรับสารที่เปนคนไทยคลอยตามไปกับเนื้อหาสารที่นําเสนอในโฆษณา   
กลาวไดวา   ส่ิงจูงใจดานอารมณนี้มุงสรางอิทธิพลตอผูรับสารในระดับจิตใจนั่นเอง 
 

รูปแบบของสิ่งจูงใจ     
 

ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Sawasdee Be My Guest”   มีการนําเอาสิ่งจูงใจดานเหตุผลใน
เร่ืองตอไปนี้มาใช   โดยเรียงลําดับตามความสําคัญ   ดังนี้คือ 

 
1.  สิ่งจูงใจเรื่องความมีมิตรไมตรีและยิ้มแยมแจมใสของคนไทย    การเปนเจาบาน

ที่ดีของคนไทย   ตอนรับนักทองเที่ยวผูมาเยือนดวยความอบอุนและเปนมิตร   เห็นไดชัดวาภาพ
สวนใหญที่นําเสนอนั้นผูแสดงทุกคนจะมีสีหนาที่ยิ้มแยมแจมใส   โดยเฉพาะผูแสดงนําไดมีการคัด
เลือกเด็กผูหญิงไทยที่มีลักยิ้มเพ่ือส่ือถึงบุคลิกลักษณะของคนไทยในเรื่องความมีมิตรไมตรีจิตและ
ยิ้มแยมแจมใสจนไดชื่อวา  “ยิ้มสยาม”  

2.  สิ่งจูงใจเรื่องวัฒนธรรมประเพณี    ภาพที่นํามาใชนั้นสื่อใหเห็นถึงวัฒนธรรมไทย
ในแงมุมตางๆ ทั้งดานสถาปตยกรรม   รวมทั้งวัฒนธรรมที่เปนเอกลักษณของคนไทยอยางการไหว  
นอกจากนี้   ภาพของตลาดน้ําดําเนินสะดวก   ในจังหวัดราชบุรี   ยังสื่อใหเห็นถึงวิถีชีวิตที่มีความ
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ผูกพันอยูกับสายน้ําของคนไทย   สวนภาพของรถไฟฟาก็สื่อใหเห็นถึงความเจริญกาวหนาทาง
เทคโนโลยี   เปนตน 

 
นอกจากนี้    ยังมีการนําสิ่งจูงใจดานอารมณมาใชในเรื่องตอไปนี้   คือ 
 
1.  สิ่งจูงใจเรื่องความสะดวกสบาย    ความสะดวกสบายที่เกิดจากการมีส่ิงอํานวย

ความสะดวกครบครันนั้นจะทําใหนักทองเที่ยวไดรับความพอใจเมื่อเดินทางมาทองเที่ยวใน
ประเทศไทย   ดังนั้น   เร่ืองราวที่นําเสนอในภาพยนตรโฆษณาจึงใชภาพของรถไฟฟาที่ชวยอํานวย
ความสะดวกแกนักทองเที่ยวและยังแสดงใหเห็นถึงความทันสมัยของประเทศไดอีกทางหนึ่ง   นอก
จากนี้   ยังใชภาพการเลนกอลฟของนักธุรกิจ   ภาพการทําสปา  (Spa)   ภาพสถานที่ทองเที่ยว
ของประเทศไทย   ไดแก   ทะเล   ตลาดน้ําดําเนินสะดวก   และภาพการจับจายซื้อของของนักทอง
เที่ยว   เปนตน    ซึ่งจะทําใหนักทองเที่ยวรูสึกสะดวกสบายเมื่อมาทองเที่ยวประเทศไทย  

2.  สิ่งจูงใจเรื่องความสนุกสนาน    ความสนุกสนานเพลิดเพลินจากการเดินทางทอง
เที่ยวในประเทศไทยที่นักทองเที่ยวจะไดสัมผัส   ไมวาจะเปน   ความสนุกสนานจากการไดไป
สถานที่ทองเที่ยวตางๆในประเทศไทย   ความสนุกสนานจากการมาเลนกอลฟ  หรือแมแตความ
สนุกสนานเพลิดเพลินจากการไปเลนสวนสนุก   เปนตน   

3.  สิ่งจูงใจเรื่องความสําเร็จ    ภาพที่แสดงใหเห็นถึงความสําเร็จ   คือ   ภาพการจับมือ
รวมกันระหวางนักลงทุนคนไทยและนักลงทุนจากตางประเทศ   โดยในภาพจะใชผูแสดงคนไทย
และคนตางประเทศยืนจับมือกันในหองประชุมของศูนยประชุมแหงชาติสิริกิติ์   การใชภาพความ
สําเร็จดังกลาวนี้ก็เพื่อเปนแสดงใหเห็นวาประเทศไทยเปนประเทศที่มีความมั่นคงทางเศรษฐกิจ
และมีศักยภาพเหมาะที่จะเขามาลงทุน  
 
รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 

ในการสรางสรรคงานโฆษณา   หลังจากที่กําหนดเนื้อหาสารที่จะนาํมาใชในงานโฆษณา
แลว   ขั้นตอนตอไปที่ตองทํา   คือ   การหารูปแบบวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารนั้น   โดยจะตอง
พิจารณาเลือกใชรูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมเพื่อใหสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมผูรับ
สารเปาหมาย   นอกจากนี้   ในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  “รูปแบบการนําเสนอ”  ถือเปน
ตัวกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารโฆษณาไปถึงกลุมเปาหมาย   ดังนั้น   รูปแบบการนําเสนอ  
จึงเปนวิธีการพูดกับกลุมผูรับสารเปาหมายเพื่อใหเกิดความเชื่อถือและคลอยตามแนวคิดที่นํา
เสนอไป    
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รูปแบบการนําเสนอ    
 
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Sawasdee Be My Guest”   ไดเนนรูปแบบการนําเสนอโดยเรียง

ลําดับตามความสําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ   
 
1.  การใชเสียงเพลง  เสียงดนตรี  และการเตนรํา  (Song musical and production 

number)                
ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้มีการดําเนินเรื่องในลักษณะของ  “การเลาเรื่องดวยเพลง”  ดังนั้น 

เพลงโฆษณาที่ใชจึงมีความสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวาภาพที่นําเสนอ    เนื่องจากเนื้อหาในเพลงจะ
บรรยายเรื่องราวไวอยางครบถวน    ซึ่งเพลงในภาพยนตรโฆษณาชุดนี้จัดเปนเพลงปอป  (Pop)  
ใชเครื่องดนตรีประเภทเครื่องอิเล็กทรอนิกสเปนสวนใหญ    โดยมีวัตถุประสงค   คือ   เพื่อตองการ
ใหติดหูและจดจําไดงาย 

“การนําเสนอเรื่องราวในภาพยนตรโฆษณาผานเพลง   สงผลดีคือทําใหคนจดจําโฆษณา
ไดและยังสามารถรองเพลงตามไดอีกดวย”   (เขมทัตต  พลเดช, สัมภาษณ, 26 ธันวาคม 2545)    

2.  การแสดงในรูปของละคร   หรือการสรางใหเปนเรื่องราว  (Dramatization)   
โดยการใหผูแสดงนําเลาเรื่องราวตางๆ ผานเพลงและภาพที่ปรากฏในโฆษณา   เพื่อส่ือให

คนไทยรูจักการทําตัวเปนเจาบานที่ดี   ตอนรับนักทองเที่ยวดวยความอบอุนและเปนมิตร   นับวา
การใชวิธีนําเสนอแบบ   “เลาเรื่องดวยเพลง”   ถือเปนจุดเดนของภาพยนตรโฆษณาชุดนี้   

3. การนําเสนอเชิงสัญลักษณ  (Symbolic)   
ในภาพยนตรโฆษณามีการสรางสัญลักษณขึ้นมาจํานวนมากเพื่อใชเปนตัวแทนของสิ่งที่

ตองการจะสื่อไปถึงผูรับสารเปาหมายซึ่งเปนคนไทย    เพื่อใหคนไทยรูวาเมื่อนักทองเที่ยวเดินทาง
เขามาประเทศไทยแลว   เราควรจะปฏิบัติตัวอยางไร   เร่ิมต้ังแตการเลือกผูแสดงนําเปนเด็กผูหญิง
ที่มีลักยิ้มเพื่อเปนตัวแทนของคนไทย   สื่อใหเห็นถึงบุคลิกลักษณะของคนไทยที่เปนคนยิ้มแยม
แจมใส   มีความอบอุนและเปนมิตร    นอกจากนี้   การเปดเรื่องดวยภาพของเด็กและผูใหญกําลัง
ยกมือไหว    พรอมกับขึ้นเพลงโฆษณาวา  “สวัสดี...…”    ไดถูกนําใชเปนสัญลักษณแทนคนไทย
ในประเทศที่กําลังยกมือไหวตอนรับนักทองเที่ยวผูมาเยือน   หรือภาพของผูแสดงนําเด็กผูหญิงที่
ยกมือไหวนักทองเที่ยวตามสถานที่ตางๆ    จะเห็นวาภาพบางภาพเด็กผูหญิงคนนี้ก็เขาไปชวย
เหลือนักทองเที่ยวดวยเชนกัน   ไมวาจะเปน   การแนะนําทาง   การเดินจูงมือนักทองเที่ยว   การ
นําน้ําผลไมมาให    ภาพเหลานี้ลวนเปนสัญลักษณแสดงถึงความมีมิตรไมตรีจิตและความมีน้ําใจ
เอื้อเฟอเผื่อแผของคนไทยในการตอนรับนักทองเที่ยวไดเปนอยางดี 
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“เหตุผลที่เลือกใชเด็ก   เพราะวาเด็กมีความนารักและสามารถสื่อความหมายแทนคนไทย
ทั้งประเทศ    ถาใชวัยรุนอาจจะมองเปนแนวเซ็กสไปได   ซึ่งเด็กที่แสดงจะมีทั้งเด็กผูชายและเด็ก 
ผูหญิง   แตเด็กที่เปนคนเดินเรื่องตองมีลักยิ้ม   เนื่องจากสามารถสื่อถึงเรื่องการยิ้มแยมแจมใส
ของคนไทยได”   (เขมทัตต  พลเดช, สัมภาษณ, 26 ธันวาคม 2545) 

 
ลีลาและอารมณ    

 
ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนชุด  “Sawasdee Be My Guest”  มีลีลาและอารมณ 

(Tone)  ในลักษณะของการมุงขายสินคาทางออม  (Soft sell)    โดยนําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับการ
เปนเจาบานที่ดี  (Hospitality)  ตอนรับนักทองเที่ยวที่แสนอบอุนของคนไทย   นอกจากนี้   ยังนํา
เสนอถึงจุดเดนของประเทศไทยในเรื่องของวัฒนธรรมดานสถาปตยกรรม   รวมทั้งเอกลักษณของ
การไหวและทกัทายดวยคําวา  “สวัสดี”  หรือเร่ืองของความทันสมัย   การมีส่ิงอํานวยความสะดวก
ที่ครบครัน    การมีความมั่นคงทางเศรษฐกิจและมีศักยภาพในการลงทุนก็ถูกนํามาใชเพื่อสราง
ภาพลักษณใหกับประเทศไทยดวยเชนกัน   
 

จุดขาย 
 
 ภาพยนตรโฆษณาสรางขึ้นมาเพื่อตองการขายภาพลักษณที่ดี  (Brand Image)  ของ
ประเทศไทย    โดยเนนเรื่องการเปนเจาบานที่ดีของคนไทยในการตอนรับนักทองเที่ยวและนัก    
ลงทุนผูมาเยือนดวยความอบอุนและเปนมิตร   นอกจากนี้   ยังใชจุดขายในเรื่องวัฒนธรรมทาง
ดานสถาปตยกรรมและวัฒนธรรมการไหวที่เปนเอกลักษณของคนไทย    รวมไปถึงความทันสมัย   
และความมั่นคงทางเศรษฐกิจของประเทศ 
 “Be  My Guest   คือ  การขาย  Image  ของประเทศไทยโดยเฉพาะ   โดยการนําสิ่งจูงใจ
ดานเหตุผลในเรื่องวัฒนธรรมประเพณีของคนไทยที่เกี่ยวกับความมีมิตรไมตรีจิตและการเปน    
เจาบานที่ดีมาใช    ไดแก   ความอบอุน   ความโอบออมอารี   ความมีน้ําใจ   รวมถึงรูปลักษณของ
การไหวซึ่งเปนสิ่งที่สืบทอดกันมายาวนาน”    (เขมทัตต  พลเดช, สัมภาษณ, 9 ตุลาคม 2545) 
 “ความเปนไทยของเราไมไดอยูที่ลายไทย    แตความเปนไทยที่ทุกคนรูจัก   คือ  ความเปน
คนไทย    ตรงนี้ตางหากที่เราจะดึงออกมาเพื่อสงเสริมการทองเที่ยว   เห็นไดจากในโฆษณาที่ใช
ภาพของคนยกมือไหวพรอมกับกลาวคําวา  “สวัสดี”   หรือฉากที่แสดงใหเห็นถึงความโอบออมอารี  
เอื้อเฟอเผ่ือแผ   ตอนรับนักทองเที่ยวดวยความเปนมิตร   เหลานี้คือส่ิงที่เราตองการดึงออกมา”   
(ธเนศวร  เพชรสุวรรณ, สัมภาษณ, 25 ธันวาคม 2545) 
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กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํามาใชใน
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Sawasdee Be My Guest”  คือ  กลยุทธ   Preemptive  Claim   โดยการ
สรางจุดเดนใหกับประเทศไทย   ซึ่งจุดเดนนั้นยังไมเคยมีประเทศใดเคยใชมากอน   การทองเที่ยว
แหงประเทศไทย  (ททท.)  จึงนําจุดเดนดังกลาวมาสรางเปนกลยทุธ   Product  Positioning   โดย
วางตําแหนงประเทศไทยใหเปนประเทศที่มีจุดเดนเร่ืองการเปนเจาบานที่ดีในการตอนรับนัก    
ทองเที่ยวผูมาเยือนดวยความอบอุนและเปนมิตร   ตลอดจนมีความโดดเดนทางวัฒนธรรมทั้งดาน
สถาปตยกรรมและวัฒนธรรมการไหวที่เปนเอกลักษณของคนไทย   รวมไปถึงการมีสถานที่      
ทองเที่ยวที่สําคัญ   มีความทันสมัย   และมีความมั่นคงทางเศรษฐกิจ 

 
อนึ่ง   ภาพยนตรโฆษณายังมีการผสมผสานกลยุทธ   The  Brand  Image  Strategy    

อีกดวย   กลาวคือ   มีการนําเอาพื้นฐานดานจิตวิทยาหรืออารมณความรูสึกมาเปนตัวดึงดูดความ
สนใจมากกวาการใหขอมูลดานเหตุผล   โดยใชการสรางภาพลักษณเพื่อทําใหโฆษณามีความ 
แตกตางจากคูแขง    

“โครงการ  Be My Guest   จะมุงเนนเรื่องการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีให
กับประเทศ   คือ   พยายามใหขาวที่ดีเกี่ยวกับประเทศไทยออกไป   ซึ่งไมใชการแกขาววาประเทศ
เราไมมีโสเภณี   ไมมีแรงงานเด็ก   แตจะใหขาวอีกดานหนึ่งวาในประเทศไทยก็มีส่ิงดีๆเกิดขึ้น
เหมือนกัน   โดยมีวัตถุประสงคเพื่อยกระดับภาพลักษณของประเทศไทยนั่นเอง”  (นิธิดา ประยงค, 
สัมภาษณ, 25 กันยายน 2546) 
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5.2 โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพโครงการรณรงค  “Be My Guest” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพของโครงการรณรงค  “Be My Guest”   มีวัตถุประสงคเพื่อกระตุน
และเชิญชวนใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนจากตางประเทศเดินทางเขามาทองเที่ยวหรือลงทุนใน
ประเทศไทย   ดังนั้น   ในการโฆษณาประชาสัมพันธจึงเผยแพรผานสื่อส่ิงพิมพตางประเทศ   คือ  
นิตยสาร  TIME   และนิตยสาร   FORTUNE   ซึ่งเปนนิตยสารที่มีชื่อเสียงและเปนที่รูจักกันทั่วโลก   
โดยโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพมีทั้งหมด  3  แบบ   ดังตอไปนี้ 

 
1.  “Be My Guest   ขนาด  3  หนาสี”  จํานวน  1  แบบ   คือ   โฆษณาที่ใชรูปภาพของ 

ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี   พ.ต.ท.ทักษิณ  ชินวัตร   เปนภาพหลัก  (Key visual)  ในหนาที่  1   โดย
ใชฉากหลังเปนรูปประตูที่ปดอยู   พรอมขอความโฆษณาบริเวณกึ่งกลางภาพ   สวนหนาที่  2  
และหนาที่  3  นั้นจะเปนภาพวาดลายเสนซึ่งเปนภาพคน  วัด  บานทรงไทย  ตึกโบราณ  เรือพระ 
ที่นั่งสุพรรณหงส  อาคารสํานักงานขนาดใหญ  สนามกอลฟ  รถไฟฟา  เครื่องบิน  และผลิตภัณฑ  
1  ตําบล  1  ผลิตภัณฑ   เปนตน   พรอมขอความโฆษณาบริเวณกึ่งกลางภาพ  “Thailand, Land 
of Peace, Fun, and Smiles”  และบริเวณดานลางทางซายมือของภาพ  “Come…See Thailand 
at its best”   นอกจากนี้  ยังมีการนํารูปภาพและขอความโฆษณาที่ปรากฏในหนาที่  1  มาใชเปน
ปกหุม  (Cover Wrapper)  ของนิตยสาร  TIME  อีกดวย 

2.  “Be My Guest   ขนาดเต็มหนาสี”  จํานวน  2  แบบ   คือ   โฆษณาที่ใชรูปภาพของ 
ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี  พ.ต.ท.ทักษิณ  ชินวัตร   เปนภาพหลักเชนเดียวกัน   เพียงแตโฆษณา
แบบที่  1   จะใชฉากหลังเปนรูปประตูที่เปดออกมาใหเห็นรูปภาพที่อยูดานใน   ซึ่งเปนภาพบาง
สวนในหนาที่  2   และหนาที่  3   ของโฆษณา  “Be My Guest   ขนาด  3 หนาสี”   พรอมขอ
ความโฆษณาบริเวณกึ่งกลางภาพ    สวนโฆษณาแบบที่  2   จะใชฉากหลังเปนรูปภาพของวัด
พระศรีรัตนศาสดารามในชวงเวลากลางคืนที่มีการจุดพลุเฉลิมฉลอง   รูปภาพชาง   และรูปภาพ
การแสดงโขนของไทย   

 
นอกจากนี้    โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพโครงการรณรงค  “Be My Guest”  ยังถือเปนครัง้แรก

ของการโฆษณาประชาสัมพันธในประเทศไทยที่มีการนํารูปภาพของผูนําประเทศ   คือ  ฯพณฯ 
นายกรัฐมนตรี   มาใชเปนภาพหลัก  (Key visual)  พรอมขอความโฆษณา  (Copy)  เพื่อสราง
ความมั่นใจและเชิญชวนใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนจากตางประเทศเดินทางเขามาประเทศไทย    
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“Be My Guest   ขนาด 3 หนาสี”    เปนโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพที่ออกมาเพื่อสนับสนุน
โครงการรณรงค  “Be My Guest”   โดยเผยแพรผานสื่อส่ิงพิมพตางประเทศ   คือ   นิตยสาร  
TIME   และนิตยสาร  FORTUNE   ซึ่งเปนนิตยสารระดับบนที่มีชื่อเสียงและเปนที่รูจักกันทั่วโลก  
สอดคลองกับกลุมเปาหมายหลักของโครงการรณรงคเปนอยางดี   ในโฆษณา  “Be My Guest  
ขนาด  3  หนาสี”   มีการนํารูปภาพของ  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี  พ.ต.ท.ทักษิณ ชินวัตร  มาใชเปน
ภาพหลัก    พรอมขอความโฆษณาที่มีลักษณะเปนคําพูดของนายกรัฐมนตรีพูดใหความมั่นใจและ
เชิญชวนใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศเขามาทองเที่ยวและลงทุนในประเทศไทย  

 
เนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 
 เนื้อหาสารนับเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการติดตอส่ือสาร    ซึ่งเนื้อหาสารก็คือ  
สิ่งที่จะพูดหรือส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย    ดังนั้น   เนื้อหาสารจึงมีอิทธิพลตออารมณ
ความรูสึกและสามารถดึงดูดใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความสนใจในสิ่งที่ผูสงสารตองการจะ
ส่ือไปถึงได 
 

แนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

โฆษณาชุด   “Be My Guest   ขนาด  3  หนาสี”   ไดเนนแนวคิดของเนื้อหาสารโดยเรียง
ลําดับตามความสําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ 
 

1.  การใหคํารับรองจากผูนาเชื่อถือ  (Testimonial) 
โดยบุคคลที่ใหการรับรองเพื่อเชิญชวนใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนเดินทางมาทองเที่ยว

และลงทุนในประเทศไทย  คือ  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี  พ.ต.ท.ทักษิณ  ชินวัตร   การนําบุคคล
ระดับประเทศมาใหคํารับรองโดยผานสื่อสิ่งพิมพ    ถือเปนครั้งแรกของการโฆษณาประชาสัมพันธ
ในประเทศไทย    และยังไมเคยมีประเทศใดเคยทําในลักษณะนี้มากอน   สงผลใหโฆษณาทางสื่อ
ส่ิงพิมพชุดนี้เปนที่รูจักของผูนําประเทศอื่นๆ   ตลอดจนนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศ
อยางกวางขวาง    ในโฆษณาที่นําเสนอนั้น   การใหคํารับรองจะอยูในรูปของขอความโฆษณาซึ่ง
เปนคําพูดของนายกรัฐมนตรีในหนาแรก   มีวัตถุประสงคเพื่อสรางความมั่นใจและเชิญชวนให  
นักทองเที่ยวและนักลงทุนเดินทางมาประเทศไทยเพื่อสัมผัสส่ิงที่ดีที่สุด   ดังขอความโฆษณาที่วา  
“Come and see Thailand at its best” 
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2.  การใหคํามั่นสัญญา  (Promise) 
จากรูปภาพ  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี   ที่เปรียบเสมือนตัวแทนของประเทศไทย   และ       

ขอความโฆษณาที่นํามาใชในหนาแรกที่วา   “Come and see Thailand at its best”   และ   
“Come…See Thailand at its best”   ในหนาที่  2   ถือเปนการใหคํามั่นสัญญาแกประเทศตางๆ 
ทั่วโลก   และชวยตอกย้ําความมั่นใจใหแกนักทองเที่ยวและนักลงทุนที่จะเดินทางเขามาประเทศ
ไทยไดเปนอยางดี 

 “การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพออกสูตางประเทศในนิตยสาร  TIME   และนิตยสาร  
FORTUNE   เราจะใชภาพหลักเปนภาพของทานนายก   ซึ่งขอความโฆษณาที่นํามาใชเปรียบ
เสมือนคําพูดของทานที่จะสรางความมั่นใจและเชิญชวนใหนักทองเที่ยวเดินทางเขามาในประเทศ    
เนื่องจากประเทศไทยมีอะไรหลายๆอยางทั้งความมั่นคงทางเศรษฐกิจ   ความทันสมัย   สถานที่
ทองเที่ยวที่นาสนใจ   และที่สําคัญประเทศไทยมีความสงบสุข   มีความสวยงามของวัฒนธรรม”   
(สิริอร  มามณี, สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2545) 

3.  การสรางภาพลักษณ  (Image) 
โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ  “Be My Guest  ขนาด  3  หนาสี”   เปนโฆษณาที่จัดทําขึ้นมา

เพื่อสรางภาพลักษณ  (Brand Image)  ใหแกประเทศไทย   ในเรื่องของความอุดมสมบูรณและ
ความสวยงามของทรัพยากรธรรมชาติ   ความมั่นคงทางการเมืองและเศรษฐกิจ   ความเจริญรุง
เรืองทางมรดกวัฒนธรรม   และความมีมิตรไมตรีของคนไทย   ซึ่งปรากฏอยูในขอความโฆษณา 
ในหนาแรก   นอกจากนี้   ยังสื่อใหเห็นภาพรวมของประเทศไทยผานคํา  3  คํา   คือ   Peace, 
Fun, and  Smiles”   ซึ่งถือเปนเนื้อหาสารหลัก  (Key Message)  ในโฆษณา   โดยนําเสนอผาน
ขอความโฆษณาที่วา  “Thailand, Land of  Peace, Fun, and Smiles”  ในหนาที่  2   การใชแนว
คิดเรื่องการสรางภาพลักษณนั้นมีวัตถุประสงค   คือ   เพื่อใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนกลุมเปา
หมายเกิดความเชื่อมั่นและมั่นใจที่จะเดินทางเขามาทองเที่ยวและลงทุนในประเทศไทยนั่นเอง 

 
นอกจากนี้    ในโฆษณาชุด  “Be My Guest   ขนาด  3  หนาสี”   ยังมีการนําแนวคิดเรื่อง

การใหความพึงพอใจ   เร่ืองการใหความมั่นคงปลอดภัย   เร่ืองการใชรูปแบบวัฒนธรรม   เร่ืองการ
ใชสัญลักษณ   และเรื่องการนําชื่อสินคามาเปนแนวคิดมาใชดวยเชนกัน   เพื่อโนมนาวใจใหผู    
รับสารกลุมเปาหมายคลอยตามไปกับเนื้อหาสารที่นําเสนอ 
 

สิ่งจูงใจ     
  

ในโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ   “Be My Guest   ขนาด  3  หนาสี”   มีการผสมผสานสิ่งจูงใจ
ดานเหตุผล  (Rational Appeals)   และสิ่งจูงใจดานอารมณ  (Emotional Appeals)  เขาดวยกัน   
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การใชส่ิงจูงใจดานเหตุผลก็เพื่อบอกถึงขอเท็จจริงเกี่ยวกับประเทศไทยในเรื่องความอุดมสมบูรณ
และความสวยงามของทรัพยากรธรรมชาติ   ความมั่นคงทางการเมืองและเศรษฐกิจ   ความเจริญ
รุงเรืองทางมรดกวัฒนธรรม    และความมีมิตรไมตรีของคนไทย    โดยแสดงออกมาทางขอความ
โฆษณาที่ใช    สวนการใชส่ิงจูงใจดานอารมณนั้นนํามาใชในการสรางภาพลักษณใหกับประเทศ
ไทย    เพื่อใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศเกิดความเชื่อมั่นและมั่นใจเมื่อเดนิทางมาทอง
เที่ยวและลงทุนในประเทศ   กลาวไดวา   สิ่งจูงใจดานอารมณนี้มุงสรางอิทธิพลตอผูรับสารใน
ระดับจิตใจนั่นเอง 

 
รูปแบบของสิ่งจูงใจ     

 
โฆษณาชุด  “Be My Guest   ขนาด  3  หนาสี”   มีการนําเอาสิ่งจูงใจดานเหตุผลในเรื่อง

ตอไปนี้มาใช    โดยเรียงลําดับตามความสําคัญ   ดังนี้คือ  
 
1.  สิ่งจูงใจเรื่องวัฒนธรรมประเพณี     โฆษณาชุดนี้มีการนําสิ่งจูงใจเรื่องวัฒนธรรม

ประเพณีมาใชเห็นไดจากขอความโฆษณาที่วา   “A rich cultural heritage, which still remains 
very much a part of our daily lives.”   และภาพที่ใชยังสื่อใหเห็นถึงวัฒนธรรมไทยในแงมุม
ตางๆ   ตั้งแตภาพประตูแกะสลักลายไทยในหนาแรกของโฆษณา   รวมทั้งภาพวาดลายเสนใน
หนาที่  2   และหนาที่  3    ไดแก   ภาพวัด   ภาพตึกโบราณ   ภาพบานทรงไทย   และภาพเรือพระ
ที่นั่งสุพรรณหงส    เปนตน 

2.  สิ่งจูงใจเรื่องความมีมิตรไมตรีและยิ้มแยมแจมใสของคนไทย     การแสดงถึง
ความมีมิตรไมตรีและยิ้มแยมแจมใสของคนไทยถูกนําเสนอดวยขอความโฆษณาที่วา   “A people 
with a gentle spirit, renowned for hospitality”   และขอความโฆษณาในหนาที่  2   ซึ่งถือเปน
เนื้อหาสารหลักของโฆษณาที่วา   “Thailand, Land of Peace, Fun, and Smiles”    โดยคําวา  
Fun, and  Smiles   สื่อถึงการเปนประเทศที่มีแตความสนุกสนานและมีแตรอยยิ้มนั่นเอง 
 

นอกจากนี้    ยังมีการนําสิ่งจูงใจดานอารมณมาใชในเรื่องตอไปนี้   คือ 
 

1.  สิ่งจูงใจเรื่องความมั่นคงปลอดภัย    โฆษณาชุดนี้พยายามจะสื่อใหเห็นวาประเทศ
ไทยเปนประเทศที่มีความมั่นคงปลอดภัยและมีความสงบสุข    เห็นไดจากขอความโฆษณาที่วา  
“A people with a gentle spirit, renowned for hospitality”    แสดงถึงลักษณะนิสัยของคนไทย
ที่มีจิตใจสุภาพออนโยนและมีน้ําใจไมตรีในการตอนรับขับสูแขกผูมาเยือน    นอกจากนี้   ในหนา 
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ที่  2   บริเวณกึ่งกลางภาพยังปรากฏขอความโฆษณาวา  “Thailand, Land of Peace, Fun, and 
Smiles”   ลวนสนับสนุนแนวคิดการใหความมั่นคงปลอดภัยเปนอยางดี 

2.  สิ่งจูงใจเรื่องความสะดวกสบาย     ความสะดวกสบายที่เกิดจากการมีสิ่งอํานวย
ความสะดวกที่ครบครันนั้นจะทําใหนักทองเที่ยวไดรับความพึงพอใจ    ดังนั้น   โฆษณาทางสื่อส่ิง
พิมพ  “Be My Guest   ขนาด  3  หนาสี”   จึงใชภาพของรถไฟฟา   เครื่องบิน   และสนามกอลฟ   
ซึ่งจะพบไดในหนาที่  2   และหนาที่  3    เพื่อส่ือใหเห็นถึงการมีสิ่งอํานวยความสะดวกที่ครบครัน   
ที่จะชวยใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนเกิดความสะดวกสบายเมื่ออยูในประเทศไทย 

3.  สิ่งจูงใจเรื่องความสนุกสนาน    จากขอความโฆษณาซึ่งเปนเนื้อหาสารหลักในหนา
ที่  2   “Thailand, Land of Peace, Fun, and Smiles”   จะเห็นวาขอความโฆษณาที่นํามาใชส่ือ
ใหเห็นถึงการเปนประเทศที่มีแตความสนุกสนานของคนไทยผานคําวา  “Fun”  นั่นเอง 
 
รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 

ในการสรางสรรคงานโฆษณา    หลังจากที่กําหนดเนื้อหาสารที่จะนํามาใชในงานโฆษณา
แลว    ขั้นตอนตอไปที่ตองทํา   คือ   การหารูปแบบวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารนั้น   โดยจะตอง
พิจารณาเลือกใชรูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมเพื่อใหสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมผูรับ
สารเปาหมาย    นอกจากนี้   ในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  “รูปแบบการนาํเสนอ”  ถอืเปน
ตัวกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารโฆษณาไปถึงกลุมเปาหมาย   ดังนั้น   รูปแบบการนําเสนอ  
จึงเปนวิธีการพูดกับกลุมผูรับสารเปาหมายเพื่อใหเกิดความเชื่อถือและคลอยตามแนวคิดที่นํา
เสนอไป    
 

รูปแบบการนําเสนอ    
 

โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพชุด  “Be My Guest   ขนาด  3  หนาสี”   ไดเนนรูปแบบการนํา
เสนอโดยเรียงลําดับตามความสําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ    

 
1.  การใชบุคคลเปนผูรับรอง  (Testimonial)  
การนําเสนอเนื้อหาสารโดยวิธีการใหบุคคลมารับรองหรือรับประกันนับเปนรูปแบบที่นิยม

นํามาใชในงานโฆษณา    โดยโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ  “Be My Guest   ขนาด  3  หนาสี”   มีการ
นําบุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งเปนผูนําระดับประเทศมาเปนผูรับรอง   คือ   ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี   เพื่อ
เชิญชวนใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศเดินทางมาทองเที่ยวและลงทุนในประเทศไทย   
การใหคํารับรองจะอยูในรูปของขอความโฆษณา    ซึ่งเปนคําพูดของนายกรัฐมนตรีในหนาแรก     
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“เนื่องจากคนที่เปน   Presenter   เปนถึงระดับนายกรัฐมนตรี    ทําใหโครงการรณรงคนี้
ไดรับการตอบรับสูง    ซึ่งทานนายกจะทําตัวเปนสื่อที่มีความหมายและมีอิทธิพลตอการสราง
ความมั่นใจใหกับนักทองเที่ยวและนักลงทุนที่จะเดินทางมาประเทศไทย”   (ธเนศวร  เพชรสุวรรณ, 
สัมภาษณ, 25 ธันวาคม 2545) 

2.  การนําเสนอเชิงสัญลักษณ  (Symbolic)  
โฆษณาชุดนี้มีการสรางสัญลักษณข้ึนมาจํานวนมากเพื่อใชเปนตัวแทนของสิ่งที่ตองการ

จะสื่อไปถึงนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศ    ซึ่งการสื่อสารผานทางสัญลักษณถือเปนการ
สื่อสารที่สรางอารมณและความรูสึกแกผูอานและผูพบเห็นไดเปนอยางดี    ตั้งแตการนําเอารูป
ภาพของ  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี   มาใชเปนตัวแทนของประเทศไทย   หรือการใชภาพวาดลาย
เสนในหนาที่  2   และหนาที่  3    ไดแก   ภาพวาดรูปคน   มาเปนตัวแทนนักทองเที่ยวและนัก    
ลงทุนซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลักของโครงการรณรงค  “Be My Guest”   รวมทั้งการใชภาพวาดวัด
เบญจมบพิตร    ภาพวาดวัดพระธาตุดอยสุเทพราชวรวิหาร   ในจังหวัดเชียงใหม    ภาพวาดเรือ
พระที่นั่งสุพรรณหงส    มาเปนตัวแทนเพื่อส่ือใหเห็นถึงความเจริญรุงเรืองทางมรดกวัฒนธรรม   
สวนภาพวาดของรถไฟฟา   เคร่ืองบิน   และสนามกอลฟ   นํามาใชเปนตัวแทนเพื่อส่ือใหเห็นถึง
ความทันสมัย    การมีสิ่งอํานวยความสะดวกครบครัน   และมีความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยี    
เปนตน 

 
ลีลาและอารมณ    

 
 โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ   “Be My Guest   ขนาด  3  หนาสี”   มีลีลาและอารมณ  (Tone)  
ในลักษณะของการมุงขายสินคาทางออม  (Soft sell)   กลาวคือ   โฆษณาชุดนี้จัดทําขึ้นมาเพื่อ
สรางภาพลักษณที่ดีใหแกประเทศไทย    ในเรื่องของความอุดมสมบูรณและความสวยงามของ
ทรัพยากรธรรมชาติ    ความมั่นคงทางการเมืองและเศรษฐกิจ    ความเจริญรุงเรืองทางมรดกวฒัน
ธรรม   และความมีมิตรไมตรีของคนไทย    ซ่ึงปรากฏอยูในขอความโฆษณาในหนาแรก   นอกจาก
นี้   ในหนาที่  2  ยังสื่อใหเห็นภาพรวมของประเทศไทยโดยใชคํา  3  คํา   คือ   Peace, Fun, and  
Smiles”   ซึ่งถือเปนเนื้อหาสารหลัก  (Key Message)  ของโฆษณาชุดนี้    โดยนําเสนอผานขอ
ความโฆษณา  “Thailand, Land of Peace, Fun, and Smiles”   เห็นไดวาภาษาที่นํามาใชใน
โฆษณาชุด  “Be My Guest  ขนาด  3  หนาสี”   จะมีลักษณะเปนทางการมากกวาโฆษณาชุด  
“Be My Guest   ขนาดเต็มหนาสี   แบบที่ 2” 
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จุดขาย 
 

โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ   “Be My Guest   ขนาด  3  หนาสี”   จัดทําขึ้นมาเพื่อนําเสนอถึง
จุดขายใหมที่แตกตางไปจากเดิม   กลาวคือ   ไมไดมุงที่จะขายความสวยงามของสถานทีท่องเทีย่ว
ซึ่งเปนสินคา  (Product)  ทางการทองเที่ยวของประเทศไทย    แตตองการขายภาพลักษณที่ดี  
(Brand  Image)  ของประเทศไทยผานขอความโฆษณาซึ่งเปนเนื้อหาหลัก  (Key Message)     
คือ   “Thailand, Land of Peace, Fun, and Smiles”   รวมทั้งตองการขายความเปนเจาบานที่ดี
และความมีมิตรไมตรีจิตของคนไทย  (Hospitality)  ใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศได
รับทราบดวย   

“Be My Guest   นี่แหละทําหนาที่สื่อสารไปบอกจุดขายใหมที่แตกตาง    เนื่องจากการทํา
โฆษณาในปจจุบันเราตองสรางจุดแตกตาง  (differentiate)  ขึ้นมาใหเขากับสถานการณโลก    ซึ่ง
เนนหนักเฉพาะเรื่อง   Hospitality   และการตอนรับนักทองเที่ยวที่แสนอบอุนของคนไทยออกสู
สายตาชาวตางประเทศ   โดยใชคําหลัก  3  คํา   คือ   Peace, Fun, and  Smiles   หมายความวา   
ประเทศไทยเปนประเทศที่สงบสุข   ปลอดการแทรกแซง   มีแตรอยยิ้มและมิตรไมตรี   (เขมทัตต   
พลเดช, สัมภาษณ, 26 ธันวาคม 2545) 

 
 นอกจากนี้    การนํารูปภาพของ  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี  พ.ต.ท.ทักษิณ   ชินวัตร   มาใช
เปนภาพหลัก  (Key visual)  ในโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ   ยังถือเปนการสรางจุดขายใหกับช้ินงาน
โฆษณา    และทําใหโครงการรณรงค  “Be My Guest”  เปนที่รูจักอยางกวางขวางอีกดวย  
 “นายกรัฐมนตรีถือเปนจุดขายหนึ่งเหมือนกัน    เพราะนี่คือคร้ังแรกที่ผูนําประเทศออกมา
มี  Commitment   กับประชาคมโลก    ภายใตแคมเปญคําวา  “Be My Guest”   คือ  มาเปนแขก
ของเราเถอะ   และที่สําคัญฉันจะตอนรับคุณอยางดี   เพราะที่นี่คือประเทศไทย   ซึ่งเปนประเทศที่
มีแตความสงบสุขรมเย็น   มีมิตรไมตรี   มียิ้มสยาม   รวมทั้งมีสถานที่ทองเที่ยวสําคัญอีกมาก
มาย”   (เขมทัตต  พลเดช, สัมภาษณ, 26 ธันวาคม 2545) 
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กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํามาใชใน
โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ  “Be My Guest  ขนาด  3  หนาสี”   คือ   กลยุทธ   Preemptive Claim  
โดยการสรางจุดเดนใหกับประเทศไทยซึ่งจุดเดนนั้นยังไมเคยมีประเทศใดใชมากอน   ดังนั้น   การ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  จึงนําจุดเดนนั้นมาสรางเปนกลยุทธ  Product Positioning    
โดยมีการวางตําแหนงประเทศไทยใหเปนประเทศที่มีความสงบสุข    มีความสนุกสนานและมีแต
รอยยิ้ม   โดยใชขอความโฆษณาวา  “Thailand, Land  of  Peace, Fun, and  Smiles   นอกจาก
นี้   การที่ ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี  พ.ต.ท.ทักษิณ ชินวัตร   ใหเกียรติมาเปนผูนําเสนอ  (Presenter) 
ในโฆษณายังถือเปนการใชกลยุทธ   Preemptive Claim  ไดเชนเดียวกัน   เนื่องจากเปนครั้งแรก
ของประเทศไทยที่ผูนําประเทศลงมาสนับสนุนเรื่องการทองเที่ยวอยางจริงจัง   ซึ่งยังไมเคยมี
ประเทศใดเคยทํามากอน  

 “เราเปนคนแนะนํา  ททท. ใหไปหาทานนายก   เพื่อบอกวาโครงการรณรงคนี้นาสนใจ   
เพราะยังไมเคยมีผูนําประเทศคนไหนประกาศตอสาธารณชนโลกวาใหมาเที่ยวประเทศไทย   ดัง
นั้น   จึงกลายเปนวานี่คือครั้งแรกที่ผูนําประเทศลงมาสนับสนุนเรื่องการทองเที่ยวอยางจริงจัง    
ถือเปนกลยุทธใหมที่ประเทศไทยไมเคยทํามากอนและประเทศอื่นก็ไมเคยมี”   (เขมทัตต  พลเดช, 
สัมภาษณ, 26 ธันวาคม 2545) 

 
อนึ่ง   โฆษณาชุดนี้ยังมีการผสมผสานกลยุทธ   The Brand Image Strategy   อีกดวย   

กลาวคือ   มีการนําเอาพื้นฐานดานจิตวิทยาหรืออารมณความรูสึกมาเปนตัวดงึดดูความสนใจมาก
กวาการใหขอมูลดานเหตุผล   โดยใชการสรางภาพลักษณเพื่อทําใหโฆษณามีความแตกตางจาก 
คูแขง 
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“Be My Guest   ขนาดเต็มหนาสี   แบบที่ 1”    เปนโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพที่ออกมา
เพื่อสนับสนุนโครงการรณรงค  “Be My Guest”   โดยเผยแพรผานสื่อส่ิงพิมพตางประเทศ   คือ  
นิตยสาร  TIME  และนิตยสาร  FORTUNE    ซึ่งในนิตยสาร  TIME  จะมีการนํารูปภาพของ
โฆษณาชุดนี้มาใชบริเวณหนาปกสําหรับหุมตัวนิตยสาร   หรือที่เรียกวา  Cover Wrapper   สวน
โฆษณาที่อยูดานในซึ่งเปนรูปภาพเดียวกันนั้นจะนํามาใชทั้งนิตยสาร  TIME   และนิตยสาร  
FORTUNE    นอกจากนี้   ยังมีการใชขอความโฆษณาที่มีลักษณะเปนคําพูดของ  ฯพณฯ  นายก
รัฐมนตรี   พูดใหความมั่นใจและเชิญชวนใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศเขามาทอง
เที่ยวและลงทุนในประเทศไทย    เห็นไดวารูปภาพและขอความโฆษณาของ  “Be My Guest   
ขนาดเต็มหนาสี   แบบที่ 1”   มีลักษณะเหมือนกับโฆษณา  “Be My Guest   ขนาด 3 หนาสี”   
เพียงแตเปลี่ยนรูปแบบในการจัดวางตําแหนงขอความโฆษณาจากกึ่งกลางภาพมาเปนดานลาง
ของภาพ 

 
สวนความแตกตางระหวางโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ   “Be My Guest   ขนาดเต็มหนาสี  

แบบที่ 1”   และโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ  “Be My Guest   ขนาด  3  หนาสี”   คือ   ฉากดานหลัง
ของภาพ   โดยโฆษณา  “Be My Guest   ขนาดเต็มหนาสี   แบบที่ 1”  นั้น   จะเปนภาพของบาน
ประตูที่เปดออกใหเห็นถึงภาพวาดลายเสนของวัดเบญจมบพิตร   ภาพวาดบานทรงไทย   ภาพ
วาดเรือพระที่นั่งสุพรรณหงส   รวมทั้งภาพวาดของอาคารสํานักงานขนาดใหญ   รถไฟฟา   และ
สนามกอลฟ   ซึ่งภาพวาดดังกลาวเปนสวนหนึ่งของภาพวาดลายเสนที่ใชในโฆษณา  “Be My 
Guest   ขนาด  3  หนาสี”   ในหนาที่  2   และหนาที่  3   นั่นเอง 

 
ดังนั้น   ในการวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อส่ิงพิมพของโฆษณา 

“Be My Guest   ขนาดเต็มหนาสี   แบบที่ 1”   ผูวิจัยจึงนําเอาผลการวิเคราะหรูปแบบและเนื้อหา
สารของโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ  “Be My Guest   ขนาด  3  หนาสี”  มาเปนบรรทัดฐาน   และจะ
ไมทําการวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอขึ้นมาใหม   เนื่องจากสิ่งที่แตกตางกันมี
เพียงรูปแบบในการจัดวางตําแหนงของภาพและขอความโฆษณา   รวมทั้งลักษณะฉากดานหลัง
ของภาพที่ใชเทานั้น   
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“Be My Guest   ขนาดเต็มหนาสี  แบบที่ 2”    เปนโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพที่ออกมา
เพื่อสนับสนุนโครงการรณรงค  “Be My Guest”   โดยเผยแพรทางนิตยสาร  TIME   และนิตยสาร  
FORTUNE    ในโฆษณา  “Be My Guest   ขนาดเต็มหนาสี   แบบที่  2”   จะมีการนํารูปภาพของ  
ฯพณฯ นายกรัฐมนตรี   มาใชเปนภาพหลัก    พรอมขอความโฆษณาที่มีลักษณะเปนคําพูดให
ความมั่นใจและเชิญชวนใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนจากตางประเทศเดินทางเขามาทองเที่ยว
และลงทุนในประเทศไทย    ซึ่งขอความโฆษณาดังกลาวมีเนื้อหาโดยรวมคลายคลึงกับโฆษณา
ทางสื่อส่ิงพิมพ   “Be My Guest   ขนาด  3  หนาสี”   
 
เนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 
 เนื้อหาสารนับเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการติดตอส่ือสาร    ซึ่งเนื้อหาสารก็คือ  
ส่ิงที่จะพูดหรือส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย    ดังนั้น   เนื้อหาสารจึงมีอิทธิพลตออารมณ
ความรูสึกและสามารถดึงดูดใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความสนใจในสิ่งที่ผูสงสารตองการจะ
สื่อไปถึงได 
 

แนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
โฆษณาชุด   “Be My Guest   ขนาดเต็มหนาสี   แบบที่ 2”   ไดเนนแนวคิดของเนื้อหาสาร

โดยเรียงลําดับตามความสําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ 
 
1.  การใหคํารับรองจากผูนาเชื่อถือ  (Testimonial) 
โดยบุคคลที่ใหการรับรอง   คือ  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี   พ.ต.ท.ทักษิณ  ชินวัตร   ซึ่ง

เปรียบเสมือนเปนตัวแทนของประเทศไทยออกมาใหคํารับรอง    โดยคํารับรองจะอยูในรูปของขอ
ความโฆษณา  (Copy)  ที่นํามาใช    มีวัตถุประสงคเพื่อสรางความมั่นใจและเชิญชวนใหนักทอง
เที่ยวและนักลงทุนซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลักของโครงการรณรงคเดินทางมาทองเที่ยวและลงทุน
ในประเทศไทย    

“การที่จะทําใหโครงการรณรงค  “Be My Guest”  มีความแข็งแกรงหรือมีน้ําหนักใหคนมา
สนใจ    ควรใชคนที่มีชื่อเสียงในประเทศมาเปน  Presenter    เนื่องจากโครงการนี้เปนโครงการ
รณรงคของชาติ    ดังนั้น   คนที่เหมาะสมควรจะเปนนายกรัฐมนตรี”  (พัชรา  อนงคจรรยา, 
สัมภาษณ, 24 ธันวาคม 2545)   
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2.  การใหคํามั่นสัญญา  (Promise) 
จากรูปภาพของ  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี   และขอความโฆษณาที่นํามาใชในโฆษณาทาง

ส่ือส่ิงพิมพ   เปรียบเสมือนเปนการใหคํามั่นสัญญาแกประเทศตางๆทั่วโลกถึงสิ่งที่นักทองเที่ยว
และนักลงทุนจะไดรับเมื่อเขามาทองเที่ยวและลงทุนในประเทศไทย  

3.  การสรางภาพลักษณ  (Image) 
โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ  “Be My Guest   ขนาดเต็มหนาส ี  แบบที่ 2”   เปนโฆษณาที่จัด

ทําขึ้นมาเพื่อสรางภาพลักษณใหแกประเทศไทย    โดยแสดงถึงความไดเปรียบของประเทศในเรื่อง
ตางๆ   ซึ่งแนวคิดเรื่องการสรางภาพลักษณจะถูกนําเสนอผานทางภาพที่ปรากฏและขอความ
โฆษณาที่ใชนั่นเอง   คือ   ภาพของ  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี   ตลอดจนการใชฉากหลังของโฆษณา
ที่แสดงออกถึงวัฒนธรรมประเพณีของไทย   คือ   ภาพของวัดพระศรีรัตนศาสดารามหรือวัดพระ
แกว   ในชวงเวลากลางคืนที่มีการจุดพลุเฉลิมฉลอง   ภาพชาง   และภาพการแสดงโขนของไทย    
พรอมขอความโฆษณาบริเวณกึ่งกลางภาพวา   “Thailand Be My Guest”  
 

นอกจากนี้   ในโฆษณาชุด  “Be My Guest   ขนาดเต็มหนาสี   แบบที่ 2”   ยังมีการนํา
แนวคิดเรื่องการใหความพึงพอใจ   เร่ืองการใชรูปแบบวัฒนธรรม   เร่ืองการใชสัญลักษณ   และ
เร่ืองการนําชื่อสินคามาเปนแนวคิดมาใชเชนเดียวกับโฆษณาชุด  “Be My Guest  ขนาด 3 หนาสี”    
เพื่อโนมนาวใจใหผูรับสารกลุมเปาหมายคลอยตามไปกับเนื้อหาสารที่นําเสนอ 

 
สิ่งจูงใจ     

 
ในโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ  “Be My Guest  ขนาดเต็มหนาสี  แบบที่ 2”  มีการผสมผสาน

สิ่งจูงใจดานเหตุผล  (Rational Appeals)  และสิ่งจูงใจดานอารมณ  (Emotional Appeals)  เขา
ดวยกัน   การใชสิ่งจูงใจดานเหตุผลก็เพื่อจะบอกถึงขอเท็จจริงเกี่ยวกับประเทศไทยในเรื่องความ
อุดมสมบูรณและความสวยงามของทรัพยากรธรรมชาติ   ความมั่นคงทางการเมืองและเศรษฐกิจ   
ความเจริญรุงเรืองทางมรดกวัฒนธรรม   และความมีมิตรไมตรีของคนไทย   โดยแสดงออกมาทาง
ขอความโฆษณาที่ใช   สวนสิ่งจูงใจดานอารมณนั้นจะนํามาใชในการสรางภาพลักษณใหกับ
ประเทศไทย   เพื่อใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศเกิดความเชื่อมั่นและมั่นใจเมื่อเดิน
ทางมาทองเที่ยวและลงทุนในประเทศ   กลาวไดวา   สิ่งจูงใจดานอารมณนี้มุงสรางอิทธิพลตอผู 
รับสารในระดับจิตใจนั่นเอง 
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รูปแบบของสิ่งจูงใจ     
 

โฆษณาชุด  “Be My Guest  ขนาดเต็มหนาสี  แบบที่ 2”  มีการนําเอาสิ่งจูงใจดานเหตุผล
ในเรื่องตอไปนี้มาใช    โดยเรียงลําดับตามความสําคัญ   ดังนี้คือ 
 

1.  สิ่งจูงใจเรื่องวัฒนธรรมประเพณี   โฆษณาชุดนี้มีการนําเอาสิ่งจูงใจเรื่องวัฒนธรรม
ประเพณีมาใช    เห็นไดจากขอความโฆษณา (Copy) ที่วา   “A rich cultural heritage which still 
remains very much a part of our daily lives.”    และภาพที่ใชยังสื่อใหเห็นถึงวัฒนธรรมไทยใน
แงมุมตางๆทั้งดานสถาปตยกรรมและศลิปะการละเลนของไทย    ไดแก   ภาพของวัดพระศรีรัตน
ศาสดารามหรือวัดพระแกว    และภาพการแสดงโขนของไทย  

2.  สิ่งจูงใจเร่ืองความมีมิตรไมตรีและยิ้มแยมแจมใสของคนไทย    การแสดงถึง
ความมีมิตรไมตรีจิตของคนไทยถูกนําเสนอดวยขอความโฆษณาที่วา  “Our people will charm 
you, our spirit will embrace you and once you’re known us, you’ll always be 
remembered.”    ซึ่งแสดงถึงลักษณะนิสัยของคนไทยที่จะทําใหนักทองเที่ยวหลงใหลและประทับ
ใจอยางไมรูลืม    จนทําใหตองประหลาดใจกับที่นี่…ประเทศไทย 

 
สวนสิ่งจูงใจดานอารมณ    พบวา   มีการนํา  สิ่งจูงใจเรื่องความสะดวกสบาย  มาใช

ในโฆษณาเพียงรูปแบบเดียว    เห็นไดจากขอความโฆษณา (Copy) ที่เปนคําพูดของ  ฯพณฯ 
นายกรัฐมนตรี    “Welcome to our home. You’ll be surprised by a country with so many 
blessings. An abundance of natural resources, a solid infrastructure and one of the most 
stable governments in the region,… ,Our people will charm you, our spirit will embrace 
you and once you’ve known us, you’ll always be remembered. Thailand. You’ll be 
surprised”   ลวนแสดงใหเห็นถึงขอไดเปรียบของประเทศที่จะทําใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนได
รับความสะดวกสบายเมื่ออยูในประเทศไทย 

 
รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 

ในการสรางสรรคงานโฆษณา    หลังจากที่กําหนดเนื้อหาสารที่จะนํามาใชในงานโฆษณา
แลว    ขั้นตอนตอไปที่ตองทํา   คือ   การหารูปแบบวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารนั้น   โดยจะตอง
พิจารณาเลือกใชรูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมเพื่อใหสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมผูรับ
สารเปาหมาย    นอกจากนี้   ในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  “รูปแบบการนาํเสนอ”  ถอืเปน
ตัวกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารโฆษณาไปถึงกลุมเปาหมาย   ดังนั้น   รูปแบบการนําเสนอ  
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จึงเปนวิธีการพูดกับกลุมผูรับสารเปาหมายเพื่อใหเกิดความเชื่อถือและคลอยตามแนวคิดที่นํา
เสนอไป    
 

รูปแบบการนําเสนอ    
 

โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพชุด  “Be  My Guest   ขนาดเต็มหนาสี   แบบที่ 2”   ไดเนนรปูแบบ
การนําเสนอโดยเรียงลําดับตามความสําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ 

 
1. การใชบุคคลเปนผูรับรอง  (Testimonial)  
การนําเสนอเนื้อหาสารโดยวิธีการใหบุคคลมารับรองหรือรับประกันนับเปนรูปแบบที่นิยม

นํามาใชในงานโฆษณา    ซึ่งในโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ   “Be My Guest   ขนาดเต็มหนาสี   แบบ
ที่  2”   มีการนําบุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งเปนผูนําระดับประเทศมาเปนผูรับรอง   คือ   ฯพณฯ  นายก   
รัฐมนตรี    เพื่อเชิญชวนนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศเดินทางมาทองเที่ยวและลงทุนใน
ประเทศไทย    การใหคํารับรองจะอยูในรูปของขอความโฆษณาที่ปรากฏ    โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
สรางความมั่นใจและเชิญชวนใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนเดินทางเขามาในประเทศ 

2.  การนําเสนอเชิงสัญลักษณ  (Symbolic)  
โฆษณาชุดนี้มีการสรางสัญลักษณข้ึนมาจํานวนมากเพื่อใชเปนตัวแทนของสิ่งที่ตองการ

จะส่ือไปถึงนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศ    ตั้งแตการนําเอารูปภาพ  ฯพณฯ  นายก       
รัฐมนตรี   มาเปนตัวแทนของประเทศไทย    หรือการใชภาพของวัดพระศรีรัตนศาสดารามและ
ภาพการแสดงโขนมาเปนตัวแทนเพื่อส่ือถึงความเจริญรุงเรืองทางมรดกวัฒนธรรม   เหลานี้เปนตน 

 
ลีลาและอารมณ    

 
 โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ  “Be My Guest   ขนาดเต็มหนาสี   แบบที่ 2”  มีลีลาและอารมณ 
(Tone)   ในลักษณะของการมุงขายสินคาทางออม  (Soft sell)   กลาวคือ   โฆษณาชุดนี้จัดทําขึ้น
มาเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหแกประเทศไทย    โดยนําเสนอเรื่องความอุดมสมบูรณและความ
สวยงามของทรัพยากรธรรมชาติ    ความมั่นคงทางการเมืองและเศรษฐกิจ    ความเจริญรุงเรือง
ทางมรดกวัฒนธรรม    และความมีมิตรไมตรีของคนไทย    ผานทางขอความโฆษณาและภาพที่
ปรากฏ    มีขอสังเกตวาภาษาที่ใชในขอความโฆษณามีลักษณะไมเปนทางการเทากับโฆษณาชุด  
“Be My Guest   ขนาด  3  หนาสี” 
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จุดขาย 
 

โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ   “Be My Guest   ขนาดเต็มหนาสี   แบบที่ 2”   จัดทําขึ้นมาเพื่อ
นําเสนอถึงจุดขายใหมที่แตกตางไปจากเดิม   กลาวคือ   ไมไดมุงที่จะขายความสวยงามของสถาน
ที่ทองเที่ยวซึ่งเปนสินคา  (Product)  ทางการทองเที่ยว    แตตองการขายภาพลักษณที่ดี  (Brand 
Image)  ของประเทศไทย    เพื่อใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศไดรับทราบ   ดังจะเห็น
ไดจากขอความโฆษณาที่นํามาใชนั่นเอง   นอกจากนี้   การนํารูปภาพของ  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตร ี  
มาใชเปนภาพหลัก  (Key visual)  ในโฆษณา    ยังถือเปนการสรางจุดขายใหกับชิ้นงานโฆษณา   
อีกทั้งยังทําใหโครงการรณรงค  “Be My Guest”  เปนที่รูจักอยางกวางขวางอีกดวย  

 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํามาใชใน
โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ  “Be My Guest  ขนาดเต็มหนาสี   แบบที่ 2”   คือ   กลยุทธ  Preemptive 
Claim    โดยการสรางจุดเดนใหกับประเทศไทยซึ่งจุดเดนนั้นยังไมเคยมีประเทศใดใชมากอน      
ดังนั้น   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จึงนําจุดเดนดังกลาวมาสรางเปนกลยุทธ  Product 
Positioning    โดยมีการวางตําแหนงประเทศไทยใหเปนประเทศที่มีความอุดมสมบูรณและความ
สวยงามของทรัพยากรธรรมชาติ    มีความมั่นคงทางการเมืองและเศรษฐกิจ   มีความเจริญรุงเรือง
ทางมรดกวัฒนธรรม    และที่สําคัญคนไทยในประเทศตางมีมิตรไมตรีจิตในการตอนรับนักทอง
เที่ยวผูมาเยือน   นอกจากนี้   การที่  พ.ต.ท.ทักษิณ   ชินวัตร   นายกรัฐมนตรี   ใหเกียรติมาเปนผู
นําเสนอ  (Presenter)  ในโฆษณา    ยังถือเปนการใชกลยุทธ  Preemptive Claim  ไดเชนเดียวกนั    
เนื่องจากเปนครั้งแรกของประเทศไทยที่ผูนําประเทศลงมาสนับสนุนเรื่องการทองเที่ยวอยางจริงจัง    
ซึ่งนับวายังไมเคยมีประเทศใดเคยทํามากอน  

“คําวา   Be My Guest   เปนคําที่ทานนายกพูดออกมาเอง    โดยทานบอกวาในแงของ
การสงเสริมการทองเที่ยวใหลองนําคําวา   Be My Guest   มาประยุกตดูวาจะทําอยางไรไดบาง    
โดยทานนายกพรอมที่จะเปน  Presenter  ใหกับโครงการรณรงคนี้   (ธเนศวร  เพชรสุวรรณ, 
สัมภาษณ, 25 ธันวาคม 2545) 

 
อนึ่ง    ภาพยนตรโฆษณายังมีการผสมผสานกลยุทธ   The  Brand  Image  Strategy       

อีกดวย  กลาวคือ   มีการนําเอาพื้นฐานดานอารมณความรูสึกมาเปนตัวดึงดูดความสนใจมากกวา
การใหขอมูลดานเหตุผล   โดยใชการสรางภาพลักษณเพื่อทําใหโฆษณามีความแตกตางจากคูแขง 
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ตารางที่   12       แสดงผลการวิเคราะหเนื้อหาสารที่นําเสนอผานสื่อมวลชนในโครงการ 
                      รณรงค  “Be My Guest” 
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****      หมายถึง     มากที่สุด       
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

จากตารางที่  12    แสดงใหเห็นวา    เนื้อหาสารที่นําเสนอผานสื่อมวลชนในโครงการ
รณรงค  “Be My Guest”   มีความแตกตางกันไปตามประเภทของสื่อมวลชน   โดยสามารถ
อธิบายผลการวิเคราะหไดดังนี้   คือ 
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 ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน    พบวา   ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My Guest”  มี
การนําแนวคิดของเนื้อหาสารมาใชในโฆษณา    โดยเนนแนวคิดเรื่องการสรางภาพลักษณมากที่
สุด   รองลงมา  2  ลําดับแรก   คือ   แนวคิดเรื่องการใหคํามั่นสัญญา   และแนวคิดเรื่องการให
ความมั่นคงปลอดภัย   สวนภาพยนตรโฆษณาชุด  “Sawasdee Be My Guest”   พบวา   มีการ
เนนแนวคิดเรื่องการสรางภาพลักษณมากที่สุดเชนเดียวกัน   รองลงมา  2  ลําดับแรก   คือ   แนว
คิดเรื่องการใชความนารักนาเอ็นดูของผูแสดง   และแนวคิดเรื่องการใหคํามั่นสัญญา   มีขอสังเกต
คือแนวคิดเรื่องการใหความมั่นคงปลอดภัยจะนํามาใชเฉพาะภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My 
Guest”  เทานั้น   นอกจากนี้   ยังพบวาภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนทั้ง  2  ชุด   มีการนํา  
ส่ิงจูงใจมาใช    โดยผสมผสานระหวางสิ่งจูงใจดานเหตุผลและสิ่งจูงใจดานอารมณเขาดวยกัน  
เพียงแตแตกตางกันในรายละเอียด   เนื่องมาจากวัตถุประสงคในการสรางสรรคงานโฆษณาของ
ภาพยนตรโฆษณาทั้ง  2  ชุดมีความแตกตางกัน   กลาวคือ   ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My 
Guest”  มีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนและเชิญชวนใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนจากตางประเทศซึ่ง
เปนกลุมเปาหมายหลักที่มีศักยภาพในการใชจายเงินหรือมีกําลังซื้อสูงเขามาเปนแขกคนสําคัญ
ของประเทศ   โดยการเดินทางมาทองเที่ยวและลงทุนในประเทศไทย   ในขณะที่ภาพยนตร
โฆษณาชุด “Sawasdee Be My Guest”  มีวัตถุประสงคเพื่อใหคนไทยแสดงความเปนเจาบานที่ดี    
ตอนรับนักทองเที่ยวดวยความอบอุน   ยิ้มแยมแจมใสและมีมิตรไมตรีจิต   โดยใชเอกลักษณของ
คนไทยในเรื่องการไหวและการทักทายดวยคําพูดวา  “สวัสดี”  เพื่อทําใหนักทองเทีย่วและนกัลงทนุ
เกิดความประทับใจและกลับมาประเทศไทยอีกครั้ง 

 
อยางไรก็ตาม   จากการวิเคราะหพบวาสิ่งจูงใจดานเหตุผลและสิ่งจูงใจดานอารมณที่นํา

มาใชในภาพยนตรโฆษณาทั้ง  2  ชุดนั้น   สวนใหญจะมีความเหมือนกัน   คือ   มีการนําสิ่งจูงใจ
ดานเหตุผลเร่ืองวัฒนธรรมประเพณี   และเรื่องความมีมิตรไมตรีจิตและยิ้มแยมแจมใสของคนไทย
มาใช    สวนสิ่งจูงใจดานอารมณ   พบวา   มีการนําเร่ืองความสะดวกสบาย   เร่ืองความสําเร็จ   
และเรื่องความสนุกสนานมาใช    สําหรับส่ิงจูงใจดานอารมณเร่ืองการใหความมั่นคงปลอดภัยจะ
นํามาใชเฉพาะภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My Guest”  เทานั้น   

 
โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ    พบวา   โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพทั้ง  3  แบบ   ประกอบดวย  

โฆษณาชุด  “Be My Guest  ขนาด 3 หนาสี”,  โฆษณาชุด  “Be My Guest  ขนาดเต็มหนาสี  
แบบที่ 1”   และโฆษณาชุด  “Be My Guest   ขนาดเต็มหนาสี   แบบที่ 2”   มีการนําแนวคิดของ
เนื้อหาสารมาใชเหมือนกันใน  3  ลําดับแรก  คือ  เนนแนวคิดเรื่องการใหคํารับรองจากผูนาเชื่อถือ
มากที่สุด   รองลงมาคือ   แนวคิดเรื่องการใหคํามั่นสัญญา   และแนวคิดเรื่องการสรางภาพลักษณ   
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ตามลําดับ   มีขอสังเกตคือในโฆษณาชุด  “Be My Guest  ขนาดเต็มหนาสี  แบบที่  2”  จะไมนํา
แนวคิดเรื่องการใหความมั่นคงปลอดภัยมาใช 

 
สําหรับการนําแนวคิดเรื่องการใหคํารับรองจากผูนาเชื่อถือมาใชในโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ

ทั้ง  3  แบบนั้น   สืบเนื่องจากวาในการสรางสรรคงานโฆษณามีการนํารูปภาพของ  ฯพณฯ นายก
รัฐมนตรี  พ.ต.ท.ทักษิณ  ชินวัตร  มาใชเปนภาพหลัก  (Key visual)  เพื่อเปนตัวแทนของประเทศ
ไทยในการใหคํารับรองและสรางความมั่นใจกับนักทองเที่ยวและนักลงทุน   ตลอดจนเชิญชวนให
เดินทางมาทองเที่ยวและลงทุนในประเทศไทย 

 
นอกจากนี้    ยังพบวาโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพทั้ง  3  แบบมีการนําส่ิงจูงใจมาใช    โดย

ผสมผสานระหวางสิ่งจูงใจดานเหตุผลและสิ่งจูงใจดานอารมณเขาดวยกัน   เพียงแตแตกตางกัน
ในรายละเอียดที่ปรากฏในขอความโฆษณา   ซึ่งมีลักษณะเปนคําพูดของ  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี   
อยางไรก็ตาม   ขอความโฆษณาที่นํามาใชในโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพทั้ง  3  แบบ   ลวนมีเนื้อหา
สารที่คลายคลึงกัน   กลาวคือ   นําเสนอเกี่ยวกับขอไดเปรียบของประเทศไทยในเรื่องความอุดม
สมบูรณและความสวยงามของทรัพยากรธรรมชาติ   ความมั่นคงทางการเมืองและเศรษฐกิจ    
ความเจริญรุงเรืองทางมรดกวัฒนธรรม   และความมีมิตรไมตรีจิต  (Hospitality)  ของคนไทย  
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ตารางที่   13      แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชน   และกลยุทธ
กาสรางสรรคงานโฆษณาในโครงการรณรงค  “Be My Guest” 
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****      หมายถึง     มากที่สุด       

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

จากตารางที่   13    แสดงใหเห็นวา    รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารผานสื่อมวลชน   
ตลอดจนกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  มีความแตกตาง
กันไปตามประเภทของสื่อมวลชน    โดยสามารถอธิบายผลการวิเคราะหไดดังนี้   คือ 
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ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน   พบวา  ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนทั้ง  2  ชุด  
ประกอบดวย   ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My Guest”   และภาพยนตรโฆษณาชุด  “Sawasdee 
Be My Guest”   มีการเนนรูปแบบการนําเสนอแตกตางกันไปตามลําดับความสําคัญที่ตองการนํา
เสนอไปยังผูรับสารกลุมเปาหมาย   กลาวคือ   ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My Guest”  เนนรูป
แบบการนําเสนอเรื่องการนําเสนอเชิงสัญลักษณมากที่สุด   รองลงมา  2  ลําดับแรก  คือ  เร่ืองการ
สรางจินตนาการ   และเรื่องการใชเสียงเพลง  เสียงดนตรี  และการเตนรํา   สวนภาพยนตร
โฆษณาชุด  “Sawasdee Be My Guest”  เนนรูปแบบการนําเสนอเรื่องการใชเสียงเพลง  เสียง
ดนตรี  และการเตนรํามากที่สุด   รองลงมา  2  ลําดับแรก   คือ   เร่ืองการแสดงในรูปของละคร
หรือการสรางใหเปนเรื่องราว   และเรื่องการนําเสนอเชิงสัญลักษณ    มีขอสังเกตคือรูปแบบการนํา
เสนอเรื่องการสรางจินตนาการจะนํามาใชเฉพาะภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My Guest”   และ  
รูปแบบการนําเสนอเรื่องการแสดงในรูปของละครหรือการสรางใหเปนเรื่องราวจะนํามาใชเฉพาะ
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Sawasdee Be My Guest”  เทานั้น 

 
อยางไรก็ตาม   ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My Guest”   และภาพยนตรโฆษณาชุด 

“Sawasdee Be My Guest”  ตางมีลีลาและอารมณ  (Tone)   จุดขาย   และกลยุทธการสราง
สรรคงานโฆษณาที่เหมือนกัน   กลาวคือ   มีลีลาและอารมณในลักษณะของการมุงขายสินคาทาง
ออม  (Soft sell)   เพื่อตองการขายภาพลักษณที่ดี  (Brand Image)  ของประเทศไทย   สําหรับ  
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา   พบวา   มีการใชเฉพาะกลยุทธ  The Preemptive Claim, 
The Brand Image Strategy   และ   Product Positioning   เทานั้น 
 

โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ    พบวา    โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพทั้ง  3  แบบ   ประกอบดวย  
โฆษณาชุด  “Be My Guest  ขนาด  3  หนาสี”,  โฆษณาชุด  “Be My Guest  ขนาดเต็มหนาสี  
แบบที่  1”   และโฆษณาชุด  “Be My Guest  ขนาดเต็มหนาสี  แบบที่  2”  มีการใชรูปแบบการ 
นําเสนอ   ลีลาและอารมณ (Tone)   จุดขาย    และกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่เหมือนกัน   
ดังนี้คือ   เนนรูปแบบการนําเสนอเรื่องการใชบุคคลเปนผูรับรองมากที่สุด   รองลงมาคือ   เร่ืองการ
นําเสนอเชิงสัญลักษณ   โดยมีลีลาและอารมณในลักษณะของการมุงขายสินคาทางออม  (Soft 
sell)   เพื่อตองการขายภาพลักษณที่ดีของประเทศไทย   สําหรับกลยุทธการสรางสรรคงาน
โฆษณา   พบวา   มีการใชกลยุทธ  The Preemptive Claim,  The Brand Image Strategy   และ   
Product Positioning   เชนเดียวกับภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
 



บทที่   6 
 

การวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชน 
ในโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 

 
 
 
 
 
 
 
 

การวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   ซึ่งเปนหนึ่งในโครงการรณรงคที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
(ททท.)  ไดจัดทําขึ้น    เพื่อสงเสริมการทองเที่ยวโดยมุงเนนตลาดในประเทศเปนหลัก   ภายใต     
กลยุทธเรงดวนเพื่อรองรับผลกระทบจากเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา   ผูวิจัยจะแบงการ
วิเคราะหเชนเดียวกับโครงการรณรงค  “Be My Guest”   โดยเรียงตามประเภทของสื่อมวลชน   
ดังนี้คือ   สื่อโทรทัศน   ส่ือวิทยุ   และสื่อส่ิงพิมพ   

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

   สื่อโทรทัศน 
(1)   ภาพยนตรโฆษณาชุด   “ทะเลดาว” 
(2)  ภาพยนตรโฆษณาชุด   “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม” 
(3)  ภาพยนตรโฆษณาชุด   “Thailand  Grand  Festival  2002” 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 

   สื่อวิทยุ 
            (1)   ไมรู                      (3)   ถายังไมรู           (5)   รูจัก           (7)  เย็น 

                   (2)   ความบันเทิง         (4)   อานุภาพ         (6)   ยิ้มออก        
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

   สื่อส่ิงพิมพ 
 โฆษณาที่เผยแพรผานสื่อส่ิงพิมพในประเทศ   มีทั้งหมด  11  แบบ   แบงการ
วิเคราะหออกเปน   2   ชุด   คือ  “ปฏิทินเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”  จํานวน  1  แบบ   
และ  “โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว  (Theme)  ตั้งแต เดือน
กุมภาพันธถึงเดือนพฤศจิกายน”  จํานวน  10  แบบ     

อนึ่ง   โฆษณาที่ตีพิมพในเดือนธันวาคมภายใตหัวขอรณรงค   “มหัศจรรยเมือง
ไทย”  จะไมทําการวิเคราะห    เนื่องจากในเดือนกันยายน  พ.ศ.2545   ซึ่งเปนระยะเวลา
ส้ินสุดของการศึกษาวิจัย   โฆษณาชิ้นนี้ยังไมไดทําการสรางสรรคขึ้นมา   จึงทําใหอยูนอก
ขอบเขตการวิจัยไป 
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6.1 ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
 
 

ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”    :    ชุดที่  1 

 
 
 

ชื่อโฆษณา          “ทะเลดาว” 
 

 
 

ความยาว                          60   วินาที 
 
 
 

วัตถุประสงค                   เพื่อกระตุนและเชิญชวนใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ  
โดยการไปสัมผัสความสวยงามของภูเขาทางภาคเหนือ   ตลอดจนมี
การใชจายเงินในประเทศเพิ่มมากขึ้น 

 
 
 

กลุมเปาหมาย      คนไทยทุกคนในประเทศที่มีรายไดปานกลางถึงสูง 
 
 
 

แนวความคิด                 ภาพยนตรโฆษณามีลักษณะเปนการสรางอารมณ  (Emotional)  เพื่อ
ใหเกิดความซาบซึ้งเมื่อไดรับชม   โดยชี้ใหเห็นวาการทองเที่ยวใน
ประเทศไทยนั้น   นอกจากจะไดพบกับความสวยงามมากกวาที่ไหนๆ
ในโลกแลว   ยังไดแบงปนความสุขจากการจับจายใชสอยไปยังคน
ไทยดวยกัน 

 
 
 

เนื้อเร่ือง                        เพื่อนๆนักเรียนเกาอังกฤษกลุมหนึ่ง   ทุกคนอยูในระดับนักธุรกิจ   
คุณนาย   ไฮโซ    ซึ่งเปนกวนที่จับกลุมไปเที่ยวเมืองนอกเปนประจํา  
แตสถานการณปนี้   ทําใหทุกคนมาปรึกษากันวาปนี้จะเที่ยวเมืองไทย   
โดยมีติ๊ก   หรือนายเจษฎาภรณ  ผลดี   อาสาเปนคนนําเที่ยว   และ
การไปเที่ยวเมืองไทยครั้งนี้เอง   ทําใหคนกลุมนี้ไดพบกับส่ิงดีๆใน
เมืองไทยมากมาย    จนรูสึกวาจริงๆแลว   เราไมตองไปแสวงหา
สวรรควิมานมาจากที่ไหนเพราะวามันอยูในเมืองไทยของเรานี่เอง 
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 เสียงติ๊ก  :  ปนี้ที่เที่ยวในเมืองไทย 
                 ดูนาสนใจเปนพิเศษ 

เสียงติ๊ก  :  พวกเราก็เลยเห็นพอง
                ตองกันวา

  เสียงติ๊ก  :  ผมเลยตกลงวาจะพา  
                   ทุกคนไปดูทะเลดาว 

     เสียงติ๊ก  :  จะเที่ยวเมืองไทย....  
                      ไมไปเมืองนอก

     เสียงติ๊ก  :  แรกๆทุกคนก็เริ่มรูสึก 
                      วา  คิดผิดหรือเปลา 
                      ที่ใหผมนําทีม 

    เสียงติ๊ก  :  แตพอไดสัมผัสจริงๆ 
                       
 

  เสียงติ๊ก  :  ความสุขก็เขามาบดบัง  
                   ความเหน็ดเหนื่อย 
 

    เสียงติ๊ก  :  ธรรมชาติงายๆ 
                       
 

      เสียงติ๊ก  :  แทรกตัวเขามาแทน 
                       ความหรูหรา 
                       

       เสียงติ๊ก  :  ดูมีคากวาครั้งไหนๆ 
                       
 

    เสียงติ๊ก  :  เงินแตละบาท 
                       
 

                ดนตรีใสสงา 
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เสียงติ๊ก  :  เพราะมันกระจาย 
                 เปนความสุข 
                       

   เสียงติ๊ก  :  ที่แบงปนไปได 
                    ใหกับทุกคน 
                       

                ดนตรีใสสงา 
                       
 

 เสียงติ๊ก  :  พอสายลมเย็นโชยมา 
                 

       เสียงติ๊ก  :  ไมตองไปแสวงหา 
ส                      สวรรควิมานจากที่ไหน 
                        เพราะวามันอยูในเมือง 
                        ไทยของเรานี่เอง 

       เสียงติ๊ก  :  ทะเลดาวนับลานดวง 
                   
                       

   เสียงติ๊ก  :  ลอยเขามาหาเราชาๆ 
                    ชวงเวลานั้นเรารูสึก 
                    ไดเลยวา   

           เสียงติ๊ก  :  มานฟาก็เปด 
                   

 โฆษกชาย  :   
                  “เที่ยวทั่วไทย   ไปไดทุกเดือน” 
                 (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย) 
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“ทะเลดาว”    เปนภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนเร่ืองแรกของโครงการรณรงค  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  ที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนในประเทศ   คือ   สถานีโทรทัศน
ชอง  3, 5, 7, 9  และ  ITV   ซึ่งการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดจัดทําโฆษณาชดุนีข้ึน้มา
เพื่อสงเสริมการทองเที่ยวโดยมุงเนนคนไทยในประเทศเปนหลัก 

ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้มีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนและเชิญชวนใหคนไทยเดินทางทอง
เที่ยวและใชจายเงินภายในประเทศ   ถือเปนการกระจายรายไดสูทองถิ่นไดอีกทางหนึ่ง   โดยใน
การดําเนินเร่ืองจะมีลักษณะเปน  “การเลาเรื่องดวยคําพูด”  ผานผูแสดงนําหลัก  (Presenter)  คือ  
ติ๊ก  หรือนายเจษฎาภรณ   ผลดี   ดารานักแสดงที่มีชื่อเสียง   ซึ่งเปนทูตทองเที่ยวไทยป  2545     
 “ปนี้เรามุงหวังใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวในประเทศกันมากขึ้น   เพราะสถานที่ทองเที่ยว
บางแหงคนไทยยังไมมีโอกาสไดไปเห็นเลย   เมื่อเห็นความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวก็จะเกิด
ความรักบานเมือง   นอกจากนี้   ยังเปนการกระจายรายไดไปยังชนบทอีกดวย”  (บทสัมภาษณ  
พรศิริ  มโนหาญ,  Behind the scene  ทะเลดาว & เก็บเมืองไทยใหสวยงาม, 2545) 
 
 
 

เนื้อหาสารในงานโฆษณา 
   
 

เนื้อหาสารนับเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการติดตอส่ือสาร    ซึ่งเนื้อหาสารก็คือ   
สิ่งที่จะพูดหรือส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย    ดังนั้น   เนื้อหาสารจึงมีอิทธิพลตออารมณ
ความรูสึกและสามารถดึงดูดใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความสนใจในสิ่งที่ผูสงสารตองการจะ
ส่ือไปถึงได 
 

แนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

ภาพยนตรโฆษณาชุด  “ทะเลดาว”   ไดเนนแนวคิดของเนื้อหาสารโดยเรียงลําดับตาม
ความสําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ 

 
1.  การใหคํารับรองจากผูนาเชื่อถือ  (Testimonial) 
โฆษณาชุดนี้มีการใชบุคคลมาใหคํารับรองเพื่อทําใหเกิดความนาเชื่อถือ   โดยบุคคลที่ให

การรับรอง  คือ  ติ๊ก  หรือนายเจษฎาภรณ  ผลดี  ทูตทองเที่ยวไทยป  2545  ซึ่งเปนดารานักแสดง
วัยรุนที่มีชื่อเสียงของประเทศไทย    รวมทั้งเปนผูแสดงนําหลัก  (Presenter)  ในภาพยนตร
โฆษณาชุดนี้    การใหคํารับรองจะอยูในรูปของขอความโฆษณาที่เปนคําพูดเพื่อแสดงใหเห็นถึง
ความสุขและความประทับใจที่จะไดรับเมื่อเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย   ขอดีของการนํา
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ดารานักแสดงวัยรุนที่มีชื่อเสียงมาใหคํารับรองนี้   นอกจากจะทําใหภาพยนตรโฆษณาจดจําได
งายแลว   ยังสามารถใชเปนตัวแทนกลุมเปาหมายวัยรุน   เพื่อใหเกิดการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม
จากการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศมาเปนการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศแทน    

“การนําดารานักแสดงมาเปน  Presenter  คอนขางเปนสิ่งจําเปน   เพราะ  1. ภาพลกัษณ    
2. ในการประชาสัมพันธนั้น  ททท.  เขาไมไดประชาสัมพันธเฉพาะคนกรุงเทพ   แตเขาบอกคนทั่ว
ประเทศ   เพราะฉะนั้นจึงตองเลือกคนที่เปนที่รูจักโดยทั่วไป”   (เอกศักดิ์  ชื่นชอบ, สัมภาษณ,18  
ธันวาคม 2545) 

2.  การสรางภาพลักษณ  (Image) 
การดําเนินเรื่องของผูแสดงนําหลัก  (Presenter)   คือ   ติ๊ก  หรือนายเจษฎาภรณ  ผลดี  

และเพื่อนๆในภาพยนตรโฆษณา   เห็นไดวาพยายามสรางภาพลักษณที่ดีใหกับประเทศไทยในแง
ของการมีสถานที่ทองเที่ยวที่สวยงามและแปลกตา   อยางเชน   ทะเลดาว   ซึ่งความสวยงามที่  
นักทองเที่ยวไดไปสัมผัสนั้นลวนเปนความประทับใจที่ยากจะลืมเลือน   นอกจากนี้   เงินทุกบาทที่
ไดจับจายใชสอยยังเปนการกระจายรายไดไปสูชุมชนในทองถิ่นอีกทางหนึ่ง   ดังคําพูดในขอความ
โฆษณาที่วา  “เงินแตละบาทดูมีคากวาครั้งไหนๆ  เพราะมันกระจายเปนความสุขทีแ่บงปนไปไดให
กับทุกคน”   การสรางภาพลักษณที่ดีจะนําไปสูการกระตุนและชักชวนใหคนไทยเดินทางทองเที่ยว
ภายในประเทศเพิ่มมากขึ้น 

3.  การใชหลักความสัมพันธของราคากับมูลคา  (Economic, Price / Value) 
ภาพท่ีติ๊กและเพื่อนๆกําลังซื้อกังหังลมที่เด็กในชุมชนนํามาขาย   ตอดวยภาพผูชายสูง

อายุแบงเงินที่ขายนั้นใหแกเด็ก   พรอมกับขอความโฆษณาวา  “เงินแตละบาทดูมีคากวาครัง้ไหนๆ  
เพราะมันกระจายเปนความสุขที่แบงปนไปไดใหกับทุกคน”   ลวนแสดงถึงแนวคิดเรื่องการใชหลัก
ความสัมพันธของราคากับมูลคา   เนื่องจากสื่อใหเห็นวาเงินที่เราจับจายใชสอยตามสถานที่ทอง
เที่ยวในประเทศนั้น   มันมีมูลคามากกวาตัวเงินที่เราเห็น   เพราะมันสามารถกระจายรายไดไปสู
ชุมชนในทองถิ่น   ทําใหคนในทองถิ่นมีงานทําและมีเงินเพียงพอตอการเลี้ยงชีพ 
 “ถาคนไทยพรอมใจกันเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศตามแคมเปญกันอยางคึกคักแลว  
ยอมสงผลใหเกิดการไหลเวียนของเม็ดเงินในระบบเศรษฐกิจของประเทศ   ซึ่งเม็ดเงินนั้นสามารถ
กระจายถึงมือประชาชนและชุมชนในพื้นที่ตางๆไดอยางแทจริง”  (ณัฐพงค  สุกกรี, กุมภาพันธ  
2545 : 16)  
 

นอกจากนี้    ในภาพยนตรโฆษณาชุด  “ทะเลดาว”   ยังมีการนําแนวคิดเรื่องการใหความ
พึงพอใจ   เร่ืองการใหคํามั่นสัญญา   และเรื่องการใชบุคลิกของผูแสดงมาใชดวยเชนกัน   เพื่อโนม
นาวใจใหผูชมซึ่งเปนผูรับสารกลุมเปาหมายคลอยตามไปกับเนื้อหาสารที่นําเสนอ 
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ส่ิงจูงใจ     
  

ในภาพยนตรโฆษณาชุด  “ทะเลดาว”   มีการผสมผสานสิ่งจูงใจดานเหตุผล  (Rational 
Appeals)   และสิ่งจูงใจดานอารมณ  (Emotional Appeals)  เขาดวยกัน    การใชส่ิงจูงใจดาน  
เหตุผลก็เพื่อบอกถึงขอเท็จจริงและประโยชนที่ไดรับจากการทองเที่ยวภายในประเทศวาเปนการ
กระจายรายไดไปสูคนในทองถิ่นไดอีกทางหนึ่ง    ทําใหเกิดเงินตราหมุนเวียนภายในประเทศ   
สวนการใชสิ่งจูงใจดานอารมณนั้น    เนื่องจากโฆษณาชุดนี้เนนการใชอารมณความรูสึกมาเปนสิ่ง
จูงใจมากกวามุงเนนที่จะขายสินคาโดยตรง   กลาวคือ   มุงนําเสนอสิ่งจูงใจในเรื่องความสุขและ
ความประทับใจที่ไดรับจากการมาสัมผัสความสวยงามของธรรมชาติมากกวามุงเนนที่จะนําเสนอ
แตสถานที่ทองเที่ยว    ซึ่งเปนลักษณะของการมุงขายสินคาชัดเจน  (Hard sell)   สืบเนื่องจาก
วัตถุประสงคของฝายสรางสรรคโฆษณาที่ตองการใหภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้มีลักษณะเปนการ
สรางอารมณ    เพื่อใหเกิดความซาบซึ้งนั่นเอง   
 “ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้มีลักษณะเปนการสรางอารมณ   เนื่องจากสามารถเขาไปอยูใน
จิตใจคนไดมากกวา”   (เอกศักดิ์  ชื่นชอบ, สัมภาษณ, 18 ธันวาคม 2545) 
 

รูปแบบของสิ่งจูงใจ     
 

ภาพยนตรโฆษณาชุด  “ทะเลดาว”   มีการนําเอาสิ่งจูงใจดานเหตุผลมาใช   คือ  สิ่งจูงใจ
เร่ืองความคุมคาในดานราคา    โดยพยายามจะสื่อใหเห็นถึงความคุมคาของเงินที่นักทองเที่ยว
ไดจับจายใชสอยตามสถานที่ทองเที่ยวตางๆ    เนื่องจากเงินดังกลาวทําใหเกิดการกระจายรายได
ไปสูชุมชนทองถิ่น    กอใหเกิดการสรางงานใหกับชุมชน    สงผลใหเงินตราไมร่ัวไหลออกนอก
ประเทศ    ซึ่งภาพและขอความโฆษณาที่สื่อใหเห็นถึงการใชสิ่งจูงใจเรื่องความคุมคาดานราคา   
คือ   ภาพผูชายสูงอายุกําลังแบงเงินที่ไดจากการขายกังหังลมใหนักทองเที่ยวแกเด็ก   พรอมกบัขอ
ความโฆษณาวา  “เงินแตละบาทดมูีคากวาคร้ังไหนๆ   เพราะมันกระจายเปนความสุขที่แบงปนไป
ไดใหกับทุกคน”   นอกจากนี้   ภาพเปดเรื่องของภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ก็สามารถสื่อใหเห็นถึง
ความคุมคาของเงินไดเชนกัน    โดยเปนภาพของรถไฟวิ่งอยูบนรางรถไฟรูปตัว  S  ที่ทอดตัวผาน
ทะเลสาบในเวลากลางคืน    ภาพนี้ส่ือใหเห็นวาในการเดินทางไปทองเที่ยวนั้นไมจําเปนตองเดิน
ทางดวยเงินราคาแพง    รถไฟถือเปนทางเลือกหนึ่งที่ราคาถูก    และนักทองเที่ยวยังไดสัมผัสกับ   
ทัศนียภาพของสถานที่ทองเที่ยวอยางใกลชิดอีกดวย 
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สําหรับส่ิงจูงใจดานอารมณ   พบวา   มีการนํา   สิ่งจูงใจเรื่องความสุขและความ
ประทับใจ  มาใชในโฆษณาเพียงรูปแบบเดียวเชนเดียวกัน    โดยแสดงออกดวยภาพความสวย
งามของธรรมชาติตามสถานที่ทองเที่ยวตางๆผานทางบรรยากาศของภาพ   หรือแมแตขอความ
โฆษณาที่ใช   ซึ่งจะทําใหนักทองเที่ยวเกิดความสุขและความประทับใจในการเดินทาง   เร่ิมต้ังแต
การเปดภาพแรกดวยภาพของรถไฟกําลังวิ่งอยูบนรางรถไฟรูปตัว  S  ที่ทอดตัวผานทะเลสาบใน
เวลากลางคืน   โดยภาพดังกลาวสามารถแสดงออกถึงอารมณความซาบซึ้งและความสวยงามของ
สถานที่ทองเที่ยวไดเปนอยางดี   ถึงแมวาภาพที่นําเสนอจะเกิดจากการใชคอมพิวเตอรกราฟฟกใน
การตัดตอระหวางภาพทะเลสาบที่มาจากเขื่อนแกงกระจาน  ในจังหวัดเพชรบุรี   และภาพราง
รถไฟที่มาจากเขื่อนปาสักชลสิทธิ์  ในจังหวัดลพบุรีก็ตาม   แตโดยวัตถุประสงคของการสรางสรรค
งานโฆษณานั้นตางตองการใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวในประเทศ   ซึ่งไมไดเจาะจงวาตองไปที่
เขื่อนแกงกระจานหรือไปที่เขื่อนปาสักชลสิทธเทานั้น   หรือแมแตภาพของการไปดูทะดาวบนภูเขา
ทางภาคเหนือก็ตาม   ในภาพยนตรโฆษณาก็ไมไดระบุวาเปนภูเขาที่ไหน   ทั้งที่จริงๆแลวสถานที่
ถายทํานั้น   คือ   อุทยานแหงชาติภูกระดึง  ในจังหวัดเลย   เนื่องจากการสรางสรรคงานโฆษณา
จะเลือกใชภาพที่สามารถถายทอดอารมณและความหมายของสิ่งที่ตองการจะสื่อไดดีที่สุดเทานั้น    
จึงถือวาภาพยนตรโฆษณาชุดนี้มุงใชส่ิงจูงใจดานอารมณ   คือ   ความสุขและความประทับใจที่ได
รับจากการมาสัมผัสกับความสวยงามของธรรมชาติ   ซึ่งเปนลักษณะของการมุงขายสินคาทาง
ออม  (Soft sell)  นั่นเอง 

“ภาพยนตรโฆษณาชุด  “ทะเลดาว”  จะแสดงใหเห็นถึงความสวยงามของธรรมชาติ   โดย
สถานที่ถายทําที่เราไปมันตองสวยมากๆ   เพราะฉะนั้นผมวาตรงนั้นคือโจทย  คือ  ทําอยางไรให
เวลาถายทําแลวมันสวยไดอยางนั้นจริงๆ   ทําอยางไรใหคนดูแลวเกิดความประทับใจ”  (บท
สัมภาษณ  วธัชชัย  แสงชูโต,  Behind the scene  ทะเลดาว & เก็บเมืองไทยใหสวยงาม, 2545) 
 
รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 

ในการสรางสรรคงานโฆษณา   หลังจากที่กําหนดเนื้อหาสารที่จะนํามาใชในงานโฆษณา
แลว   ขั้นตอนตอไปที่ตองทํา  คือ  การหารูปแบบวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารนั้น   โดยจะตอง
พิจารณาเลือกใชรูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมเพื่อใหสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมผูรับ
สารเปาหมาย   นอกจากนี้   ในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  “รูปแบบการนําเสนอ”  ถือเปน
ตัวกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารโฆษณาไปถึงกลุมเปาหมาย   ดังนั้น   รูปแบบการนําเสนอ  
จึงเปนวิธีการพูดกับกลุมผูรับสารเปาหมายเพื่อใหเกิดความเชื่อถือและคลอยตามแนวคิดที่นํา
เสนอไป    
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รูปแบบการนําเสนอ    
 

ภาพยนตรโฆษณาชุด  “ทะเลดาว”   ไดเนนรูปแบบการนําเสนอโดยเรียงลําดับตามความ
สําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ                                 

 
1.  การแสดงในรูปของละคร  หรือการสรางใหเปนเรื่องราว  (Dramatization)  
โดยการสรางใหเปนเรื่องราวการเดินทางทองเที่ยวในเมืองไทยของติ๊กและเพื่อนๆ   ซึ่งใน  

เร่ืองติ๊กจะเปนคนอาสาพาเพื่อนๆไปดู  “ทะเลดาว”  บนภูเขาทางภาคเหนือของไทย   จากการได
ไปสัมผัสกับบรรยากาศและความสวยงามของธรรมชาติระหวางเดินทาง   หรือความประทับใจที่
ยากจะลืมเลือนเมื่อไดไปดูทะเลดาวนับลานดวงที่ลอยเขามาหาตรงหนาอยางชาๆ   หรือแมแต
ความสุขใจที่ไดรับจากการจับจายใชสอยในประเทศซึ่งเปนการกระจายรายไดไปสูชุมชนในทองถิ่น   
ทําใหทุกคนตัดสินใจวาจะเที่ยวในเมืองไทยไมไปเที่ยวตางประเทศ   ดังขอความโฆษณาที่วา  
“ชวงเวลานั้นเรารูสึกไดเลยวา   ไมตองไปแสวงหาสวรรควิมานจากที่ไหน   เพราะวามันอยูในเมือง
ไทยของเรานี่เอง” 

2.  การใชบุคคลเปนผูรับรอง  (Testimonial)  
การนําเสนอเนื้อหาสารโดยวิธีการใหบุคคลที่มีประสบการณเกี่ยวกับเร่ืองการทองเที่ยวมา

ใหคํารับรอง   นับเปนรูปแบบที่นิยมนํามาใชในงานโฆษณา   โดยภาพยนตรโฆษณาชุด  “ทะเล
ดาว”   มีการนําดารานักแสดงวัยรุนที่มีชื่อเสียงมาเปนผูแสดงนําหลัก  (Presenter)   ซึ่งก็คือ  ติ๊ก  
หรือนายเจษฎาภรณ  ผลดี   ทูตทองเที่ยวไทยป  2545   เพื่อรับรองถึงความสวยงามของสถานที่
ทองเที่ยวที่ไดไปสัมผัสมาอยางการไดไปดูทะเลดาว   ซึ่งถือเปนความประทับใจที่ไมรูลืม   ดังขอ
ความโฆษณาที่วา   “ชวงเวลานั้นเรารูสึกไดเลยวาไมตองไปแสวงหาสวรรควิมานจากที่ไหน   
เพราะวามันอยูในเมืองไทยของเรานี่เอง”  

3.  การใชเสียงเพลง  เสียงดนตรี  และการเตนรํา  (Song musical and production  
number)        

ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้มีการใชดนตรีประกอบเพื่อทําใหโฆษณามีความนาสนใจ   เร่ิมต้ัง
แตการเปดเรื่องดวยเสียง   Synthesizer  Pad   โดยการลากคอรดยาวๆเพื่อสรางบรรยากาศสงบ
รมเย็น   จากนั้นจึงตอดวยเสียงเลียนแบบเครื่องดนตรีของทางภาคเหนือในกลุมเครื่องเปาลมไม
ประเภทขลุยผิว  (Flute)   ซึ่งบรรเลงในลักษณะทวงทํานองของทางภาคเหนือหรือดนตรีชาวเขา   
เพื่อใหดึงดูดความสนใจจากผูชม 
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ลีลาและอารมณ    
 
 ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนชุด  “ทะเลดาว”  มีลีลาและอารมณ   (Tone)  ใน
ลักษณะของการมุงขายสินคาทางออม  (Soft sell)  ไมไดมุงขายสินคา    ซึ่งก็คือ   ความสวยงาม
ของสถานที่ทองเที่ยวอยางชัดเจนจนเกินไป    แตพยายามมุงนําเสนอสิ่งจูงใจที่เกี่ยวของกับความ
ตองการทางดานจิตวิทยาและความตองการทางสังคม   ไดแก   ความสุขและความประทับใจที่  
ไดรับจากการมาสัมผัสความสวยงามของธรรมชาติมากกวามุงเนนที่จะนําเสนอแตสถานที่ทอง
เที่ยว    สืบเนื่องจากวัตถุประสงคของฝายสรางสรรคโฆษณาที่ตองการใหภาพยนตรโฆษณาเรื่อง
นี้มีลักษณะเปนการสรางอารมณ   ซึ่งแนวทางการนําเสนอจะเปนโฆษณาที่ดูแลวงายๆ สบายๆ    
มีความอบอุน   ไมเปนการยัดเยียด   
 

จุดขาย 
 
 ภาพยนตรโฆษณาสรางขึ้นมาเพื่อตองการขายภาพลักษณที่ดี  (Brand Image)  ใหกับ
ประเทศไทยในแงของการมีสถานที่ทองเที่ยวที่สวยงามและแปลกตา    โดยเฉพาะความสวยงาม
ของสถานที่ทองเที่ยวทางภาคเหนือของประเทศไทยซึ่งมีลักษณะเปนภูเขาสูง   ในสวนของสถานที่
ถายทํานั้นมีการเลือกใชสถานที่ทองเที่ยวซึ่งเปนที่รูจักและเปนที่เลื่องลือถึงความสวยงาม   คือ   
อุทยานแหงชาติภูกระดึง   ในจังหวัดเลย    เพื่อเก็บภาพของ  “ทะเลดาว”    อยางไรก็ตาม  ในการ
ดําเนินเร่ืองจะไมไดนําเสนอวาเปนสถานที่นั้น    ทั้งนี้เพราะการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  
ไมตองการใหเจาะจงไปเที่ยวเฉพาะแตอุทยานแหงชาติภูกระดึงเทานั้น    แตมุงหวังใหคนไทยไปดู
ความสวยงามของทิวทัศนภาคเหนือท่ีสามารถมองเห็นทะเลดาวได   นอกจากนี้   ยังมีการใช            
ผูแสดงนําหลัก  (Presenter)   คือ   ติ๊ก   หรือนายเจษฎาภรณ   ผลดี   มาเปนจุดขายดวยเชนกัน  

“พรีเซ็นเตอรที่ใชก็มีสวนสําคัญ    อยางในภาพยนตรโฆษณาที่เลือกติ๊ก   เพราะวาใครๆก็
ชอบเขา   ซึ่งถาเราใหติ๊กเปนพรีเซ็นเตอรในโฆษณา   คนดูก็จะรับสารที่เราตองการสื่อไปถึงดวย”   
(พัชรี  รุจิรัตนมณี, สัมภาษณ, 27 ธันวาคม 2545) 
 

ในภาพยนตรโฆษณาชุด  “ทะเลดาว”   ยังพยายามนําเสนอถึงความคุมคาของเงินวา   
การทองเที่ยวนั้นไมจําเปนตองเดินทางดวยเงินราคาแพง    การเดินทางโดยรถไฟก็เปนทางเลือก
หนึ่งที่ราคาถูก   นอกจากนี้   การจับจายใชสอยของนักทองเที่ยวตามสถานที่ทองเที่ยวตางๆยัง
เปนการกระจายรายไดสูคนในทองถิ่นไดอีกทางหนึ่ง   กอใหเกิดการสรางงานในชุมชน   ซึ่งจะนํา
ไปสูการอยูดีกินดีของคนในประเทศ 
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 “อยางการไปซื้อของกับชาวบาน   ผมไมตองการแคเราไปซื้อของแลวก็ไดของมา   แต
ตองการสื่อใหเห็นวาการจับจายใชสอยในเมืองไทย   มันทําใหเราเกิดความสุขที่เรียกวา  “อ่ิมเอม
หัวใจ”   นอกจากนี้   ยังเปนการกระจายรายไดไปสูชุมชนอีกทางหนึ่ง”   (บทสัมภาษณรัฐรงค     
ศรีฤกษ,  Behind the scene  ทะเลดาว & เก็บเมืองไทยใหสวยงาม, 2545) 
 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํามาใชใน
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “ทะเลดาว”   คือ   กลยุทธ   Product  Positioning   โดยมีการวางตาํแหนง
ประเทศไทยใหเปนประเทศที่มีความโดดเดนดานสถานที่ทองเที่ยวสวยงาม   สามารถสรางความ
สุขใจและความประทับใจใหแกนักทองเที่ยวไดเปนอยางดี   นอกจากนี้   ยังมีการใชกลยุทธ  The 
Resonance Approach   ซึ่งเปนการเชื่อมโยงความทรงจําและสรางความรูสึกที่ดีใหเกิดขึ้นในใจ
นักทองเที่ยวคนไทย   โดยใชภาพของการเดินทางขึ้นภูเขาเพื่อไปดูทะเลดาว   ซึ่งตลอดการเดิน
ทางลวนทําใหเกิดความสุขและความประทับใจจากไดไปสัมผัสกับธรรมชาติที่เรียบงายและความ
สวยงามของทะเลดาวนับลานดวงที่ปรากฏอยูบนทองฟา 

 
อนึ่ง   ภาพยนตรโฆษณายังมีการผสมผสานกลยุทธ   The  Brand  Image  Strategy      

อีกดวย   กลาวคือ   มีการนําเอาพื้นฐานดานจิตวิทยาหรืออารมณความรูสึกมาเปนตัวดึงดูดความ
สนใจมากกวาการใหขอมูลดานเหตุผล   โดยใชการสรางภาพลักษณเพื่อทําใหโฆษณามีความ 
แตกตางจากคูแขง 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 161
 

ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”    :    ชุดที่  2 

 
 

 
ชื่อโฆษณา         “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม” 

 
 

ความยาว                         45   วินาที 
 
 

วัตถุประสงค                  เพื่อกระตุนและเชิญชวนใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ  
โดยการไปสัมผัสความสวยงามของทะเลทางภาคใต   รวมทั้งมุงเนน
ใหนักทองเที่ยวเกิดจิตสํานึกเรื่องการทองเที่ยวเชิงอนุรักษ 

 
 

กลุมเปาหมาย      คนไทยทุกคนในประเทศที่มีรายไดปานกลางถึงสูง 
 

 

  แนวความคิด                      ภาพยนตรโฆษณามีลักษณะเปนการสรางอารมณ  (Emotional)  เพือ่
ใหเกิดความซาบซึ้งเมื่อไดรับชม   โดยชี้ใหเห็นวาการทองเที่ยวใน
เมืองไทยนั้น   เมื่อนักทองเที่ยวไดไปสัมผัสกับความสวยงามของ
สถานที่ทองเที่ยวแลว   นักทองเที่ยวจะตองอนุรักษส่ิงแวดลอมทาง
ธรรมชาติใหคงอยูดังเดิม   โดยการชวยกันรักษาความสะอาดของ
สถานที่ทองเที่ยวและไมทําลายสิ่งแวดลอม   

 
 

เนื้อเร่ือง                             เร่ืองราวของวัยรุนกลุมหนึ่ง   ประกอบดวยติ๊กและกลุมรุนนอง   ไดใช
ชวงเวลาวันหยุดของพวกเขาไปเที่ยวยังเกาะสวยงามแหงหนึ่งทาง
ภาคใตของประเทศไทย   โดยเด็กกลุมนี้จะสะทอนภาพของการทอง
เที่ยวเชิงอนุรักษที่นอกจากจะไมทําลายสิ่งแวดลอมทางธรรมชาติแลว   
ยังแสดงออกถึงการชวยกันคนละไมคนละมือที่จะรักษาสภาพแวด
ลอมทางธรรมชาติใหคงความสวยงามอยูตอไป 
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SFX  :  เฮ ! 
 
 
 
 

เพลง  :  ยินดีที่ไดพบ 
        
 
 
 

เพลง  :  ดีใจที่ไดมา 

 
 
 
 
 
 
 

เพลง  :  อยากจะเก็บเวลา 
 
 
 
 
 
 
 

เพลง  :  ดีดีอยางนี้
 
 
 
 
 
 
 

เพลง  :  เอาไวนานๆ

 
 
 
 
 
 
 

เพลง  :  เก็บไวในกลองซักใบ
 
 
 
 
 
 
 

เพลง  :  เก็บเอาความสุข

 
 
 
 
 
 
 

เพลง  :  ใสไวขางใน 
 
 
 
 
 
 
 

เพลง  : เก็บความสดใส 
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เพลง  :  ของเมืองไทยไวนานๆ  
 
 
 
 
 
 
 

เสียงติ๊ก  :  ชวยกันรักษา

 
 
 
 
 
 
 

เสียงติ๊ก  :  ส่ิงแวดลอมไทย   
 
 
 
 
 
 
 

เสียงติ๊ก  :  คงความสวยงาม   
 
 
 
 
 
 
 

เสียงติ๊ก  :  ของธรรมชาติไว   

 
 
 
 
 
 
 

เสียงติ๊ก  :  เอากลับไปแค 
                     ความทรงจํา       

 
 
 
 
 
 
 

เพลง  :  เก็บเมืองไทยใหสวยงาม      
 
 
 
 
 
 
 

โฆษก  :  การทองเที่ยวแหง  
       ประเทศไทย           
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“เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”    เปนภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนเร่ืองที่สองตอจาก
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “ทะเลดาว”   ซึ่งเปนสวนหนึ่งของโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุก
เดือน”   ที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนในประเทศ    คือ   สถานีโทรทัศนชอง  3, 5, 7, 9  และ  
ITV    ซึ่งการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  ไดจัดทําโฆษณาชุดนี้ขึ้นมาเพื่อสงเสริมการทอง
เที่ยวโดยมุงเนนคนไทยในประเทศเปนหลัก 

ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้มีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนและเชิญชวนใหคนไทยเดินทางทอง
เที่ยวภายในประเทศโดยมุงเนนการทองเที่ยวเชิงอนุรักษเปนหลัก   กลาวคือ   ในการเดินทางทอง
เที่ยวเพื่อไปสัมผัสกับความสวยงามของธรรมชาตินั้น    นักทองเที่ยวควรจะรักษาความสะอาดของ
สถานที่ทองเที่ยวดวยการไมทิ้งขยะและชวยกันรักษาสิ่งแวดลอมใหคงอยูตอไป   เพื่อคงความสวย
งามของธรรมชาติไวดังเดิม   ในการดําเนินเรื่องจะมีลักษณะเปน  “การเลาเรื่องดวยเพลง”  และ 
คําพูดผานผูแสดงนําหลัก  (Presenter)   คือ   ติ๊ก  หรือนายเจษฎาภรณ   ผลดี   ดารานกัแสดงทีม่ี
ชื่อเสียง   ซึ่งเปนทูตทองเที่ยวไทยป  2545   
 “เร่ืองเก็บเมืองไทยใหสวยงามจะแตกตางจากเรื่องทะเลดาว   คือ   เร่ือง  “ทะเลดาว”  จะ
ดําเนินเรื่องดวยคําพูด   แตเร่ือง  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”  จะดําเนินเรื่องดวยเพลง   ซึ่งเปน
เพลงที่บริษัทตัวแทนโฆษณา  (Agency)  เขาแตงขึ้นมา   พูดงายๆ ก็คือเหมือนเปนการทํา  Music 
Video  นั่นเอง”   (ประจิตพล  ตั้งศรีตระกูล, สัมภาษณ, 7 มกราคม 2546) 
 
เนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 
 เนื้อหาสารนับเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการติดตอส่ือสาร   ซึ่งเนื้อหาสารก็คือ   
สิ่งที่จะพูดหรือส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย   ดังนั้น   เนื้อหาสารจึงมีอิทธิพลตออารมณ 
ความรูสึกและสามารถดึงดูดใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความสนใจในสิ่งที่ผูสงสารตองการจะ
ส่ือไปถึงได 
 

แนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”   ไดเนนแนวคิดของเนื้อหาสารโดยเรียง

ลําดับตามความสําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ 
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1.  การสรางภาพลักษณ  (Image) 
การดําเนินเรื่องของผูแสดงนําหลัก  (Presenter)   คือ   ติ๊ก  หรือนายเจษฎาภรณ   ผลดี  

และกลุมรุนนองที่มาเที่ยวและทํากิจกรรมรวมกันบริเวณชายทะเลทางภาคใตของไทย   เห็นไดวา
พยายามสรางภาพลักษณที่ดีใหกับประเทศไทยในแงของการมีสถานที่ทองเที่ยวที่สวยงาม   โดย
เฉพาะความสวยงามของทะเล   นอกจากนี้  ยังชวยสรางภาพลักษณที่ดีในเร่ืองการเดินทางทอง
เที่ยววา   นักทองเที่ยวควรชวยกันรักษาความสะอาดของสถานที่ทองเที่ยวดวยการไมทิ้งขยะ   ไม
จับส่ิงมีชีวิตที่อาศัยอยูในทะเล   ซึ่งวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาชุดนี้   คือ   มุงสรางภาพ
ลักษณในเร่ืองความสวยงามของทะเลทางภาคใตของประเทศไทย   และมุงเนนใหเกิดจิตสํานึก
เร่ืองการทองเที่ยวเชิงอนุรักษนั่นเอง   

2.  ปญหาและการแกไข  (Problem - Resolution) 
จากภาพประกอบโฆษณาจะเห็นวาปญหาที่เกิดขึ้นในการเดินทางมาทองเที่ยว   คือ  

ปญหาเรื่องความสะอาด    เนื่องจากเวลาไปเที่ยวนั้น   นักทองเที่ยวจะทิ้งขยะโดยไมคํานึงถึงผล
กระทบที่ตามมา   ไมวาจะเปน   ปญหาขยะเนาเสียที่บดบังความสวยงามของธรรมชาติลงไป   
หรือปญหาสิ่งแวดลอมที่สงผลใหระบบนิเวศถูกทําลาย   ซึ่งภาพที่แสดงถึงวิธีการแกไขปญหา
เหลานี้   คือ   ภาพที่ติ๊กและรุนนองชวยกันเก็บขยะบนชายหาดและมีการปกปายวา  “อยาทิ้งขยะ”   
นอกจากนี้   ยังมีภาพติ๊กและรุนนองชวยกันปลอยเตาทะเลที่ติดอยูในถุงพลาสติกกลับไปหาแม
ของมัน   พรอมกับขอความโฆษณาซึ่งเปนคําพูดของติ๊กวา  “ชวยกันรักษาสิ่งแวดลอมไทย  คง
ความสวยงามของธรรมชาติไว   เอากลับไปแคความทรงจํา”     

“แนวคิดเรื่องเก็บเมืองไทยใหสวยงามอยูภายใตโครงใหญของการสงเสริมการทองเที่ยว
ภายในประเทศไทย   ซึ่งมีเนื้อเร่ืองมุงเนนไปที่การชวยกันรักษาสิ่งแวดลอม  โดยการไมทิ้งขยะ   
ไมจับสัตวทะเล”   (ประจิตพล  ตั้งศรีตระกูล, สัมภาษณ, 7 มกราคม 2546) 

3.  การใชบุคลิกของผูแสดง  (Personality) 
การนําบุคคลที่มีชื่อเสียงอยางติ๊ก  หรือนายเจษฎาภรณ   ผลดี   ซึ่งเปนดารานักแสดงวัย

รุนที่มีชื่อเสียงมาเปนผูแสดงนําหลัก  (Presenter)  ในภาพยนตรโฆษณาจะเห็นวา  บุคลิกของติ๊ก
นั้นมีความสอดคลองกับลักษณะการทองเที่ยวแบบผจญภัยเปนอยางดี   ไมวาจะเปน   การไปทอง
เที่ยวยังภูเขาทางภาคเหนือหรือแมแตทะเลทางภาคใตก็ตาม   เนื่องจากบุคลิกจริงๆของติ๊กก็เปน
คนที่ชอบการเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทยอยูแลว   เห็นไดวาภาพยนตรโฆษณาชุดนี้   ภาพที่
นําเสนอจะพยายามแสดงออกถึงบุคลิกของต๊ิกในอิริยาบถตางๆ   ไดแก   การเลนน้ําทะเล   การ
กระโดดลงเลนน้ําในสระ   และการเลนชิงชาที่ใชยางรถยนตโหนกับกิ่งไม   เปนตน   ดงันัน้  การนาํ
แนวคิดเรื่องการใชบุคลิกของผูแสดงมาใชจึงสอดคลองกับการดําเนินเรื่องราวในโฆษณาซึ่งเปน
การทํากิจกรรมรวมกันระหวางติ๊กกับรุนนอง   รวมทั้งยังสามารถดึงดูดความสนใจจากผูชมกลุม
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เปาหมายไดอีกทางหนึ่ง   เนื่องจากบนพื้นฐานทางจิตวิทยานั้นคนเราชอบที่จะเอาอยางบุคคลที่มี
ชื่อเสียง 

“ที่สําคัญติ๊กเปนบุคคลที่มีภาพลักษณเปนนักเดินทาง   นักทองเที่ยวอยูพอสมควร   และ   
ยังเปนคนที่ไดรับความนิยมสูงจากวัยรุนซึ่งเปนกลุมเปาหมายที่เราตองการใหหันมาทองเที่ยวภาย
ในประเทศกันมากขึ้น   โดยเราคาดหวังวาเขาจะเปนคนชี้นําใหวัยรุนปฏิบัติตามได”   (ธเนศวร  
เพชรสุวรรณ, สัมภาษณ, 25 ธันวาคม 2545)  
 

นอกจากนี้   ในภาพยนตรโฆษณาชุด  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”  ยังมีการนาํแนวคดิเรือ่ง
การใหความพึงพอใจ   และเรื่องการใหคํารับรองจากผูนาเชื่อถือมาใชดวยเชนกัน   เพื่อโนมนาวใจ
ใหผูชมซ่ึงเปนผูรับสารกลุมเปาหมายคลอยตามไปกับเนื้อหาสารที่นําเสนอ 

 
สิ่งจูงใจ     

  
ในภาพยนตรโฆษณาชุด  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”  มีการผสมผสานสิ่งจูงใจดานเหตุผล 

(Rational Appeals)   และสิ่งจูงใจดานอารมณ  (Emotional Appeals)  เขาดวยกัน   การใชส่ิง 
จูงใจดานเหตุผลก็เพื่อบอกถึงขอเท็จจริงในการเดินทางทองเที่ยวตามสถานที่ทองเที่ยวตางๆวา  
นักทองเที่ยวควรจะชวยกันรักษาความสะอาดของสถานที่ทองเที่ยวและสภาพแวดลอมใหคงอยูดัง
เดิม   ไมควรทิ้งขยะหรือจับส่ิงมีชีวิตที่อาศัยอยูในทะเล   กลาวคือ   พยายามปลุกจิตสํานึกในเรื่อง
การทองเที่ยวเชิงอนุรักษใหแกนักทองเที่ยวนั่นเอง   สวนการใชสิ่งจูงใจดานอารมณนั้น   เนื่องจาก
โฆษณาชุดนี้เนนการใชอารมณความรูสึกมาเปนสิ่งจูงใจ   โดยมุงนําเสนอเรื่องความสุขและความ
ประทบัใจที่ไดรับจากการมาสัมผัสกับความสวยงามของธรรมชาติมากกวามุงเนนที่จะนําเสนอแต
สถานที่ทองเที่ยว   ซึ่งเปนลักษณะของการมุงขายสินคาชัดเจน  (Hard sell)  นอกจากนี้  ยังนํา
เสนอใหเห็นถึงความสนุกสนานที่ไดรับจากการเดินทางมาทองเที่ยวอีกดวย  
 
รูปแบบของสิ่งจูงใจ     

 
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”   มีการนําเอาสิ่งจูงใจดานเหตุผลมาใช

ในโฆษณาเพียงรูปแบบเดียว   คือ   สิ่งจูงใจเรื่องสังคม  ศีลธรรม  และสิ่งแวดลอม   โดย
พยายามสื่อใหเห็นถึงขอเท็จจริงในการเดินทางทองเที่ยวตามสถานที่ทองเที่ยวตางๆวา   นักทอง
เที่ยวควรจะชวยกันรักษาความสะอาดของสถานที่ทองเที่ยวและสิ่งแวดลอมใหคงอยูดังเดิม   
กลาวคือ   ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้พยายามปลุกจิตสํานึกในเรื่องการทองเที่ยวเชิงอนุรักษใหแก 
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นักทองเที่ยว   เห็นไดจากภาพและเพลงโฆษณาที่นําเสนอ   รวมทั้งขอความโฆษณาที่ใชตางก็นํา
เสนอเรื่องความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวและธรรมชาติ    จนอยากจะเก็บเอาความสุขและ
ความประทับใจนี้ใหคงอยูกับเมืองไทยอีกนานแสนนาน  

“ภาพยนตรโฆษณาชุดที่  2   เราใชชื่อวา  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”   ซึ่งชุดนี้พยายามจะ
ส่ือใหเห็นวาเมื่อเราไปเที่ยวแลว   เราควรจะอนุรักษสภาพแวดลอมที่มีอยูโดยการไมทิ้งขยะ  ไม
ทําลายสิ่งแวดลอม   เพื่อเก็บไวใหลูกหลานเราไดดูกันตอไป”   (บทสัมภาษณรัฐรงค  ศรีฤกษ, 
Behind  the scene  ทะเลดาว & เก็บเมืองไทยใหสวยงาม, 2545) 
 

นอกจากนี้   ยังมีการนําสิ่งจูงใจดานอารมณมาใชในเรื่องตอไปนี้   คือ 
  
1.  สิ่งจูงใจเรื่องความสุขและความประทับใจ    โดยแสดงออกดวยภาพความสวย

งามของทะเลทางภาคใตของประเทศไทย    รวมทั้งสถานที่ทองเที่ยวอื่นๆที่มีทัศนียภาพสวยงาม
แปลกตา    ซึ่งจะทําใหนักทองเที่ยวเกิดความสุขและความประทับใจเมื่อไดมาสัมผัส   โดยในภาพ
ประกอบโฆษณาจะนําเสนอใหเห็นถึงความสวยงามของทะเล   ความสวยงามของสระมรกตที่น้ํา
ในสระเปนสีเขียวใส   หรือแมแตฝนลูกยางซึ่งมีลักษณะคลายปกคอปเตอร   เปนตน   นอกจาก
การนําเสนอใหเห็นถึงความสุขและความประทับใจจากการไดมาสัมผัสกับความสวยงามของ
สถานที่ทองเที่ยวทางภาคใตของไทยแลว   ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ยังมุงเนนปลุกจิตสํานึกเรื่อง
การทองเที่ยวเชิงอนุรักษอีกดวย   โดยการชวยกันรักษาสิ่งแวดลอมตามสถานที่ทองเที่ยว   ไมทิ้ง
ขยะและไมทําลายสิ่งแวดลอม   เพื่อคงความสวยงามของธรรมชาติไวดังเดิม    

2.  สิ่งจูงใจเรื่องความสนุกสนาน     ในการดําเนินเรื่องของภาพยนตรโฆษณาจะเปน
เร่ืองราวการเดินทางของติ๊กกับกลุมรุนนองที่มาเที่ยวและทํากิจกรรมรวมกันบริเวณชายหาดทะเล
และสถานที่ทองเที่ยวตางๆทางภาคใตของไทย   ซึ่งกิจกรรมที่ทํารวมกันนั้นมีทั้งการเลนน้ําทะเล   
การกระโดดลงเลนน้ําในสระมรกต   การเลนชงิชาที่ใชยางรถยนตโหนกับกิ่งไมใหญ   การชวยกัน
เก็บขยะบริเวณชายหาด   หรือแมแตการชวยกันปลอยเตาทะเลที่ติดอยูในถุงพลาสติกกลับไปหา
แม   ลวนเปนบรรยากาศแหงความสนุกสนานมีแตรอยยิ้มและเสียงหัวเราะ   ทําใหอารมณของ
ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้มีความสดใสและดึงดูดความสนใจไดเปนอยางดี 

3.  สิ่งจงูใจเรื่องความเมตตา    ภาพยนตรโฆษณาไดใชภาพและขอความโฆษณาที่ส่ือ
ถึงความเมตตาตอสัตว   คือ   ภาพการปลอยลูกเตาทะเลกลับไปหาแมของมัน   พรอมกับใชขอ
ความโฆษณาซึ่งเปนเสียงพูดของติ๊กวา   “ชวยกันรักษาสิ่งแวดลอมไทย   คงความสวยงามของ
ธรรมชาติไว   เอากลับไปแคความทรงจํา”   ส่ือใหเห็นวาการไปทองเที่ยวยังสถานที่ทองเที่ยวทาง
ธรรมชาตินั้น   นอกจากควรชวยกันรักษาความสะอาดดวยการไมทิ้งขยะแลว   นักทองเที่ยวควรมี



 168
 
ความเมตตาตอสัตวดวยการไมทํารายสัตวหรือเก็บสัตวไปเล้ียงที่บาน    เพราะการกระทําแบบนี้
จะทําใหสภาพแวดลอมและระบบนิเวศถูกทําลายได  

 
รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 

ในการสรางสรรคงานโฆษณา    หลังจากที่กําหนดเนื้อหาสารที่จะนํามาใชในงานโฆษณา
แลว    ขั้นตอนตอไปที่ตองทํา   คือ   การหารูปแบบวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารนั้น   โดยจะตอง
พิจารณาเลือกใชรูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมเพื่อใหสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมผูรับ
สารเปาหมาย    นอกจากนี้   ในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  “รูปแบบการนาํเสนอ”  ถอืเปน
ตัวกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารโฆษณาไปถึงกลุมเปาหมาย   ดังนั้น   รูปแบบการนําเสนอ  
จึงเปนวิธีการพูดกับกลุมผูรับสารเปาหมายเพื่อใหเกิดความเชื่อถือและคลอยตามแนวคิดที่นํา
เสนอไป    
 

รูปแบบการนําเสนอ    
 
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”   ไดเนนรูปแบบการนําเสนอโดยเรียง

ลําดับตามความสําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ   
 

1.  การใชเสียงเพลง  เสียงดนตรี  และการเตนรํา  (Song musical and production 
number)   

ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้มีการดําเนินเรื่องในลักษณะของ  “การเลาเรื่องดวยเพลง”   ดังนั้น  
เพลงโฆษณาที่ใชจึงมีความสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวาภาพที่นําเสนอ    เนื่องจากเนื้อหาในเพลงจะ
บรรยายเรื่องราวไวอยางครบถวน    โดยเพลงโฆษณาที่นําใชจัดเปนเพลงบอซซาโนวา  (Bossa 
Nova  Music)   ซึ่งเปนเพลงที่เลนดวยเครื่องดนตรีประเภทกีตารและกลุมเครื่องเคาะทางแถบ
อเมริกาใต  (Latin Percussion)  เปนหลัก    สามารถใหอารมณและความรูสึกที่ผอนคลาย   นอก
จากนี้   ในความเปนจริงแลวเพลงบอซซาโนวาเปนเพลงที่มีถิ่นกําเนิดมาจากประเทศบราซิล   ซึ่ง
เปนประเทศที่ลอมรอบไปดวยทะเล    ดวยเหตุนี้   จึงทําใหเพลงบอซซาโนวามีกลิ่นอายของทะเล    
แตจังหวะของเพลงประเภทนี้จะไมเร็วมากนัก   เนื่องจากดัดแปลงมาจากเพลงประเภทแซมบา  
(Samba)  ที่ลดความเร็วของจังหวะลง  
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 “หนังเรื่องนี้เลาเรื่องดวยเพลงโดยตรง    จะเห็นไดวาเปนลักษณะของการทําภาพตาม
เสียงเนื่องจากผมถือเปนนักสรางสรรคโฆษณาที่เขียนเพลงเองอยูแลว    ซึ่งเพลงที่ใชจะเปนเพลง
ซึ้งนารัก   แลวก็ไดอารมณใสๆอยางที่อยากได   คือ   อารมณแบบทะเลๆ ออกทางบอซซาโนวา”  
(บทสัมภาษณรัฐรงค  ศรีฤกษ,  Behind the scene  ทะเลดาว & เก็บเมืองไทยใหสวยงาม, 2545) 

2.  การใชบุคคลเปนผูรับรอง  (Testimonial)    
ในภาพยนตรโฆษณาชุด  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”   มีการนําดารานักแสดงวัยรุนที่มีชื่อ

เสียงมาเปนผูแสดงนําหลัก  (Presenter)   ซึ่งก็คือ   ติ๊ก  หรือนายเจษฎาภรณ  ผลดี   เพื่อนําเสนอ
เร่ืองราวผานทางภาพที่ปรากฏ   เพลงโฆษณาที่ใช   และขอความโฆษณาที่พูดบรรยายเกี่ยวกับ
ความสวยงามของสถานทองเที่ยวทางภาคใตของไทย   ไดแก   ทะเลในหมูเกาะหอง   สระมรกต    
และน้ําตกรอนคลองทอม   ซึ่งเปนสถานที่ทองเที่ยวในจังหวัดกระบี่   รวมทั้งพยายามสื่อใหนักทอง
เที่ยวชวยกันรักษาสิ่งแวดลอมของธรรมชาติใหคงอยูตอไป    ขอดีของการนําดารานักแสดงวัยรุน
มาใหคํารับรองนี้   นอกจากจะทําใหภาพยนตรโฆษณาจดจําไดงายแลว   ยังสามารถใชเปนตัว
แทนกลุมเปาหมายวัยรุนใหเกิดการปฏิบัติตาม    เนื่องจากผูรับสารเปาหมายมีแนวโนมที่จะเชื่อผู
ใหคํารับรองในโฆษณา 

“เกณฑในการคัดเลือกผูแสดงหรือพรีเซ็นเตอร   เราตองดูกระแสของกลุมเปาหมายเปน
หลัก   เนื่องจากโครงการ  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   เราตองการใหคนไทยเดินทางขวักไขว
ภายในประเทศมากขึ้น    แลวคนที่เดินขวักไขวมากที่สุดก็คือกลุมวัยรุน    แนนอนที่สุดเราตองใชผู
แสดงที่มีชื่อเสียงที่วัยรุนใหความนิยมขณะนั้น    ซึ่งก็คือต๊ิกนั่นเอง”   (ธเนศวร  เพชรสุวรรณ, 
สัมภาษณ, 25 ธันวาคม 2545) 

3.  การแสดงในรูปของละคร  หรือการสรางใหเปนเรื่องราว  (Dramatization)   
โดยการสรางใหเปนเรื่องราวการเดินทางของติ๊กและกลุมรุนนองซึ่งมาทํากิจกรรมรวมกนัที่

ทะลทางภาคใตของประเทศไทยผานเพลงที่นําเสนอในโฆษณา    เนื่องจากภาพยนตรโฆษณาชุด
นี้เปนการเลาเร่ืองดวยเพลงและคําพูดของผูแสดงนําหลัก    ซึ่งภาพจะสื่อความหมายตามเนื้อหา
ในเพลงโฆษณาที่แสดงออกถึงความสุขและความประทับใจที่ไดมาสัมผัสกับความสวยงามของ
สถานที่ทองเที่ยว    รวมไปถึงความสนุกสนานจากการทํากิจกรรมรวมกันตั้งแตการเลนน้ําทะเล    
การกระโดดลงเลนน้ําในสระ   การเลนชิงชาที่ใชยางรถยนตโหนกับกิ่งไมใหญ   การชวยกันเก็บ
ขยะบริเวณชายหาด   หรือแมแตการชวยกันปลอยเตาทะเลที่ติดอยูในถุงพลาสติกกลับไปหาแม    
ลวนเปนการนํารูปแบบการสรางใหเปนเรื่องราวมาใชเพื่อส่ือใหเห็นถึงความสวยงามของสถานที่
ทองเที่ยวทางภาคใตของไทย    และสื่อถึงเรื่องการทองเที่ยวเชิงอนุรักษซึ่งเปนการทองเที่ยวที่ไม
ทําลายสิ่งแวดลอม 
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“เนื้อเร่ืองเราตองการจะบอกวาเวลาไปทองเที่ยวอยาไปทําสกปรก    ซึ่งในภาพยนตร
โฆษณาจะเห็นภาพติ๊กและรุนนองชวยกันเก็บขยะ   แลวตอนทายเรื่องจะเปนคําพูดวาเวลาเราไป
เที่ยว   เราควรชวยกันรักษาสิ่งแวดลอม   และไมควรนําอะไรกลับมา   ใหเก็บมาแคความทรงจํา”   
(บทสัมภาษณประจิตพล   ตั้งศรีตระกูล,  Behind the scene   ทะเลดาว & เก็บเมืองไทยใหสวย
งาม, 2545) 
 

ลีลาและอารมณ    
 
 ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนชุด  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”   มีลีลาและอารมณ 
(Tone)  ในลักษณะของการมุงขายสินคาทางออม  (Soft sell)   คือ   พยายามมุงนําเสนอสิ่งจูงใจ
ดานอารมณเร่ืองความสุขและความประทับใจที่ไดรับจากการสัมผัสกับความสวยงามของสถานที่
ทองเที่ยวทางภาคใต    โดยในภาพยนตรโฆษณามีการใชสถานที่ทองเที่ยวในจังหวัดกระบี่เปน
สถานที่ถายทํา   ซึ่งแนวทางการนําเสนอจะเปนโฆษณาที่ดูแลวงายๆ สบายๆ  ไมเปนการยัดเยียด   
มีความสดใสของทองฟาและน้ําทะเลมาดึงดูดความสนใจ  
 

จุดขาย 
 
 ภาพยนตรโฆษณาสรางขึ้นมาเพื่อตองการขายภาพลักษณที่ดี  (Brand Image)  ใหกับ
ประเทศไทยในเรื่องความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวทางภาคใตของประเทศไทย   ซึ่งมีลักษณะ
เปนทะเลและชายหาดที่มีความสวยงาม    รวมไปถึงสถานที่ทองเที่ยวตางๆที่สามารถสรางความ
ประทับใจใหแกนักทองเที่ยว   โดยเลือกใชสถานที่ทองเที่ยวในจังหวัดกระบี่เปนสถานที่ถายทํา   
ประกอบดวย   ทะเลในหมูเกาะหอง   สระมรกต   รวมทั้งน้ําตกรอนคลองทอม   ซึ่งจะมีไอรอนขึ้น
มาในเวลาตอนเชายามที่แสงแดดตกกระทบ   อยางไรก็ตาม  ในการดําเนินเรื่องจะไมไดนําเสนอ
วาสถานที่ทองเที่ยวนั้นเปนสถานที่ใด   เนื่องจากทางการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไม
ตองการใหเจาะจงไปเที่ยวเฉพาะแตทะเลในหมูเกาะหอง   สระมรกต   รวมทั้งน้ําตกรอนคลอง
ทอม  ในจังหวัดกระบี่เทานั้น   แตมุงหวังใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวเพื่อไปสัมผัสกับความสวย
งามของทะเลและสถานที่ทองเที่ยวตางๆทางภาคใตของไทย   เนื่องจากภาพยนตรโฆษณาชุดนี้
ออกอากาศเปนเรื่องที่สองตอจากภาพยนตรโฆษณาชุด  “ทะเลดาว”   ซึ่งเนนเรื่องความสุขและ
ความประทับใจที่ไดไปสัมผัสกับความสวยงามของภูเขาและสถานที่ทองเที่ยวทางภาคเหนือ 
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 “เนื่องจากปนี้   ติ๊ก  เจษฎาภรณ   เปนทูตการทองเที่ยว   เพราะฉะนั้นตามขอตกลง   ติ๊กจะ
ตองแสดงหนังเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวให  2  เร่ือง   ซึ่งหนังแตละเร่ืองจะมีตัวเขาเปนคนดําเนิน
เร่ืองให   เพียงแตแนวทางการนําเสนอจะแตกตางกัน   คือ   ทางหนึ่งพูดถึงเรื่องทะเลดาว   สวน
อีกทางหนึ่งพูดถึงเรื่องทะเลและเรื่องความสะอาด”   (ประจิตพล  ตั้งศรีตระกูล, สัมภาษณ, 7  
มกราคม 2546) 
 
 นอกจากภาพยนตรโฆษณาชุดนี้จะขายเกี่ยวกับความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวทาง
ภาคใตแลว   ยังใชผูแสดงนําหลัก  (Presenter)  คือ  ติ๊ก  หรือนายเจษฎาภรณ   ผลดี   ดารา    
นักแสดงที่มีชื่อเสียงซึ่งเปนทูตทองเที่ยวไทยป  2545  มาเปนจุดขายเพื่อดึงดูดใหคนไทยหันมา
ทองเที่ยวในประเทศ    เรียกไดวาเปนการแขงกันระหวางสถานที่ทองเที่ยวสวยกับพระเอกหลอเลย
ก็วาได 
 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํามาใชใน
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”   คือ   กลยุทธ   Product  Positioning   โดยมี
การวางตําแหนงประเทศไทยใหเปนประเทศที่มีความโดดเดนดานสถานที่ทองเที่ยวที่มีความสวย
งามโดยเฉพาะทะเลทางภาคใต    ซึ่งสามารถสรางความสุขใจและความประทับใจใหแกนักทอง
เที่ยวไดเปนอยางดี    นอกจากนี้   ยังมีการใชกลยุทธ   The Resonance Approach   ซึ่งเปนการ
เชื่อมโยงความทรงจําและสรางความรูสึกที่ดีใหเกิดข้ึนในใจนักทองเที่ยวคนไทย   โดยใชภาพของ
บรรยากาศที่สนุกสนานจากการมาทํากิจกรรมรวมกันระหวางติ๊กและกลุมรุนนอง   ซึ่งเปนภาพที่
สามารถเชื่อมโยงความทรงจําของกลุมผูรับสารเปาหมายที่ชมภาพยนตรโฆษณาไดเปนอยางดี 

 
อนึ่ง   ภาพยนตรโฆษณายังมีการผสมผสานกลยุทธ   The  Brand  Image  Strategy      

อีกดวย   กลาวคือ   มีการนําเอาพื้นฐานดานจิตวิทยาหรืออารมณความรูสึกมาเปนตัวดึงดูดความ
สนใจมากกวาการใหขอมูลดานเหตุผล   โดยใชการสรางภาพลักษณเพื่อทําใหโฆษณามีความ 
แตกตางจากคูแขง 
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ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”    :    ชุดที่ 3 

 
 

 
 
 
 

ชื่อโฆษณา    “Thailand  Grand  Festival  2002” 
 

 

ความยาว                         45   วินาที 
 
 

วัตถุประสงค                     เพื่อกระตุนและเชิญชวนใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ   
เนื่องจากป  พ.ศ.2545  นี้   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จดั
ใหเปนปมหกรรมการทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญ   ประกอบดวย   เทศกาล
และกิจกรรมมากมายรอใหนักทองเที่ยวคนไทยไปสัมผัส 

 
 

กลุมเปาหมาย     คนไทยทุกคนในประเทศที่มีรายไดปานกลางถึงสูง 
 
 

แนวความคิด                  ตองการใหคนไทยไดทราบวาในป พ.ศ.2545   การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย (ททท.) จัดใหเปนปมหกรรมการทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญ   
มีจุดมุงหมาย   คือ   เพื่อใหคนไทยออกมาทองเที่ยวและสัมผัสกับ
เทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นตลอดทั้งปทั่วประเทศ 

 
 

เนื้อเร่ือง                      การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดจัดใหป พ.ศ.2545  เปนป
มหกรรมการทองเที่ยวที่จัดอยางยิ่งใหญกวาทุกครั้ง   ประกอบดวย      
เทศกาลถึง  52  เทศกาล   กวา 1,500  กิจกรรม   ไมมีซ้ํา  12  เดือน  
ตลอดปทั่วประเทศ    เพื่อใหคนไทยไดออกมาทองเที่ยวและสัมผัสกับ
เทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น    โดยภาพยนตรโฆษณาจะใชการ
ดําเนินเรื่องในรูปแบบของการตั้งประโยคคําถามใหสอดคลองกับภาพ
ที่นําเสนอ   เพื่อใหผูชมเกิดความสงสัยและอยากรูคําตอบที่จะเฉลย
ใหทราบในตอนจบของเรื่อง 
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Siamese

โฆษกชาย : อะไรคือแสงสวาง                   
ทามกลางความมืดมิด

อะไรคือความเงียบสงบ

ที่จะพบหลังความครึกครื้น อะไรคือความสุขใจ                   
ที่จะไดจากเบื้องบน

Siamese

และเบือ้งลาง อะไรท่ีมีขึ้น

และอะไรท่ีมีลง เปดประตูสูประเทศไทยวันน้ี
คําตอบอยูท่ีโลกหนาบานคุณ

มหกรรมทองเที่ยว  52  เทศกาล                          
กวา  1500 กิจกรรม                            

ไมมีซ้ํา  12เดือน  ตลอดป     

เที่ยวท่ัวไทย  ไปไดทุกเดือน   
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“Thailand Grand Festival 2002”   เปนภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนเร่ืองที่สาม
ของโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  ที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนในประเทศ  
ไดแก   สถานีโทรทัศนชอง  3, 5, 7, 9  และ  ITV   ซึ่งการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดจัด
ทําโฆษณาชุดนี้ขึ้นมาเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวโดยมุงเนนคนไทยในประเทศเปนหลัก 

ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้มีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนและเชิญชวนใหคนไทยเดินทางทอง
เที่ยวในประเทศ   เนื่องจากมีเทศกาลและกิจกรรมมากมายรอใหนักทองเที่ยวคนไทยไดไปสัมผัส   
โดยในป พ.ศ.2545  นี้   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดจัดเปนปมหกรรมการทองเที่ยว
ใหตื่นตาตื่นใจกับ  52  เทศกาล   กวา 1,500 กิจกรรม   ไมมีซ้ํา 12 เดือน   ตลอดปทั่วประเทศ 
 
เนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 
 เนื้อหาสารนับเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการติดตอส่ือสาร   ซึ่งเนื้อหาสารก็คือ   
ส่ิงที่จะพูดหรือส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย   ดังนั้น   เนื้อหาสารจึงมีอิทธิพลตออารมณ 
ความรูสึกและสามารถดึงดูดใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความสนใจในสิ่งที่ผูสงสารตองการจะ
สื่อไปถึงได 
 

แนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Thailand Grand Festival 2002”   ไดเนนแนวคิดของเนื้อหาสาร

โดยเรียงลําดับตามความสําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ 
 

1.  การเปรียบเทียบ  (Comparison) 
ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้นับวามีการนําแนวคิดเรื่องการเปรียบเทียบมาใชอยางเห็นไดชัด  

กลาวคือ   มีการนําภาพที่สอดคลองกับขอความโฆษณามาใชเพื่อแสดงถึงการเปรียบเทียบ
ระหวางสิ่งที่ตรงกันขามกัน   โดยใชเทคนิคการตั้งเปนประโยคคําถาม   เพื่อนําไปสูคําตอบในตอน
จบของเร่ืองซึ่งถือเปนกุญแจที่สามารถไขปริศนาที่ตั้งขึ้นมาทั้งหมด   ตัวอยางของการเปรียบเทียบ   
ไดแก   การเปดเรื่องดวยภาพวัดศรีชุม  ในจังหวัดสุโขทัย   ชวงเวลากลางคืนที่มีโคมยี่เปงลอยขึ้น
มา   โดยแสงสวางจากโคมยี่เปงสามารถทําใหมองเห็นพระพักตรของพระประธานไดอยางชัดเจน   
พรอมกับขอความโฆษณาที่วา  “อะไรคือแสงสวางทามกลางความมืดมิด”   หรือภาพของเด็กชาย
ไทยไวผมจุกหลายคนกําลังเอามืออุดหูทั้ง  2  ขาง   พรอมกับขอความโฆษณา  “อะไรคือความ
เงียบสงบ”   หลังจากนั้นภาพที่ปรากฏก็เปลี่ยนเปนภาพของประทัดกําลังระเบิดและเศษกระดาษ
ของประทัดไดเปลี่ยนเปนกลีบดอกไมพรอมกับขอความโฆษณา  “ที่จะพบหลังความครึกครื้น”   
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เปนตน   สังเกตไดวาภาพและขอความโฆษณาที่นํามาใชจะส่ือใหเห็นถึงสิ่ง  2  สิ่งที่ตรงขามกัน   
ไดแก   ความสวางกับความมืดมิด   ความสงบกับความครึกครื้น   เบื้องบนและเบื้องลาง   เปนตน 

2.  การใชสัญลักษณ  (Symbol) 
การสื่อสารผานทางสัญลักษณเปนการสื่อสารที่ใหอารมณและความรูสึกแกผูชมไดเปน

อยางดี   โฆษณาชุดนี้จึงมีการนําเอาสัญลักษณมาใชเปนตัวแทนของสิ่งที่ตองการจะสื่อสารไปยัง
ผูรับสารกลุมเปาหมาย    ไมวาจะเปน   การใชภาพมือกําลังปลอยนกและปลอยปลาเพื่อส่ือถึงขอ
ความโฆษณา   “อะไรคือความสุขใจที่จะไดจากเบื้องบนและเบื้องลาง”   ส่ือถึงความสุขใจที่ไดรับ
จากการทําบุญทําทาน    หรือภาพของผีตาโขนกําลังกระโดดตอดวยภาพฝพายบนเรือพระที่นั่ง
สุพรรณหงสกําลังยกพายลง   พรอมกับขอความโฆษณา  “อะไรที่มีขึ้นและอะไรที่มลีง”   เพือ่ส่ือถงึ
งานประเพณีการละเลนผีตาโขน    ซึ่งเปนประเพณีการละเลนพื้นบานที่สบืทอดกนัมายาวนานของ
คนภาคตะวันออกเฉียงเหนือ   สวนใหญจะจัดขึ้นในเดือนมิถุนายนของทุกป   และสื่อถึงกระบวน
เรือพยุหยาตราชลมารคในพระราชพิธีสมโภชกรุงรัตนโกสินทรครบรอบ  220  ป   ซึ่งจัดขึ้นในเดือน
กันยายน  พ.ศ.2545   หรือแมแตการใชภาพประทัดมาสื่อถึงเทศกาลตรุษจีน   

“การเลาเรื่องตั้งแตตนจนจบ   คือ   การใชประโยคคําถามและภาพเพื่อทําใหคนตองการรู
วามันคืออะไร    ซึ่งภาพแตละภาพจะสอดคลองกับคําถามในแตละวรรค   โดยเปนภาพที่ดึงมา
จากกิจกรรม   เทศกาล   และสถานที่ทองเที่ยวในประเทศไทยนั่นเอง”   (พรรณสิริ  กองสมุทธ, 
สัมภาษณ, 16 ธันวาคม 2545) 

3.  การใหขอมูล  (Information) 
ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับปมหกรรมทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญที่การ

ทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดจัดขึ้นมาถึง  52  เทศกาล   กวา 1,500  กิจกรรม  ไมมีซ้ํา 12 
เดือน  ตลอดป    เห็นไดจากขอความโฆษณาวา  “เปดประตูสูประเทศไทยวันนี้   คําตอบอยูที่โลก
หนาบานคุณ   มหกรรมทองเที่ยว 52 เทศกาล   กวา 1,500 กิจกรรม   ไมมีซ้ํา 12 เดือน   ตลอดป”   
ซึ่งถือเปนการปูพื้นในภาพรวมกอนที่โฆษณาทางสื่อวิทยุชุดอ่ืนๆจะออกมาแสดงรายละเอียดเพิ่ม
เติมเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว  (Theme)  ในแตละเดือน  

4.  การสรางภาพลักษณ  (Image) 
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Thailand Grand Festival 2002”   เปนภาพยนตรโฆษณาที่จัด

ทําขึ้นมาเพื่อสรางภาพลักษณหรือเรียกวาเปนภาพยนตรโฆษณาแนว   Image  นั่นเอง    โดยใน
ภาพยนตรโฆษณาจะไมมีการนําเสนอเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวในลักษณะที่เปนการขายสินคา
ทองเที่ยวโดยตรง    แตจะนําเสนอใหคนไทยซึ่งเปนกลุมผูรับสารเปาหมายไดรูวาเทศกาลและ    
กิจกรรมนั้นแทจริงเปนกิจกรรมที่มีอยูทุกป    แตคนไทยอาจยังไมรูหรือยังไมเคยไป   ดังนั้น   การ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  จึงทําการโฆษณาประชาสัมพันธใหทราบ   นอกจากนี้   ภาพ
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ที่นําเสนอยังมีสวยงามและแปลกตา    เนื่องจากเปนการผสมผสานระหวางความเปนไทยกับ
ตะวันตก   กลาวคือ   ถึงแมวาภาพที่ใชนั้นจะแสดงถึงเทศกาลและกิจกรรมที่เกิดขึ้นในประเทศ
ไทย   แตในการนําเสนอจะนําเสนอในรูปแบบตะวันตกเพื่อทําใหภาพยนตรโฆษณามีความเปน
สากล  (International)  สอดคลองกับอุปนิสัยของคนไทยที่ไมชอบความเชย   ทําใหสามารถดงึดูด
ความสนใจจากผูชมและสรางภาพลักษณไดเปนอยางดี 

“โฆษณาชุดนี้ตองการแสดงใหคนไทยรูวาเทศกาลที่มีอยูนั้นไมเชย   นี่คือจุดหลักเลย  
เพราะคนไทยไมชอบความเชย   เราจึงใชคอมพิวเตอรกราฟฟกทําใหภาพมีความเปนสากล   โดย
จะเห็นวาภาพเปนของไทย   แตพยายามนําเสนอในรูปแบบตะวันตก”  (พรรณสิริ  กองสมุทธ, 
สัมภาษณ, 16 ธันวาคม 2545)  

 
นอกจากนี้   ในภาพยนตรโฆษณาชุด  “Thailand Grand Festival 2002”  ยังมีการนํา

แนวคิดเรื่องการใหความพึงพอใจ   และเรื่องการใชรูปแบบวัฒนธรรมมาใชดวยเชนกัน   เพื่อโนม
นาวใจใหผูชมซึ่งเปนผูรับสารกลุมเปาหมายคลอยตามไปกับเนื้อหาสารที่นําเสนอ 

 
สิ่งจูงใจ     

  
ในภาพยนตรโฆษณาชุด  “Thailand Grand Festival 2002”   มีการผสมผสานสิ่งจูงใจ

ดานเหตุผล  (Rational Appeals)   และสิ่งจูงใจดานอารมณ  (Emotional Appeals)  เขาดวยกัน   
การใชสิ่งจูงใจดานเหตุผลก็เพื่อจะบอกถึงขอเท็จจริงเกี่ยวกับปมหกรรมการทองเที่ยว   ซึ่งการทอง
เที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดจัดใหมีเทศกาลถึง  52  เทศกาล   กวา  1,500  กิจกรรม  ไมมี
ซ้ํา  12  เดือนตลอดป   สวนการใชสิ่งจูงใจดานอารมณนั้น   เนื่องจากโฆษณาชุดนี่เปนภาพยนตร
โฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณ   กลาวคือ   เปนภาพยนตรโฆษณาแนว  Image  ซึ่งไมไดมุงเนนที่
จะขายสินคาทางการทองเที่ยวโดยตรง   แตตองการจูงใจใหผูรับสารที่เปนนักทองเที่ยวคนไทย
คลอยตามไปกับเนื้อหาสารที่นําเสนอในโฆษณา   กลาวไดวา   สิ่งจูงใจดานอารมณนี้มุงสราง 
อิทธิพลตอผูรับสารในระดับจิตใจนั่นเอง 
 

รูปแบบของสิ่งจูงใจ     
 

ภาพยนตรโฆษณาชุด   “Thailand Grand Festival 2002”   มีการนําเอาสิ่งจูงใจดาน 
เหตุผลในเรื่องตอไปนี้มาใช   โดยเรียงลําดับตามความสําคัญ  ดังนี้คือ 
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1.  สิ่งจูงใจเรื่องความสําคัญของเหตุการณพิเศษที่จะเกิดขึ้น     ภาพยนตรโฆษณา
ชุดนี้มีการนําสิ่งจูงใจเร่ืองความสําคัญของเหตุการณพิเศษที่จะเกิดขึ้นมาใช    คือ   การที่ปนี้การ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  จัดใหเปนปมหกรรมทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญที่จะทําใหนักทอง
เที่ยวคนไทยตื่นตาตื่นใจกับเทศกาลถึง  50  เทศกาล  กวา 1,500  กิจกรรม  ไมมีซ้ํา 12  เดือน  
ตลอดปทั่วประเทศ   ซึ่งถือเปนการนําสื่อโทรทัศนมาเปนชองทางในการสงขาวสารขอมูลที่เปนขอ
เท็จจริงไปสูผูชมกลุมเปาหมาย   เพื่อโนมนาวใหนักทองเที่ยวคนไทยเดินทางทองเที่ยวในโอกาส
สําคัญนี้ 

2.  สิ่งจูงใจเรื่องวัฒนธรรมประเพณี     วัฒนธรรมประเพณีที่แสดงออกมาจะอยูใน
ภาพที่ปรากฏเพื่อส่ือถึงเทศกาลและกิจกรรมที่เกิดขึ้นในประเทศไทย   ซึ่งเปนเทศกาลและกิจกรรม
ที่คนไทยอาจไมเคยรูหรือรูแตไมเคยไป   ไดแก   เทศกาลวันตรุษจีนที่สื่อออกมาผานภาพประทัด
กําลังระเบดิ   งานประเพณีการละเลนผีตาโขนทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่ส่ือออกมาผานภาพ      
ผีตาโขน   เปนตน 

 
นอกจากนี้   ยังมีการนําสิ่งจูงใจดานอารมณมาใชในเรื่องตอไปนี้   คือ 
 
1.  สิ่งจูงใจเรื่องการเขารวม    การนําสิ่งจูงใจเรื่องการเขารวมมาใชก็เพื่อเชิญชวนให

คนไทยหันมาทองเที่ยวภายในประเทศ    มารวมเทศกาลและกิจกรรมที่การทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย (ททท.) ไดจัดข้ึนในปมหกรรมทองเที่ยว    โดยใชขอความโฆษณาวา   “เปดประตูสูประเทศ
ไทยวันนี้   คําตอบอยูที่โลกหนาบานคุณ   มหกรรมทองเที่ยว  52  เทศกาล   กวา 1,500 กิจกรรม  
ไมมีซ้ํา 12  เดือน  ตลอดป”   นอกจากนี้   การใชขอความโฆษณาที่เปนประโยคคําถามซึ่งมีการ 
ผูกเรื่องราวใหมีความนาสนใจ   ตลอดจนการนําเสนอดวยภาพที่มีความแปลกตาและมีความเปน
สากล    ลวนมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความนาสนใจและเชิญชวนใหคนไทยมาเขารวมในเทศกาล
และกิจกรรมที่จัดขึ้นนั่นเอง 

2.  สิ่งจูงใจเรื่องความสนุกสนาน    ความสนุกสนานที่คนไทยจะพบไดในเทศกาลและ   
กิจกรรมที่จัดขึ้นทั่วประเทศตลอดป พ.ศ.2545   โดยภาพและขอความโฆษณาที่สื่อถึงความสนุก
สนาน   คือ   ภาพของเด็กชายไทยไวผมจุกหลายคนกําลังเอามืออุดหูทั้ง  2  ขาง   พรอมกับขอ
ความโฆษณา   “อะไรคือความเงียบสงบ”    จากนั้นภาพที่ปรากฏก็เปลี่ยนเปนภาพของประทัด
กําลังระเบิดและเศษกระดาษของประทัดไดเปลี่ยนเปนกลีบดอกไมพรอมกับขอความโฆษณาวา 
“ที่จะพบหลังความครึกครื้น”   
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3. สิ่งจูงใจเรื่องความเมตตา     ภาพยนตรโฆษณาไดใชภาพและขอความโฆษณาที่สื่อ
ถึงความเมตตาตอสัตว    ซึ่งเปนหลักธรรมของศาสนาพุทธที่ใหละเวนการเบียดเบียนสัตว   คือ  
ภาพการปลอยนก   ปลอยปลา   พรอมกับขอความโฆษณาวา  “อะไรคือความสุขใจที่จะไดรับจาก
เบื้องบนและเบื้องลาง”   ส่ือใหเห็นถึงความสุขใจที่จะไดรับจากการทําบุญโดยการมีเมตตาตอสัตว 
 
รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 

ในการสรางสรรคงานโฆษณา    หลังจากที่กําหนดเนื้อหาสารที่จะนํามาใชในงานโฆษณา
แลว    ขั้นตอนตอไปที่ตองทํา   คือ   การหารูปแบบวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารนั้น   โดยจะตอง
พิจารณาเลือกใชรูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมเพื่อใหสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมผูรับ
สารเปาหมาย    นอกจากนี้   ในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  “รูปแบบการนาํเสนอ”  ถอืเปน
ตัวกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารโฆษณาไปถึงกลุมเปาหมาย   ดังนั้น   รูปแบบการนําเสนอ  
จึงเปนวิธีการพูดกับกลุมผูรับสารเปาหมายเพื่อใหเกิดความเชื่อถือและคลอยตามแนวคิดที่นํา
เสนอไป    

 
รูปแบบการนําเสนอ    
 
ภาพยนตรโฆษณาชุด   “Thailand Grand Festival 2002”   ไดเนนรูปแบบการนําเสนอ

โดยเรียงลําดับตามความสําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ   
 
1.  การนําเสนอเชิงสัญลักษณ  (Symbolic)  
ในภาพยนตรโฆษณาเห็นไดวามีการนําภาพมาสื่อความหมายของขอความโฆษณาที่เปน

ประโยคคําถาม   เพื่อส่ือถึงงานเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น   ไมวาจะเปน   ภาพวัดในชวงเวลา
กลางคืนที่มีการลอยโคมยี่เปงขึ้นสูทองฟามาสื่อขอความโฆษณาที่วา  “อะไรคือแสงสวาง
ทามกลางความมืดมิด”   โดยมีวัตถุประสงคเพื่อส่ือถึงงานเทศกาลลอยโคมยี่เปงที่จัดขึ้นทางภาค
เหนือของไทย    หรือการนําภาพเด็กชายไทยมัดผมจุกหลายคนกําลังเอามืออุดหูมาสื่อขอความ
โฆษณาที่วา  “อะไรคือความเงียบสงบ”   จากนั้นก็จะเปนภาพของประทัดกําลังระเบิดมาสื่อขอ
ความโฆษณา   “ที่จะพบหลังความครึกครื้น”   เพื่อส่ือถึงเทศกาลตรุษจีนของชาวจีน   เปนตน 
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2.  การใหขาวสารอยางตรงไปตรงมา  หรือการใหขอเท็จจริง   (Straight-sell or 
Factual message)   

โดยการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับปมหกรรมการทองเที่ยวที่จัดขึ้นในป  พ.ศ.2545   ใหคน
ไทยไดรับทราบ    เห็นไดจากขอความโฆษณา  “เปดประตูสูประเทศไทยวันนี้ คําตอบอยูที่โลกหนา
บานคุณ   มหกรรมทองเที่ยว  52  เทศกาล   กวา 1,500 กิจกรรม   ไมมีซ้ํา 12 เดือน   ตลอดป” 

3.  การสรางจินตนาการ  (Fantasy)    
เนื่องจากรูปแบบการนําเสนอวิธีนี้นิยมใชกับเนื้อหาสารที่นําเอาสิ่งจูงใจดานอารมณมาใช

เพื่อโนมนาวใจผูรับสารเปาหมาย   นอกจากนี้   ยังเหมาะสําหรับการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนที่มี
วัตถุประสงคเพื่อสรางภาพลักษณ   (Create Images)   ซึ่งตรงกับเนื้อหาสารของโฆษณาชุด  
“Thailand Grand Festival 2002”   โดยภาพที่ปรากฏนั้นจะเห็นวามีลักษณะเปนภาพเพอฝนและ
สรางเรื่องราวใหเปนจินตนาการแทนการนําเสนอภาพชีวิตจริง    เนื่องจากมีการนําคอมพิวเตอร
กราฟฟกมาใชในการตัดตอภาพในขั้นตอนของ   Post  Production   เพื่อทําใหเกิดความกลมกลืน
ระหวางภาพแตละภาพในรูปแบบที่สรางจินตนาการ 

4.  การใชเสียงเพลง  เสียงดนตรี  และการเตนรํา  (Song musical and production 
number)      

ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้มีการใชดนตรีประกอบเพื่อทําใหโฆษณามีความนาสนใจและมี
ความเปนสากล    เร่ิมต้ังแตการเปดเรื่องดวยเครื่องดนตรีในกลุมเครื่องเคาะตะวันออก  (Asian 
Percussion)   แลวตามดวยเสียงขลุยไทยเพื่อสรางบรรยากาศใหดูศักดิ์สิทธิ์   นาเกรงขาม   อยาง
ไรก็ตาม    อาจจัดใหเปนเสียงประกอบ  (Sound Effect)  ไดเชนเดียวกัน    เนื่องจากเสียงที่นํามา
ใชมุงเนนไปที่เสียงของงานเทศกาลและกิจกรรมที่จดัขึ้นซึ่งไมมีลักษณะเปนเพลงโฆษณา  
 

ลีลาและอารมณ    
 
 ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนชุด  “Thailand Grand Festival 2002”   มีลีลาและ
อารมณ  (Tone)  ในลักษณะของการมุงขายสินคาทางออม  (Soft sell)   กลาวคือ   โฆษณาชุดนี้
จัดทําขึ้นมาเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับประเทศไทย   มีวัตถุประสงคเพื่อใหคนไทยไดทราบวา
เทศกาลและกิจกรรมเหลานี้เปนสิ่งที่มีอยูแลวในประเทศไทย   ซึ่งคนไทยอาจไมเคยรูหรือรูแตไม
เคยไป   ดังนั้น   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  จึงอยากเชิญชวนใหคนไทยออกมาทอง
เที่ยวและมาสัมผัสกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นในปมหกรรมการทองเที่ยวนี้ 
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จุดขาย 
 
 ภาพยนตรโฆษณาสรางขึ้นมาเพื่อตองการขายเทศกาลและกิจกรรมที่มีอยูมากมายตาม
หัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือน    เพื่อใหคนไทยไดออกไปทองเที่ยวเทศกาลและกิจกรรมที่
จัดขึ้นตลอด  12  เดือน   ซึ่งไมไดจัดขึ้นเฉพาะในกรุงเทพมหานครเทานั้น   แตจัดขึ้นทั่วประเทศ    
โดยการนําเสนอจะใชภาพที่มีความแปลกตาและมีความเปนสากล   เพื่อไมใหภาพยนตรโฆษณา
ดูเชยในสายตาคนไทย   รวมทั้งในการดําเนินเรื่องจะใชขอความโฆษณาที่เปนประโยคคําถามเพื่อ
ใหสามารถดึงดูดความสนใจจากผูชม   และทําใหผูชมเกิดความอยากรูตอไปวาคําตอบของ       
คําถามทั้งหมดนี้คืออะไร 
 “การตั้งประโยคคําถามถือเปนเทคนิคในงานโฆษณา   เนื่องจากเวลาเราสรางคําถามขึ้น
มาจะทําใหคนตองการรูวามันคืออะไร   พอเกิดคําถามขึ้นในใจมากๆแลว   คําตอบทั้งหมดมันจะ
อยูหนาบานคุณ   เพราะมีกิจกรรมและเทศกาลมากมายที่จะรออยู”   (พรรณสิริ  กองสมุทธ,  
สัมภาษณ, 16 ธันวาคม 2545) 
 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํามาใชใน
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Thailand Grand Festival 2002”   คือ  กลยุทธ  Product  Positioning  
โดยมีการวางตําแหนงประเทศไทยใหเปนประเทศที่เต็มไปดวยเทศกาลและกิจกรรมมากมายที่จะ
สรางความสนุกสนานและความสุขใจใหแกนักทองเที่ยวคนไทย   โดยในป พ.ศ.2545 นี้  การทอง
เที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดจัดใหเปนปมหกรรมการทองเที่ยว   เพื่อเชิญชวนใหคนไทยไป
ทองเที่ยว   รวมทั้งไปสัมผัสกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น 

 
อนึ่ง    ภาพยนตรโฆษณายังมีการผสมผสานกลยุทธ   The  Brand  Image  Strategy     

อีกดวย   กลาวคือ   มีการนําเอาพื้นฐานดานจิตวิทยาหรืออารมณความรูสึกมาเปนตัวดึงดูดความ
สนใจมากกวาการใหขอมูลดานเหตุผล   โดยใชการสรางภาพลักษณเพื่อทําใหโฆษณามีความ 
แตกตางจากคูแขง 
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6.2 โฆษณาทางสื่อวิทยุ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

โฆษณาทางสื่อวิทยุโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”     
 

    
 
 
 
 

โฆษณาที่ออกอากาศทางสื่อวิทยุของโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  จัด
ทําขึ้นมาเพื่อสงเสริมใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ    เนื่องจากการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย  (ททท.)  ไดจัดใหป พ.ศ.2545  นี้    เปนปมหกรรมการทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญที่รอให   
นักทองเที่ยวคนไทยไปสัมผัส   โดยโฆษณาทางสื่อวิทยุแบงออกเปน  7  ชุด   ดังตอไปนี้  คือ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

1.  ผลิตภัณฑ      เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน   5.   ผลิตภัณฑ       เทศกาลเมืองกับดอกไม 
     ชื่อโฆษณา “ไมรู”                        ชื่อโฆษณา       “รูจัก” 
     ความยาว 60  วินาที                                        ความยาว       30  วินาที   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.  ผลิตภัณฑ   เที่ยวทั่วไทย   ไปไดทุกเดือน   6.   ผลิตภัณฑ       หรรษากีฬาดนตรี 
     ชื่อโฆษณา   “ความบันเทิง”                                  ชื่อโฆษณา      “ยิ้มออก” 
     ความยาว   30  วินาที           ความยาว         30  วินาที 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.  ผลิตภัณฑ      เที่ยวทั่วไทย   ไปไดทุกเดือน          7.  ผลิตภัณฑ       เย็นทั่วหลามหาสงกรานต 
     ชื่อโฆษณา   “ถายังไมรู”                      ชื่อโฆษณา       “เย็น” 
     ความยาว   30  วินาที                                         ความยาว       30  วินาที 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.  ผลิตภัณฑ   เทศกาลเมืองกับดอกไม 
     ชื่อโฆษณา   “อานุภาพ” 
     ความยาว   30  วินาที 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ในการวิเคราะหรูปแบบและเนื้อหาสารของโฆษณาที่นําเสนอทางสื่อวิทยุ   ผูวิจัยจะทํา
การวิเคราะหตามลําดับที่เรียงไวในขางตน   โดยแบงเปนโฆษณาที่แสดงถึงภาพรวมของเทศกาล
และกิจกรรมที่จัดขึ้นตลอดทั้งป   ไดแก   ชุด “ไมรู”,  ชุด  “ความบันเทิง,  และชุด  “ถายัง   ไมรู”   
และโฆษณาที่แสดงถึงเทศกาลและกิจกรรมที่จะจัดขึ้นตามหัวขอรณรงค (Theme) ในแต ละเดือน   
ไดแก   ชุด  “อานุภาพ”,  ชุด  “รูจัก”,  ชุด  “ยิ้มออก”   และชุด  “เย็น”  
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ส่ือวิทยุ  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 

ชุด “ไมรู” 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

เด็กชายเล็กๆ     :        พอฮะ  พอฮะ   พิธีคลองชางตําราหลวงมันเปนยังไงฮะ 
อิทธิสุนทร :        (ทําเสียง)  อืมม  อืมม  (ทําเสียงตื่นเตน  เลี่ยงความสนใจ)  
                                      อุย ลูก !  ดูโนนสิ  จิ้งจก ! 
เด็กชายเล็กๆ :        (ไมหลงกล)  พอฮะ   อยาเพิ่งเปลี่ยนเรื่องสิฮะ  พิธีคลอง .... 
อิทธิสุนทร :        โทษทีลูก  พอปวดทอง  ขอไปหองน้ํากอนนะลูก 
SFX :        ประตูเปด - ปด   ตอดวยเสียงกดโทรศัพทเรงดวน 
                           สัญญาณเรียกสาย 
ปูตู :        ฮัลโหล ...… 
อิทธิสุนทร :        (กระซิบกระซาบ)   พอฮะ  พอรูไหมวาพิธีคลองชางตําราหลวง  
                                      มันเปนยังไง 
ปูตู :        (ทําเสียงคิด)   อืมม… พอติดธุระอยู   เดี๋ยวโทรกลับ 
SFX :        รีบรอนวางสาย 
 
โฆษก :        ไมรู…ไมเปนไร   ไปเที่ยวใหรูกัน 
  เพราะ  ททท.  จดัใหปนี้เปนปมหกรรมเที่ยวครั้งยิ่งใหญ 
             ตื่นใจกับกวา  50  เทศกาล  กวา 1,500  กิจกรรม  ทั่วประเทศ 
 
SFX :        รีบรอนกดโทรศัพท   เสียงเรียกสาย 
ปูทวด :        ฮัลโหล …... 
ปูตู                        :        พอรูไหม   พิธีคลองชางตําราหลวงเปนอยางไร 
ปูทวด                    :        เออ….. คือวา…. 
 
โฆษก :        อยากรูอะไร   โทร. 1672 
            เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน 
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“ไมรู”    เปนโฆษณาทางสื่อวิทยุที่ออกมาเพื่อสนับสนุนโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  
ไปไดทุกเดือน”   ถือเปนสื่อสนับสนุนภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน    โดยมีวัตถุประสงค   คือ  
เพื่อย้ําเตือน  (Remind)  ใหคนไทยไดรูวาในป พ.ศ.2545 นี้    การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
(ททท.)  ไดจัดใหเปนปมหกรรมการทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญตื่นตาตื่นใจกับกวา  50  เทศกาล   กวา 
1,500  กิจกรรม   ทั่วประเทศ    เพื่อกระตุนและเชิญชวนใหคนไทยออกมาทองเที่ยวและมาสัมผัส
กับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น    นอกจากนี้   ยังมีวัตถุประสงคเพื่อโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยว
กับบริการสอบถามขอมูลทองเที่ยวเบอรโทรศัพท  1672    ในกรณีที่นักทองเที่ยวตองการทราบ
รายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นทั่วประเทศในปมหกรรมการทองเที่ยวนี้ 

 
เนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 
 เนื้อหาสารนับเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการติดตอส่ือสาร    ซึ่งเนื้อหาสารก็คือ   
สิ่งที่จะพูดหรือส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย    ดังนั้น   เนื้อหาสารจึงมีอิทธิพลตออารมณ
ความรูสึกและสามารถดึงดูดใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความสนใจในสิ่งที่ผูสงสารตองการจะ
สื่อไปถึงได 
 

แนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

โฆษณาชุด  “ไมรู”  ไดเนนแนวคิดของเนื้อหาสารโดยเรียงลําดับตามความสําคัญ  ดังนี้คือ  
 
1. การใหขอมูล  (Information) 
โฆษณาทางสื่อวิทยุชุดนี้เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับปมหกรรมการทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญที่

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดจัดขึ้น    ถือเปนการปูพื้นในภาพรวมกอนที่โฆษณาทาง
สื่อวิทยุชุดอื่นๆจะออกมา    โดยมีวัตถุประสงคเพื่อย้ําเตือนใหคนไทยไดทราบเกี่ยวกับเทศกาล
และกิจกรรมที่จัดข้ึนในแตละเดือน    รวมทั้งตองการโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบ
ถามขอมูลทองเที่ยวเบอรโทรศัพท  1672   เห็นไดจากเสียงโฆษกที่พูดขึ้นมาตอนทายเรื่องวา     
“ไมรู .. ไมเปนไร   ไปเที่ยวใหรูกัน   เพราะ  ททท.  จัดใหปนี้เปนปมหกรรมเทีย่วครัง้ยิง่ใหญ   ตืน่ใจ
กับกวา  50  เทศกาล   กวา  1,500  กิจกรรมทั่วประเทศ”   และตอนจบของเรื่องเสียงโฆษกก็พูด
วา   “อยากรูอะไร   โทร 1672”  
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2. การใชอารมณขัน  (Humor) 
การนําแนวคิดเรื่องการใชอารมณขันมานําเสนอ    เนื่องจากชวยดึงความสนใจจากผูฟง

กลุมเปาหมายไดเปนอยางดี    และยังเหมาะสําหรับการโฆษณาทางสื่อวิทยุที่ผูฟงไมสามารถมอง
เห็นภาพประกอบโฆษณาได    ดังนั้น   เสียงที่ไดยินจึงมีบทบาทสําคัญในการย้ําเตอืนใหคนไทยได
ทราบถึงเทศกาลและกิจกรรมที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย ( ททท.) ไดจัดขึ้น    โดยโฆษณาชุด 
“ไมรู”   เปนเรื่องราวของครอบครัวหนึ่งที่ลูกชายตองการรูเกี่ยวกับพิธีคลองชางตาํราหลวง   จะเหน็
ไดวาเรื่องราวที่นําเสนอในโฆษณาสามารถทําใหผูฟงเกิดอารมณขันเมื่อฟงแลวจะอมยิ้มหรือ
หัวเราะ   สงผลใหการสื่อขาวสารไปยังผูฟงกลุมเปาหมายมีประสิทธิผล 
  

ส่ิงจูงใจ     
  

ในโฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ไม รู”   มีการผสมผสานสิ่งจูงใจดานเหตุผล  (Rational 
Appeals)  และสิ่งจูงใจดานอารมณ  (Emotional Appeals)  เขาดวยกัน    การใชส่ิงจูงใจดานเหตุ
ผลก็เพื่อบอกถึงขอเท็จจริงเกี่ยวกับปมหกรรมการทองเที่ยวที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
(ททท.) ไดจัดขึ้น    โดยมีวัตถุประสงคในการย้ําเตือน (Remind) ใหคนไทยไดรับทราบและออกมา
เดินทางทองเที่ยว   นอกจากนี้   ยังตองการโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูล
ทองเที่ยวเบอรโทรศัพท  1672   ในกรณีที่นักทองเที่ยวตองการทราบรายละเอียดเพิ่มเติม  

 
สวนการใชสิ่งจูงใจดานอารมณนั้น    เห็นไดวาในการดําเนินเรื่องราวจะใชส่ิงจูงใจดาน

อารมณเพื่อทําใหเกิดอารมณขัน    โดยใชเสียงมาเปนตัวถายทอดเรื่องราว   ไมวาจะเปน   เสียง
ตัวละครและเสียงโฆษกที่บรรยาย    เสียงดนตรีประกอบ   หรือเสียงประกอบตางๆ  (sound 
effect)    ทั้งนี้   เนื่องจากการโฆษณาทางสื่อวิทยุมีขอจํากัดมากกวาการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน   
เพราะสื่อวิทยุจะใชเสียงในการดึงดูดความสนใจ   ไมมีภาพประกอบโฆษณา   ทําใหเสียงที่นํามา
ใชจําเปนตองเรียกรองความสนใจและสามารถถายทอดเรื่องราวความตลกขบขันไปสูผูฟงได 

 
รูปแบบของสิ่งจูงใจ     

 
 โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ไมรู”   มีการนําเอาสิ่งจูงใจดานเหตุผล   คือ   สิ่งจูงใจเรื่อง
ความสําคัญของเหตุการณพิเศษที่จะเกิดขึ้น  มาใชเพียงรูปแบบเดียว    โดยการบอกวาปนี้
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดจัดใหเปนปมหกรรมการทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญ   และถา
นักทองเที่ยวตองการทราบรายละเอียดเพิ่มเติมก็สามารถสอบถามไดที่เบอรโทรศัพท 1672   การ
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ใชส่ิงจูงใจดานเหตุผลในเรื่องความสําคัญของเหตุการณพิเศษที่จะเกิดขึ้น   ถือเปนการนําสื่อวิทยุ
มาเปนชองทางในการสงขาวสารขอมูลซึ่งเปนขอเท็จจริงไปสูผูฟงกลุมเปาหมาย   เพื่อโนมนาวใจ
ใหนักทองเที่ยวคนไทยเดินทางทองเที่ยวในโอกาสสําคัญนี้ 

 
สําหรับส่ิงจงูใจดานอารมณ   พบวา   มีการนํา  สิ่งจูงใจเรื่องความตลกขบขัน  มาใชใน

โฆษณาเพียงรูปแบบเดียวเชนเดียวกัน    เห็นไดจากการผูกเรื่องราวใหมีความตลกขบขันและใช
ความสัมพันธในครอบครัวมาเปนตัวดําเนินเรื่อง    โดยใหลูกชายมีความสงสัยเกี่ยวกับพิธีคลอง
ชางตําราหลวงจึงไปถามพอ    แตพอกลับไมรู    ดวยเพราะกลัวเสียฟอรมจึงรีบบอกลูกชายวา  
“พอปวดทอง   ขอเขาหองน้ํากอน”    เร่ืองราวเลยดําเนินตอไปดวยความตลกขบขัน    เพราะหลัง
จากที่พอเขาหองน้ําแลวก็รีบโทรศัพทกลับไปถามปู    แตปูบอกวาติดธุระ   แทจริงแลวปูก็ไมรู
เหมือนกันจึงรีบโทรไปถามปูทวด   สรุปแลวทั้งครอบครัวไมมีใครรูคําตอบเกี่ยวกับพิธีคลองชาง
ตําราหลวงเลย    จากนั้นเสียงโฆษกก็ดังขึ้นวา  “ไมรู..ไมเปนไร   ไปเที่ยวใหรูกัน   เพราะ ททท. จัด
ใหปนี้เปนปมหกรรมเที่ยวครั้งยิ่งใหญ   ตื่นใจกวา  50  เทศกาล  กวา 1,500  กิจกรรมทั่วประเทศ” 
 
รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 

ในการสรางสรรคงานโฆษณา    หลังจากที่กําหนดเนื้อหาสารที่จะนํามาใชในงานโฆษณา
แลว    ขั้นตอนตอไปที่ตองทํา   คือ   การหารูปแบบวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารนั้น   โดยจะตอง
พิจารณาเลือกใชรูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมเพื่อใหสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมผูรับ
สารเปาหมาย    นอกจากนี้   ในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  “รูปแบบการนาํเสนอ”  ถอืเปน
ตัวกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารโฆษณาไปถึงกลุมเปาหมาย   ดังนั้น   รูปแบบการนําเสนอ  
จึงเปนวิธีการพูดกับกลุมผูรับสารเปาหมายเพื่อใหเกิดความเชื่อถือและคลอยตามแนวคิดที่นํา
เสนอไป    

 
รูปแบบการนําเสนอ    

 
โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ไมรู”   ไดเนนรูปแบบการนําเสนอโดยเรียงลําดับตามความ

สําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ   
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1.  การใหขาวสารอยางตรงไปตรงมา   หรือการใหขอเท็จจริง   (Straight-sell or 
Factual message)  

โดยนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับปมหกรรมการทองเที่ยวที่จัดขึ้นในป พ.ศ.2545  ใหคนไทยได
รับทราบ    เห็นไดจากเสียงโฆษกที่พูดขึ้นมาวา  “ไมรู ... ไมเปนไร  ไปเที่ยวใหรูกัน   เพราะ ททท. 
จัดใหปนี้เปนปมหกรรมเที่ยวครั้งยิ่งใหญ   ตื่นใจกวา  50  เทศกาล  กวา  1,500  กิจกรรมทั่ว
ประเทศ” 

2. การใชความตลกขบขัน  หรืออารมณขัน  (Humor)  
การดําเนินเรื่องราวของโฆษณาชุดนี้จะใชความสัมพันธในครอบครัวมาเปนตัวดําเนินเรื่อง

ใหมีความตลกขบขัน   ทําใหสามารถสื่อขาวสารไปยังผูฟงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิผล    
เพราะความตลกขบขันจะดึงดูดความสนใจจากผูฟงไดเปนอยางดี 

3.  การแสดงในรูปของละคร  หรือการสรางใหเปนเรื่องราว  (Dramatization)  
โฆษณาชุดนี้มีการผูกเรื่องราวโดยใชความสัมพันธในครอบครัวมาเปนตัวดําเนินเรื่อง   

สอดคลองกับความเปนจริงที่เวลาเด็กๆมีความสงสัยในเรื่องอะไรก็จะสอบถามคนในครอบครัว
กอน   ซึ่งการใชรูปแบบการแสดงในรูปของละคร  หรือการสรางใหเปนเรื่องราวมานําเสนอนั้น   มี
วัตถุประสงคเพื่อย้ําเตือนใหคนไทยไดทราบเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นในปมหกรรมการ
ทองเที่ยว   รวมทั้งตองการโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูลทองเที่ยวที่เบอร
โทรศัพท  1672  

“โฆษณาชุด  “ไมรู”   เปนเรื่องราวของลูกชายที่อานหนังสือมาแลวเกิดความสงสัยเกี่ยว
กับพิธีคลองชางตําราหลวงจึงไปถามพอ   แตพอไมรู   คือ  โฆษณาแสดงใหเห็นวาไมเคยมีใครรูวา
เทศกาลนี้คืออะไร   เพราะฉะนั้นใหออกมาเที่ยว   แลวถาอยากรูวาเทศกาลเปนอยางไรใหโทร 
1672   (พรรณสิริ  กองสมุทธ, สัมภาษณ, 16 ธันวาคม 2545) 

4.  การใชเสียงเพลง  เสียงดนตรี  และการเตนรํา  (Song musical and production 
number)  

โฆษณาชุดนี้มีการใชดนตรีประกอบเพื่อกระตุนใหผูฟงเกิดความสนใจและอยากติดตาม
ฟงตอวาจะเกิดอะไรขึ้นตอไป    โดยใชเคร่ืองดนตรีหลัก   คือ   Pan Flute   และมีทวงทํานองบน   
Major Scale   บวกกับมีจังหวะอยูในชวง   Allegro   ซึ่งเปนจังหวะเร็ว   สามารถใหอารมณสดใส
ราเริง   สนุกสนาน   นอกจากนี้   ยังมีการใชเสียงประกอบตางๆ  (Sound Effect)   ไดแก   เสียง
กดหมายเลขโทรศัพทอยางรีบรอน   เสียงรอสัญญาณโทรศัพท   และเสียงหัวเราะ   เพื่อทําใหผูฟง
เกิดอารมณรวมไปกับเรื่องราวที่นําเสนอในโฆษณา 
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 “การใชเสียงประกอบตางๆ   สามารถกระตุนความสนใจของคนฟงได   เนื่องจากจุดขาย
ของวิทยุคือเสียง”  (พัชรี  รุจิรัตนมณี, สัมภาษณ, 27 ธันวาคม 2545) 
 

ลีลาและอารมณ   
 
 โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ไมรู”   มีลีลาและอารมณ  (Tone)  ในลักษณะของการมุงขาย
สินคาทางออม  (Soft sell)   คือ   มุงนําเสนอสิ่งจูงใจดานอารมณขัน   เพื่อกระตุนความสนใจจาก
ผูฟงใหรูสึกอยากติดตามฟงวาจะเกิดอะไรขึ้นตอไป   เมื่อผูฟงเกิดความสนใจแลวก็เปนการงายที่
จะสงขาวสารเกี่ยวกับปมหกรรมการทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) 
ไดจัดขึ้นเพื่อใหคนไทยเดินการทองเที่ยวภายในประเทศ   ตรงตามวัตถุประสงคของโครงการ
รณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 

 
จุดขาย 

 
 โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ไมรู”   สรางขึ้นมาเพื่อตองการย้ําเตือน  (Remind)  ใหคนไทยได
ทราบวาในป พ.ศ.2545   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดจัดใหเปนปมหกรรมการทอง
เที่ยวครั้งยิ่งใหญตื่นตาตื่นใจกับกวา  50  เทศกาล  กวา  1,500  กิจกรรม  ทั่วประเทศ   รวมทั้ง
เชิญชวนใหคนไทยออกมาทองเที่ยวและมาสัมผัสกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น   นอกจากนี้   
ยังตองการใหทราบเกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูลทองเที่ยวที่เบอรโทรศัพท  1672   โดยสรุปแลว
จุดขายของโฆษณาชุดนี้   คือ   เทศกาลและกิจกรรมที่รอใหนักทองเที่ยวคนไทยไดไปสัมผัส   รวม
ไปถึงบริการสอบถามขอมูลทองเที่ยวเบอรโทรศัพท  1672 
 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํามาใชใน
โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ไมรู”   คือ   กลยุทธ   Product  Positioning   โดยมีการวางตําแหนง
ประเทศไทยใหเปนประเทศที่เต็มไปดวยเทศกาลและกิจกรรมมากมาย   เนื่องจากการทองเที่ยว
แหงประเทศไทย (ททท.) จัดใหป พ.ศ.2545  เปนปมหกรรมการทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญที่จะสราง
ความตื่นตาตื่นใจใหแกนักทองเที่ยวคนไทย 
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ส่ือวิทยุ  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 

ชุด “ความบันเทิง” 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

SFX               :            เสียงเด็กกําลังเลนเกมสคอมพิวเตอรที่เนนการยิงระเบิด   
                                       หรือฆากันดวยวิธีตางๆ 
 
เด็กชาย  :           นี่ !   นี่ !   ตาย !   ตาย !   ตูม !   Yes !   Yes !   เยสสส  !!! 

 
โฆษก  :        ถานี่คือความบันเทิงอยางเดียวที่ลูกคุณคุนเคย 
                             ถึงเวลาหรือยังที่คุณจะเปดโลกสวนที่ดีใหเขารูจัก 
 
SFX                     :         เสียงบรรยากาศความรมร่ืนของธรรมชาติ   มีเสียงนกรอง         
                                        เสียงลําธารน้ํา   และเสียงหัวเราะอยางสนุกสนานของเด็กๆ 
 
โฆษก                  :         การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
              เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน 
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 “ความบันเทิง”    เปนโฆษณาทางสื่อวิทยุที่ออกมาเพื่อสนับสนุนโครงการรณรงค  “เทีย่ว
ทั่วไทย   ไปไดทุกเดือน”    โดยมีวัตถุประสงค   คือ   เพื่อย้ําเตือน  (Remind)  ใหคนไทยไดรูวาใน
ป พ.ศ.2545   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดจัดใหเปนปมหกรรมการทองเที่ยวครั้งยิ่ง
ใหญ    เพื่อกระตุนและเชญิชวนใหคนไทยออกมาทองเที่ยวและมาสัมผัสกับเทศกาลและกิจกรรม
ที่จัดขึ้นซึ่งถือเปนความบันเทิงที่แทจริง    จะเห็นไดวาโฆษณาชุด  “ความบันเทิง”  มีวัตถุประสงค
เหมือนกับโฆษณาชุด  “ไมรู”   เพียงแตไมไดเนนเรื่องการโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการ
สอบถามขอมูลทองเที่ยวที่เบอรโทรศัพท  1672  
 
เนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 
 เนื้อหาสารนับเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการติดตอส่ือสาร    ซึ่งเนื้อหาสารก็คือ   
สิ่งที่จะพูดหรือส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย    ดังนั้น   เนื้อหาสารจึงมีอิทธิพลตออารมณ
ความรูสึกและสามารถดึงดูดใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความสนใจในสิ่งที่ผูสงสารตองการจะ
สื่อไปถึงได 
 

แนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

โฆษณาชุด  “ความบันเทิง”  ไดเนนแนวคิดของเนื้อหาสารโดยเรียงลําดับตามความสาํคญั   
ดังนี้คือ 

 
1.  การอางเหตุผล  (Reason - Why) 
จากเรื่องราวที่นําเสนอในโฆษณา   ถือเปนการใชเหตุผลเพื่อโนมนาวใจใหผูฟงไดคิดตรึก

ตรองไปกับขอคิดที่ไดจากโฆษณาวา   ความบันเทิงที่เราใหแกลูกนั้นเปนความบันเทิงที่แทจริงแลว
หรือยัง   ซ่ึงการใชเสียงโฆษกที่มีลักษณะเสียดสีวา  “ถานี่คือความบันเทิงอยางเดียวที่ลูกคุณคุน
เคย   ถึงเวลาแลวหรือยังที่คุณจะเปดโลกสวนที่ดีใหเขารูจัก”  ก็เพื่อตองการใหขอคิดกับพอแมหรือ
คนในครอบครัว 

2.  การใชความสะเทือนอารมณ  (Sensational) 
โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ความบันเทิง”  มีการนําแนวคิดเรื่องการใชความสะเทอืนอารมณ

มานําเสนอ   เพื่อทําใหผูฟงเกิดความรูสึกสะเทือนใจเมื่อไดฟงเรื่องราวในโฆษณา   โดยชี้ใหเห็นแง
มุมของความรักแบบผิดๆที่พอแมมีตอลูก   คือ   การใหลูกนั่งเลนเกมสคอมพิวเตอรอยูที่บาน   
และเกมสที่เลนก็เปนเกมสที่มีแตความรุนแรงโหดรายซึ่งพอแมคิดวาเปนความบันเทิงที่ดีที่สุด
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สําหรับลูก   ทั้งที่ความจริงแลวความบันเทิงที่ดีที่สุด   คือ   การเปดโลกสวนที่ดีใหเขารูจัก   โดย
การพาลูกออกไปทองเที่ยวเพื่อไปสัมผัสกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นทั่วประเทศในปมหกรรม
ทองเที่ยวนี้   ซึ่งถือเปนความบันเทิงที่แทจริง 
 “โฆษณาชุด  “ความบันเทิง”  จะเปนโฆษณาชิ้นเดียวที่ไมตลกขบขัน   เนื่องจากเปน
โฆษณาที่พูดถึงชีวิตดานลบซึ่งเปนเรื่องภายในจิตใจของคน    เวลาฟงแลวจะคลอยตามเรื่องราวที่
นําเสนอและรูสึกวาตองพาลูกออกไปทองเที่ยวมากกวาที่จะใหเลนแตเกมสอยูที่บาน”   (พรรณสิริ  
กองสมุทธ, สัมภาษณ, 16 ธันวาคม 2545) 

 
ส่ิงจงูใจ     

 
ในโฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ความบันเทิง” มีการผสมผสานสิ่งจูงใจดานเหตุผล  (Rational 

Appeals)   และสิ่งจูงใจดานอารมณ  (Emotional Appeals)  เขาดวยกัน    การใชส่ิงจูงใจดาน
เหตุผลก็เพื่อบอกถึงขอเท็จจริงเกี่ยวกับผลกระทบจากความบันเทิงที่พอแมคิดวาเปนความบันเทิง
ดีที่สุดสําหรับลูก   ทั้งที่ความจริงแลวความบันเทิงแบบเดิมๆที่ลูกคุนเคยนั้นเปนความบันเทิงที่จะ
ทํารายลูกในอนาคต   สวนการใชสิ่งจูงใจดานอารมณนั้น   เห็นไดวาเร่ืองราวที่นําเสนอมุงเนนให 
ผูฟงเกิดความสะเทือนใจและคลอยตามไปกับเรื่องราวของความบันเทิงที่ไดรับจากการเลนเกมส
คอมพิวเตอรที่มีแตความรุนแรงและโหดราย    ซึ่งพอแมคิดวาเปนสิ่งที่ดีที่สุดสําหรับลูก 
 

รูปแบบของสิ่งจูงใจ    
 
 โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด   “ความบันเทิง”   มีการนําเอาสิ่งจูงใจดานเหตุผล   คือ   สิ่งจูงใจ
เร่ืองการโนมนาวใจดวยเหตุผล  มาใชเพียงรูปแบบเดียว    จากเนื้อหาสารที่ปรากฏในโฆษณา
จะเห็นไดวาพยายามสื่อถึงความเปนจริงที่เกิดขึ้นในสถาบันครอบครัวปจจุบันที่พอแมมักหยิบยื่น
ความบันเทิงโดยการใหลูกเลนแตเกมสคอมพิวเตอรที่มีแตความรุนแรงโหดราย   แทนที่จะพาลูก
ออกไปทองเที่ยวเพื่อไปสัมผัสกับความสวยงามและความรมร่ืนของธรรมชาติ    ซึ่งถือเปนความ
บันเทิงที่แทจริง    โฆษณาชุดนี้ถือเปนการนําสื่อวิทยุมาใชเปนชองทางในการสงขาวสารขอมูลซึ่ง
เปนขอเท็จจริงไปสูผูฟงกลุมเปาหมาย    ถือเปนการโนมนาวดวยเหตุผลเพื่อเชิญชวนใหออกมา
สัมผัสกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นในปมหกรรมทองเที่ยวนี้ 
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นอกจากนี้   ยังมีการนําสิ่งจูงใจดานอารมณมาใชในเรื่องตอไปนี้   คือ 
 
1.  สิ่งจูงใจเรื่องความรักที่พอแมมีตอลูก   เร่ืองราวในโฆษณาเปนการนําสิ่งจูงใจเรื่อง

ความรักที่พอแมมีตอลูกมานําเสนอ    เพียงแตมีการนําเสนอในแงมุมดานลบซึ่งเปนความรักแบบ
ผิดๆที่พอแมคิดวาเกมสคอมพิวเตอรเปนส่ิงที่ดีที่สุดในการสรางความบันเทิงใหแกลูก   ทั้งที่ความ
จริงนั้นเกมสคอมพิวเตอรสามารถหลอหลอมเด็กใหมีความกาวราวและชอบใชกําลังในการตัดสิน
ปญหาได    ดังนั้น   เสียงโฆษกที่บรรยายจึงพยายามใหขอคิดกับผูฟงซึ่งอาจจะเปนพอแมหรือคน
ในครอบครัววา   “ถานี่คือความบันเทิงอยางเดียวที่ลูกคุณคุนเคย   ถึงเวลาหรือยังที่คุณจะเปดโลก
สวนที่ดีใหเขารูจัก” 

2.  สิ่งจูงใจเรื่องความสะเทือนใจ     โฆษณาชุดนี้เห็นไดวาเรื่องราวที่นําเสนอสามารถ
ทําใหผูฟงเกิดความสะเทือนใจไปกับเสียงพูดของโฆษกที่มีลักษณะเสียดสีไดเปนอยางดี   

 
รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 

ในการสรางสรรคงานโฆษณา    หลังจากที่กําหนดเนื้อหาสารที่จะนาํมาใชในงานโฆษณา
แลว    ขั้นตอนตอไปที่ตองทํา   คือ   การหารูปแบบวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารนั้น   โดยจะตอง
พิจารณาเลือกใชรูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมเพื่อใหสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมผูรับ
สารเปาหมาย    นอกจากนี้   ในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  “รูปแบบการนาํเสนอ”  ถอืเปน
ตัวกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารโฆษณาไปถึงกลุมเปาหมาย   ดังนั้น   รูปแบบการนําเสนอ  
จึงเปนวิธีการพูดกับกลุมผูรับสารเปาหมายเพื่อใหเกิดความเชื่อถือและคลอยตามแนวคิดที่นํา
เสนอไป    

 
รูปแบบการนําเสนอ    

 
โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ความบันเทิง”   เนนรูปแบบการนําเสนอเรื่อง  เสี้ยวหนึ่งของ

ชีวิต  หรือวิธีการแกไขปญหา  (Slice of Life or Problem-Solution)  เพียงรูปแบบเดียว   โดย
การสรางเรื่องราวใหเปนสถานการณที่ยากลําบากหรือเปนปญหาที่สามารถเกิดขึ้นไดในชีวิต
ประจําวัน    เนื่องจากในปจจุบันครอบครัวสวนใหญไมมีเวลาดูแลลูก   ดังนั้น   จึงใชเกมส
คอมพิวเตอรเปนสื่อใหความบันเทิงแกลูกเพราะคิดวาเปนความบันเทิงที่ดีที่สุด   แทนที่จะพาลูก
ออกไปทองเที่ยวเพื่อไปสัมผัสกับบรรยากาศความรมร่ืนของธรรมชาติและความสวยงามของ  
สถานที่ทองเที่ยวในประเทศ    ซึ่งการนํารูปแบบเรื่องเสี้ยวหนึ่งของชีวิต   หรือวิธีการแกไขปญหา  
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(Slice of Life or Problem-Solution)  มาใชนั้น    เพื่อเปนการเตือนใหผูฟงรับรูวาเขาอาจตกอยูใน
สถานการณเชนเดียวกับในโฆษณาได 

 
ลีลาและอารมณ     

 
 โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ความบันเทิง”  มีลีลาและอารมณ  (Tone)  ในลักษณะของการ
มุงขายสินคาทางออม  (Soft sell)   คือ   พยายามมุงนําเสนอสิ่งจูงใจดานอารมณเพื่อใหเกิดความ
สะเทือนใจ   ซึ่งจะนําไปสูการกระตุนความสนใจของผูฟงใหรูสึกอยากติดตามฟงวาจะเกิดอะไรขึ้น
ตอไป   เมื่อผูฟงเกิดความสนใจแลวก็เปนการงายที่จะสงขาวสารเกี่ยวกับความบันเทิงที่แทจริง   
โดยการพาลูกไปสัมผัสกับปมหกรรมการทองเที่ยวที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดจัด
ขึ้นนั่นเอง   
 “ความบันเทิงจะเนนวาพาลูกออกมาเที่ยวเถอะ   คือ   ถาอยูแตในบาน   เลนแตเกมส
คอมพิวเตอร   มันไมรูอะไรที่เปนประสบการณจริงที่สวยงามหรอก”  (พรรณสิริ  กองสมุทธ, 
สัมภาษณ, 16 ธันวาคม 2545) 
 

จุดขาย 
 
 โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ความบันเทิง”   สรางขึ้นมาเพื่อตองการย้ําเตือนใหคนไทยไดรูวา
ในป พ.ศ.2545   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดจัดใหเปนปมหกรรมการทองเที่ยวครั้ง
ยิ่งใหญ    รวมทั้งเชิญชวนใหคนไทยในประเทศออกมาทองเที่ยวและมาสัมผัสกับเทศกาลและ   
กิจกรรมที่จัดขึ้น    ซึ่งถือเปนความบันเทิงที่แทจริง   มีขอสังเกตวาโฆษณาชุดนี้มีจุดขายที่เหมือน
กับโฆษณาชุด  “ไมรู”   เพียงแตไมไดเนนเรื่องการโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบถาม
ขอมูลทองเที่ยวที่เบอรโทรศัพท  1672 
 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.) นํามาใชใน
โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ความบันเทิง”  คือ  กลยุทธ  Product  Positioning  โดยมีการวาง
ตําแหนงประเทศไทยใหเปนประเทศที่เต็มไปดวยเทศกาลและกิจกรรมมากมายที่จะทําใหลูกของ
คุณไดเปดโลกสวนที่ดีซึ่งถือเปนความบันเทิงอยางแทจริง   
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ส่ือวิทยุ  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 

ชุด “ถายังไมรู” 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ลูกสาว          :        พอคะๆ   ประเพณีหกเปง   เปนยังไงคะ 

พอ :        เออออออ  
ลูกสาว      :        แลวประเพณีไหลเรือไฟละคะ   สวยไหมคะ 
พอ :        เออออออ 
ลูกสาว                  :        งานปอยเหลินสิบเอ็ด   พอเคยไปมาหรือยังคะ 
พอ :        เออออออ  
ลูกสาว                  :        งานแกงซองลองแกงลําน้ําเข็กละคะ                               
                                      ประเพณีตักบาตรดอกไมละคะ 
                                      เอะ !  พิธีคลองชางตําราหลวงละคะ 
               แลวงานประเพณีพอตอละคะ   คุณพอ  
พอ                  :        เออออออ …… โอย 

 
โฆษก                  :        ถายังไมรู … ไปเที่ยวหาคําตอบกันกับมหกรรมเที่ยวครั้งยิ่งใหญ     
                                      กวา  50  เทศกาล   กวา  1500  กิจกรรม 
                                      ที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทยชวนคุณไปรู…ทุกเดือน 
 
ลูกสาว                  :        ไมเปนไรคะคุณพอ   เดี๋ยวหนูพาไปเอง 
พอ                  :        เออ …. ดีจะ 

 
โฆษก                  :        มองหาที่เที่ยว   โทร. 1672 
                เที่ยวทั่วไทย   ไปไดทุกเดือน 
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“ถายังไมรู”    เปนโฆษณาทางสื่อวิทยุที่ออกมาเพื่อสนับสนุนโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่ว
ไทย  ไปไดทุกเดือน”   โดยมีวัตถุประสงคเหมือนกับโฆษณาชุด  “ไมรู”   คือ   เพื่อย้ําเตือนใหคน
ไทยไดรูวาในป  พ.ศ.2545   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดจัดใหเปนปมหกรรมการ
ทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญ    ประกอบดวยเทศกาลกวา  50  เทศกาล  กวา  1,500  กิจกรรม   ไมมีซ้ํา  
12  เดือน   ตลอดปทั่วประเทศ    รวมทั้งเชิญชวนใหคนไทยออกมาทองเที่ยวและมาสัมผัสกับ   
เทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น   นอกจากนี้   ยังมีวัตถุประสงคเพ่ือโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับ
บริการสอบถามขอมูลทองเที่ยวที่เบอรโทรศัพท  1672    ในกรณีที่นักทองเที่ยวตองการทราบ    
รายละเอียดเพิ่มเติมของเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นในปมหกรรมการทองเที่ยวนี้ 

 
เนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 
 เนื้อหาสารนับเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการติดตอส่ือสาร    ซึ่งเนื้อหาสารก็คือ   
สิ่งที่จะพูดหรือส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย    ดังนั้น   เนื้อหาสารจึงมีอิทธิพลตออารมณ
ความรูสึกและสามารถดึงดูดใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความสนใจในสิ่งที่ผูสงสารตองการจะ
ส่ือไปถึงได 
 

แนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

โฆษณาชุด  “ถายังไมรู”   ไดเนนแนวคิดของเนื้อหาสารโดยเรียงลําดับตามความสําคัญ   
ดังนี้คือ 
 

1.  การใหขอมูล  (Information) 
โฆษณาทางสื่อวิทยุชุดนี้เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับปมหกรรมทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญที่การ

ทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดจัดขึ้น    ซึ่งถือเปนการปูพื้นในภาพรวมกอนที่โฆษณาทางสือ่
วิทยุชุดอื่นๆจะออกมา    โดยมีวัตถุประสงคเพื่อย้ําเตือนใหคนไทยไดทราบเกี่ยวกับเทศกาลและ
กิจกรรมที่จัดขึ้นในแตละเดือนวามีมากกวา  50  เทศกาล   กวา  1,500  กิจกรรม  ที่การทองเที่ยว
แหงประเทศไทยชวนใหคนไทยไปรู    รวมทั้งตองการโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบ
ถามขอมูลทองเที่ยวที่เบอรโทรศัพท  1672    เห็นไดจากเมื่อเร่ืองราวดําเนินไปเกือบถึงตอนจบจะ
มีเสียงโฆษกพูดขึ้นมาวา  “มองหาท่ีเที่ยว  โทร. 1672”  
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2.  การใชอารมณขัน  (Humor) 
โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ถายังไมรู”   มีการนําแนวคิดเรื่องการใชอารมณขันมานําเสนอ   

เนื่องจากชวยดึงความสนใจจากผูฟงกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี    และยังเหมาะสําหรับการ
โฆษณาทางสื่อวิทยุที่ผูฟงไมสามารถมองเห็นภาพประกอบโฆษณาได    ดังนั้น   เสียงที่ไดยินจึงมี
บทบาทสําคัญในการย้ําเตือนใหคนไทยไดทราบถึงเทศกาลและกิจกรรมที่การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย (ททท.) ไดจัดขึ้น    โดยโฆษณาชุด  “ถายังไมรู”  เปนเรื่องราวของครอบครัวหนึ่งที่ลูก
สาวมีความสงสัยเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นในประเทศไทย    ไมวาจะเปน   ประเพณี  
หกเปง   ประเพณีไหลเรือไฟ   งานแกงซองลองแกงลําน้ําเข็ก   ประเพณีตักบาตรดอกไม   พิธี
คลองชางตําราหลวง   จึงเขาไปถามพอ   แตคําตอบที่ไดยินจากปากพอ   คือ   เสียง เออออ… 
หรือ   เออออ…โอย    พรอมกับเสียงโฆษกพูดวา   “ถายังไมรู…ไปเที่ยวหาคําตอบกันกับมหกรรม
เที่ยวครั้งยิ่งใหญกวา  50  เทศกาล   กวา  1,500  กิจกรรม   ที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทยชวน
คุณไปรูทุกเดือน”   จะเห็นไดวาโฆษณาชุดนี้สามารถทําใหผูฟงเกิดอารมณขัน    เมื่อฟงแลวจะ    
อมยิ้มหรือหัวเราะ   สงผลใหสามารถสื่อขาวสารไปยังผูฟงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิผล 
 

สิ่งจูงใจ     
  

ในโฆษณาชุด  “ถายังไมรู”   มีการผสมผสานสิ่งจูงใจดานเหตุผล  (Rational Appeals)  
และดานสิ่งจูงใจอารมณ  (Emotional Appeals)  เขาดวยกัน    การใชสิ่งจูงใจดานเหตุผลก็เพื่อ
บอกถึงขอเท็จจริงเกี่ยวกับปมหกรรมการทองเที่ยวที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดจัด
ขึ้นมาวามีมากกวา  50  เทศกาล   กวา 1,500  กิจกรรมทั่วประเทศ    โดยมีวัตถุประสงคในการย้ํา
เตือนใหคนไทยไดรับทราบและออกมาเดินทางทองเที่ยวตามเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น   นอก
จากนี้   ยังตองการโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูลการทองเที่ยวที่เบอร
โทรศัพท  1672   

 
สวนสิ่งจูงใจดานอารมณนั้น    เห็นไดวาเรื่องราวในโฆษณามีการใชส่ิงจูงใจดานอารมณ

เพื่อทําใหเกิดอารมณขัน    โดยใชเสียงมาเปนตัวถายทอดเรื่องราว   ไมวาจะเปน   เสียงตัวละคร
และโฆษกที่บรรยาย    เสียงดนตรีประกอบ   หรือเสียงประกอบตางๆ    ทั้งนี้   เนื่องจากการ
โฆษณาทางสื่อวิทยุมีขอจํากัดมากกวาการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน    เพราะสื่อวิทยุจะใชเสียงใน
การดึงดูดความสนใจ    ไมมีภาพประกอบโฆษณา    ทําใหเสียงที่นํามาใชจําเปนตองเรียกรอง
ความสนใจและสามารถถายทอดเรื่องราวความตลกขบขันไปสูผูฟงได 
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รูปแบบของสิ่งจูงใจ     
 
 โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ถายังไมรู”   มีการนําเอาสิ่งจูงใจดานเหตุผล   คือ  สิ่งจงูใจเรือ่ง
ความสําคัญของเหตุการณพิเศษที่จะเกิดขึ้น   มาใชเพียงรูปแบบเดียว    โดยการบอกวาปนี้
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  จัดใหเปนปมหกรรมทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญที่จะชวนใหคน
ไทยไปรูทุกเดือน    และถานักทองเที่ยวตองการทราบรายละเอียดเพิ่มเติมก็สามารถสอบถามไดที่
เบอรโทรศัพท  1672    การใชส่ิงจูงใจดานเหตุผลในเรื่องความสําคัญของเหตุการณพิเศษที่จะเกิด
ขึ้น   ถือเปนการนําสื่อวิทยุมาเปนชองทางในการสงขาวสารขอมูลซึ่งเปนขอเท็จจริงไปสูผูฟงกลุม
เปาหมาย   เพื่อใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวในโอกาสสําคัญนี้ 
 

สําหรับส่ิงจูงใจดานอารมณ   พบวา   มีการนํา  สิ่งจูงใจเรื่องความตลกขบขัน  มาใช
ในโฆษณาเพียงรูปแบบเดียวเชนเดียวกัน   เห็นไดจากการผูกเรื่องราวใหมีความตลกขบขัน   โดย
ใชความสัมพันธในครอบครัวมาเปนตัวดําเนินเรื่อง    ซึ่งสามารถทําใหผูฟงเกิดอารมณขันไปกับ
เร่ืองราวที่นําเสนอ    เมื่อฟงแลวจะอมยิ้มหรือหัวเราะ   สงผลใหการสื่อขาวสารไปยังผูฟงกลุม  
เปาหมายมีประสิทธิผล 
  
รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 

ในการสรางสรรคงานโฆษณา    หลังจากที่กําหนดเนื้อหาสารที่จะนํามาใชในงานโฆษณา
แลว    ขั้นตอนตอไปที่ตองทํา   คือ   การหารูปแบบวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารนั้น   โดยจะตอง
พิจารณาเลือกใชรูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมเพื่อใหสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมผูรับ
สารเปาหมาย    นอกจากนี้   ในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  “รูปแบบการนาํเสนอ”  ถอืเปน
ตัวกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารโฆษณาไปถึงกลุมเปาหมาย   ดังนั้น   รูปแบบการนําเสนอ  
จึงเปนวิธีการพูดกับกลุมผูรับสารเปาหมายเพื่อใหเกิดความเชื่อถือและคลอยตามแนวคิดที่นํา
เสนอไป    
 

รูปแบบการนําเสนอ    
 

โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ถายังไมรู”   ไดเนนรูปแบบการนําเสนอโดยเรียงลําดับตามความ
สําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ   
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1.  การใหขาวสารอยางตรงไปตรงมา   หรือการใหขอเท็จจริง   (Straight-sell or 
Factual message) 

โดยการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับปมหกรรมการทองเที่ยวที่จัดขึ้นในป พ.ศ.2545  ใหคนไทย
ไดรับทราบ   เห็นไดจากเสียงโฆษกที่พูดขึ้นมาวา  “ถายังไมรู…..ไปเที่ยวหาคําตอบกันกับมหกรรม
เที่ยวครั้งยิ่งใหญกวา  50  เทศกาล   กวา 1,500  กิจกรรม   ที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทยชวน
คุณไปรู…ทุกเดือน” 

2.  การใชความตลกขบขัน  หรืออารมณขัน  (Humor)  
 ในการดําเนินเรื่องราวของโฆษณาชุดนี้จะใชความสัมพันธในครอบครัวมาเปนตัวดําเนิน

เร่ืองใหมีความตลกขบขัน    เมื่อไดฟงแลวจะอมยิ้มหรือหัวเราะ   จึงเปนการงายที่จะทําใหผูฟง
กลุมเปาหมายติดตามเรื่องราวที่นําเสนอ    ซึ่งจะนําไปสูการปฏิบัติตาม 

3.  การแสดงในรูปของละคร  หรือการสรางใหเปนเรื่องราว  (Dramatization)  
โฆษณาชุดนี้มีการผูกเรื่องราวโดยใชความสัมพันธในครอบครัวมาเปนตัวดําเนินเรื่อง  

สอดคลองกับความเปนจริงที่เวลาเด็กๆมีความสงสัยในเรื่องอะไรก็จะสอบถามคนในครอบครัว
กอน    ซึ่งการใชรูปแบบการนําเสนอวิธีนี้มีวัตถุประสงคเพื่อย้ําเตือนใหคนไทยไดทราบเกี่ยวกับ
เทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นในปมหกรรมการทองเที่ยว    รวมทั้งตองการโฆษณาประชาสัมพันธ
เกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูลทองเที่ยวที่เบอรโทรศัพท  1672   เห็นไดจากเมื่อเร่ืองราวดําเนินไป
เกือบถึงตอนจบจะมีเสียงโฆษกพูดขึ้นมาวา   “ถายังไมรู… ไปเที่ยวหาคําตอบกันกับมหกรรมเที่ยว
คร้ังยิ่งใหญกวา  50  เทศกาล   กวา  1,500  กิจกรรม   ที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทยชวนคุณไป
รู…. ทุกเดือน”   และในตอนจบของเรื่อง  “มองหาที่เที่ยว  โทร. 1672” 

4.  การใชเสียงเพลง  เสียงดนตรี  และการเตนรํา  (Song musical and production 
number)   

โฆษณาชุดนี้มีการใชดนตรีประกอบเพื่อกระตุนใหผูฟงเกิดความสนใจและอยากติดตาม
ฟงตอวาจะเกิดอะไรขึ้นตอไป    ซึ่งดนตรีที่ใชเปนประเภทเร็กเก   (Reggae)  เนนที่จังหวะยก 
(Syncopation)  ทําใหเกิดความรูสึกครึกครื้น   สนุกสนานรื่นเริง    สงผลใหผูฟงเกิดอารมณรวมไป
กับเรื่องราวที่นําเสนอในโฆษณา 

 
ลีลาและอารมณ    

 
 โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ถายังไมรู”   มีลีลาและอารมณ  (Tone)  ในลักษณะของการมุง
ขายสินคาทางออม  (Soft sell)   คือ  มุงนําเสนอสิ่งจูงใจดานอารมณขัน    เพื่อกระตุนความสนใจ
จากผูฟงใหรูสึกอยากติดตามฟงวาจะเกิดอะไรขึ้นตอไป    เมื่อผูฟงเกิดความสนใจแลวก็เปนการ
งายที่จะสงขาวสารเกี่ยวกับปมหกรรมการทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
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(ททท.)  ไดจัดขึ้น   เพื่อใหคนไทยเดินการทองเที่ยวภายในประเทศ   ตรงตามวัตถุประสงคของ
โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   
 

จุดขาย 
 
 โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ถายังไมรู”   สรางขึ้นมาเพื่อตองการย้ําเตือน  (Remind)  ใหคน
ไทยไดทราบวาในป พ.ศ.2545   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดจัดใหเปนปมหกรรม
การทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญกวา  50  เทศกาล   กวา  1,500  กิจกรรม   รวมทั้งเชิญชวนใหคนไทย
ออกมาทองเที่ยวและมาสัมผัสกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น   นอกจากนี้   ยังตองการใหรูเกี่ยว
กับบริการสอบถามขอมูลนักทองเที่ยวเบอรโทรศัพท  1672    โดยสรุปแลว   จุดขายของโฆษณา
ชุดนี้   คือ   เทศกาลและกิจกรรมที่รอใหนักทองเที่ยวคนไทยไดไปสัมผัส   รวมไปถึงบริการสอบ
ถามขอมูลทองเที่ยวที่เบอรโทรศัพท  1672    เชนเดียวกับโฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ไมรู”  นั่นเอง 
 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํามาใชใน
โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ถายังไมรู”   คือ   กลยุทธ  Product  Positioning   โดยมกีารวางตาํแหนง
ประเทศไทยใหเปนประเทศที่เต็มไปดวยเทศกาลและกิจกรรมมากมาย    เนื่องจากการทองเที่ยว
แหงประเทศไทย  (ททท.)  จัดใหป พ.ศ.2545   เปนปมหกรรมทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญ  ประกอบดวย   
เทศกาลกวา  50  เทศกาล  กวา  1,500  กิจกรรม   ที่  ททท.  ชวนคุณไปรูทุกเดือน 
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ส่ือวิทยุ  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 

ชุด “อานุภาพ” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

SFX                 :              เพลงบรรเลง…ซึ้ง   โรแมนติก 

 
ชายหวาน     :             ถาแฟนคุณไมเคยหยอดคําหวาน 
                    ถาแฟนคุณไมเคยทําซึ้ง 
                    ถาแฟนคุณไมเคยจูงมือ 
                    เฮอ…………… 
 
                                           กุมภาพันธนี้   นาจะชวนกันไปสัมผัสเทศกาลเมืองกับดอกไม   
                                           ที่  ททท. จัดขึ้นอยางยิ่งใหญพรอมกันทั่วประเทศ 
                    ความงดงามหลากหลายของพันธุไมดอก 
                    อาจชวยใหแฟนของคุณบอกวา  “ผมรักคุณ”   
 
                                           เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน 
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“อานุภาพ”    เปนโฆษณาทางสื่อวิทยุที่ออกมาเพื่อสนับสนุนโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่ว
ไทย  ไปไดทุกเดือน”   ถือเปนสื่อสนับสนุนภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน    โดยมีวัตถุประสงค   
คือ   เพื่อย้ําเตือนใหคนไทยไดรูจักกับช่ือหัวขอรณรงคการทองเที่ยว (Theme) ที่จัดขึ้นในแตละ
เดือน    ซึ่งโฆษณาชุด  “อานุภาพ”   เปนการบอกใหรูวาเดือนกุมภาพันธ   การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย  (ททท.)  กําหนดใหเปนเดือน  “เทศกาลเมืองกับดอกไม”    โดยในป พ.ศ.2545 นี้ได
จัดอยางยิ่งใหญพรอมกันทั่วประเทศ    เนื่องจากเปนปมหกรรมทองเที่ยว   รวมทั้งเชิญชวนใหคน
ไทยในประเทศออกมาทองเที่ยวเพื่อมาสัมผัสกับเทศกาลเมืองกับดอกไมที่จัดขึ้น   จะเห็นวา
โฆษณาชุด  “อานุภาพ”   ไมไดเนนเรื่องการโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูล
ทองเที่ยวเบอรโทรศัพท  1672   เชนเดียวกับโฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ความบันเทิง”  ทีไ่ดวเิคราะห
ไปกอนหนานี้ 
 
เนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 
 เนื้อหาสารนับเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการติดตอส่ือสาร    ซึ่งเนื้อหาสารก็คือ  
สิ่งที่จะพูดหรือส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย    ดังนั้น   เนื้อหาสารจึงมีอิทธิพลตออารมณ
ความรูสึกและสามารถดึงดูดใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความสนใจในสิ่งที่ผูสงสารตองการจะ
ส่ือไปถึงได 
 

แนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

โฆษณาชุด  “อานุภาพ”  ไดเนนแนวคิดของเนื้อหาสารเรื่อง  การใหขอมูล (Information) 
เพียงรูปแบบเดียว    โดยเปนการใหขอมูลเกี่ยวกับเทศกาลเมืองกับดอกไมที่การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย (ททท.) จัดขึ้นอยางยิ่งใหญพรอมกันทั่วประเทศในเดือนกุมภาพันธ    รวมทั้งตองการ
เชิญชวนใหคนไทยออกมาทองเที่ยวเพื่อสัมผัสกับความงดงามหลากหลายของพันธุไมดอกนานา
พันธุในเทศกาลเมืองกับดอกไม    และอาจเปนโอกาสใหคนรักบอกคําวา  “ผมรักคุณ”  
 

สิ่งจูงใจ     
  

ในโฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “อานุภาพ”  มีการผสมผสานสิ่งจูงใจดานเหตุผล  (Rational 
Appeals)   และสิ่งจูงใจดานอารมณ  (Emotional Appeals)  เขาดวยกัน    การใชส่ิงจูงใจดาน
เหตุผลก็เพื่อบอกถึงขอเท็จจริงเกี่ยวกับเทศกาลเมืองกับดอกไมที่จะจัดขึ้นอยางยิ่งใหญทั่วประเทศ
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ในเดือนกุมภาพันธนี้    โดยตองการเชิญชวนใหคนไทยออกมาสัมผัสกับความงดงามของพันธุไม
ดอกนานานาพันธุ    สวนการใชสิ่งจูงใจดานอารมณเห็นไดวาเรื่องราวที่นําเสนอมุงเนนใหผูฟงเกิด
ความรัก    ซึ่งสามารถใชเทศกาลที่จัดขึ้นนี้สรางความสัมพันธระหวางคุณและคนที่คุณรักได  
 

รูปแบบของสิ่งจูงใจ     
  

โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “อานุภาพ”  มีการนําเอาสิ่งจูงใจดานเหตุผล   คือ   สิ่งจูงใจเรื่อง
ความสําคัญของเหตุการณพิเศษที่จะเกิดขึ้น  มาใชเพียงรูปแบบเดียว    โดยการบอกวาปนี้
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จัดใหมีงานเทศกาลเมืองกับดอกไมอยางยิ่งใหญพรอมกัน
ทั่วประเทศในเดือนกุมภาพันธ    เพื่อเชิญชวนและโนมนาวใจใหนักทองเที่ยวคนไทยเดินทางไป
สัมผัสกับเทศกาลเมืองกับดอกไมในโอกาสสําคัญนี้ 
 

สวนสิ่งจูงใจดานอารมณ   พบวา   มีการนํา  สิ่งจูงใจเรื่องความรัก  มาใชในโฆษณา
เพียงรูปแบบเดียวเชนเดียวกัน    เห็นไดจากเรื่องราวที่นําเสนอจะเปนเรื่องราวเกี่ยวกับความรัก   
โดยใชเทศกาลเมืองกับดอกไมที่จัดขึ้นในเดือนกุมภาพันธเปนสื่อใหคนรักกันมากข้ึน   เพราะความ
งดงามของพันธุไมดอกนานาพันธุ   อาจชวยใหแฟนของคุณบอกวา  “ผมรักคุณ”   

 
รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 

ในการสรางสรรคงานโฆษณา    หลังจากที่กําหนดเนื้อหาสารที่จะนํามาใชในงานโฆษณา
แลว    ขั้นตอนตอไปที่ตองทํา   คือ   การหารูปแบบวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารนั้น   โดยจะตอง
พิจารณาเลือกใชรูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมเพื่อใหสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมผูรับ
สารเปาหมาย    นอกจากนี้   ในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  “รูปแบบการนาํเสนอ”  ถอืเปน
ตัวกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารโฆษณาไปถึงกลุมเปาหมาย   ดังนั้น   รูปแบบการนําเสนอ  
จึงเปนวิธีการพูดกับกลุมผูรับสารเปาหมายเพื่อใหเกิดความเชื่อถือและคลอยตามแนวคิดที่นํา
เสนอไป    
 

รูปแบบการนําเสนอ    
 

โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “อานุภาพ”  ไดเนนรูปแบบการนําเสนอโดยเรียงลําดับตามความ
สําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ   
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1.  การใหขาวสารอยางตรงไปตรงมา   หรือการใหขอเท็จจริง   (Straight-sell or 
Factual message)  

โดยการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับการจัดเทศกาลเมืองกับดอกไมในเดือนกุมภาพันธที่การ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดจัดขึ้นอยางยิ่งใหญพรอมกันทั่วประเทศ    เห็นไดจากเสียง
โฆษกที่พูดขึ้นมาวา   “กุมภาพันธนี้   นาจะชวนกันไปสัมผัสเทศกาลเมืองกับดอกไม  ที่  ททท. จัด
ขึ้นอยางยิ่งใหญพรอมกันทั่วประเทศ   ความหลากหลายของพันธุไมดอก   อาจชวยใหแฟนของ
คุณบอกวาผมรักคุณ” 

2.  เสี้ยวหนึ่งของชีวิต หรือวิธีการแกไขปญหา (Slice of Life or Problem-Solution)  
โดยการสรางเรื่องราวใหเปนสถานการณที่สามารถเกิดขึ้นไดในชีวิตประจําวันหรือเส้ียว

หนึ่งของชีวิตมานําเสนอ   เนื่องจากในปจจุบันคูรักบางคูอาจจะไมเคยหยอดคําหวาน   ไมเคยทํา
ซึ้ง   ไมเคยจูงมือ   ดังนั้น   ในเดือนกุมภาพพันธนี้นาจะชวนกันไปสัมผัสเทศกาลเมืองกับดอกไมที่ 
ททท.  จัดขึ้นอยางยิ่งใหญพรอมกันทั่วประเทศ    

3.  การใชเสียงเพลง  เสียงดนตรี  และการเตนรํา  (Song musical and production 
number)  

โฆษณาชุดนี้มีการใชดนตรีประกอบเพื่อสรางอารมณรักโรแมนติกใหกับเรื่องราวที่นํา
เสนอ   ซึ่งในชวงแรกนั้นจะใชเครื่องดนตรีบรรเลงเพียงชิ้นเดียว   คือ   กีตารคลาสสิค  (Classic 
Guitar)   โดยเลนในลักษณะใหอารมณออนหวาน   หลังจากนั้นจึงตอดวยการใชเสียงเปยโนเปน
หลักในจังหวะคอนขางชา   เพื่อใหสอดคลองกับเรื่องราวที่นําเสนอในโฆษณา 
 

ลีลาและอารมณ    
 
 โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “อานุภาพ”   มีลีลาและอารมณ  (Tone)  ในลักษณะของการมุง
ขายสินคาทางออม  (Soft sell)   คือ   พยายามมุงนําเสนอสิ่งจูงใจดานอารมณในเรื่องความรัก  
เพื่อใหผูฟงคลอยตามไปกับเร่ืองราวที่นําเสนอ    โดยในโฆษณาจะมีการใชดนตรีประกอบเพื่อส่ือ
ถึงอารมณออนหวานแบบรักโรแมนติกมาเปนตัวดึงดูดความสนใจของผูฟง   เมื่อผูฟงเกิดความ 
สนใจแลวก็เปนการงายที่จะสงขาวสารเกี่ยวกับเทศกาลเมืองกับดอกไม   ที่การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย  (ททท.)  จัดอยางยิ่งใหญพรอมกันทั่วประเทศในเดือนกุมภาพันธนี้ 
 
 
 
 
 
 



 203
 

จุดขาย 
 
 โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “อานุภาพ”  สรางขึ้นมาเพื่อตองการย้ําเตือน  (Remind)  ใหคน
ไทยไดรูจักกับชื่อหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ที่จัดขึ้นในแตละเดือน   ซึ่งในโฆษณาชุด 
“อานุภาพ”  เปนการบอกใหรูวาเดือนกุมภาพันธ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) กําหนด
ใหเปนเดือน  “เทศกาลเมืองกับดอกไม”   มีขอสังเกตวาโฆษณาชุดนี้มีจุดขายที่แตกตางจาก
โฆษณาชุดอื่นๆที่ไดวิเคราะหในตอนตน   ไดแก   ชุด  “ไมรู”,  ชุด  “ความบันเทิง”  และชุด  “ถายัง
ไมรู”  ตรงที่วาโฆษณาทั้ง  3  ชุดตองการย้ําเตือนใหคนไทยไดรูวาในป  พ.ศ.2545  นี้   การทอง
เที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดจัดใหเปนปมหกรรมทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญใหตื่นตาตื่นใจกับกวา  
50  เทศกาล  กวา  1,500  กิจกรรม  ไมมีซ้ํา 12 เดือน  ตลอดปทั่วประเทศ   แตโฆษณาชุด  
“อานุภาพ”   ตองการย้ําเตือนใหรูจักเพียงแคชื่อหัวขอรณรงคทองเที่ยวที่จัดขึ้นในแตละเดือน    
เทานั้น   ซึ่งก็คือ  “เทศกาลเมืองกับดอกไม”  นั่นเอง 
 “วัตถุประสงคของวิทยุมันไมเหมือนกับหนังสือพิมพ   ตรงที่วาหนังสือพิมพมันตองการให
คนรูวามีเทศกาลอะไรบางในเดือนนี้อยางละเอียดและชัดเจน   แตวิทยุมันย้ําเตือนคนใหรูวามีงาน
อะไร   สรุปแลววัตถุประสงคหลักของมัน  คือ  ใหคนรูจักชื่อหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ของ
เดือน”   (พรรณสิริ  กองสมุทธ, สัมภาษณ 16 ธันวาคม 2545) 
 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํามาใชใน
โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “อานุภาพ”  คือ  กลยุทธ  Product Positioning  โดยมีการวางตําแหนง
ประเทศไทยใหเปนประเทศที่เต็มไปดวยเทศกาลและกิจกรรมมากมาย   และในเดือนกุมภาพันธนี้ 
ททท. ไดจัดใหมีเทศกาลเมืองกับดอกไมข้ึนทั่วประเทศ   เพื่อใหคนไทยไดชมความงดงามของ 
พันธุไมดอกนานาพันธุ   ซึ่งอาจชวยใหแฟนของคุณบอกวา  “ผมรักคุณ” 
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ส่ือวิทยุ  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 

ชุด “รูจัก” 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

โฆษก          :                    วันนี้ผมไดพบ  ดาวเรือง 
                           วันนี้ผมไดรูจัก  กฤษณา 
                           วันนี้ผมทักทายกับ  แคทรียา 
                           วันนี้ผมจองหนากับ  ผกากรอง 
                     
                                                  วันนี้  ททท. จัดเทศกาลเมืองกับดอกไมคร้ังยิ่งใหญ 
   
                                                   ตกแตงอยางสวยงามทั่วประเทศตลอดกุมภาพันธ 
   
                                                   จนทําใหผมไดรูจักดอกไมหลายรอยพันธุ 
                            ที่ผมไมเคยรูจักมากอน …   
 
                                                   เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน 
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“รูจัก”    เปนโฆษณาทางสื่อวิทยุที่ออกมาเพื่อสนับสนุนโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย 
ไปไดทุกเดือน”   โดยมีวัตถุประสงค   คือ  เพื่อย้ําเตือน  (Remind)  ใหคนไทยไดรูจักกับชื่อหัวขอ
รณรงคการทองเที่ยว (Theme) ที่จัดขึ้นในแตละเดือน    ซึ่งโฆษณาชุด  “รูจัก”  เปนการบอกใหรูวา
เดือนกุมภาพันธ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  กําหนดใหเปนเดือน  “เทศกาลเมืองกับ
ดอกไม”   ซึ่งจะทําใหคนไทยไดรูจักกับดอกไมหลายรอยพันธุที่อาจไมเคยรูจักมากอน   

เห็นไดวาโฆษณาชุด  “รูจัก”  มีวัตถุประสงคที่เหมือนกับโฆษณาชุด “อานุภาพ”  เพียงแต
แตกตางกันในประเด็นการนําเสนอ   กลาวคือ   ถึงแมวาโฆษณาทั้ง  2  ชุดนี้จะมีวัตถุประสงคเพื่อ
ตองการย้ําเตือนใหคนไทยไดรูจักกับช่ือหัวขอรณรงคทองเที่ยวซึ่งก็คือ  “เทศกาลเมืองกับดอกไม”  
ที่จัดขึ้นในเดือนกุมภาพันธ    รวมทั้งไมไดเนนเรื่องการโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบ
ถามขอมูลทองเที่ยวที่เบอรโทรศัพท 1672    แตโฆษณาชุด  “อานุภาพ”  จะนําเสนอในประเด็น
เร่ืองอานุภาพของเทศกาลเมืองกับดอกไมที่ทําใหคนรักกันมากขึ้น   สวนโฆษณาชุด  “รูจัก”  จะนํา
เสนอในประเด็นเรื่องการไดรูจักดอกไมที่ไมเคยรูจักมากอน    เมื่อมาเที่ยวเทศกาลเมืองกับดอกไม
ท่ีจัดขึ้น 

 
เนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 
 เนื้อหาสารนับเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการติดตอส่ือสาร    ซึ่งเนื้อหาสารก็คือ   
สิ่งที่จะพูดหรือส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย    ดังนั้น   เนื้อหาสารจึงมีอิทธิพลตออารมณ
ความรูสึกและสามารถดึงดูดใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความสนใจในสิ่งที่ผูสงสารตองการจะ
สื่อไปถึงได 
 

แนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

โฆษณาชุด  “รูจัก”  ไดเนนแนวคิดของเนื้อหาสารในเรื่อง  การใหขอมูล (Information) 
เพียงรูปแบบเดียวเหมือนกับโฆษณาชุด “อานุภาพ”   กลาวคือ   เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับเทศกาล
เมืองกับดอกไม   ที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จัดขึ้นอยางยิ่งใหญ   ตกแตงอยางสวย
งามทั่วประเทศตลอดเดือนกุมภาพันธ    นอกจากจะใหขอมูลแลว   ยังตองการเชิญชวนใหคนไทย
ออกมาทองเที่ยวเทศกาลที่จัดขึ้นนี้อีกดวย    เพราะจะทําใหคนไทยไดรูจักกับดอกไมหลายรอย
พันธุที่อาจไมเคยรูจักมากอน 
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ส่ิงจูงใจ     
 

โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “รูจัก”  มีการผสมผสานสิ่งจูงใจดานเหตุผล  (Rational Appeals) 
และสิ่งจูงใจดานอารมณ  (Emotional Appeals)  เขาดวยกัน    การใชสิ่งจูงใจดานเหตุผลก็เพื่อ
บอกถึงขอเท็จจริงเกี่ยวกับเทศกาลเมืองกับดอกไมที่จะจัดขึ้นอยางยิ่งใหญ   ตกแตงอยางสวยงาม
ทั่วประเทศตลอดเดือนกุมภาพันธนี้    สวนการใชสิ่งจูงใจดานอารมณนั้น   เห็นไดวาเรื่องราวที่นํา
เสนอมุงเนนใหผูฟงไดรูจักกับชื่อของดอกไม    โดยการเปดเรื่องวา  “วันนี้ผมไดพบดาวเรือง   วันนี้
ผมไดรูจักกฤษณา   วันนี้ผมไดทักทายกับแคทรียา   วันนี้ผมจองหนากับผกากรอง”   เพื่อนําไปสู
การเชิญชวนใหคนไทยออกมาทองเที่ยวเทศกาลเมืองกับดอกไมที่จะจัดขึ้นในเดือนกุมภาพันธ   ซึง่
อาจทําใหผูฟงไดรูจักกับดอกไมหลายรอยพันธุที่ไมเคยรูจักมากอน 
 

รูปแบบของสิ่งจูงใจ     
 

โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “รูจัก”  มีการนําเอาสิ่งจูงใจดานเหตุผล   คือ  สิ่งจูงใจเรื่อง
ความสําคัญของเหตุการณพิเศษที่จะเกิดขึ้น  มาใชเพียงรูปแบบเดียว    โดยการบอกวาปนี้
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จัดใหมีงานเทศกาลเมืองกับดอกไมอยางยิ่งใหญ   ตกแตง
สวยงามทั่วประเทศตลอดเดือนกุมภาพันธ    ถือเปนการนําสื่อวิทยุมาเปนชองทางในการสงขาว
สารขอมูลซ่ึงเปนขอเท็จจริงไปสูผูฟงกลุมเปาหมาย    เพื่อเชิญชวนและโนมนาวใจใหนักทองเที่ยว
คนไทยเดินทางไปสัมผัสกับเทศกาลเมืองกับดอกไมในโอกาสสําคัญนี้ 
 

สวนสิ่งจูงใจดานอารมณ   พบวา   มีการนําเอา  สิ่งจูงใจเรื่องการรูจัก  มาใชในโฆษณา
เพียงรูปแบบเดียวเชนเดียวกัน    โดยเรื่องราวที่นําเสนอจะเปนเรื่องเกี่ยวกับการเชิญชวนใหมา
สัมผัสกับเทศกาลเมืองกับดอกไมในเดือนกุมภาพันธ    เพื่อที่จะไดรูจักกับดอกไมหลายรอยพันธุที่
ไมเคยรูจักมากอน    เห็นไดจากเสียงโฆษกที่พูดขึ้นมาวา  “วันนี้ ททท. จัดเทศกาลเมืองกับดอกไม
คร้ังยิ่งใหญ   ตกแตงอยางสวยงามทั่วประเทศตลอดกุมภาพันธ   จนทําใหผมไดรูจักกับดอกไม
หลายรอยพันธุที่ผมไมเคยรูจักมากอน … เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 
 
รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 

ในการสรางสรรคงานโฆษณา    หลังจากที่กําหนดเนื้อหาสารที่จะนํามาใชในงานโฆษณา
แลว    ขั้นตอนตอไปที่ตองทํา   คือ   การหารูปแบบวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารนั้น   โดยจะตอง
พิจารณาเลือกใชรูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมเพื่อใหสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมผูรับ
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สารเปาหมาย    นอกจากนี้   ในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  “รูปแบบการนาํเสนอ”  ถอืเปน
ตัวกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารโฆษณาไปถึงกลุมเปาหมาย   ดังนั้น   รูปแบบการนําเสนอ  
จึงเปนวิธีการพูดกับกลุมผูรับสารเปาหมายเพื่อใหเกิดความเชื่อถือและคลอยตามแนวคิดที่นํา
เสนอไป    
 

รูปแบบการนําเสนอ    
 
 โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “รูจัก”   ไดเนนรูปแบบการนําเสนอโดยเรียงลําดับตามความ
สําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ 
 

1.  การใหขาวสารอยางตรงไปตรงมา   หรือการใหขอเท็จจริง   (Straight-sell or 
Factual message)  

โดยนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับการจัดเทศกาลเมืองกับดอกไมในเดือนกุมภาพันธ   ที่การทอง
เที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จัดขึ้นอยางยิ่งใหญพรอมกันทั่วประเทศ    ซึ่งจะทําใหคนไทยไดรูจัก
กับดอกไมหลายรอยพันธุที่อาจไมเคยรูจักมากอน 

2.  เสี้ยวหนึ่งของชีวิต หรือวิธีการแกไขปญหา (Slice of Life or Problem-Solution)  
โดยการสรางเรื่องราวใหเปนสถานการณที่สามารถเกิดขึ้นไดในชีวิตประจําวันหรือเสี้ยว

หนึ่งของชีวิตมานําเสนอ    เนื่องจากสภาพสังคมเมืองในปจจุบัน   ทําใหคนสวนใหญไมมีเวลา
ออกไปสัมผัสกับธรรมชาติโดยเฉพาะความสวยงามของดอกไม    จนบางครั้งแทบไมรูจักชื่อของ
ดอกไมที่พบเห็นในชีวิตประจําวันดวยซ้ําไป    ดังนั้น  ในเดือนกุมภาพพันธนี้นาจะชวนกันไปสัมผัส
เทศกาลเมืองกับดอกไมที่  ททท. จัดขึ้น    ซึ่งถือเปนโอกาสดีที่จะไดรูจักดอกไมหลายรอยพันธุซึ่ง
อาจไมเคยรูจักมากอน    การนํารูปแบบของเสี้ยวหนึ่งของชีวิตหรือวิธีการแกไขปญหามาใชนั้น    
เพื่อเปนการเตือนใหผูฟงรับรูวาเขาอาจอยูในสถานการณเชนเดียวกับในโฆษณาได   

3.  การใชเสียงเพลง  เสียงดนตรี  และการเตนรํา  (Song musical and production 
number)  

โฆษณาชุดนี้มีการใชดนตรีประกอบเพื่อสรางบรรยากาศใหกับเร่ืองราวที่นําเสนอ   ทําให
สามารถดึงดูดความสนใจจากผูฟง    โดยใชเครื่องดนตรีหลัก   คือ   แคลริเนท (Clarinet)  ในชวง
แรกที่บอกวา  “วันนี้ผมไดรูจัก….”   เปนการเลนในลักษณะดึงความสนใจ   สวนชวงที่  2  ที่บอก
วา  “วันนี้  ททท. จัดเทศกาลเมืองกับดอกไม….”   เปนการเลนอยูในชวงเสียงคอนขางสูง (Upper 
Register)   บวกกับวิธีการเลนที่เนน  Articulation  ในลักษณะการเลนแบบสั้นๆ  (Staccato)     
ทําใหเสียงที่ไดคลายกับเสียงนก   หรือเรียกวาเปนการเลนเลียนเสียงนกนั่นเอง 
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ลีลาและอารมณ    
 
 โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “รูจัก”  มีลีลาและอารมณ  (Tone)  ในลักษณะของการมุงขาย  
สินคาทางออม  (Soft sell)   คือ   พยายามมุงนําเสนอสิ่งจูงใจดานอารมณในเรื่องการไดรูจักกับ
ดอกไมหลายรอยพันธุที่ไมเคยรูจักมากอน   โดยมีการใชดนตรีประกอบตลอดการนําเสนอ   เพื่อ
สรางบรรยากาศและดึงดูดความสนใจของผูฟง   เมื่อผูฟงเกิดความสนใจแลวก็เปนการงายที่จะสง
ขาวสารเกี่ยวกับเทศกาลเมืองกับดอกไมที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  จดัอยางยิง่ใหญ
พรอมกันทั่วประเทศในเดือนกุมภาพันธนี้ 
 

จุดขาย 
 
 โฆษณาชุด  “รูจัก”  สรางขึ้นมาเพื่อตองการย้ําเตือน  (Remind)  ใหคนไทยไดรูจักกับชื่อ
หัวขอรณรงคทองเที่ยว  (Theme)  ที่จัดขึ้นในแตละเดือน   ซึ่งในโฆษณาชุด  “รูจัก”  เปนการบอก
ใหรูวาเดือนกุมภาพันธ   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  กําหนดใหเปนเดือน  “เทศกาล
เมืองกับดอกไม”   โดยมีขอสังเกตวา  โฆษณาชุดนี้มีจุดขายที่เหมือนกับโฆษณาชุด “อานุภาพ”  
เพียงแตแตกตางกันในประเด็นการนําเสนอ   กลาวคือ   โฆษณาชุด  “รูจัก”  จะนําเสนอประเด็น
เร่ืองการไดรูจักดอกไมที่ไมเคยรูจักมากอนเมื่อมาเที่ยวเทศกาลเมืองกับดอกไม   ในขณะที่โฆษณา
ชุด  “อานุภาพ”  จะนําเสนอประเด็นเรื่องอานุภาพของเทศกาลเมืองกับดอกไมที่ทําใหคนรักกัน
มากขึ้น  

“อานุภาพ  กับ  รูจัก  คือ  ขายดอกไมเหมือนกัน   แต  “อานุภาพ”  จะบอกวาถาแฟนคุณ
ไมเคยหยอดคําหวาน   ไมเคยทําซึ้ง   กุมภาพันธนี้นาออกมาแสดงความรักตอกัน   สวน  “รูจัก”  
คือ  ใหคุณไปรูจักดอกไมใหมากกวานี้”   (พรรณสิริ  กองสมุทธ, สัมภาษณ, 16 ธันวาคม 2545) 
 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํามาใชใน
โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “รูจัก”   คือ   กลยุทธ   Product  Positioning   โดยมีการวางตําแหนงให
ประเทศไทยเปนประเทศที่เต็มไปดวยเทศกาลและกิจกรรมมากมาย   และในเดือนกุมภาพันธนี้   
ททท.  ไดจัดใหมีเทศกาลเมืองกับดอกไม   ตกแตงอยางสวยงามทั่วประเทศ   จนอาจทําใหผูฟงได
รูจักดอกไมหลายรอยพันธุที่ไมเคยรูจักมากอน 
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ส่ือวิทยุ  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 

ชุด “ยิ้มออก” 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

SFX                 :                เสียงแตรรถยนต 
ชาย                 :                รถติด   ผมก็ยังยิ้มได 
 
SFX                 :         เสียงนาฬิกา 
ชาย                 :         แฟนผิดนัด   ผมก็ยังยิ้มได 
 
SFX                 :         เสียงโทรศัพท  OFFICE 
ชาย                 :         ทํางานถึงตี  4   ผมก็ยังยิ้มได 
 
ชาย                 :         เจออะไรๆ   ผมก็ยิ้มสูไดสบาย 
                      เพราะมีนาคมนี้   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
                      จัดเทศกาลหรรษากีฬาดนตรีทั่วไทย 
                      ใหผมไปเที่ยวสนุก   ยิ้มไมหุบไดทั้งเดือน 
 
                      มองหาที่เที่ยว   โทร. 1672 
                      เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน 
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“ยิ้มออก”    เปนโฆษณาทางสื่อวิทยุที่ออกมาเพื่อสนับสนุนโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่ว
ไทย  ไปไดทุกเดือน”   โดยมีวัตถุประสงคเพื่อย้ําเตือนใหคนไทยไดรูจักกับช่ือหัวขอรณรงคทอง
เที่ยว  (Theme)  ที่จัดขึ้นในแตละเดือน    ในโฆษณาชุด  “ยิ้มออก” เปนการบอกใหรูวาเดือน
มีนาคม    การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) กําหนดใหเปนเดือน  “หรรษากีฬาดนตรี”  เพื่อ
เชิญชวนใหคนไทยมาทองเที่ยวและมาสัมผัสกับเทศกาลที่จัดขึ้น   นอกจากนี้   ยังมีวัตถุประสงค
เพื่อโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูลทองเที่ยวเบอร  1672   ในกรณีที่นักทอง
เที่ยวตองการทราบรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับเทศกาลหรรษกีฬาดนตรีที่จัดขึ้นตามจังหวัดตางๆ
ทั่วประเทศในเดือนมีนาคมนี้   

เมื่อเปรียบเทียบกันระหวางโฆษณาชุด  “อานุภาพ”   และโฆษณาชุด  “รูจัก”  เห็นไดวามี
วัตถุประสงคที่เหมือนกันในเรื่องการย้ําเตือนใหคนไทยไดรูจักกับชื่อหัวขอรณรงคทองเที่ยวที่จัดขึ้น
ในแตละเดือน    เพียงแตในโฆษณาชุด  “ยิ้มออก”  จะเพิ่มในสวนของบริการสอบถามขอมูลทอง
เที่ยวที่เบอรโทรศัพท  1672  เขาไปดวย 
 
เนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 
 เนื้อหาสารนับเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการติดตอส่ือสาร    ซึ่งเนื้อหาสารก็คือ   
สิ่งที่จะพูดหรือส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย    ดังนั้น   เนื้อหาสารจึงมีอิทธิพลตออารมณ
ความรูสึกและสามารถดึงดูดใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความสนใจในสิ่งที่ผูสงสารตองการจะ
ส่ือไปถึงได 
 

แนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

โฆษณาชุด  “ยิ้มออก”  ไดเนนแนวคิดของเนื้อหาสารโดยเรียงลําดับตามความสําคัญ    
ดังนี้คือ 
 

1.  การใหขอมูล  (Information) 
โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ยิ้มออก”  เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับเทศกาลหรรษากีฬาดนตรี   

ที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จัดขึ้นอยางยิ่งใหญพรอมกันทั่วประเทศในเดือนมีนาคม   
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อย้ําเตือนใหคนไทยไดทราบเกี่ยวกับหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือน   
รวมทั้งตองการโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูลทองเที่ยวเบอรโทรศพัท 1672   
เห็นไดจากเสียงโฆษกที่พูดขึ้นมาตอนจบวา  “มองหาที่เที่ยว  โทร. 1672” 
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2.  ปญหาและการแกไข  (Problem - Resolution) 
โฆษณาทางสื่อวิทยุชุดนี้มีการนําแนวคิดเรื่องปญหาและการแกไขมาใชในโฆษณา   โดย

สะทอนภาพของสังคมเมือง   ไมวาจะเปน   การจราจรที่คับค่ังบนทองถนนแสดงออกดวยเสียง
แตรรถ   การผิดนัดเนื่องจากรถติดแสดงออกดวยเสียงนาฬิกา   หรือการทํางานอยางหามรุงหาม
ค่ําแสดงออกดวยเสียงโทรศัพทในสํานักงาน   ซึ่งปญหาทั้งหมดนี้ลวนทําใหเกิดความเครียด   แต
ความเครียดเหลานี้จะหมดไป   เพราะเดือนมีนาคมนี้   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ได
จัดเทศกาลหรรษากีฬาดนตรีขึ้นทั่วประเทศเพื่อใหคนไทยไปเที่ยวสนุก   จนยิ้มไมหุบไดทั้งเดือน 
 

ส่ิงจูงใจ  
  

ในโฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ยิ้มออก”  มีการผสมผสานสิ่งจูงใจดานเหตุผล  (Rational 
Appeals)   และสิ่งจูงใจดานอารมณ  (Emotional Appeals)  เขาดวยกัน   การใชส่ิงจูงใจดาน 
เหตุผลก็เพื่อบอกถึงขอเท็จจริงเกี่ยวกับเทศกาลหรรษากีฬาดนตรีที่จะจัดขึ้นทั่วประเทศในเดือน
มีนาคมนี้    สวนการใชสิ่งจูงใจดานอารมณนั้น   เห็นไดวาเรื่องราวที่นําเสนอมุงเนนใหผูฟงมชีวีติที่
ยืนยาวและมีสุขภาพแข็งแรง   ไดผอนคลายความตึงเครียดจากการเลนกีฬาหรือการพักผอน
หยอนใจไปกับเสียงดนตรี    เนื่องจากในเดือนมีนาคมนี้   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.) 
จัดใหมีเทศกาลหรรษากีฬาดนตรีขึ้นมา    
 

รูปแบบของสิ่งจูงใจ     
 

โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ยิ้มออก”  มีการนําเอาสิ่งจูงใจดานเหตุผล   คือ   สิ่งจูงใจเรื่อง
ความสําคัญของเหตุการณพิเศษที่จะเกิดขึ้น  มาใชเพียงรูปแบบเดียว   โดยการบอกวาปนี้
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จัดใหมีงานเทศกาลหรรษากีฬาดนตรีข้ึนมาทั่วประเทศใน
เดือนมีนาคม   เพื่อเชิญชวนและโนมนาวใจใหคนไทยเดินทางไปสัมผัสกับเทศกาลในโอกาส
สําคัญนี้  
 

สวนสิ่งจูงใจดานอารมณ   พบวา   มีการนําเอา  สิ่งจูงใจเรื่องการมีชีวิตที่ยืนยาว หรือ
มีสุขภาพแข็งแรง  มาใชในโฆษณาเพียงรูปแบบเดียวเชนเดียวกัน   เห็นไดวาเรื่องราวที่นําเสนอ
จะเปนสถานการณที่สะทอนภาพของสังคมเมือง   เชน  รถติด  แฟนผิดนัด  หรือการทํางานแบบ
หามรุงหามค่ํา   เปนตน   ซึ่งสถานการณเหลานี้ลวนทําใหเกิดความเครียด  แตความเครียดเหลานี้
จะหมดไปเมื่อไดไปเที่ยวสนุกกับเทศกาลหรรษากีฬาดนตรีที่  ททท. ไดจัดขึ้น  
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รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 

ในการสรางสรรคงานโฆษณา    หลังจากที่กําหนดเนื้อหาสารที่จะนํามาใชในงานโฆษณา
แลว    ขั้นตอนตอไปที่ตองทํา   คือ   การหารูปแบบวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารนั้น   โดยจะตอง
พิจารณาเลือกใชรูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมเพื่อใหสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมผูรับ
สารเปาหมาย    นอกจากนี้   ในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  “รูปแบบการนาํเสนอ”  ถอืเปน
ตัวกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารโฆษณาไปถึงกลุมเปาหมาย   ดังนั้น   รูปแบบการนําเสนอ  
จึงเปนวิธีการพูดกับกลุมผูรับสารเปาหมายเพื่อใหเกิดความเชื่อถือและคลอยตามแนวคิดที่นํา
เสนอไป    
 

รูปแบบการนําเสนอ    
 

โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ยิ้มออก”   ไดเนนรูปแบบการนําเสนอโดยเรียงลําดับตามความ
สําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ   
 

1.  การใหขาวสารอยางตรงไปตรงมา   หรือการใหขอเท็จจริง   (Straight-sell or 
Factual message)  

โดยการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับเทศกาลหรรษากีฬาดนตรีที่จะจัดขึ้นพรอมกันทั่วประเทศ
ในเดือนมีนาคม    นอกจากนี้   ยังใหขอมูลเกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูลทองเที่ยวเพิ่มเติมวา   
ถานักทองเที่ยวตองการทราบรายละเอียดของเทศกาลและกิจกรรมตางๆใหโทรสอบถามไดที่เบอร
โทรศัพท  1672  

2.  เสี้ยวหนึ่งของชีวิต หรือวิธีการแกไขปญหา (Slice of Life or Problem-Solution)  
โดยการสรางเรื่องราวใหเปนสถานการณที่สามารถเกิดขึ้นไดในชีวิตประจําวันหรือเส้ียว

หนึ่งของชีวิตมานําเสนอ    เนื่องจากสังคมเมืองในปจจุบันทําใหคนสวนใหญเกิดความเครียด   แต
ความเครียดเหลานี้จะหมดไป    เพราะเดือนมีนาคมนี้   ททท.  ไดจัดเทศกาลหรรษากีฬาดนตรีข้ึน
ทั่วประเทศ   เพื่อใหคนไทยไปเที่ยวสนุก   จนยิ้มไมหุบไดทั้งเดือน   

3.  การใชเสียงเพลง  เสียงดนตรี  และการเตนรํา  (Song musical and production 
number)  

โฆษณาชุดนี้มีการใชดนตรีประกอบเพื่อสรางอารมณผอนคลาย   หลังจากไดยินเสียง
ประกอบตางๆ  (Sound Effect)  ที่ทําใหเกิดความเครียด   ไดแก   เสียงแตรรถยนต   เสียงนาฬกิา 
และเสียงโทรศัพทในสํานักงาน    ซึ่งดนตรีประกอบที่ใชจะเปนเพลงที่เนนเสียง  Nylon Guitar  
เลนสบายๆ ในสไตล   Easy Listening   หรืออาจจัดอยูในประเภท  Fork Music  ไดเชนกัน  
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ลีลาและอารมณ    
 
 โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ยิ้มออก”  มีลีลาและอารมณ  (Tone)  ในลักษณะของการมุง
ขายสินคาทางออม  (Soft sell)   โดยนําเสนอสิ่งจูงใจดานอารมณในเร่ืองการมีชีวิตที่ยืนยาว  หรือ
มีสุขภาพแข็งแรงจากการเลนกีฬาและฟงดนตรี    ซึ่งเปนการผอนคลายความตึงเครียดวิธีหนึ่ง   
ถึงแมวาจะเจออะไรเครียดๆก็ยังยิ้มสูไดสบาย   นอกจากนี้   ยังมีการนําดนตรีประกอบที่สราง
อารมณผอนคลายมาใชเปนตัวเปลี่ยนบรรยากาศความเครียดในตอนเริ่มเร่ืองเพื่อดึงดูดความ   
สนใจของผูฟง    เมื่อผูฟงเกิดความสนใจแลวก็เปนการงายที่จะสงขาวสารเกี่ยวกับเทศกาลหรรษา
กีฬาดนตรีที่จัดขึ้นในเดือนมีนาคม   
 

จุดขาย 
 
 โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “ยิ้มออก”  สรางขึ้นมาเพื่อตองการย้ําเตือน  (Remind) ใหคนไทย
ไดรูจักกับช่ือหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ที่จัดขึ้นในแตละเดือน   ซึ่งในโฆษณาชุด “ยิ้มออก” 
เปนการบอกใหรูวาเดือนมีนาคม   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) กําหนดใหเปนเดือน 
“หรรษากีฬาดนตรี”   มีขอสังเกตวาโฆษณาชุดนี้มีจุดขายที่เหมือนกับโฆษณาชุด  “อานุภาพ”  
และโฆษณาชุด  “รูจัก”  ตรงที่วาตองการย้ําเตือนใหคนไทยไดรูจักกับช่ือหัวขอรณรงคทองเที่ยวที่
จัดขึ้นในแตละเดือน   เพียงแตโฆษณาชุด  “ยิ้มออก”  จะเพิ่มในสวนของการโฆษณาประชา
สัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูลทองเที่ยวที่เบอรโทรศัพท  1672  เขาไปดวย 
 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํามาใชใน
โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “อานุภาพ”   คือ   กลยุทธ  Product  Positioning   โดยมีการวางตาํแหนง
ประเทศไทยใหเปนประเทศที่เต็มไปดวยเทศกาลและกิจกรรมมากมาย   โดยในเดือนมีนาคมนี้   
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.) ไดจัดใหมีเทศกาลหรรษากีฬาดนตรีขึ้นทั่วประเทศ   เพือ่ให
คนไทยไดไปเที่ยวสนุกจนยิ้มไมหุบไดทั้งเดือน 
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ส่ือวิทยุ  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 

ชุด “เย็น” 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ผูอานขาว      :              ขาวพยากรณอากาศ 
                                 ภาคเหนือ   เชียงใหม    เย็น   มีน้ํามาก 
 
SFX                  :              เสียงน้ําตก 
ผูอานขาว      :             ภาคใต   สงขลา   ก็ยังเย็น 
 
SFX                  :              เสียงน้ําไหลทวมทน 
ผูอานขาว      :             ภาคอีสาน   ปนี้น้ําเยอะเปนพิเศษ 
 
SFX                  :              เสียงน้ําแรงซา   สะใจ 
ผูอานขาว      :             ภาคกลาง   กรุงเทพฯ   เย็น   ทั้งราชดําเนิน   สนามหลวง 
                                สีลม   จตุจักร   (เสียงคอยเฟด) 
 
ผูอานขาว              :             ก็เมษายนนี้  ททท.  จัดเทศกาลเย็นทั่วหลามหาสงกรานต   
                                            ยิ่งใหญกวาที่เคยมีมา   ใหคุณเที่ยวสนุกเย็นใจ…ทั่วไทย 
 
โฆษก                  :              หาที่คลายรอน   โทร. 1672 
                                 เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน          
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“เย็น”    เปนโฆษณาทางสื่อวิทยุที่ออกมาเพื่อสนับสนุนโครงการรณรงค   “เที่ยวทั่วไทย  
ไปไดทุกเดือน”   ถือเปนสื่อสนับสนุนภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน    โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
ย้ําเตือน  (Remind)  ใหคนไทยไดรูจักกับชื่อหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ที่จัดขึ้นในแตละ
เดือน    ซึ่งในโฆษณาชุด  “เย็น”  เปนการบอกใหรูวาเดือนเมษายน   การทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย  (ททท.)  ไดกําหนดใหเปนเดือน  “เย็นทั่วหลามหาสงกรานต”   นอกจากนี้   ยังมีวัตถุประสงค
เพื่อโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูลทองเที่ยวที่เบอรโทรศัพท  1672  ใน
กรณีที่นักทองเที่ยวตองการทราบรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับเทศกาลเย็นทั่วหลามหาสงกรานตที่
จัดขึ้นตามจังหวัดตางๆ    เห็นไดวาโฆษณาชุด  “เย็น”  มีวัตถุประสงคที่เหมือนกับโฆษณาชุด  
“ยิ้มออก”  ในเร่ืองการย้ําเตือนใหคนไทยไดรูจักกับชื่อหัวขอรณรงคทองเที่ยวที่จัดขึ้นในแตละเดือน   
และตองการโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูลทองเที่ยวที่เบอร  1672    
 
เนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 
 เนื้อหาสารนับเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการติดตอส่ือสาร   ซึ่งเนื้อหาสารก็คือ   
สิ่งที่จะพูดหรือส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย    ดังนั้น   เนื้อหาสารจึงมีอิทธิพลตออารมณ
ความรูสึกและสามารถดึงดูดใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความสนใจในสิ่งที่ผูสงสารตองการจะ
สื่อไปถึงได 
 

แนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

โฆษณาชุด  “เย็น”  ไดเนนแนวคิดของเนื้อหาสารโดยเรียงลําดับตามความสําคัญ  ดังนี้คือ 
 
1.  การใหขอมูล  (Information) 
โฆษณาชุด  “เย็น”  เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับเทศกาลเย็นทั่วหลามหาสงกรานต   ที่การ

ทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.) จัดขึ้นอยางยิ่งใหญกวาที่เคยมีมาพรอมกันทั่วประเทศในเดือน
เมษายน    โดยมีวัตถุประสงค   คือ   เพื่อย้ําเตือนใหคนไทยไดทราบเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรม
ที่จัดข้ึน    รวมทั้งตองการโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูลทองเที่ยวที่เบอร  
1672   เห็นไดจากเสียงโฆษกที่พูดขึ้นมาตอนจบวา  “หาที่คลายรอน  โทร.1672” 
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2.  การใชอารมณขัน  (Humor) 
โฆษณาชุดนี้มีการนําแนวคิดเรื่องการใชอารมณขันมานําเสนอ    เนื่องจากชวยดึงความ

สนใจจากผูฟงกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี   และยังเหมาะสําหรับการโฆษณาทางสื่อวิทยุที่ผูฟง
ไมสามารถมองเห็นภาพประกอบโฆษณาได   ดังนั้น  เสียงที่ไดยินจึงมีบทบาทสําคัญในการย้ํา
เตือนใหคนไทยไดทราบถึงเทศกาลเย็นทั่วหลามหาสงกรานต   ที่  ททท. ไดจัดขึ้น   ซึ่งโฆษณาชุด 
นี้มีการนําเสนอโดยเลียนแบบวิธีการรายงานขาวพยากรณอากาศในประเทศ   เพื่อใหเกิดความ
ตลกขบขัน   ทําใหผูฟงอมยิ้มหรือหัวเราะได   สงผลใหการสื่อขาวสารไปยังผูฟงกลุมเปาหมายมี
ประสิทธิผล 

 
ส่ิงจูงใจ     

 
ในโฆษณาชุด  “เย็น”  มีการผสมผสานสิ่งจูงใจดานเหตุผล  (Rational Appeals)   และสิ่ง

จูงใจดานอารมณ  (Emotional Appeals)  เขาดวยกัน   การใชสิ่งจูงใจดานเหตุผลก็เพื่อบอกถึง 
ขอเท็จจริงเกี่ยวกับเทศกาลเย็นทั่วหลามหาสงกรานตที่จะจัดขึ้นทั่วประเทศในเดือนเมษายนนี้   
สวนการใชสิ่งจูงใจดานอารมณนั้น   เห็นไดวาในการดําเนินเรื่องจะใชส่ิงจูงใจดานอารมณเพื่อทํา
ใหเกิดอารมณขัน   โดยใชเสียงมาเปนตัวถายทอดเรื่องราว   ไมวาจะเปน   เสียงตัวละครและเสียง
โฆษกที่บรรยาย   เสียงดนตรีประกอบ  หรือเสียงประกอบตางๆ   ทั้งนี้  เนื่องจากการโฆษณาทาง
สื่อวิทยุมีขอจํากัดมากกวาการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน   เพราะสื่อวิทยุจะใชเสียงในการดึงดูด
ความสนใจ   ไมมีภาพประกอบโฆษณา   ทําใหเสียงที่ใชจําเปนตองเรียกรองความสนใจและ
สามารถถายทอดเรื่องราวความตลกขบขันและความสนุกสนานไปสูผูฟงได 

 
รูปแบบของสิ่งจูงใจ     
 
โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “เย็น”  มีการนําเอาสิ่งจูงใจดานเหตุผล   คือ   สิ่งจูงใจเรื่อง

ความสําคัญของเหตุการณพิเศษที่จะเกิดขึ้น  มาใชเพียงรูปแบบเดียว   โดยการบอกวาปนี้การ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.) จัดใหมีงานเทศกาลเย็นทั่วหลามหาสงกรานตข้ึนมาทัว่ประเทศ
ในเดือนเมษายน   เพื่อเชิญชวนและโนมนาวใจใหนักทองเที่ยวคนไทยเดินทางไปสัมผัสกับ       
เทศกาลที่จัดขึ้นในโอกาสสําคัญนี้ 
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นอกจากนี้   ยังมีการนําสิ่งจูงใจดานอารมณในเรื่องตอไปนี้มาใชโดยเรียงลําดับตามความ
สําคัญ   ดังนี้คือ  

 
1.  สิ่งจูงใจเรื่องความตลกขบขัน     โฆษณาชุดนี้เห็นไดวามีการผูกเรื่องราวโดยเลียน

แบบวิธีการรายงานขาวพยากรณอากาศเพื่อสรางอารมณขันใหแกผูฟง    ซึ่งเมื่อฟงแลวจะอมยิ้ม
หรือหัวเราะ 

2.  ส่ิงจูงใจเรื่องความสนุกสนาน     ความสนุกสนานที่นําเสนอในโฆษณาจะใชเสียง
ของบรรยากาศประเพณีการละเลนสงกรานตที่คนไทยจะพบไดในเดือนเมษายน   เนื่องจากป 
พ.ศ.2545 นี้   ททท. จัดใหมีเทศกาลเย็นทั่วหลามหาสงกรานต   เพื่อใหคนไทยไดเที่ยวสนุกเย็นใจ
ทั่วประเทศ    โดยเสียงที่นํามาใชจะเปนเสียงของงานเทศกาลที่มีการรํากลองยาว   เสียงโหรอง
ของคน   ซึ่งสามารถสรางอารมณสนุกสนานใหกับผูฟงไดเปนอยางดี   
 
รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 

ในการสรางสรรคงานโฆษณา    หลังจากที่กําหนดเนื้อหาสารที่จะนํามาใชในงานโฆษณา
แลว    ขั้นตอนตอไปที่ตองทํา   คือ   การหารูปแบบวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารนั้น   โดยจะตอง
พิจารณาเลือกใชรูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมเพื่อใหสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมผูรับ
สารเปาหมาย    นอกจากนี้   ในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  “รูปแบบการนาํเสนอ”  ถอืเปน
ตัวกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารโฆษณาไปถึงกลุมเปาหมาย   ดังนั้น   รูปแบบการนําเสนอ  
จึงเปนวิธีการพูดกับกลุมผูรับสารเปาหมายเพื่อใหเกิดความเชื่อถือและคลอยตามแนวคิดที่นํา
เสนอไป    

 
รูปแบบการนําเสนอ    

 
โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “เย็น”  เนนรูปแบบการนําเสนอโดยเรียงลําดับตามความสําคัญ  

ดังตอไปนี้   คือ   
 

1.  การใหขาวสารอยางตรงไปตรงมา   หรือการใหขอเท็จจริง   (Straight-sell or 
Factual message)  

โดยการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับเทศกาลเย็นทั่วหลามหาสงกรานตในเดือนเมษายน   ทีก่าร
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จัดขึ้นอยางยิ่งใหญกวาที่เคยมีมาพรอมกันทั่วประเทศ   เห็นได
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จากเสียงโฆษกที่พูดขึ้นมาวา  “เมษายนนี้  ททท. จัดเทศกาลเย็นทั่วหลามหาสงกรานต   ยิ่งใหญ
กวาที่เคยมีมา   ใหคุณไดเที่ยวสนุกเย็นใจทั่วไทย   หาที่คลายรอนโทร. 1672   เที่ยวทั่วไทย  ไปได
ทุกเดือน” 

2.  การใชความตลกขบขัน  หรืออารมณขัน  (Humor)   
การเลียนแบบวิธีการรายงานขาวพยากรณอากาศ    ถือเปนรูปแบบหน่ึงของการใชความ

ตลกขบขันมานําเสนอในโฆษณา    เพื่อสรางอารมณขันใหกับผูฟง    ซึ่งจะทําใหผูฟงคลอยตาม
เนื้อหาที่นําเสนอไดเปนอยางดี 

3.  การใชเสียงเพลง  เสียงดนตรี  และการเตนรํา  (Song musical and production 
number)  

โฆษณาชุดนี้มีการใชดนตรีประกอบเพื่อสรางอารมณสนุกสนานและแสดงบรรยากาศของ
ประเพณีการละเลนสงกรานต    สามารถทําใหผูฟงเกิดอารมณคลอยตามไปกับเร่ืองราวที่นําเสนอ
ไดงาย   อยางไรก็ตาม   เสียงที่ไดยินอาจจัดใหเปนเสียงประกอบ  (Sound Effect)  ไดเชนเดยีวกนั   
เนื่องจากเสียงที่นํามาใชในโฆษณามุงเนนไปที่เสียงของงานเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นเปนหลัก  
 

ลีลาและอารมณ    
 
 โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “เย็น”   มีลีลาและอารมณ  (Tone)  ในลักษณะของการมุงขาย 
สินคาทางออม  (Soft sell)   ไมไดมุงขายสินคา   ซึ่งก็คือ   เทศกาลเย็นทั่วหลามหาสงกรานตที่จัด
ขึ้นในเดือนเมษายนอยางชัดเจนจนเกินไป    แตพยายามมุงนําเสนอสิ่งจูงใจดานอารมณในเรื่อง
อารมณขันและความสนุกสนานที่จะไดพบในเทศกาลนี้    โดยมีการใชดนตรีประกอบที่มีจังหวะ
เพลงสนุกสนานครึกครื้น    สอดคลองกับบรรยากาศประเพณีการละเลนสงกรานตเพื่อดึงดูดความ
สนใจของผูฟง    เมื่อผูฟงเกิดความสนใจแลวก็เปนการงายที่จะสงขาวสารเกี่ยวกับเทศกาลเย็นทั่ว
หลามหาสงกรานตที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  จัดขึ้นอยางยิ่งใหญพรอมกันทั่ว
ประเทศเพื่อใหคนไทยไดออกไปทองเที่ยว 
 

จุดขาย 
 
 โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “เย็น”  สรางขึ้นมาเพื่อตองการย้ําเตือน  (Remind)  ใหคนไทยได
รูจักกับชื่อหัวขอรณรงคทองเที่ยว  (Theme)  ที่จัดขึ้นในแตละเดือน    ซึ่งในโฆษณาชุดนี้เปนการ
บอกใหรูวาเดือนเมษายน    การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  กําหนดใหเปนเดือน  “เย็นทั่ว
หลามหาสงกรานต”    มีขอสังเกตคือ   โฆษณาชุดนี้มีจุดขายที่เหมือนกับโฆษณาชุด  “ยิ้มออก”  
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ตรงที่ตองการย้ําเตือนใหคนไทยไดรูจักกับช่ือหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือน   และตองการ
โฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูลทองเที่ยวที่เบอรโทรศัพท  1672 
 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํามาใชใน
โฆษณาทางสื่อวิทยุชุด  “เย็น”   คือ   กลยุทธ   Product  Positioning   โดยมีการวางตําแหนง
ประเทศไทยใหเปนประเทศที่เต็มไปดวยเทศกาลและกิจกรรมมากมาย   โดยในเดือนเมษายนนี้  
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดจัดใหมีเทศกาลเย็นทั่วหลามหาสงกรานตข้ึนทั่วประเทศ   
เพื่อใหคนไทยไดไปเที่ยวสนุกเย็นใจ … ทั่วไทย   

“โฆษณาชุด  “เย็น”  เปนการบอกวาในเดือนเมษายน   ไมวาภาคไหนๆของประเทศไทยก็
เย็น   เพราะวามีประเพณีการละเลนสงกรานตนั่นเอง   สงผลใหหัวขอรณรงคทองเที่ยวในเดือน
เมษายนจึงเปนเย็นทั่วหลามหาสงกรานต”  (พรรณสิริ  กองสมุทธ, สัมภาษณ, 16 ธันวาคม 2545) 
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6.3   โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”        
 
 
 

 
 

 
 
 

โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพของโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  จัดทําขึ้นมา
เพื่อกระตุนและเชิญชวนใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศเพิ่มมากขึ้น   เนื่องจากมี   
เทศกาลและกิจกรรมมากมายรอใหนักทองเที่ยวคนไทยไปสัมผัส    โดยในการวิเคราะหเนื้อหาสาร
และรูปแบบการนําเสนอผานสื่อส่ิงพิมพจะพิจารณาจากองคประกอบสําคัญ  2  สวนทีป่ระกอบขึน้
เปนชิ้นงานโฆษณา   คือ   ภาพประกอบโฆษณา  (Illustration)   และขอความโฆษณา  (Copy)   
ซึ่งภาพที่นํามาใชในโฆษณาจะเห็นวาพยายามดึงเอาภาพรวมของเทศกาลและกิจกรรมที่เกิดขึ้น
ตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ในแตละเดือนออกมานําเสนอเปนภาพสีขนาดใหญที่มี
ความโดดเดน    สามารถสะทอนภาพรวมของเทศกาลและกิจกรรมที่เกิดขึ้นตามหัวขอรณรงคทอง
เที่ยวภายในเดือนนั้นๆไดเปนอยางดี   สวนขอความโฆษณาที่ใชจะเปนการใหรายละเอียดเกีย่วกบั
เทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น   ไมวาจะเปน   ชวงเวลา   สถานที่จัดงาน   และกิจกรรมอ่ืนๆทีจ่ะพบ
ภายในงาน   เปนตน    ซึ่งเปนขอมูลเพิ่มเติมที่จะชวยใหผูอานไดทราบถึงรายละเอียดตางๆชัดเจน
มากยิ่งขึ้น    โดยมีวัตถุประสงคเพื่อตองการใหคนไทยไดรูจักกับชื่อหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละ
เดือน    ซึ่งประกอบไปดวยเทศกาลและกิจกรรมมากมายรอใหคนไทยไปสัมผัส   
 

อนึ่ง   ในการวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อส่ิงพิมพตามแนวคิดเรื่อง
การรณรงคทางการสื่อสาร  (Communication Campaign)   และแนวคิดเรื่องการโฆษณาเพื่อการ
ประชาสัมพันธ  (Public Relations Advertising)   จะแบงการวิเคราะหออกเปน  2  ชุด   กลาวคือ   
ชุดที่  1  จะเปนการวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอของโฆษณาที่ตีพิมพในเดือน
มกราคม    ภายใตหัวขอรณรงคทองเที่ยว  “อลังการตํานานแผนดิน”   แตเนื่องจากในเดือน
มกราคมนั้น    โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพชุดนี้ยังไมไดทําการสรางสรรคขึ้นมา    เนื่องจากระยะเวลา
ที่คิดชิ้นงานโฆษณาชุดนี้อยูในชวงรอยตอของปงบประมาณใหม  (ปงบประมาณ  พ.ศ.2545) 
ประกอบกับโฆษณาชิ้นแรกที่นําเสนอออกมาจําเปนตองสื่อถึงภาพรวมของเทศกาลและกิจกรรมที่
จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวทั้ง 12 เดือน   เพ่ือเปนการปูพื้นในภาพรวมใหคนไทยไดรับทราบ
เสียกอน    ดังนั้น   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  จึงใหนําเอาโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพชุด  
“ปฏิทินเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”  มาใชทดแทนโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพในเดือนมกราคม   โดยมี
วัตถุประสงค   คือ   เพื่อใหคนไทยไดทราบรายละเอียดเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นตลอด
ป พ.ศ.2545 นี้    โดยการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดจัดใหเปนปมหกรรมการทองเทีย่ว
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คร้ังยิ่งใหญ    ซึ่งจะนําไปสูการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศเพิ่มมากขึ้น   ตรงตาม
วัตถุประสงคของโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  

 
โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพชุด “ปฏิทินเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”  เปนการแสดงรายละเอียด

ในภาพรวมเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือนตั้งแต
เดือนมกราคมจนถึงเดือนธันวาคม    สวนชุดที่  2  นั้นจะทําการวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบ
การนําเสนอของโฆษณาที่ตีพิมพตั้งแตเดือนกุมภาพันธถึงเดือนพฤศจิกายนรวมกัน    เนื่องจากมี
ลักษณะที่คลายคลึงกันในแงขององคประกอบการสรางสรรคงานโฆษณา   ไมวาจะเปน   ภาพ
ประกอบโฆษณาและขอความโฆษณาที่ใช    กลาวคือ   โฆษณาที่ตีพิมพตั้งแตเดือนกุมภาพันธถึง
เดือนพฤศจิกายน    ภาพที่นํามาใชจะเปนภาพที่ดึงเอาภาพรวมของเทศกาลและกิจกรรมที่เกิดขึ้น
ภายในเดือนนั้นๆออกมานําเสนอเปนภาพสีขนาดใหญที่มีความโดดเดน    สามารถสะทอนภาพ
รวมของเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือนไดเปนอยางด ี   
รวมถึงขอความโฆษณาที่นํามาใชตางก็มีวัตถุประสงคที่เหมือนกัน   คือ   เพื่อใหรายละเอียดเกี่ยว
กับชวงเวลา   สถานที่จัดงาน   และกิจกรรมอื่นๆที่จะพบภายในงาน   เปนตน 

 
อยางไรก็ตาม   โฆษณาที่ตีพิมพในเดือนธันวาคมภายใตหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme)  

“มหัศจรรยเมืองไทย”   ผูวิจัยจะไมทําการวเิคราะห     เนื่องจากในเดือนกันยายน  พ.ศ.2545   ซึ่ง
เปนระยะเวลาสิ้นสุดของการศึกษาวิจัย   โฆษณาชิ้นนี้ยังไมไดทําการสรางสรรคข้ึนมา   จึงทําให
อยูนอกขอบเขตการวิจัยไป 
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สื่อสิ่งพิมพ 
 “ปฏิทินเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน” 
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“ปฏิทินเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”    เปนโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพที่ออกมาสนับสนุน
โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   ถือเปนสื่อหลักในการโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อ
สงเสริมใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศเพิ่มมากขึ้น   เนื่องจากสื่อส่ิงพิมพเปนสื่อ       
ที่สามารถใหรายละเอียดเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวไดมาก 
ที่สุด   สอดคลองกับเทศกาลและกิจกรรมที่มีอยูมากมาย   เนื่องจากป พ.ศ.2545 นี้  การทองเทีย่ว
แหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดรวมกับภาครัฐและภาคเอกชนจัดมหกรรมทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญใหกบั
คนไทยทุกคน   ซึ่งตลอดปจะมีรูปแบบการทองเที่ยวที่หลากหลาย  แตกตางกันถึง  52  เทศกาล  
1,533  กิจกรรม   ใหคนไทยไดสนุกไมมีซ้ํา  12  เดือน   ดังนั้น  จึงจําเปนตองใชการโฆษณาทาง
สื่อส่ิงพิมพเพื่อใหรายละเอียดเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมที่จะจัดขึ้นตามตามหัวขอรณรงคทอง
เที่ยวทั้ง  12  เดือน 

โดย  “ปฏิทินเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”   ถือเปนโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพชิ้นแรกที่ออกสู
สายตาประชาชนคนไทย   เพื่อแสดงใหเห็นภาพรวมของหัวขอรณรงคทองเที่ยวตลอดทั้งป   รวม 
12  เดือน   อีกทั้งยังแสดงรายละเอียดเกี่ยวกับชวงเวลาและสถานที่จัดงานใหนักทองเที่ยวคนไทย
ไดรับทราบ   เพื่อที่จะไดออกมาเดินทางทองเที่ยวตามเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น   นอกจากนี้   
ยังมีการโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูลทองเที่ยวเบอรโทรศัพท  1672   ใน
กรณีที่นักทองเที่ยวตองการทราบรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมที่มีอยูในแตละ
เดือนในปมหกรรมการทองเที่ยวนี้อีกดวย 

จากวัตถุประสงคของการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพจะเห็นไดวา   โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพมี
วัตถุประสงคที่เพิ่มเติมไปจากโฆษณาทางสื่อวิทยุ   กลาวคือ   โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพไมไดมุงหวัง
เพียงเพื่อย้ําเตือน  (Remind)  ใหคนไทยทราบเกี่ยวกับชื่อหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดอืนเทา
นั้น   แตที่สําคัญเมื่อทราบแลวก็ตองเดินทางออกมาทองเที่ยวดวย   เนื่องจากขอไดเปรียบของการ
โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ   คือ   เปนสื่อที่สามารถใหรายละเอียดของขอมูลไดมากที่สุด   ทําใหผู
อานทราบรายละเอียดตางๆจากโฆษณาที่นําเสนอไดทันที   โดยไมตองไปหาขอมูลอ่ืนเพิ่มเติม
มากเทากับการโฆษณาทางสื่อมวลชนประเภทอื่น   ดังนั้น   การโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อ   
ส่ิงพิมพจึงสอดคลองกับเทศกาลและกิจกรรมที่มีอยูมากมายในปมหกรรมการทองเที่ยวที่จัดขึ้นนี้   
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เนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 
 เนื้อหาสารนับเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการติดตอส่ือสาร    ซึ่งเนื้อหาสารก็คือ   
สิ่งที่จะพูดหรือส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย    ดังนั้น   เนื้อหาสารจึงมีอิทธิพลตออารมณ
ความรูสึกและสามารถดึงดูดใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความสนใจในสิ่งที่ผูสงสารตองการจะ
ส่ือไปถึงได 
 

แนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ  “ปฏิทินเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”   ไดเนนแนวคิดของเนื้อหา
สารโดยเรียงลําดับตามความสําคัญ   ดังตอไปนี้   คือ 
 

1.  การใหขอมูล  (Information) 
โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ  “ปฏิทินเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”   ถือเปนการใหขอมลูเกีย่วกบั

ปมหกรรมการทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จัดขึ้นมาใหกบัคนไทย
ทุกคน    องคประกอบการสรางสรรคของโฆษณาชุดนี้   คือ   มีการนําภาพสีขนาดใหญที่แสดงถึง
สถานที่ทองเที่ยวสําคัญในจังหวัดตางๆมาใช    เพื่อเปนตัวแทนของสถานที่ที่ใชจัดงานเทศกาล
และกิจกรรมตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือน   ไดแก   ภาพพระบรมมหาราชวัง  จังหวัด
กรุงเทพมหานคร    ภาพทุงบัวตองในเทศกาลดอกบัวตอง  จังหวัดแมฮองสอน    ภาพสะพานขาม
แมน้ําแควในงานสัปดาหสะพานขามแมน้ําแคว   จังหวัดกาญจนบุรี    ภาพแหลมพรหมเทพ   
จังหวัดภูเก็ต   เปนตน     โดยภาพของสถานที่ทองเที่ยวตางๆนั้นจะวางเรียงเปนแนวตาม
สัญลักษณรูปชางทัดดอกประจํายาม    ซึ่งเปนสัญลักษณของโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไป
ไดทุกเดือน”   รวมทั้งมีการใชขอความโฆษณาเพื่อแสดงรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับเทศกาลและ
กิจกรรมที่จะจัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวทั้ง  12  เดือน    โดยมีวัตถุประสงคเพื่อย้ําเตือนให
คนไทยไดทราบถึงเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น    ซึ่งจะนําไปสูการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวภาย
ในประเทศ    นอกจากนี้   ในโฆษณายังมีการโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบถาม    
ขอมูลทองเที่ยวที่เบอรโทรศัพท  1672  อีกดวย 

2.  การใหความพึงพอใจ  (Sensory Pleasure) 
การแสดงใหเห็นถึงความพึงพอใจที่คนไทยจะไดรับเมื่อเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ  

เห็นไดจากขอความโฆษณาดานลางคําพาดหัวเร่ือง (Headline) ที่บรรยายวา  “ปนี้การทองเที่ยว
แหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดจัดมหกรรมทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญที่สุดใหกับคนไทยทุกคน   ตลอดป
จะมีรูปแบบการทองเที่ยวที่หลากหลายแตกตางกัน  52  เทศกาล  1,533  กิจกรรม  ใหคนไทย



 225
 
สนุกไดไมมีซ้ําทั้ง  12  เดือน   ที่สําคัญยังมี “บัตรทองเที่ยวทั่วไทย”  ที่ใชเปนบัตรสวนลดพิเศษ
สําหรับคาเดินทาง   ที่พัก  หรือรานอาหารทั่วประเทศ    นอกจากนี้   ยังมีการจัดรายการชิงโชค     
ลุนรางวัลมูลคาหลายลานบาททุกเดือน   ทั้งหมดนี้เพื่อใหคนไทยมีความสุขกับการไดเที่ยวใน
ประเทศของเรา   ในแผนดินที่เราคนไทยทุกคนรักและภาคภูมิใจ”   สิ่งเหลานี้ลวนเปนการสราง
ความพึงพอใจแกใหคนไทย    เพื่อกระตุนและเชิญชวนใหออกมาทองเที่ยวและมาสัมผัสกับ      
เทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทั้ง  12  เดือนในปมหกรรมการทองเที่ยวนี้ 

3.  การใชหลกัความสัมพันธของราคากับมูลคา  (Economic, Price / Value) 
การที่ป พ.ศ.2545 นี้   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดจัดมหกรรมการทองเที่ยว

คร้ังยิ่งใหญที่สุดใหกับคนไทยถึง  52  เทศกาล  1,533  กิจกรรม   และที่สําคัญยังมีบัตรเที่ยวทั่ว
ไทย  ไปไดทุกเดือน   บัตรสวนลดสําหรับคาเดินทาง   ที่พัก  หรือรานอาหารท่ัวประเทศ   ตลอดจน
การจัดรายการชิงโชคลุนรางวัลมูลคาหลายลานบาททุกเดือน   เพื่อตองการสื่อใหเห็นถึงความคุม
คาของเงินจากการที่คนไทยทองเที่ยวและใชจายเงินภายในประเทศนั่นเอง 

 
นอกจากนี้   ในโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ  “ปฏิทินเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”  ยังมีการนํา

แนวคิดเรื่องการนําชื่อสินคามาเปนแนวคดิมาใชดวยเชนกัน   เพื่อโนมนาวใจใหผูรับสารกลุมเปา
หมายคลอยตามไปกับเนื้อหาสารที่นําเสนอ 

 
สิ่งจูงใจ     

 
ในโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพชุด  “ปฏิทินเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”   มีการผสมผสานสิ่ง   

จูงใจดานเหตุผล  (Rational Appeals)  และสิ่งจูงใจดานอารมณ  (Emotional Appeals)  เขาดวย
กัน   การใชสิ่งจูงใจดานเหตุผลก็เพื่อบอกถึงขอเท็จจริงเกี่ยวกับปมหกรรมการทองเที่ยวที่การทอง
เที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดจัดขึ้นมาวามีรูปแบบการทองเที่ยวที่หลากหลายแตกตางกันถึง 
52  เทศกาล  1,533  กิจกรรม    โดยมีวัตถุประสงคในการย้ําเตือนใหคนไทยไดทราบและตัดสินใจ
เดินทางทองเที่ยวตามเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น   นอกจากนี้   ยังโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยว
กับบริการสอบถามขอมูลการทองเที่ยวเบอรโทรศัพท  1672  ในกรณีท่ีนักทองเที่ยวตองการทราบ
รายละเอียดเพิ่มเติม  

 
สวนการใชสิ่งจูงใจดานอารมณนั้น   เห็นไดวาเรื่องราวที่นําเสนอมุงเนนใหผูอานไดรูจกักบั

ชื่อหัวขอรณรงคทองเที่ยวทั้ง 12 เดือน   ซึ่งประกอบไปดวยเทศกาลและกิจกรรมมากมายรอใหคน
ไทยไดมาสัมผัส   ไมมีซ้ําตลอดป 
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รูปแบบของสิ่งจูงใจ    
 

โฆษณาชุด  “ปฏิทินเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”  มีการนําเอาสิ่งจูงใจดานเหตุผล  คือ   
สิ่งจูงใจเรื่องความสําคัญของเหตุการณพิเศษที่จะเกิดขึ้น  มาใชเพียงรูปแบบเดียว    โดยการ
บอกวาปนี้การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จัดใหเปนปมหกรรมการทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญที่
สุดใหกบัคนไทยทุกคน   ตลอดปจะมีรูปแบบการทองเที่ยวที่หลากหลายแตกตางกัน  52  เทศกาล 
1,533  กิจกรรม    และที่สําคัญยังมีบัตรเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน   บัตรสวนลดตางๆ   ตลอดจน
การจัดรายการชิงโชคลุนรางวัลมูลคาหลายลานบาททุกเดือน    เพื่อใหคนไทยไดมีความสุขกับการ
ไดเที่ยวในประเทศไทย   และถานักทองเที่ยวตองการรูรายละเอียดเพิ่มเติมก็สามารถสอบถามไดที่
เบอรโทรศัพท  1672   การใชส่ิงจูงใจดานเหตุผลในเรื่องความสําคัญของเหตุการณพิเศษที่จะเกิด
ขึ้น   ถือเปนการนําสื่อส่ิงพิมพมาใชเปนชองทางในการสงขาวสารขอมูลซ่ึงเปนขอเท็จจริงไปสูผู
อานกลุมเปาหมาย    เพื่อโนมนาวใจใหนักทองเที่ยวคนไทยเดินทางทองเที่ยวในโอกาสสําคัญนี้ 

 
สวนสิ่งจูงใจดานอารมณ   พบวา   มีการนําเอา  สิ่งจูงใจเรื่องการรูจัก  มาใชในโฆษณา

เพียงรูปแบบเดียวเชนเดียวกัน   เห็นไดวาภาพประกอบโฆษณาและขอความโฆษณาที่ใชไดแสดง
รายละเอียดในภาพรวมเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวตั้งแต
เดือนมกราคมจนถึงเดือนธันวาคม   โดยมีวัตถุประสงคเพื่อตองการใหคนไทยไดรูจักและจดจําชื่อ
หัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือน   เพราะจะนําไปสูการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวภายใน
ประเทศ 
 
รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 

ในการสรางสรรคงานโฆษณา    หลังจากที่กําหนดเนื้อหาสารที่จะนํามาใชในงานโฆษณา
แลว    ขั้นตอนตอไปที่ตองทํา   คือ   การหารูปแบบวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารนั้น   โดยจะตอง
พิจารณาเลือกใชรูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมเพื่อใหสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมผูรับ
สารเปาหมาย    นอกจากนี้   ในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  “รูปแบบการนาํเสนอ”  ถอืเปน
ตัวกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารโฆษณาไปถึงกลุมเปาหมาย   ดังนั้น   รูปแบบการนําเสนอ  
จึงเปนวิธีการพูดกับกลุมผูรับสารเปาหมายเพื่อใหเกิดความเชื่อถือและคลอยตามแนวคิดที่นํา
เสนอไป    
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รูปแบบการนําเสนอ    
 
 โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพชุด  “ปฏิทินเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”   เนนรูปแบบการนําเสนอ
เร่ือง  การใหขาวสารอยางตรงไปตรงมา  หรือการใหขอเท็จจริง  (Straight-sell or Factual 
message)  เพียงรูปแบบเดียว    เนื่องจากการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพมีขอดีตรงที่สามารถใหราย
ละเอียดเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมท่ีจัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวทั้ง 12  เดือนไดมากกวา
สื่อมวลชนประเภทอื่น   ดังนั้น   ในการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไป
ไดทุกเดือน”  จึงใชส่ือส่ิงพิมพเปนตัวถายทอดเนื้อหาสารและขอมูลรายละเอียดตางๆไปสูผูรับสาร
กลุมเปาหมายที่อานโฆษณา    เนื่องจากวัตถุประสงคของโครงการรณรงค   คือ   เพื่อใหคนไทยได
รูจักชื่อหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ในแตละเดือน   ตลอดจนรายละเอียดของเทศกาลและ 
กิจกรรมที่จัดขึ้น   และที่สําคัญเมื่อทราบแลวก็ตองออกมาเดินทางทองเที่ยวดวย   จากภาพที่
ปรากฏและขอความโฆษณาที่ใช   เห็นไดวาเปนการใหรายละเอียดเกี่ยวกับปมหกรรมการทอง
เที่ยวที่จัดขึ้นมาตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวทั้ง 12 เดือน   รวมไปถึงการใหรายละเอียดเกี่ยวกับ
ชวงเวลาและสถานที่จัดเทศกาลและกิจกรรมตางๆ   เพื่อใหคนไทยไดมีความสุขกับการเดินทาง
ทองเที่ยวภายในประเทศ 
 “รูปแบบการนําเสนอของโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพทุกชิ้น   เรียกวาเปนโฆษณาเพื่อใหขอมูล 
หรือเรียกวา  Information Ad.   ซึ่งจะมีรายละเอียดของขอมูลคอนขางมาก   คนไมสามารถมอง
ผานแลวเขาใจวาคืออะไร   จะตองมาอาน   โดยรูปภาพที่ปรากฏในโฆษณาจะเปนตัวดึงดูดความ  
สนใจใหคนมาอานรายละเอียดเพิ่มเติม   เมื่อสนใจแลวจะไดเขามาอานรายละเอียดของเทศกาล
และกิจกรรมที่นําเสนอซึ่งก็คือกิจกรรมที่จะเกิดขึ้นในเดือนนั้นๆ”    (พรรณสิริ  กองสมุทธ, 
สัมภาษณ, 16 ธันวาคม 2545) 
 

ลีลาและอารมณ    
 
 โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพชุด  “ปฏิทินเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”  มีลีลาและอารมณ 
(Tone)  ในลักษณะของการมุงขายสินคาชัดเจน  (Hard sell)   ซึ่งก็คือ   เทศกาลและกิจกรรมที่จัด
ขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวทั้ง  12  เดือน   ซึ่งการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดจัดให
ป พ.ศ.2545 นี้   เปนปมหกรรมการทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญที่สุด   เนื่องจากขอไดเปรียบซึ่งเปน         
คุณสมบัติของสื่อส่ิงพิมพที่สามารถใหขอมูลรายละเอียดไดมากกวาสื่อมวลชนประเภทอื่น   จึงมี
ความสอดคลองกับการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 
เปนอยางมาก   เพราะจําเปนตองสงขาวสารรายละเอียดของเทศกาลและกิจกรรมที่มีอยูมากมาย
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ในแตละเดือนใหคนไทยไดรับทราบ   เพื่อกระตุนและเชิญชวนใหคนไทยเดินทางออกมาทองเที่ยว
ในปมหกรรมการทองเที่ยวที่จะเกิดขึ้น 
 

จุดขาย 
 
 โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพชุด  “ปฏิทินเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”  สรางขึ้นมาเพื่อตองการ
ย้ําเตือน  (Remind)  ใหคนไทยไดรูจักกับช่ือหัวขอรณรงคทองเที่ยวทั้ง 12 เดือน   ตลอดจนราย
ละเอียดของเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น   และที่สําคัญเมื่อทราบแลวก็ตองเดินทางออกมาทอง
เที่ยวดวย   เนื่องจากป พ.ศ.2545 นี้   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จัดใหเปนปมหกรรม
การทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญที่สุดเพื่อใหคนไทยสนุกไดไมมีซ้ํา  12  เดือน   ไมวาวันหยุดของทุกคนจะ
ตรงกับเดือนใดวันใดก็ตาม   นอกจากนี้   ยังตองการใหทราบเกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูลทอง
เที่ยวที่เบอรโทรศัพท  1672  อีกดวย  
 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํามาใชใน
โฆษณาทางสื่อ ส่ิงพิมพชุด   “ปฏิทินเที่ยวทั่ วไทยไปไดทุกเดือน”   คือ    กลยุทธ   Product  
Positioning   โดยมีการวางตําแหนงประเทศไทยใหเปนประเทศที่ เต็มไปดวยเทศกาลและ         
กิจกรรมมากมายที่จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวทั้ง  12  เดือน   เนื่องจากการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย (ททท.) จัดใหป พ.ศ.2545  เปนปมหกรรมการทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญที่สุด   เพื่อ
กระตุนและเชิญชวนใหคนไทยทองเที่ยวภายในประเทศนั่นเอง  
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โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว  (Theme)  
ต้ังแตเดือนกุมภาพันธถึงเดือนพฤศจิกายน 

 
 
 
 
 
 
 
          

 

                                    กุมภาพันธ        มีนาคม           เมษายน 
 
  
       “เดือนกุมภาพันธ”               “เดือนมีนาคม”                                       “เดือนเมษายน” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

           
 

                                       พฤษภาคม      มิถุนายน          กรกฎาคม 
 
 
 
        “เดือนพฤษภาคม”               “เดือนมิถุนายน”                                   “เดือนกรกฎาคม” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

          สิงหาคม                       กันยายน            ตุลาคม                      พฤศจิกายน 
     
 
 
 
 
      
 

        “เดือนสิงหาคม”               “เดือนกันยายน”                       “เดือนตุลาคม”              “เดือนพฤศจิกายน” 
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“โฆษณาทางสื่อสิ่ งพิมพตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ต้ังแตเดือน
กุมภาพันธถึงเดือนพฤศจิกายน”   ประกอบดวย   ชิ้นงานโฆษณาที่แบงตามหัวขอรณรงคทอง
เที่ยวในแตละเดือน    ซึ่งการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดกําหนดไว   โดยโฆษณาทางสื่อ
ส่ิงพิมพเปนโฆษณาที่ออกมาเพื่อสนับสนุนโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   ถือ
เปนสื่อหลักในการโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ    
เนื่องจากสื่อส่ิงพิมพเปนสื่อที่สามารถใหรายละเอียดเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมทีจ่ดัขึน้ไดมากที่
สุด   ซึ่งการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อส่ิงพิมพนั้น   เร่ืองราวที่นําเสนอจะอยูในภาพประกอบ
โฆษณา (Illustration)  และขอความโฆษณา (Copy) ที่ใช   ถือเปนการเลาเรื่องดวยภาพ   เนื่อง
จากภาพจะสื่อใหเห็นวาคนไทยจะพบเจอเทศกาลและกิจกรรมอะไรบางในเดือนนี้   จากนั้นขอ
ความโฆษณาก็จะมาเพิ่มเติมในสวนของรายละเอียดตางๆ เพื่อทําใหเนื้อหาสารที่สงไปถึงผูอานมี
ความสมบูรณมากยิ่งขึ้น 

 
รูปแบบการนําเสนอของโฆษณาจะใชภาพสีขนาดใหญวางไวบริเวณกึ่งกลางหนาเพื่อส่ือ

ถึงภาพรวมของหัวขอรณรงคทองเที่ยวในเดือนนั้นๆ   ภายใตคําพาดหัวเร่ือง (Headline)  หรือขอ
ความที่ใชขึ้นตนงานโฆษณาเดียวกัน   คือ  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  สําหรับชื่อหัวขอรณรงค
ทองเที่ยวจะถูกจัดใหอยูบริเวณดานขวามือตามแนวนอน   นอกจากนี้  บริเวณดานขางทั้ง  2  ดาน
ยังมีการใชขอความโฆษณาเพื่อใหรายละเอียดเกี่ยวกับชวงเวลาและสถานที่จัดงาน   ตลอดจน  
กิจกรรมที่จะเกิดขึ้นภายในงานนั้นๆตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวที่กําหนดไว   ยกตัวอยางเชน   

 
1.  หัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ของเดือนมิถุนายน   คือ   “ผจญภัยใจสีเขียว”  ภาพ

ประกอบโฆษณาที่นํามาใชจะเปนภาพของกิ่งไมขนาดใหญ   ซึ่งตามยอดไมประกอบดวยภาพ
ดอกไมและสัตวตางๆ   ไดแก   ผีเสื้อ  หอย  ปลาดาว  นก  และเสือดาว   รวมทั้งภาพคนกําลังขี่
จักรยาน   ตั้งแคมป   ปนหนาผา   เดินปา   และลองแกง   เปนตน   เพื่อส่ือใหเห็นถึงความสวย
งามของธรรมชาติและกิจกรรมตางๆที่จะเกิดขึ้นจากการไปทองเที่ยว   นอกจากนี้   ยังมุงเนนเรื่อง
การทองเที่ยวเชิงนิเวศอีกดวย   สวนดานขางทางซายมือของโฆษณามีการใชขอความโฆษณาที่
แสดงรายละเอียดของชวงเวลาที่จัดงาน   เชน  วันที่ 1–30 มิ.ย.  ทัวรทองเที่ยวเชิงนิเวศและผจญ
ภัยทั่วประเทศ   สวนดานขางทางขวามือมีการใชขอความโฆษณาที่แสดงรายละเอียดเพิ่มเติมของ
กิจกรรมที่จะจัดขึ้นในชวงเวลาดังกลาว   คือ   ทองเที่ยวผจญภัยกับทัวรหลากหลายรูปแบบที่จัด
เปนพิเศษ   สัปดาหแรก   เดินปาทองเที่ยว   สัปดาหที่  2  ทองเที่ยวเพื่อสุขภาพ   สัปดาหที่  3  ดู
ปะการัง   พายเรือแคนู   คายัค  ลองแกง   สัปดาหที่  4   วิถีชีวิต  ดูนก  ดูสัตว   สัปดาหที่  5     
จักรยาน  ปนผา  ชมธรรมชาติ   เหลานี้เปนตน 
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2.  หัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ของเดือนกันยายน   คือ  “สุดยอดเรือสยาม”  ภาพ
ประกอบโฆษณาที่นํามาใชจะเปนภาพของหัวเรือแขงที่ตกแตงประดับประดาอยางสวยงาม   ภาย
ในเรือจะเห็นฝพายที่กําลังเรงจังหวะการพายเพื่อใหไดชัยชนะในการแขงขัน   ทางดานลางของเรือ
เปนภาพความสนุกสนานจากการรํากลองยาว   เนื่องจากเวลามีงานแขงเรือนั้นชาวบานจะจัดใหมี
การประกวดกองเชียรเพื่อใหเกิดความสนุกสนาน   โฆษณาชุดนี้จึงสื่อใหเห็นถึงงานประเพณีแขง
เรือซ่ึงเปนกีฬาทองถิ่นของคนไทยที่จะสรางความสนุกสนานและความตื่นเตนบนสายน้ําใหไดรวม
ลุนกัน   เพราะวาในเดือนกันยายนนี้   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดกําหนดใหเปน
เดือน “สุดยอดเรือสยาม” นั่นเอง   สวนขอความโฆษณาที่ใชจะแสดงรายละเอียดเกี่ยวกับชวง
เวลาและสถานที่จัดงาน   รวมถึงรายละเอียดเพิ่มเติมตางๆเกี่ยวกับกิจกรรมที่จัดขึ้น   ซึ่งมีรูปแบบ
ที่คลายคลึงกันทุกชุดโฆษณา 

  
3.  หัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ของเดือนตุลาคม   คือ  “มหัศจรรยสองฝงโขง”  ภาพ

ประกอบโฆษณาที่นํามาใชจะเปนภาพของแมน้ําโขงที่พาดผานประเทศไทยและประเทศลาว   ซึ่ง
ทั้ง  2  ประเทศกําลังจัดงานรื่นเริงอยู   โดยภาพแมน้ําโขงจะมีลักษณะคดเคี้ยวคลายตัวพญานาค   
นอกจากนี้   ยังมีบั้งไฟพญานาคผุดขึ้นมาจากแมน้ําอีกดวย   เพื่อส่ือใหเห็นถึงความมหัศจรรยที่
เกิดขึ้นบริเวณแมน้ําโขงและความเปนบานพี่เมืองนองระหวางประเทศไทยและประเทศลาว   สวน
ขอความโฆษณาที่ใชจะใหรายละเอียดเกี่ยวกับชวงเวลาและสถานที่จัดงาน   รวมถึงรายละเอียด
เพิ่มเติมตางๆเกี่ยวกับกิจกรรมที่จัดขึ้น   ซึ่งมีรูปแบบที่คลายคลึงกันทุกชุดโฆษณา  

   
  นอกจากนี้   “โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ต้ังแตเดือน

กุมภาพันธถึงเดือนพฤศจิกายน”   ยังมีการโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูล
ทองเที่ยวที่เบอรโทรศัพท  1672  อีกดวย   ในกรณีที่นักทองเที่ยวตองการทราบรายละเอียดเพิ่ม
เติมเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคในแตละเดือน 
 
เนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 
 เนื้อหาสารนับเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการติดตอส่ือสาร   ซึ่งเนื้อหาสารก็คือ   
ส่ิงที่จะพูดหรือส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย    ดังนั้น   เนื้อหาสารจึงมีอิทธิพลตออารมณ
ความรูสึกและสามารถดึงดูดใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความสนใจในสิ่งที่ผูสงสารตองการจะ
ส่ือไปถึงได 
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แนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

“โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ตั้งแตเดือนกุมภาพันธถึง
เดือนพฤศจิกายน”   ไดเนนแนวคิดของเนื้อหาสารโดยเรียงลําดับตามความสําคัญ  ดังตอไปนี้  คือ 
 

1.  การใหขอมูล  (Information) 
โฆษณาชุดนี้เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทอง

เที่ยวในแตละเดือน   ซึ่งรูปแบบการนําเสนอของโฆษณาแตละชุดจะมีลักษณะเหมือนกัน   คือ  มี
การนําภาพที่ดึงเอาภาพรวมของเทศกาลและกิจกรรมที่เกิดขึ้นภายในเดือนนั้นๆออกมานําเสนอ
เปนภาพสีขนาดใหญที่มีความโดดเดน   ถือไดวาเปนการใชภาพเลาเรื่อง   สําหรับขอความ
โฆษณาที่นํามาใชก็เพื่อใหรายละเอียดเกี่ยวกับชวงเวลาและสถานที่จัดงาน   ตลอดจนราย
ละเอียดตางๆของเทศกาลและกิจกรรมที่จะจัดขึ้น   ยกตัวอยางเชน   ในเดือนกุมภาพันธมีการนํา
ภาพดอกกระเจียวขนาดใหญที่ภายในดอกจะซอนดวยภาพของดอกไมนานาพันธุเพื่อสื่อถึงหัวขอ
รณรงคทองเที่ยว  “เทศกาลเมืองกับดอกไม”   รวมทั้งมีการใชขอความโฆษณาเพ่ือแสดงราย
ละเอียดเกี่ยวกับชวงเวลาและสถานที่จัดงาน   ตลอดจนรายละเอียดตางๆภายในงาน   โดยมี  
วัตถุประสงคเพื่อย้ําเตือนใหคนไทยไดทราบชื่อหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ในแตละเดือน  
ตลอดจนรายละเอียดของเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น   ที่สําคัญเมื่อไดดูภาพและอานราย
ละเอียดในโฆษณาแลวก็ตองออกมาเดินทางทองเที่ยวดวย   นอกจากนี้   ยังตองการโฆษณา
ประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูลทองเที่ยวที่เบอรโทรศัพท  1672  อีกดวย 

2.  การใหความพึงพอใจ  (Sensory Pleasure) 
โดยแสดงใหเห็นถึงความพึงพอใจที่คนไทยจะไดรับจากการเดินทางทองเที่ยวภายใน

ประเทศ   เนื่องจากปนี้การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดจัดมหกรรมการทองเที่ยวครั้งยิ่ง
ใหญที่สุดตามหัวขอรณรงคที่กําหนดไว   อาทิเชน   เดือนกุมภาพันธ  “เทศกาลเมืองกับดอกไม”,  
เดือนมีนาคม “หรรษากีฬาดนตรี”,  เดือนเมษายน “เย็นทั่วหลามหาสงกรานต”,  เดือนพฤษภาคม   
“อรอยทุกไรชิมไปทุกสวน”,  เดือนมิถุนายน  “ผจญภัยใจสีเขียว”  และเดือนกรกฎาคม  “โรจนเรือง
เมืองศิลป”  เปนตน    นอกจากนี้  ยังมี  “บัตรทองเที่ยวทั่วไทย”  ที่ใชเปนบัตรสวนลดคาเดินทาง   
ที่พัก   หรือรานอาหารทั่วประเทศ   สิ่งเหลานี้ลวนเปนการสรางความพึงพอใจใหแกคนไทย   เพื่อ
กระตุนและเชิญชวนใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวในประเทศเพื่อมาสัมผัสกับเทศกาลและกจิกรรมที่
จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคในแตละเดือน   ตลอดปมหกรรมการทองเที่ยวนี้ 
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3.  การใชหลักความสัมพันธของราคากับมูลคา  (Economic, Price / Value) 
การที่ปนี้การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดจัดมหกรรมทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญที่สุด

ใหกับคนไทยถึง  52  เทศกาล  1,533  กิจกรรม   ตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือน   และ
ที่สําคัญยังมี  “บัตรทองเที่ยวทั่วไทย”  ที่ใชเปนบัตรสวนลดคาใชจายตางๆ   เพื่อตองการสื่อใหเห็น
ถึงความคุมคาของเงินจากการที่คนไทยทองเที่ยวภายในประเทศ 

 
นอกจากนี้   ใน  “โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ตั้งแต

เดือนกุมภาพันธถึงเดือนพฤศจิกายน”   ยังมีการนําแนวคิดเรื่องการนําชื่อสินคามาเปนแนวคิดมา
ใชดวยเชนกัน   เพื่อโนมนาวใจใหผูรับสารกลุมเปาหมายคลอยตามไปกับเนื้อหาสารที่นําเสนอ 

 
สิ่งจูงใจ     

  
“โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ตั้งแตเดือนกุมภาพันธถึง

เดือนพฤศจิกายน”   มีการผสมผสานสิ่งจูงใจดานเหตุผล  (Rational Appeals)  และสิ่งจูงใจดาน
อารมณ  (Emotional  Appeals)  เขาดวยกัน    การใชสิ่งจูงใจดานเหตุผลก็เพื่อบอกถึงขอเท็จจริง
เกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคที่กําหนดไวแตละเดือน   โดยใชภาพและ
ขอความโฆษณาในการเลาเร่ือง   มีวัตถุประสงคเพื่อย้ําเตือนใหคนไทยไดทราบเกี่ยวกับกับช่ือ   
หัวขอรณรงคทองเที่ยว   ตลอดจนรายละเอียดตางๆของเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น   และที่
สําคัญเมื่อทราบแลวก็ตองออกมาทองเที่ยวดวย   นอกจากนี้   ยังโฆษณาประชาสัมพันธเกี่ยวกับ
บริการสอบถามขอมูลทองเที่ยวที่เบอรโทรศัพท  1672   ถาตองการทราบรายละเอียดเพิ่มเติม 

  
สวนการใชสิ่งจูงใจดานอารมณนั้น   เห็นไดวาเร่ืองราวที่นําเสนอมุงเนนใหคนไทยไดรูจัก

กับช่ือหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือน   และเกิดการมีสวนรวมโดยการออกไปทองเที่ยวเพื่อ
สัมผัสกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นในปมหกรรมการทองเที่ยวนี้    เนื่องจากจะนําความสนุก
สนานและความประทับใจมาให  

“เนื้อหาสารมันจะเปลี่ยนไปทุกเดือน   โดยจะเนนเรื่องหัวขอรณรงคทองเที่ยวและกิจกรรม
แตละเดือนเปนหลัก   เชน   เดือนมกราคมจะเปน “อลังการตํานานแผนดิน”  สวนเดือนกุมภาพันธ
เปน  “เทศกาลเมืองกับดอกไม”   (พัชรา อนงคจรรยา, สัมภาษณ, 24 ธันวาคม 2545) 
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รูปแบบของสิ่งจูงใจ   
 
“โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ตั้งแตเดือนกุมภาพันธถึง

เดือนพฤศจิกายน”    มีการนําเอาสิ่งจูงใจดานเหตุผล   คือ  สิ่งจูงใจเรื่องความสําคัญของ    
เหตุการณพิเศษที่จะเกิดขึ้น  มาใชในโฆษณาเพียงรูปแบบเดียว    โดยการบอกวาปนี้การทอง
เที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.) จัดใหเปนปมหกรรมทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญ   เพื่อกระตุนและเชิญ
ชวนใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือน  นอก
จากนี้   ถานักทองเที่ยวตองการรูรายละเอียดเพิ่มเติมก็สามารถสอบถามไดที่เบอรโทรศัพท  1672    
การใชส่ิงจูงใจดานเหตุผลในเรื่องความสําคัญของเหตุการณพิเศษที่จะเกิดขึ้น   ถือเปนการนําสื่อ
สิ่งพิมพมาใชเปนชองทางในการสงขาวสารขอมูลไปสูผูอานกลุมเปาหมาย   เพื่อโนมนาวใจใหนัก
ทองเที่ยวคนไทยเดินทางทองเที่ยวในโอกาสสําคัญนี ้

 
นอกจากนี้   ยังมีการนําเอาสิ่งจูงใจดานอารมณในเรื่องตอไปน้ีมาใช    โดยเรียงลําดับ

ตามความสําคัญ   ดังนี้คือ     
 

1.  สิ่งจูงใจเรื่องการรูจัก    ในโฆษณาแตละชุดนั้นเห็นไดวาภาพประกอบโฆษณาและ
ขอความโฆษณาที่ใช   มีวัตถุประสงคเพื่อใหคนไทยไดรูจักกับชื่อหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละ
เดือน   ตลอดจนรายละเอียดตางๆของเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น   เนื่องจากการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย (ททท.) ตองการเชิญชวนใหคนไทยออกมาทองเที่ยวตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวใน
เดือนนั้นๆ 

2.  สิ่งจูงใจเรื่องการเขารวม    การนําสิ่งจูงใจเรื่องการเขารวมมาใชก็เพื่อเชิญชวนให
คนไทยหันมาทองเที่ยวภายในประเทศ   โดยภาพที่นําเสนอจะใชภาพที่สามารถสื่อถึงหัวขอ
รณรงคทองเที่ยวของเดือนนั้นๆ   สวนขอความโฆษณาที่ใชจะเปนการใหรายละเอียดเพิ่มเติม 
เกี่ยวกับชวงเวลา   สถานที่จัดงาน   และกิจกรรมภายในงาน   เปนตน 

3.  สิ่งจูงใจเรื่องความสนุกสนาน    ความสนุกสนานจากการไดมาสัมผัสกับเทศกาล
และกิจกรรมตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวที่จัดขึ้น   เห็นไดวาโฆษณาแตละชุดพยายามนําเอาสิ่ง  
จูงใจดานอารมณเร่ืองความสนุกสนานมาใช   เนื่องจากสอดคลองกับลักษณะนิสัยของคนไทยที่
ชอบความสนุกสนาน   โดยสื่อใหเห็นภาพรวมวาคุณจะไดรับความสนุกสนานเหลานี้จากเทศกาล
และกิจกรรมที่เกิดขึ้นตามวันและสถานที่ที่กําหนดไวอยางแนนอน 
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รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารในงานโฆษณา 
 

ในการสรางสรรคงานโฆษณา   หลังจากที่กําหนดเนื้อหาสารที่จะนํามาใชในงานโฆษณา
แลว   ขั้นตอนตอไปที่ตองทํา   คือ   การหารูปแบบวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารนั้น   โดยจะตอง
พิจารณาเลือกใชรูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมเพื่อใหสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมผูรับ
สารเปาหมาย   นอกจากนี้   ในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  “รูปแบบการนําเสนอ”  ถือเปน
ตัวกําหนดวิธีการนําเสนอเนื้อหาสารโฆษณาไปถึงกลุมเปาหมาย   ดังนั้น   รูปแบบการนําเสนอ  
จึงเปนวิธีการพูดกับกลุมผูรับสารเปาหมายเพื่อใหเกิดความเชื่อถือและคลอยตามแนวคิดที่นํา
เสนอไป    
 

รูปแบบการนําเสนอ    
 
 “โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ตั้งแตเดือนกุมภาพันธถึง
เดือนพฤศจิกายน”   เนนรูปแบบการนําเสนอเรื่อง  การใหขาวสารอยางตรงไปตรงมา  หรือ
การใหขอเท็จจริง (Straight-sell or Factual message)  เพียงรูปแบบเดียว   เนื่องจากการ
โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพมีขอดีที่สามารถใหขอมูลรายละเอียดไดมาก   ดังนั้น   โครงการรณรงคนีจ้งึ
ใชส่ือส่ิงพิมพเปนสื่อหลักในการถายทอดเนื้อหาสารไปสูผูรับสารเปาหมายที่อานโฆษณา    
 

ลีลาและอารมณ    
 

“โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ตั้งแตเดือนกุมภาพันธถึง
เดือนพฤศจิกายน”   มีลีลาและอารมณ  (Tone)  ในลักษณะของการมุงขายสินคาชัดเจน  (Hard 
sell)   คือ   เทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือน   เนื่องจากขอ
ไดเปรียบซึ่งเปนคุณสมบัติของสื่อส่ิงพิมพที่สามารถใหขอมูลไดมากกวาส่ือมวลชนประเภทอื่น   
จึงมีความสอดคลองกับการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  
ที่มีความจําเปนตองสงขาวสารรายละเอียดของเทศกาลและกิจกรรมที่มีอยูมากมายในแตละเดือน
ใหคนไทยไดรับทราบ  
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อยางไรก็ตาม   ถึงแมโฆษณาชุดนี้จะมีลีลาและอารมณในลักษณะของการมุงขายสินคา
ชัดเจน   แตถาพิจารณาในรายละเอียดจะพบวา   ภาพประกอบโฆษณา  (Illustration)  ที่นํามาใช
เปนภาพหลักเพื่อส่ือความหมายของหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือน   ตางมีอารมณของภาพ
ที่แตกตางกัน    โดยภาพแตละภาพพยายามสื่อใหผูอานเกิดอารมณคลอยตามไปกับส่ิงที่นําเสนอ
ในโฆษณา   ไมวาจะเปน   สีสัน (Color)   ภาพ (Visuals)  หรือภาษาที่ใช  (Wording)   ซึ่งก็คือ
องคประกอบของงานสรางสรรคที่จะชวยสรางความพรอมของอารมณปฏิบัติ  (Mood)  ใหเกิดขึ้น   
เพื่อใหผูอานคนไทยซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลักของโครงการรณรงคเกิดความรูสึกอยากไปทอง
เที่ยวตามเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น   ยกตัวอยางเชน 

 
 เดือนกุมภาพันธ  “เทศกาลเมืองกับดอกไม”    ภาพที่นํามาใชในโฆษณาจะเปนภาพ
ของดอกกระเจียวขนาดใหญ   แซมดวยดอกไมชนิดตางๆ   ไดแก   ดอกกลวยไม   ดอกแกว   
ดอกบัว   เปนตน    สังเกตไดวาดอกไมที่นําเสนอในภาพจะเปนดอกไมของไทยทั้งหมด   ตลอดจน
ขอความโฆษณาที่ใชยังมีลายเสนที่ออนชอยอีกดวย   ซึ่งท้ังหมดนี้เพื่อจะสื่อความหมายของ “เทศ
กาลเมืองกับดอกไม”   ที่จะเกิดข้ึนในเดือนกุมภาพันธนั่นเอง   การนําองคประกอบของงานสราง
สรรคโฆษณามาใชก็เพื่อทําใหผูอานกลุมเปาหมายเกิดความตองการไปทองเที่ยวตามเทศกาลและ
กิจกรรมที่จัดขึ้น 

เดือนมิถุนายน  “ผจญภัยใจสีเขียว”   ภาพที่นํามาใชในโฆษณาจะเปนภาพของกิ่งไม
ขนาดใหญ   ซึ่งตามยอดไมประกอบดวยภาพดอกไมและสัตวตางๆ   ไดแก   ผีเสื้อ  หอย  ปลาดาว  
นก  และเสือดาว   รวมทั้งภาพคนกําลังขี่จักรยาน   ตั้งแคมป   ปนหนาผา   เดินปา   และลองแกง  
เปนตน   นอกจากนี้   สีสันที่ใชจะเห็นไดวาเนนสีเขียวเปนหลัก   โดยมีวัตถุประสงคเพื่อส่ือใหเห็น
ถึงความเขียวขจี   ความสดชื่น   และความสวยงามของธรรมชาติที่นักทองเที่ยวคนไทยจะไดรับ
จากการไปทองเที่ยวในเดือนมิถุนายนนี้ 

 
จุดขาย 

 
“โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว  (Theme)  ตั้งแตเดือนกุมภาพันธถึง

เดือนพฤศจิกายน”   มีจุดขายคือการใชภาพประกอบโฆษณา (Illustration) ขนาดใหญที่มีสีสัน
สะดุดตา   สามารถดึงดูดความสนใจของผูอาน   เพื่อแทนภาพรวมของหัวขอรณรงคทองเที่ยวใน
แตละเดือน   ทําใหผูอานเกิดความสนใจที่จะอานรายละเอียดของโฆษณาตอไป   นอกจากนี้   ยัง
ตองการใหคนไทยทราบเกี่ยวกับบริการสอบถามขอมูลทองเที่ยวที่เบอรโทรศัพท  1672  อีกดวย 
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กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) นํามาใชใน  
“โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ตั้งแตเดือนกุมภาพันธถึงเดือน
พฤศจิกายน”   คือ   กลยุทธ  Product Positioning   โดยมีการวางตําแหนงประเทศไทยใหเปน
ประเทศที่เต็มไปดวยเทศกาลและกิจกรรมมากมายที่จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละ
เดือน   เนื่องจากการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  จัดใหป พ.ศ.2545  เปนปมหกรรมการ
ทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญที่สุด   เพื่อกระตุนและเชิญชวนใหคนไทยออกมาเดินทางทองเที่ยวตามเทศ
กาลและกิจกรรมที่มีอยูมากมายในปมหกรรมการทองเที่ยวนี้ 
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ตารางที่   14        แสดงผลการวิเคราะหเนื้อหาสารที่นําเสนอผานสื่อมวลชนในโครงการ 
                      รณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

ประเภทสื่อ 

 

 
 
 

สื่อโทรทัศน 
 
 

 
 
 

สื่อวิทยุ 
 
 
 

สื่อสิ่งพิมพ 

 
 

เนื้อหาสารในงาน
โฆษณา 

 
 

ชุดที่
1 

 
ชุดที่

2 

 
ชุดที่

3 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
6 

 
7 

 
 
 

ปฏิทิน
เที่ยว
ทั่วไทย 

 
 

 
 
 

หัวขอ
รณรงค
ทองเที่ยว 
ก.พ.-พ.ย. 

 
 
 
 

แนวคิดของเนื้อหาสาร 
- การใหความพึงพอใจ 
- การใหคํามั่นสัญญา 
- การใหคํารับรองจาก 
  ผูนาเช่ือถือ 
- การสรางภาพลักษณ 
- การใชบุคลิกของ        
  ผูแสดง 
- การใชอารมณขัน 
- การใชความสะเทือน 
  อารมณ 
- การใชรูปแบบวัฒน 
  ธรรม 
- การอางเหตุผล 
- การใชความสัมพันธ 
  ของราคากับมูลคา 
- การใชสัญลักษณ 
- การเปรียบเทียบ 
- ปญหาและการแกไข 
- การใหขอมูล 
- การนําช่ือสินคามา 
  เปนแนวคิด 
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****      หมายถึง     มากที่สุด       
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่ือวิทยุ        :       1    คือ    โฆษณาชุด  “ไมรู”                                            5    คือ    โฆษณาชุด  “รูจัก” 
                          2    คือ    โฆษณาชุด  “ความบันเทิง”                                6    คือ    โฆษณาชุด  “ยิ้มออก” 
                          3    คือ    โฆษณาชุด  “ถายังไมรู”                                     7    คือ    โฆษณาชุด  “เย็น” 
                          4    คือ    โฆษณาชุด  “อานุภาพ” 
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ตารางที่  14  (ตอ) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ประเภทสื่อ 

 

 
 
 

สื่อโทรทัศน 
 
 

 
 
 

สื่อวิทยุ 
 
 
 

สื่อสิ่งพิมพ 

 
 

เนื้อหาสารในงาน
โฆษณา 

 
 

ชุดที่
1 

 
ชุดที่

2 

 
ชุดที่

3 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
6 

 
7 

 
 
 

ปฏิทิน
เที่ยว
ทั่วไทย 

 
 
 

 
 
 

หัวขอ
รณรงค
ทองเที่ยว 
ก.พ.-พ.ย. 

 
 
 
 
 

สิ่งจูงใจ 
 
 
 
 

  สิ่งจูงใจดานเหตุผล      
- เร่ืองสังคม  ศีลธรรม  
  สิ่งแวดลอม 
- เร่ืองวัฒนธรรมประเพณี 
- เร่ืองความมีมิตร 
ไมตรีจิตและยิ้มแยม 

  แจมใสของคนไทย 
- เร่ืองความคุมคาในดาน 
  ราคา 
- เร่ืองความสําคัญของ 
  เหตุการณที่จะเกิดขึ้น 
- เร่ืองการโนมนาวใจ 
  ดวยเหตุผล 
 
  สิ่งจูงใจดานอารมณ   

- เร่ืองความมั่นคง 
  ปลอดภัย 
- เร่ืองความสะดวกสบาย 
- เร่ืองความรักที่พอแม 
  มีตอลูก 
- เร่ืองการมีชีวิตที่ยืนยาว    
  หรือมีสุขภาพแข็งแรง 
- เร่ืองความสุขและ 
  ความประทับใจ 
- เร่ืองความสนุกสนาน 
- เร่ืองความเมตตา 
- เร่ืองการเขารวม 
- เร่ืองความตลกขบขัน 
- เร่ืองความรัก 
- เร่ืองการรูจัก  
- เร่ืองความสะเทือนใจ 
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จากตารางที่   14    แสดงใหเห็นวา   เนื้อหาสารที่นําเสนอผานสื่อมวลชนในโครงการ
รณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  มีความแตกตางกันไปตามประเภทของสื่อมวลชน   โดย
สามารถอธิบายผลการวิเคราะหไดดังนี้   คือ 

 
ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน   พบวา   ภาพยนตรโฆษณาชุด “ทะเลดาว”,  ภาพ

ยนตรโฆษณาชุด  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”   และภาพยนตรโฆษณาชุด  “Thailand Grand 
Festival 2002”  เนนแนวคิดของเนื้อหาสารที่แตกตางกัน   โดยภาพยนตรโฆษณาชุด  “ทะเลดาว”  
เนนแนวคิดเรื่องการใหคํารับรองจากผูนาเชื่อถือมากที่สุด   รองลงมา  2  ลําดับแรก   คือ   แนวคิด
เร่ืองการสรางภาพลักษณ   และแนวคิดเรื่องการใชหลักความสัมพนัธของราคากับมูลคา   สําหรับ
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”  เนนแนวคิดเรื่องการสรางภาพลักษณมากที่สุด  
รองลงมา  2  ลําดับแรก   คือ   แนวคิดเรื่องปญหาและการแกไข   และแนวคิดเรื่องการใชบุคลิก
ของผูแสดง    สวนภาพยนตรโฆษณาชุด  “Thailand Grand Festival 2002”  เนนแนวคิดเรื่องการ
เปรียบเทียบมากที่สุด   รองลงมา  2  ลําดับแรก  คือ  แนวคิดเรื่องการใชสัญลักษณ   และแนวคิด
เร่ืองการใหขอมูล   นอกจากนี้   ยังพบวาภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนทั้ง  3  ชุด   มีการใช
สิ่งจูงใจดานเหตุผลและสิ่งจูงใจดานอารมณผสมผสานกัน    เพียงแตแตกตางกันในรายละเอียด   
เนื่องมาจากวัตถุประสงคในการสรางสรรคงานโฆษณาของภาพยนตรโฆษณาทั้ง  3  ชุดมีความ
แตกตางกัน   กลาวคือ   ภาพยนตรโฆษณาชุด  “ทะเลดาว”   มีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนและเชิญ
ชวนใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ   โดยการไปสัมผัสความสวยงามของภูเขาทาง
ภาคเหนือ   ตลอดจนมีการใชจายเงินในประเทศเพิ่มมากขึ้น   สําหรับภาพยนตรโฆษณาชุด  “เก็บ
เมืองไทยใหสวยงาม”  มีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนและเชิญชวนใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวภายใน
ประเทศ    โดยการไปสัมผัสความสวยงามของทะเลทางภาคใต    อีกทั้งมุงเนนใหนักทองเที่ยวเกิด
จิตสํานึกเรื่องการทองเที่ยวเชิงอนุรักษ    สวนภาพยนตรโฆษณาชุด  “Thailand Grand Festival 
2002”  นั้น   มีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนและเชิญชวนใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ   
เน่ืองจากป พ.ศ.2545 นี้   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จัดใหเปนปมหกรรมการทอง
เที่ยวคร้ังยิ่งใหญ   ประกอบดวย   เทศกาลและกิจกรรมมากมายรอใหนักทองเที่ยวคนไทยไป
สัมผัส 
 

จากการวิเคราะห    พบวา   สิ่งจูงใจดานเหตุผลและสิ่งจูงใจดานอารมณที่นํามาใชใน 
ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนทั้ง  3  ชุด   สวนใหญจะมีความแตกตางกันตามวัตถุประสงค
ในการสรางสรรคงานโฆษณา   อยางไรก็ตาม   พบวาภาพยนตรโฆษณาชุด  “ทะเลดาว”   และ
ภาพยนตรโฆษณาชุด “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”  เนนสิ่งจูงใจดานอารมณเร่ืองความสขุและความ
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ประทับใจมากที่สุดเหมือนกัน   นอกจากนี้   ในภาพยนตรโฆษณาชุด  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”   
และภาพยนตรโฆษณาชุด  “Thailand Grand Festival 2002”  ก็มีการเนนสิ่งจูงใจดานอารมณ
เร่ืองความสนุกสนาน   เร่ืองความมีเมตตาเชนเดียวกัน   โดยนํามาใชเปนอันดับที่  2   และอันดับ
ที่  3  ตามลําดับ   

โฆษณาทางสื่อวิทย ุ   พบวา   โฆษณาชุด “ไมรู”, ชุด  “ถายังไมรู”,  ชุด “อานุภาพ”,  ชุด 
“รูจัก”,  ชุด “ยิ้มออก”  และชุด “เย็น”  เนนแนวคิดเรื่องการใหขอมูลมากที่สุด   มีเพียงโฆษณาชุด  
“ความบันเทิง”  เทานั้นที่เนนแนวคิดเรื่องการอางเหตุผล   เนื่องจากโฆษณาชุด  “ความบนัเทงิ” มุง
เนนใหผูฟงเกิดความรูสึกสะเทือนใจ   เพื่อใหคิดตรึกตรองหาเหตุผลเมื่อไดฟงเรื่องราวในโฆษณา    
โดยพยายามชี้ใหเห็นถึงแงมุมของความรักแบบผิดๆที่พอแมมีตอลูก  คือ  การใหลูกนั่งเลนแต
เกมสคอมพิวเตอรอยูที่บาน   ซึ่งพอแมคิดวาเปนความบันเทิงที่ดีที่สุดสําหรับลูกแลว   นอกจากนี้   
ยังพบวาโฆษณาทางสื่อวิทยุทั้ง  7  ชุดมีการนําสิ่งจูงใจมาใช   โดยผสมผสานระหวางสิ่งจูงใจดาน
เหตุผลและสิ่งจูงใจดานอารมณ   เพียงแตจะแตกตางกันตามลําดับความสําคัญที่ตองการสื่อไปถงึ
ผูรับสารกลุมเปาหมาย    โดยสวนใหญพบวามีการนําสิ่งจูงใจดานเหตุผลเร่ืองความสําคัญของ
เหตุการณพิเศษที่จะเกิดขึ้นมาใชในโฆษณาทางสื่อวิทยุถึง  6  ชุดดวยกัน   ยกเวนเพยีงโฆษณาชดุ  
“ความบันเทิง”  เทานั้นที่เนนสิ่งจูงใจเรื่องการโนมนาวใจดวยเหตุผล 
 

โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ    พบวา   โฆษณาชุด “ปฏิทินเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”  และ
โฆษณาชุด  “โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ตั้งแตเดือนกุมภาพันธ
ถึงเดือนพฤศจิกายน”   มีการนําแนวคิดของเนื้อหาสารมาใชเหมือนกันทั้งหมด   โดยเนนแนวคิด
เร่ืองการใหขอมูลมากท่ีสุด   รองลงมาคือ   แนวคิดเรื่องการใหความพึงพอใจ   แนวคิดเรื่องการใช
หลักความสัมพันธของราคากับมูลคา   และแนวคิดเรื่องการนําชื่อสินคามาเปนแนวคิด   ตาม
ลําดับ   เนื่องจากโฆษณาทั้ง  2  ชุดนั้นจะมีองคประกอบดานวัจนภาษาและองคประกอบดาน   
อวัจนภาษาที่คลายคลึงกัน   ไมวาจะเปน   ภาพประกอบโฆษณา  (Illustration)  และขอความ
โฆษณา (Copy) ที่ใช    โดยภาพประกอบโฆษณาที่นํามาใชจะเปนภาพที่ดึงเอาภาพรวมของ    
เทศกาลและกิจกรรมที่เกิดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ในแตละเดือนออกมานําเสนอ
เปนภาพสีขนาดใหญที่มีความโดดเดน   ภายใตคําพาดหัวเรื่อง (Headline) หรือขอความที่ใชขึ้น
ตนงานโฆษณาเดียวกัน  คือ  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   รวมทั้งขอความโฆษณาที่นํามาใช
ตางก็มีวัตถุประสงคที่เหมือนกันอีกดวย   คือ   เพื่อใหรายละเอียดเกี่ยวกับชวงเวลา   สถานที่จัด
งาน   และกิจกรรมอื่นๆที่จะเกิดขึ้นภายในงานตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวที่กําหนดไว    
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นอกจากนี้    ยังพบวาโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพทั้ง  2  ชุดมีการนําสิ่งจูงใจดานเหตุผลและ
ส่ิงจูงใจดานอารมณมาใชผสมผสานกัน    เพียงแตแตกตางกันในรายละเอียด    เนื่องมาจาก     
วัตถุประสงคในการสรางสรรคงานโฆษณาของโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพทั้ง  2  ชุดมีความแตกตาง
กัน   กลาวคือ   โฆษณาชุด  “ปฏิทินเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”   มีวัตถุประสงคเพื่อแสดงใหเห็น
ภาพรวมของหัวขอรณรงคทองเที่ยวตลอดทั้งป   รวม  12  เดือน    ซึ่งประกอบไปดวยเทศกาลและ
กิจกรรมมากมายที่จะจัดขึ้นในปมหกรรมการทองเที่ยวนี้    ในขณะที่โฆษณาชุด  “โฆษณาทางสื่อ
สิ่งพิมพตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว  (Theme)  ตั้งแตเดือนกุมภาพันธถึงเดือนพฤศจิกายน”   มี
วัตถุประสงคเพื่อใหคนไทยไดรูจักกับชื่อหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือน   ซึ่งประกอบดวย
เทศกาลและกิจกรรมมากมายรอใหคนไทยไปสัมผัส    อยางไรก็ตาม   พบวาโฆษณาชุด  “ปฏิทิน
เที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”   และโฆษณาชุด  “โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว 
(Theme)  ตั้งแตเดือนกุมภาพันธถึงเดือนพฤศจิกายน”   มีการนําสิ่งจูงใจดานเหตุผลเร่ืองความ
สําคัญของเหตุการณพิเศษที่จะเกิดขึ้น   และสิ่งจูงใจดานอารมณเร่ืองการรูจักมาใชเหมือนกัน 
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ตารางที่  15      แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชน  และกลยุทธ

การสรางสรรคงานโฆษณาโครงการรณรงค “เที่ยวทั่วไทย ไปไดทุกเดือน” 
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- การใชบุคคลรับรอง          
- การสรางจินตนาการ 
- เสี้ยวหนึ่งของชีวิต  
- การแสดงในรูปละคร 
- การใชเสียงเพลง  เสียง 
  ดนตรี  และการเตนรํา 
- การนําเสนอสัญลักษณ 
- การใชความตลกขบขัน   
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ลีลาและอารมณ 
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จากตารางที่  15    แสดงใหเห็นวา   รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารผานสื่อมวลชน   
ตลอดจนกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาในโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  มี
ความแตกตางกันไปตามประเภทของสื่อมวลชน   โดยสามารถอธิบายผลการวิเคราะหไดดังนี้  คือ 

 
ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน    พบวา   ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนชุดที่  1  

คือ   ภาพยนตรโฆษณาชุด  “ทะเลดาว”  เนนรูปแบบการนําเสนอเร่ืองการแสดงในรูปของละคร
หรือการสรางใหเปนเรื่องราวมากที่สุด   รองลงมา  2  ลําดับแรก   คือ   เร่ืองการใชบุคคลเปนผูรับ
รอง   และเรื่องการใชเสียงเพลง  เสียงดนตรี  และการเตนรํา   สวนภาพยนตรโฆษณาชุดที่  2  คือ  
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”   เนนรูปแบบการนําเสนอเรื่องการใชเสียงเพลง  
เสียงดนตรี   และการเตนรํามามากที่สุด   รองลงมา  2  ลําดับแรก  คือ  เร่ืองการใชบุคคลเปนผูรับ
รอง   และเรื่องการแสดงในรูปของละครหรือการสรางใหเปนเรื่องราว   อยางไรก็ตาม  พบวาทั้ง
ภาพยนตรโฆษณาชุด  “ทะเลดาว”  และภาพยนตรโฆษณาชุด  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”  ตางมี
ลีลาและอารมณ  (Tone)   จุดขาย   และกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่เหมือนกัน   ดังนี้คือ  
มีลีลาและอารมณในลักษณะของการมุงขายสินคาทางออม  (Soft sell)   เพื่อตองการขาย       
ภาพลักษณที่ดี  (Brand Image)  ของประเทศไทย   สําหรับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  
พบวา   ภาพยนตรโฆษณาทั้ง  2  ชุดมีการใชกลยุทธ  The Brand Image Strategy, Product 
Positioning   และ   Resonance Approach   เหมือนกัน 
 

 สวนภาพยนตรโฆษณาชุดที่  3    คือ   ภาพยนตรโฆษณาชุด “Thailand Grand Festival 
2002”  จะมีรูปแบบการนําเสนอแตกตางไปจากภาพยนตรโฆษณาชุด “ทะเลดาว”  และภาพยนตร
โฆษณาชุด “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”  ซึ่งอาจมาจากการที่บริษัทสรางสรรคงานโฆษณาเปน
คนละบริษัทกัน   โดยภาพยนตรโฆษณาชุด  “Thailand Grand Festival 2002”  จะเนนรูปแบบ
การนําเสนอเรื่องการนําเสนอเชิงสัญลักษณมากที่สุด   รองลงมาคือ   เร่ืองการใหขาวสารอยาง
ตรงไปตรงมาหรือการใหขอเท็จจริง   เร่ืองการสรางจินตนาการ   และเรื่องการใชเสียงเพลง  เสียง
ดนตรี   และการเตนรํา   ตามลําดับ   โดยมีลีลาและอารมณในลักษณะมุงขายสินคาทางออม 
(Soft sell)  เพื่อตองการขายภาพลักษณที่ดีของประเทศไทย   เชนเดียวกับภาพยนตรโฆษณาชุด  
“ทะเลดาว”  และภาพยนตรโฆษณาชุด  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”   สําหรับกลยทุธการสรางสรรค
งานโฆษณา   พบวา   ภาพยนตรโฆษณาชุด  “Thailand Grand Festival 2002”   มีการใชเฉพาะ
กลยุทธ  The Brand Image Strategy   และ   Product  Positioning   เทานั้น   
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โฆษณาทางสื่อวิทยุ   พบวา   โฆษณาทางสื่อวิทยุชุดที่  1  และชุดที่  3   ซึ่งก็คือ  โฆษณา
ชุด “ไมรู”   และโฆษณาชุด  “ถายังไมรู”   มีรูปแบบการนําเสนอที่เหมือนกัน   คือ   เนนรปูแบบการ
นําเสนอเรื่องการใหขาวสารอยางตรงไปตรงมาหรือการใหขอเท็จจริงมากที่สุด   รองลงมาคือ   
เร่ืองการใชความตลกขบขัน    เร่ืองการแสดงในรูปของละครหรือการสรางใหเปนเร่ืองราว   และ
เร่ืองการใชเสียงเพลง  เสียงดนตรี  และการเตนรํา   ตามลําดับ   นอกจากนี้   ยังพบวาโฆษณา
ทางสื่อวิทยุชุดที่  4 - 6   คือ  โฆษณาชุด “อานุภาพ”,  โฆษณาชุด “รูจัก”,  โฆษณาชุด “ยิ้มออก”  
และโฆษณาชุด  “เย็น”   ยังมีรูปแบบการนําเสนอที่เหมือนกันอีกดวย   คือ   เนนรูปแบบการนํา
เสนอเรื่องการใหขาวสารอยางตรงไปตรงมาหรือการใหขอเท็จจริงมากที่สุด   รองลงมาคือ   เร่ือง
เสี้ยวหนึ่งของชีวิตหรือวิธีการแกไขปญหา   และเรื่องการใชเสียงเพลง  เสียงดนตรี  และการเตนรํา   
ตามลําดับ   อยางไรก็ตาม   โฆษณาทางสื่อวิทยุทั้ง  7  ชุด   ลวนมีลีลาและอารมณ  (Tone)       
จุดขาย   ตลอดจนกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่เหมือนกัน   กลาวคือ   มีลีลาและอารมณ 
(Tone)  ในลักษณะของการมุงขายสินคาทางออม  (Soft sell)  เพื่อตองการย้ําเตือน  (Remind)  
ใหคนไทยไดทราบเกี่ยวกับปมหกรรมการทองเที่ยวที่จะจัดขึ้นในป พ.ศ.2545 นี้   และไดรูจักกับชื่อ
หัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือน   ซึ่งประกอบดวยเทศกาลและกิจกรรมมากมายรอใหคนไทย
ไปสัมผัส    สําหรับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา   พบวา  โฆษณาทางสื่อวิทยุทั้ง   7  ชุดมี
การใชเพียงกลยุทธ   Product  Positioning   เทานั้น 
 

โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ    พบวา   โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพทั้ง  11  แบบ   ซึ่งแบงการ
วิเคราะหออกเปน  2  ชุด   คือ   โฆษณาชุด “ปฏิทินเที่ยวทั่วไทยไปไดทุกเดือน”   และโฆษณาชุด  
“โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว  (Theme)  ตั้งแตเดือนกุมภาพันธถึงเดือน
พฤศจิกายน”   มีการใชรูปแบบการนําเสนอ    ลีลาและอารมณ (Tone)   จุดขาย   และกลยุทธการ
สรางสรรคงานโฆษณาที่เหมือนกัน   ดังนี้คือ   เนนรูปแบบการนําเสนอเรื่องการใหขาวสารอยาง
ตรงไปตรงมาหรือการใหขอเท็จจริงมากที่สุดซึ่งนํามาใชเพียงรูปแบบเดียว   โดยมีลีลาและอารมณ  
(Tone)  ในลักษณะของการมุงขายสินคาชัดเจน  (Hard sell)   เพื่อตองการย้ําเตือน  (Remind)   
ใหคนไทยไดรูจักกับชื่อหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือน   สําหรับกลยุทธการสรางสรรคงาน
โฆษณา   พบวา   มีการใชเพียงกลยุทธ  Product  Positioning   เทานั้น   เชนเดียวกับโฆษณา
ทางสื่อวิทยุ 

 

 



บทที่   7 
 

สรุปผลการวิจัย   อภิปรายผล   และขอเสนอแนะ 

 

 
 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง  “กลยุทธการสื่อสารเพื่อสงเสริมการทองเที่ยว  ของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย  (ททท.)  ภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  11  กันยายน  พ.ศ.2544”  
เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ   และเปนการศึกษาวิจัยในลักษณะของการศึกษาแบบกรณีศึกษา   โดย
ใชเทคนิควิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึกและการวเิคราะหเนื้อหา   มีวัตถุประสงคดังนี้คือ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.   เพื่อวิเคราะหกลยุทธการใชสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My Guest”   และ
โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.) 

 
2.   เพื่อวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนในโครงการรณรงค      

“Be My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   ของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย  (ททท.) 

 
 

 
 
 

โดยแนวคิดที่ผูวิจัยนํามาใชเปนกรอบและแนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งนี้   คือ  แนวคิด
เร่ืองการรณรงคทางการสื่อสาร  (Communication Campaign)   และแนวคิดเรื่องการโฆษณา
เพื่อการประชาสัมพันธ  (Public Relations Advertising)   ซึ่งผูวิจัยจะนํามาใชเปนเกณฑการ
วิเคราะหขอมูลที่ไดจากแหลงขอมูลทั้ง  3  ประเภท   ประกอบดวย   แหลงขอมูลประเภทเอกสาร   
แหลงขอมูลประเภทบุคคล   และแหลงขอมูลประเภทสื่อโฆษณาที่เผยแพรทางสื่อมวลชน   เพื่อ
เปนแนวทางในการแสวงหาคําตอบตามวัตถุประสงคของงานวิจัย 
 
 
7.1   สรุปผลการวิจัย 
 

วัตถุประสงคที่  1        กลยุทธการใชส่ือมวลชนในโครงการรณรงค “Be My Guest”  และโครงการ
รณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 
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 โครงการรณรงค  “Be My Guest” 
  

 
 

จากผลการวิเคราะหเกี่ยวกับการวางแผนการใชสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My 
Guest”   ทําใหทราบวา   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  มีการวางแผนการใชส่ือมวลชน
มุงเนนไปที่ส่ือโทรทัศนและสื่อส่ิงพิมพ   โดยผานชองทางการสื่อสารหลักในเครือของเอโอแอล  
ไทม  วอรเนอร  (AOL Time Warner)   ดังนี้คือ   ในการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อโทรทัศนนั้น    
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดเลือกใชชองทางการสื่อสารผานสถานีโทรทัศน  CNN  
เพื่อเผยแพรภาพยนตรโฆษณาชุด  “Be My Guest”  ครอบคลุมภูมิภาคเอเชียแปซิฟกและภูมิภาค
ยุโรป   เนื่องจากการเลือกภูมิภาคที่เปนกลุมเปาหมายจะพิจารณาจากผลกระทบของเหตุการณที่
มีตอภูมิภาคตางๆและงบประมาณที่ไดรับเปนสําคัญ   โดยทําการเลือกภูมิภาคที่ไมไดรับผล
กระทบหรือไดรับผลกระทบนอยจากเหตุการณที่เกิดขึ้นมาเปนกลุมเปาหมายหลักของโครงการ
รณรงค   ซึ่งการนําสื่อโทรทัศนอยาง  CNN  มาใชเปนสื่อหลักในการโฆษณาประชาสัมพันธนั้น   
จะสงผลดีตอการโฆษณาประชาสัมพันธในชวงวิกฤติเปนอยางมาก   เน่ืองจากเปนสื่อที่ไดรับ
ความนิยมและครอบคลุมกลุมเปาหมายทั่วโลก   สําหรับการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อ       
ส่ิงพิมพไดเลือกใชชองทางการสื่อสารของนิตยสาร  TIME  ครอบคลุมภูมิภาคเอเชียแปซิฟก        
ภูมิภาคยุโรป  และภูมิภาคอเมริกา  รวมทั้งนิตยสาร  FORTUNE ครอบคลุมภูมิภาคเอเชียแปซิฟก   
ภูมิภาคยุโรป   และภูมิภาคอเมริกาเหนือ   โดยการโฆษณาในนิตยสาร  TIME  จะมีจุดเดนตรงที่
วามีการใชรูปภาพของ  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี  พ.ต.ท.ทักษิณ  ชินวัตร   เปนภาพหนาปกเพื่อหุม
นิตยสาร  TIME  หรือที่เรียกวา  Cover  Wrapper   นอกเหนือจากการโฆษณาในนิตยสารดานใน   
ซึ่งตัวปกหุมนิตยสารตรงนี้จะแจกจายใหเฉพาะสมาชิกของนิตยสาร  TIME  ที่อยูในภูมิภาคเอเชีย
เทานั้น   (ถาใชคําวาภูมิภาคเอเชียแปซิฟกจะหมายรวมถึงภูมิภาคเอเชียและภูมิภาคโอเชียเนีย)   
เนื่องจากขอจํากัดเรื่องงบประมาณเปนสําคัญ   โดยนิตยสารทั้ง  2  ฉบับตางเปนนิตยสารระดับ
บนที่มีชื่อเสียงและเปนที่รูจักกันทั่วโลก   สอดคลองกับกลุมเปาหมายหลักของโครงการรณรงคเปน
อยางดี   นอกจากนี้  ยังมีขอไดเปรียบที่แตกตางจากนิตยสารอื่นๆตรงที่นิตยสาร  TIME  จะมีฉบับ
ที่ตีพิมพแยกไปตามภูมิภาคตางๆของโลก   สวนนิตยสาร  FORTUNE  ก็เปนนิตยสารที่ใหขอมูล
เชิงลึก   พรอมบทวิเคราะหทางดานธุรกิจการลงทุนทั้งภูมิภาค   สงผลใหการโฆษณาประชา
สัมพันธทางสื่อส่ิงพิมพของโครงการรณรงค  “Be My Guest”  เปนไปอยางมีประสิทธิภาพ   

 
ในขั้นตอนของการวางแผนการใชสื่อมวลชน   จะเปนการทํางานรวมกันระหวางการทอง

เที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  และบริษัทที่ปรึกษาดานการสื่อสารการประชาสัมพันธ  คือ  บริษัท  
Future Communications  จาํกัด   เนื่องจากโครงการรณรงค “Be My Guest”  การทองเที่ยวแหง
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ประเทศไทย  (ททท.)  ไมไดมีการวาจางบริษัทตัวแทนโฆษณาขึ้นมาทําหนาที่เร่ืองการวางแผนการ
ใชส่ือมวลชนใหเหมือนดังโครงการรณรงคอ่ืนๆที่ผานมา   ซึ่งหนาที่ความรับผิดชอบของบริษัทที่
ปรึกษาโครงการ  คือ  การจัดทําแผนงานดานตางๆไวเพื่อใหการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  
ไดพิจารณาและตัดสินใจ   โดยทายที่สุดนั้นอํานาจการตัดสินใจทั้งหมดลวนขึ้นอยูกับการทอง
เที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) เปนสําคัญ   เห็นไดจากในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  ที่การ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จะรับผิดชอบเรื่องการซื้อส่ือเองทั้งหมด   โดยมีการติดตอกับ
บริษัทที่ขายสื่อโดยตรง  คือ  สถานีโทรทัศน  CNN  นิตยสาร  TIME  และนิตยสาร  FORTUNE 
 

กลาวโดยสรุป   โครงการรณรงค  “Be My Guest”  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)   
มีการวางแผนการใชสื่อมวลชนมุงเนนไปที่สื่อโทรทัศนและสื่อส่ิงพิมพเปนหลัก   ผานชองทางการ
ส่ือสารในเครือของเอโอแอล ไทม วอรเนอร  (AOL Time Warner)   ซึ่งก็คือ   สถานีโทรทัศน  CNN   
นิตยสาร  TIME   และนิตยสาร  FORTUNE    สําหรับการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อวิทยุซึ่ง
ประกอบดวยเพลง  “Be My Guest”   ที่มีเนื้อรองทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ   บรรจอุยูในแผน
ซีดีรอมสําหรับแจกจายไปยังสํานักงานการทองเที่ยวในตางประเทศเพื่อใชโฆษณาประชาสัมพันธ
โครงการรณรงค   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จะไมใหความสําคัญ   เนื่องจากการ
โฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อวิทยุในตางประเทศนั้น   เปนการยากที่สื่อวิทยุจะสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายท่ีมีความแตกตางกันในเรื่องพฤติกรรมการเปดรับเลือกสรรและความตองการขอมูล
ขาวสาร   ดังนั้น   จึงใชส่ือวิทยุเปนสื่อเสริมเพื่อสรางการจดจําเทานั้น     

 
จากการวิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการใชสื่อมวลชนในโครงการ

รณรงค  “Be My Guest”   พบวา   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการการกําหนดกลยุทธการใชส่ือมวลชน  
ประกอบดวย   ปจจัยหลักที่สําคัญ  3  ปจจัยดวยกัน   คือ  ปจจัยเรื่องงบประมาณ   ปจจัยเรื่อง
กลุมเปาหมาย   และปจจัยเรื่องคุณสมบัติของสื่อมวลชน   ซึ่งปจจัยเหลานี้ลวนมีสวนสําคัญใน
การกําหนดทิศทางของกลยุทธการใชสื่อมวลชนในโครงการรณรงค “Be My Guest” ไดเปนอยางดี 
 

เมื่อไดวิเคราะหเกี่ยวกับการวางแผนการใชสื่อมวลชน   และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
กําหนดกลยุทธการใชส่ือมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  เสร็จส้ินแลว   จึงสรุปไดวา
กลยุทธการใชส่ือมวลชนของโครงการรณรงค   คือ   

1.  การปรับแผนกลยุทธการใชสื่อภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  11  
กันยายน  พ .ศ.2544   โดยเลือกใชสื่อในเครือขายของเอโอแอล ไทม วอรเนอร  (AOL Time 
Warner)   ผานชองทางการสื่อสารหลักเพียงแค  2  ชองทาง   คือ   ส่ือโทรทัศนและสื่อส่ิงพิมพ  
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ประกอบดวย   สถานีโทรทัศน  CNN   นิตยสาร  TIME   และนิตยสาร  FORTUNE   ซึง่ถอืเปนครัง้
แรกที่การโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงคในตางประเทศมีการใชส่ือเพียงแคนี้ 

2.  การที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ทําการซื้อส่ือเองโดยตรง   ซึ่งมีขอดีคือ
ประหยัดงบประมาณและทําใหการดําเนินงานภายใตสถานการณวิกฤติมีความยืดหยุนมากยิ่งขึ้น 

3.  การวาจางบริษัทที่ปรึกษาดานการสื่อสารการประชาสัมพันธ   คือ  บริษัท  Future  
Communications  จํากัด   ข้ึนมาทําหนาที่ใหคําปรึกษาแนะนําเรื่องการจัดทําแผนกลยุทธดาน
ตางๆที่กําหนดไว    รวมไปถึงการจัดทําแผนกลยุทธการใชสื่อของโครงการรณรงค  “Be My 
Guest”   แทนที่จะทําการวาจางบริษัทตัวแทนโฆษณาเหมือนดังโครงการรณรงคอ่ืนๆที่ผานมา     

4.  กลุมเปาหมายของโครงการรณรงคจะมุงเนนไปที่ภูมิภาคที่ไมไดรับผลกระทบหรือได
รับผลกระทบไมมากนักจากเหตุการณวินาศกรรมที่เกิดขึ้น   ซึ่งก็คือภูมิภาคเอเชียแปซิฟกและ   
ภูมิภาคยุโรป   สําหรับภูมิภาคที่ไดรับผลกระทบมากอยางภูมิภาคอเมริกา  ททท. ยังคงมีการ
โฆษณาประชาสัมพันธอยู    โดยการนําเสนอภาพลักษณที่ดีเกี่ยวกับประเทศไทยเพื่อสรางการรบัรู
และจดจํา   เพียงแตสัดสวนของสื่อที่ลงจะนอยกวาภูมิภาคที่ไมไดรับผลกระทบหรือไดรับผล
กระทบนอย 

 
 
 

          โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 
 

จากผลการวิเคราะหเกี่ยวกับการวางแผนการใชสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่ว
ไทย  ไปไดทุกเดือน”   ทําใหทราบวา   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  มีการวางแผนการ
ใชส่ือมวลชนครอบคลุมส่ือมวลชนทุกประเภท   ประกอบดวย   ส่ือโทรทัศน   ส่ือวิทยุ   และส่ือส่ิง
พิมพ   แตใหความสําคัญกับส่ือส่ิงพิมพมากที่สุด   เนื่องจากในการโฆษณาประชาสัมพันธโครง
การรณรงค    ซึ่งประกอบดวยเทศกาลและกิจกรรมมากมายที่จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยว 
(Theme) ในแตละเดือน   จําเปนตองใชสื่อที่สามารถใหขอมูลรายละเอียดไดมากเพื่อใหสอดคลอง
กับเทศกาลและกิจกรรมที่มีอยู    อีกทั้งยังตองเปนสื่อที่มีอายุยาวนานเพื่อใหกลุมผูรับสารเปา
หมายเกิดความสะดวกในการดูขอมูลยอนหลังเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้น   ซึ่งทั้งหมดนี้
ลวนเปนขอไดเปรียบของสื่อส่ิงพิมพทั้งสิ้น   นอกจากนั้น   สื่อส่ิงพิมพยังเปนสื่อที่มีราคาถูกเมื่อ
เปรียบเทียบกับส่ือโทรทัศน    ทําใหการวางแผนการใชสื่อมวลชนเกิดประสิทธิภาพสูงสุดภายใต
งบประมาณที่มีอยูอยางจํากัด   สวนสื่อที่ใชรองลงมา   คือ   สื่อวิทยุ  และสื่อโทรทัศน   ตามลําดับ   
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   ในขั้นตอนของการวางแผนการใชสื่อมวลชน   จะเปนการทํางานรวมกันระหวางการทอง
เที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  และบริษัทตัวแทนโฆษณา   ประกอบดวย   บริษัท  Siamese 
Darcy  จํากัด   และบริษัท  Creative Juice  จํากัด    เพื่อทําการวางแผนการใชสื่อมวลชนและ
สรางสรรคงานโฆษณาใหกับโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   โดยแบงความรับผิด
ชอบตามผลงานโฆษณาที่แตละบริษัทไดสรางสรรคขึ้นมา   สาเหตุที่โครงการรณรงคนี้เลือกใช
บริษัทตัวแทนโฆษณาแทนที่จะวาจางบริษัทที่ปรึกษาโครงการเหมือนดังโครงการรณรงค  “Be My 
Guest”   เนื่องจากโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  เปนโครงการภายในประเทศ   
ดังนั้น   แผนงานดานการโฆษณาประชาสัมพันธจึงไมตองมีการปรับเปล่ียนมากนัก   ถึงแมวาจะ
เกิดสถานการณวิกฤติขึ้นมาก็ตาม 
 
 จากการวิเคราะหเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการใชสื่อมวลชนในโครง
การรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   พบวา  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการใช
ส่ือมวลชนมีความเหมือนกับโครงการรณรงค  “Be My Guest”   ประกอบดวย   ปจจัยหลักที่
สําคัญ  3   ปจจัยดวยกัน   คือ   ปจจัยเรื่องงบประมาณ   ปจจัยเรื่องกลุมเปาหมาย   และปจจัย
เร่ืองคุณสมบัติของสื่อมวลชน   
 
 เมื่อไดวิเคราะหเร่ืองการวางแผนการใชสื่อมวลชน    และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนด
กลยุทธการใชส่ือมวลชนในโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  เสร็จส้ินแลว   จึงสรุป
ไดวากลยุทธการใชสื่อมวลชนของโครงการรณรงค   คือ   

1.  การเลือกใชสื่อมวลชนทุกประเภทผสมผสานกันอยางลงตัว   ประกอบดวย   ส่ือ       
โทรทัศน   สื่อวิทยุ   และสื่อส่ิงพิมพ   เพื่อเปนการเสริมขอเดนและลดขอดอยของสื่อแตละประเภท   
โดยใหความสําคัญกับส่ือสิ่งพิมพเปนหลัก   รองลงมาคือ   ส่ือวิทยุ   และสื่อโทรทัศน   ตามลําดับ  
ทั้งนี้   เนื่องจากขอจํากัดในเรื่องงบประมาณ   กลุมเปาหมาย   และคุณสมบัติของสื่อมวลชน 

2.  การที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  มีการวาจางบริษัทตัวแทนโฆษณาขึ้นมา
ทําหนาที่ในการวางแผนและกําหนดกลยุทธการใชส่ือใหกับโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปได
ทุกเดือน”   แทนที่จะวาจางบริษัทที่ปรึกษาโครงการเหมือนดังโครงการรณรงค  “Be My Guest”   
สืบเนื่องจากโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  เปนโครงการรณรงคภายในประเทศ   
ดังนั้น   แผนงานดานการโฆษณาประชาสัมพันธจึงไมตองมีการปรับเปลี่ยนมากนัก 
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วัตถุประสงคที่  2         เนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนในโครงการรณรงค   
“Be My Guest”  และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย ไปไดทุกเดือน” 

 
 
 
 

          โครงการรณรงค  “Be My Guest” 
 

โครงการรณรงค  “Be My Guest”  เปนโครงการรณรงคที่จัดทําขึ้นมาเพื่อการประชา
สัมพันธเชิงรุก  (Positive Strategic Communication)  ถือเปนยุทธศาสตรเสริมสรางภาพลักษณ
ประเทศไทยเรงดวนภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  11  กันยายน  พ.ศ.2544   มี
วัตถุประสงคเพื่อกระตุนและเชิญชวนใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนจากตางประเทศที่มีศักยภาพใน
การใชจายเงินหรือมีกําลังซื้อสูงเกิดความเชื่อมั่นในความปลอดภัยและมีความมั่นใจที่จะเดินทาง
เขามาทองเที่ยวและลงทุนในประเทศไทย   นอกจากนี้   ยังมุงสรางจิตสํานึกคนไทยใหชวยกันดูแล
ตอนรับนักทองเที่ยวโดยการเปนเจาบานที่ดี   เพื่อทําใหนักทองเที่ยวเกิดความประทับใจในความมี
อัธยาศัยไมตรี   ยิ้มแยมแจมใสของคนไทย    

 
 การวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “Be 
My Guest”   จะทําการวิเคราะหเฉพาะโฆษณาที่เผยแพรทางสื่อโทรทัศนและสื่อส่ิงพิมพเทานั้น  
โดยแบงการนําเสนอออกเปน  3  ประเด็น   คือ  ประเด็นเรื่องแนวคิดของเนื้อหาสารที่ใชในการ
สรางสรรคงานโฆษณา   ประเด็นเรื่องสิ่งจูงใจ   และประเด็นเรื่องรูปแบบของสิ่งจูงใจ   ซึ่งถือเปน
องคประกอบสําคญัของเนื้อหาสาร   เนื่องจากเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตออารมณความรูสึกและสามารถ
ดึงดูดใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความสนใจในสิ่งที่ผูสงสารตองการจะสื่อไปถึงได   
 

ผลจากการวิเคราะหเนื้อหาสารผานสื่อมวลชน   พบวา   ในการโฆษณาประชาสัมพันธ
โครงการรณรงค  “Be My Guest”  ทางสื่อโทรทัศนและสื่อส่ิงพิมพมีการใชแนวคิดของเนื้อหาสาร
โฆษณาแตกตางกันไปตามประเภทของสื่อมวลชนดังนี้คือ   การโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อ     
โทรทัศนมุงเนนแนวคิดเรื่องการสรางภาพลักษณมากที่สุด   สวนการโฆษณาประชาสัมพันธทาง
ส่ือส่ิงพิมพจะมีลักษณะเหมือนกัน   คือ  มุงเนนแนวคิดเรื่องการใหคํารับรองจากผูนาเชื่อถือมาก 
ที่สุด   รองลงมาคือ   แนวคิดเรื่องการใหคํามั่นสัญญา   และแนวคิดเรื่องการสรางภาพลักษณ  
ตามลําดับ   สําหรับส่ิงจูงใจที่นํามาใชในโฆษณา   พบวา   ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนและ
โฆษณาสื่อส่ิงพิมพมีการใชทั้งสิ่งจูงใจดานเหตุผลและสิ่งจูงใจดานอารมณผสมผสานกัน   เพียง
แตแตกตางกันในรายละเอียด 
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สําหรับการวิเคราะหรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My 
Guest”   จะแบงการนําเสนอออกเปน  3  ประเด็นเชนเดียวกัน   คือ  ประเด็นเรื่องรูปแบบการนํา
เสนอ   ประเด็นเร่ืองลีลาและอารมณ   และประเด็นเร่ืองจุดขาย   เนื่องจากเปนองคประกอบ
สําคัญที่สามารถทําใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความเชื่อถือและคลอยตามเนื้อหาสารที่นาํเสนอ
ไป   นอกจากนี้   ยังนําเสนอเกี่ยวกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่นํามาใชในการโฆษณา
ประชาสัมพันธทางสื่อโทรทัศนและสื่อส่ิงพิมพในโครงการรณรงค  “Be My Guest”   เพื่อใหเกิด
ความเขาใจเกี่ยวกับการกําหนดเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนมากยิ่งขึ้น    
เนื่องจากกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา   ประกอบดวย   องคประกอบสําคัญ  2  สวน   คือ  
ส่ิงที่จะพูด  (What you say)  และวิธีการพูด  (How you say it)   ซึ่งก็คือ   เนื้อหาสารและรูปแบบ
การนําเสนอนั่นเอง 

 
ผลจากการวิเคราะหรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนและกลยุทธการสรางสรรคงาน

โฆษณา   พบวา   ในการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงค  “Be My Guest”  ทางสื่อ      
โทรทัศนและสื่อส่ิงพิมพจะเนนรูปแบบการนําเสนอที่แตกตางกันตามลําดับความสําคัญและ
ประเภทของสื่อ    แตขณะเดียวกันกลับมีลีลาและอารมณ   จุดขาย   และกลยุทธการสรางสรรค
งานโฆษณาที่เหมือนกัน    กลาวคือ   มีลีลาและอารมณในลักษณะของการมุงขายสินคาทางออม  
(Soft sell)   เพื่อตองการขายภาพลักษณที่ดีของประเทศไทย   สําหรับกลยุทธการสรางสรรคงาน
โฆษณา   พบวา   มีการใชกลยุทธ  The Preemptive Claim,  The Brand Image Strategy   และ   
Product Positioning   
 

 
 
 
 
 

โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 

 
 
 
 
 
 

 
 การวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   จะทําการวิเคราะหโฆษณาที่เผยแพรทางสื่อมวลชนทุกประเภท
ประกอบดวย   ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน   โฆษณาทางสื่อวิทยุ   และโฆษณาทางสื่อ   
สิ่งพิมพ    โดยแบงการนําเสนอออกเปน  3  ประเด็นเชนเดียวกับการวิเคราะหเนื้อหาสารผานสื่อ
มวลชนของโครงการรณรงค  “Be My Guest”    

  
ผลจากการวิเคราะหเนื้อหาสารผานสื่อมวลชน   พบวา   ในการโฆษณาประชาสัมพันธ

โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   ทางสื่อโทรทัศน   ส่ือวิทยุ   และสื่อส่ิงพิมพ   มี
การใชแนวคิดของเนื้อหาสารโฆษณาแตกตางกันไปตามประเภทของสื่อมวลชนดังนี้คือ   การ
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โฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อโทรทัศนมุงเนนแนวคิดของเนื้อหาสารเรื่องการใหคํารับรองจากผูนา
เชื่อถือ   แนวคิดเรื่องการสรางภาพลักษณ   และแนวคิดเรื่องการเปรียบเทียบ   สวนการโฆษณา
ประชาสัมพันธทางสื่อวิทยุ   พบวา   เนนแนวคิดเรื่องการใหขอมูล   และแนวคิดเรื่องการอาง    
เหตุผล   สําหรับการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อส่ิงพิมพนั้น   มุงเนนแนวคิดเรื่องการใหขอมูล
มากที่สุด   รองลงมาคือ   แนวคิดเรื่องการใหความพึงพอใจ   แนวคิดเรื่องการใชหลักความ
สัมพันธของราคากับมูลคา   และแนวคิดเรื่องการนําชื่อสินคามาเปนแนวคิด   ตามลําดับ   สําหรับ
การนําสิ่งจูงใจมาใชผานสื่อมวลชนทั้ง  3  ประเภท   พบวา   มีการใชสิ่งจูงใจดานเหตุผลและสิ่ง 
จูงใจดานอารมณผสมผสานกัน   เพราะสามารถกระตุนความตองการที่ซอนเรนอยูในตัวผูรับสาร
เปาหมายออกมาได 
 

สําหรับการวิเคราะหรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนของโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่ว
ไทย  ไปไดทุกเดือน”  จะแบงการนําเสนอออกเปน  3  ประเด็นเชนเดียวกัน   เนื่องจากถือเปนองค
ประกอบสําคัญที่สามารถทําใหกลุมผูรับสารเปาหมายเกิดความเชื่อถือและคลอยตามเนื้อหาสาร
ที่นําเสนอไป   นอกจากนี้   ยังนําเสนอเกี่ยวกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่นํามาใชในการ
โฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อโทรทัศน   สื่อวิทยุ   และสื่อส่ิงพิมพ   เพื่อใหเกิดความเขาใจเกี่ยว
กับการกําหนดเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนในโครงการรณรงคมากยิ่งขึ้น   

 
ผลจากการวิเคราะหรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนและกลยุทธการสรางสรรคงาน

โฆษณา   พบวา   ในการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   
ทางสื่อโทรทัศน   ส่ือวิทยุ   และสื่อส่ิงพิมพ   มีการใชรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนและ      
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาแตกตางกันไปตามวัตถุประสงคในการสรางสรรคของบริษัท  
ตัวแทนโฆษณาแตละแหง    สามารถสรุปภาพรวมของรูปแบบการนําเสนอที่นํามาใชในการ
โฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อมวลชนแตละประเภทไดดังนี้คือ   ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อ      
โทรทัศนมีการใชรูปแบบการนําเสนอเรื่องการใหขาวสารอยางตรงไปตรงมาหรือการใหขอเท็จจริง   
เร่ืองการใชบุคคลเปนผูรับรอง   เร่ืองการสรางจินตนาการ   เร่ืองการแสดงในรูปของละครหรือการ
สรางใหเปนเรื่องราว    เร่ืองการใชเสียงเพลง  เสียงดนตรี  และการเตนรํา    และเรื่องการนําเสนอ
เชิงสัญลักษณ   สําหรับการโฆษณาทางสื่อวิทยุจะเนนรูปแบบการนําเสนอเรื่องการใหขาวสาร
อยางตรงไปตรงมาหรือการใหขอเท็จจริงมากที่สุด   ในขณะที่การโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อ 
ส่ิงพิมพมีการนํารูปแบบการนําเสนอเรื่องการใหขาวสารอยางตรงไปตรงมาหรือการใหขอเท็จจริง
มาใชเพียงรูปแบบเดียว     
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ในสวนของลีลาและอารมณ   จุดขาย   และกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชนั้น  
พบวา   โฆษณาทางสื่อโทรทัศนและสื่อวิทยุตางมีลีลาและอารมณในลักษณะมุงขายสินคาทาง
ออม (Soft sell) เหมือนกัน   แตกลับมีจุดขายที่แตกตางกัน   คือ   โฆษณาทางสื่อโทรทัศนจะมีจุด
ขายเพื่อตองการขายภาพลักษณที่ดีของประเทศไทย   ในขณะที่โฆษณาทางสื่อวิทยุมีจุดขายเพื่อ
ตองการย้ําเตือนใหคนไทยไดทราบเกี่ยวกับปมหกรรมการทองเที่ยวที่จะจัดขึ้นในป พ.ศ.2545   
และรูจักกับชื่อหัวขอรณรงคทองเที่ยว (Theme) ในแตละเดือน   ซึ่งประกอบดวยเทศกาลและ    
กิจกรรมมากมาย   สวนโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพกลับมีลีลาและอารมณที่แตกตางไปจากสื่อ      
โทรทัศนและสื่อวิทยุ   คือ  มุงขายสินคาชัดเจน  (Hard sell)   แตมีจุดขายเพื่อตองการย้ําเตือนให  
คนไทยไดรูจักกับชื่อหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือนเหมือนโฆษณาทางสื่อวิทยุ    

 
สําหรับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา   พบวา   โฆษณาทางสื่อโทรทัศนมีการนํา     

กลยุทธ  The  Brand  Image  Strategy,  Product  Positioning  และ  Resonance  Approach  
มาใช   สวนโฆษณาทางสื่อวิทยุและสื่อสิ่งพิมพ   พบวา   มีการนํากลยุทธ  Product  Positioning   
มาใชเพียงอยางเดียว 
 

 
 

7.2   อภิปรายผล 
 

วัตถุประสงคที่  1           กลยุทธการใชส่ือมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  และโครง
การรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

เหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกาที่เกิดขึ้นเมื่อวันที่  11  กันยายน  พ.ศ.2544   ไดสง
ผลใหเกิดวิกฤติการณดานการทองเที่ยวไปทั่วโลกรวมทั้งประเทศไทย   ดวยเหตุนี้   การทองเที่ยว
แหงประเทศ  (ททท.)  ซึ่งเปนองคกรที่รับผิดชอบเรื่องการทองเที่ยวของประเทศโดยตรง   จึงตอง
เรงหามาตรการสงเสริมการทองเที่ยวเพื่อแกไขปญหาวิกฤติที่เกิดขึ้นอยางทันทีทันใด   โดยใชวิธี
การนําแผนกลยุทธเดิมที่มีอยูมาปรับเปลี่ยนแผนเสียใหมใหเขากับสถานการณโลก   ซึ่งถือเปน   
กลยุทธเรงดวนภายหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา   เพื่อนําไปสูการจูงใจใหนักทองเที่ยว
และนักลงทุนเดินทางเขามาประเทศไทยกันมากขึ้น   ตลอดจนทําใหเกิดกระแสการทองเที่ยวภาย
ในประเทศเพิ่มข้ึนไปพรอมๆกัน   ดังนั้น   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  จึงไดจัดทําโครง
การรณรงคข้ึนมา  2  โครงการเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวภายใตวิกฤติที่เกิดขึ้น   ประกอบดวย   
โครงการรณรงค  “Be My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   
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จากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา   กลยุทธการใชสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My 
Guest”   คือ  การเลือกใชส่ือในเครือขายของเอโอแอล ไทม วอรเนอร  (AOL Time Warner)  โดย
ผานชองทางการสื่อสารเพียงแค  2  ชองทาง   คือ  สื่อโทรทัศนและสื่อส่ิงพิมพ   ประกอบดวย   
สถานีโทรทัศน  CNN   นิตยสาร  TIME   และนิตยสาร  FORTUNE   ซึ่งกลยุทธดังกลาวถือไดวามี
ความสอดคลองกับสถานการณวิกฤติซึ่งเปนผลมาจากเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  11  
กันยายน  พ.ศ.2544  เปนอยางดี    เนื่องจากสถานการณดังกลาวจําเปนตองใชชองทางการสื่อ
สารที่สามารถเผยแพรขาวสารไปสูผูรับสารกลุมเปาหมายไดในระยะเวลาที่รวดเร็ว   ครอบคลุมทุก
กลุมเปาหมาย   มีความเปนสากล   และมีประสิทธิภาพภายใตวิกฤติการณการทองเที่ยวที่เกิดขึ้น   
ซึ่งตรงกับคุณสมบัติของสื่อที่เลือกใชทั้งสิ้น   นอกจากนี้   ยังถือเปนครั้งแรกที่การโฆษณาประชา
สัมพันธโครงการรณรงคในตางประเทศมีการใชสื่อเพียงแคนี้    เพราะโดยปกติแลวการทองเที่ยว
แหงประเทศไทย (ททท.) จะนิยมใชสื่อที่หลากหลาย   ในขณะที่โครงการรณรงค  “Be My Guest”  
มีการจํากัดเฉพาะแคชองทางการสื่อสารของสถานีโทรทัศน  CNN   นิตยสาร  TIME  และนติยสาร  
FORTUNE  เทานั้น    โดยมุงเนนไปที่กลุมเปาหมายที่อาศัยอยูในภูมิภาคที่ไมไดรับผลกระทบหรือ
ไดรับผลกระทบนอยจากเหตุการณวินาศกรรมที่เกิดขึ้น   ซึ่งก็คือ   ภูมิภาคเอเชียแปซิฟก  และ  
ภูมิภาคยุโรป   

 
สําหรับการวางแผนซื้อส่ือแตละประเภทนั้น    การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จะ

ทําการซื้อส่ือเองโดยตรง    เนื่องจากประหยัดงบประมาณและทําใหการดําเนินงานดานโฆษณา
ประชาสัมพันธมีความยืดหยุนมากยิ่งขึ้น   สามารถปรับเปล่ียนไปตามเหตุการณที่เกิดขึ้นไดอยาง
ทนัทวงที    อยางไรก็ตาม   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ไดมีการวาจางบริษัทที่ปรึกษา
ดานการสื่อสารการประชาสัมพันธ   คือ  บริษัท  Future  Communications  จำกัด   ขึ้นมาทํา
หนาที่ใหคําปรึกษาแนะนําเรื่องการจัดทําแผนและกําหนดกลยุทธการใชส่ือของโครงการรณรงค  
“Be My Guest”   แทนที่จะทําการวาจางบริษัทตัวแทนโฆษณาเหมือนดังโครงการรณรงคอ่ืนๆที่
ผานมา   เนื่องจากโครงการรณรงค  “Be My Guest”  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ทํา
การซื้อส่ือเองโดยตรง   จึงจําเปนตองอาศัยทีมงานที่มีประสบการณดานการโฆษณาประชา
สัมพันธอยางมืออาชีพ   เพื่อใหกลยุทธการใชส่ือมวลชนที่จัดทําขึ้นมาเกิดประสิทธิภาพสูงสุด   

 
สวนการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อวิทยุในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  การทอง

เที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  จะไมใหความสําคัญ    เนื่องจากขอจํากัดเรื่องงบประมาณ   เร่ือง
กลุมเปาหมาย    และเรื่องคุณสมบัติของสื่อมวลชน   โดยเฉพาะปจจัยเรื่องงบประมาณลวนมีสวน
สําคัญตอการพิจารณาเลือกใชสื่อมวลชนวาสื่อมวลชนประเภทใดมีความเหมาะสมที่จะนํามาใช
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โฆษณาประชาสัมพันธในชวงวิกฤติการณการทองเที่ยวที่เกิดขึ้นนี้    เพราะงบประมาณถือเปนตัว
กําหนดขีดความสามารถของสื่อที่เลือกใช    โดยจะตองอยูภายใตงบประมาณที่มีอยูอยางจํากัด
นั่นเอง    ทําใหการโฆษณาประชาสัมพันธในตางประเทศจึงตองเลือกใชสื่อโทรทัศนและสื่อ       
สิ่งพิมพเปนหลัก    เนื่องดวยคุณสมบัติซึ่งเปนขอไดเปรียบของสื่อทั้ง  2  ประเภท    สําหรับส่ือ    
โทรทัศน   จํานวนคนที่รับชมจะมีจํานวนมาก   ทําใหครอบคลุมกลุมเปาหมายไดอยางทั่วถึง   ใน
ขณะที่ส่ือส่ิงพิมพ   อายุของสื่อมีระยะเวลานานและยงัสามารถเปนสื่อสนับสนุนใหกับส่ือโทรทัศน
ไดอีกทางหนึ่ง    ตลอดจนขอมูลจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก  (In-depth Interview)  บุคลากร
ที่เกี่ยวของกับโครงการรณรงคลวนสนับสนุนผลการวิจัยไดเปนอยางดี 

 
สําหรับกลยุทธการใชส่ือมวลชนในโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” นั้น   

พบวา   มีการเลือกใชส่ือมวลชนครอบคลุมทุกประเภท   ประกอบดวย   สื่อโทรทัศน   สื่อวิทยุ  
และสื่อสิ่งพิมพ    เนื่องจากสื่อมวลชนแตละประเภทมีขอไดเปรียบและขอจํากัดที่แตกตางกันตาม
ธรรมชาติของสื่อ   ดังนั้น   จึงควรนํามาใชรวมกันเพื่อเปนการเสริมขอเดนและลดขอดอย   ซึ่งมี
ลักษณะเปน  “การสื่อสารเพื่องานเฉพาะกิจ”   ดังที่แนวคิดเร่ืองการรณรงคทางการสื่อสาร  
(Communication Campaign)   ในประเด็นเรื่องชองทางการแพรกระจายสารไดอธิบายไววา    
รูปแบบหนึ่งของชองทางการเผยแพรกระจายสารที่นิยมใชกันมากในการรณรงค  คือ  “การสื่อสาร
เพื่องานเฉพาะกิจ”   เพราะเปนการสื่อสารที่นําสื่อตางๆมาใชในคราวเดียวกัน   หรือรวมเอาวิธีการ
สื่อสารหลายรูปแบบผสมผสานกันเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค   โดยการใชส่ือตางๆรวมกันหรือใชวิธี
การสื่อสารหลายรูปแบบผสมผสานกันดวยเพราะหลักการที่วาส่ือแตละชนิดมีขอดี   ขอจํากัด  
หรือคุณสมบัติที่แตกตางกัน   และในทํานองเดียวกันวิธีการสื่อสารแตละรูปแบบก็มีขอไดเปรียบ
เสียเปรียบที่แตกตางกันดวย    แตเมื่อนําเอาสวนดีของสื่อแตละชนิดและขอดีของวิธีการสื่อสาร 
แตละประเภทมาใชรวมกันจะทําใหเกิดผลสัมฤทธิทางการสื่อสารสูงสุดได    ซึ่งสอดคลองกับแนว
ความคิดของ  Rogers  และคณะ  (1979 : 60  อางถึงใน  กิตติ กันภัย, 2543 : 228)  ที่กลาวถึง
เร่ืองการสื่อสารรณรงค  (communication  campaign)  ไววา   โดยปกติแลวมักใชวิธีการเขาถึง
กลุมเปาหมายดวยสื่อหลายๆชนิด   (multi – media approach)   และตรงกับที่   Schramm  
(1964 : 155)   ไดกลาวไววา   การรณรงคตองใชชองทางการสื่อสารแบบผสมผสานที่แตละชอง
ทางถูกกําหนดใหเกิดประโยชนสูงสุดสําหรับการกําหนดขอมูลขาวสารในแตละครา    
 

นอกจากนี้   การที่โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  มีการวาจางบริษัทตัว
แทนโฆษณาขึ้นมาทําหนาที่ในการวางแผนและกําหนดกลยุทธการใชส่ือใหกับโครงการรณรงค   
แทนที่จะวาจางบริษัทที่ปรึกษาโครงการเหมือนดังโครงการรณรงค  “Be My Guest”   สืบเนื่อง
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จากวาโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  เปนโครงการรณรงคภายในประเทศ   ดัง
นั้น   เมื่อเกิดสถานการณวิกฤติข้ึน   แผนงานดานการโฆษณาประชาสัมพันธจึงไมตองมีการปรับ
เปลี่ยนมากนัก   เพราะถึงอยางไรแนวคิด   วัตถุประสงค   และกลยุทธที่นํามาใชก็ยงัคงมุงเนนให
เกิดการเดินทางทองเที่ยวและใชจายเงินภายในประเทศเพิ่มมากขึ้นอยูเหมือนเดิม 
 

 

วัตถุประสงคที่  2          เนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนในโครงการรณรงค   
“Be My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 

  
 
 
 
 
 
 
 

เนื่องจากความแตกตางในดานแนวคิด   วัตถุประสงค   และกลุมเปาหมายของโครงการ
รณรงค  “Be My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย ไปไดทุกเดือน”   ทําใหเนื้อหาสาร
และรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนของทั้ง   2   โครงการมีความแตกตางกันและมีการปรับ
เปลี่ยนใหสอดคลองกับส่ือมวลชนแตละประเภท    โดยโครงการรณรงค  “Be My Guest”  พบวา   
การโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อโทรทัศนจะใหความสําคัญกับเนื้อหาสารและรูปแบบการนํา
เสนอเรื่องการสรางภาพลักษณมากที่สุด    โดยใชวัฒนธรรมประเพณี   ความมีมิตรไมตรีจิตและ
ยิ้มแยมแจมใสของคนไทย   ความสะดวกสบาย   ความสําเร็จ   ความมั่นคงปลอดภัย   และความ
สนุกสนานมาเปนสิ่งจูงใจใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลักเดินทางเขามา
ทองเที่ยวและลงทุนในประเทศไทย    การใชสิ่งจูงใจตางๆเหลานี้ก็เพื่อจะส่ือถึงเนื้อหาสารหลัก 
(Key Message)  ของโครงการรณรงคซึ่งประกอบดวยคํา  3  คํา   คือ   ความสงบสุข  (Peace)   
ความสนุกสนาน  (Fun)   และความยิ้มแยมแจมใส  (Smiles)  นั่นเอง 

 
สวนการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อส่ิงพิมพนั้น   พบวา   เนื้อหาสารและรูปแบบการ

นําเสนอที่นํามาใชจะมุงเนนเรื่องการใหคํารับรองจากผูนาเชื่อถือมากที่สุด   รองลงมาคือ   เร่ือง
การใหคํามั่นสัญญา   และเรื่องการสรางภาพลักษณ    เห็นไดจากการนํารูปภาพของ ฯพณฯ  
พ.ต.ท.ทักษิณ  ชินวัตร   มาใชเปนภาพหลัก  (Key  Visual)  เพื่อเผยแพรในสื่อโฆษณาของโครง
การรณรงค  “Be My Guest”   โดยการโฆษณาในนิตยสาร  TIME  จะมีจุดเดนตรงที่วามกีารนาํรูป
ภาพของ  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี   มาใชเปนภาพหนาปกเพื่อหุมนิตยสาร   หรือที่เรียกวา  Cover  
Wrapper   นอกเหนือจากการโฆษณาบริเวณดานในของนิตยสาร   พรอมขอความโฆษณาที่มี
ลักษณะเปนคําพูดเพื่อใหความมั่นใจและเชิญชวนใหนักทองเที่ยวและนักลงทุนตางประเทศเดิน
ทางเขามาทองเที่ยวและลงทุนในประเทศไทย    จากการสัมภาษณคุณนิธิดา  ประยงค   ผูอํานวย
การกองประสานการลงทุน   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ซึ่งเปนผูรับผิดชอบโครงการ
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รณรงค  “Be My Guest”  ทําใหทราบวา   การนํารูปภาพของ  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรีมาใชเปนปก
หุมนิตยสาร  TIME  มีผลตอการสรางความเชื่อมั่นและความมั่นใจแกกลุมเปาหมายเปนอยางมาก   
(นิธิดา  ประยงค, สัมภาษณ , 25 กันยายน 2546)    ซึ่งเรื่องนี้  คุณเขมทัตต   พลเดช   Head 
Project   “Be My Guest”   บริษัท  Future  Communications  จํากัด   ไดอธิบายเพิ่มเติมวาการ
นํารูปภาพนายกรัฐมนตรีมาใชเปนปกหุมนิตยสาร   พรอมกับการใชขอความโฆษณาในลักษณะ
เปนการใหความเชื่อมั่นเพื่อสรางความมั่นใจนั้น    ถือเปนครั้งแรกของการโฆษณาประชาสัมพันธ
ในประเทศไทย    และยังไมเคยมีประเทศใดเคยทําในลักษณะนี้มากอนที่ผูนําประเทศออกมาให
คํามั่นสัญญากับประชาคมโลก    ภายใตโครงการรณรงคที่มีชื่อวา  “Be My Guest”  (เขมทัตต  
พลเดช, สัมภาษณ, 26 ธันวาคม  2545) 
 

สําหรับเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่ว
ไทย  ไปไดทุกเดือน”   พบวา   มีความแตกตางไปตามประเภทของสื่อมวลชน   ขึ้นอยูกับระดับผล
กระทบที่ตองการใหเกิดขึ้นกับผูรับสารกลุมเปาหมาย   โดยจุดเดนของการโฆษณาประชาสัมพันธ
โครงการอยูตรงที่มีการนําดารานักแสดงวัยรุนที่มีชื่อเสียงของประเทศไทย   คือ   ติ๊ก  หรือนาย
เจษฎาภรณ   ผลดี   ทูตทองเที่ยวในป  2545   มาใชเปนผูแสดงนําหลัก  (Presenter)  เพื่อถาย
ทอดเรื่องราวในภาพยนตรโฆษณา   ซึ่งจะมีทั้งการเลาเรื่องดวยคําพูดและการเลาเร่ืองดวยเพลง   
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนและเชิญชวนใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวและใชจายเงินภายใน
ประเทศเพิ่มมากขึ้น    ขอดีของการนําดารานักแสดงวัยรุนที่มีชื่อเสียงมาถายทอดเรื่องราวใน
โฆษณา   นอกจากจะทําใหผูชมซ่ึงเปนผูรับสารกลุมเปาหมายจดจําไดงายแลว   ยังสามารถใช
เปนตัวแทนกลุมวัยรุนเพื่อใหเกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรมจากการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ
มาเปนการเดินทางทองเที่ยวในประเทศแทน 

 
การโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อส่ิงพิมพ   นับเปนสื่อหลักที่นํามาใชในโครงการรณรงค   

“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   เนื่องจากสามารถใหรายละเอียดเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมที่
จัดขึ้นตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวไดมากที่สุด    ซึ่งการนําเสนอเรื่องราวจะอยูในรูปภาพประกอบ
โฆษณา  (Illustration)  ที่มีความโดดเดนและสะดุดตา    พรอมกับขอความโฆษณา (Copy) ที่ให
รายละเอียดเกี่ยวกับเทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นในเดือนนั้นๆ   ทําใหสามารถสื่อความหมายของ
หัวขอรณรงคทองเที่ยวที่กําหนดขึ้นไดเปนอยางดี    สงผลใหการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพมีความ
สมบูรณมากยิ่งขึ้น 
 



 259

กลาวไดวา   ทั้งเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอที่นํามาใชในการโฆษณาประชา
สัมพันธทางสื่อมวลชนของโครงการรณรงค  “Be My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  
ไปไดทุกเดือน”   ตางมีความกลมกลืนและสอดคลองกับสถานการณวิกฤติที่เกิดขึ้นเปนอยางดี    
เนื่องจากในชวงวิกฤตินั้น   ส่ิงสําคัญที่สุดที่ตองดําเนินการอยางเรงดวน    คือ   การสรางความ   
เชื่อมั่นใหเกิดขึ้นกับกลุมเปาหมาย    โดยเฉพาะกลุมเปาหมายที่อาศัยอยูตางประเทศ   เนื่องจาก
เหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา   ถือเปนการกอการรายที่เกิดขึ้นบนเครื่องบินโดยสาร   ดวย
เหตุนี้   จึงสงผลกระทบโดยตรงตอจํานวนนักทองเที่ยวระหวางประเทศที่เดินทางเขามาประเทศ
ไทย   ดังนั้น   เนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอของโครงการรณรงค  “Be My Guest”   ซึ่งเปน
โครงการที่สงเสริมการทองเที่ยวตลาดตางประเทศเปนหลัก    จึงตองมุงเนนเรื่องการสราง        
ภาพลักษณ  (Brand Image)  ที่ดีใหกับประเทศในทุกๆดาน   ไมวาจะเปน   ดานการทองเที่ยว   
การสงออก   และการลงทุน    เห็นไดจากเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอที่นํามาใชในโฆษณา
ทางสื่อมวลชนจะนิยมใชภาพประกอบโฆษณาที่บงบอกถึงความเปนประเทศที่สงบเปนเมืองพุทธ   
มีความมั่นคงปลอดภัย   มีความทันสมัยและมีศักยภาพที่จะเขามาลงทุน   อีกทั้งคนไทยใน
ประเทศก็มีมิตรไมตรีจิตยิ้มแยมแจมใสในการตอนรับนักทองเที่ยวผูมาเยือน   โดยนําเสนอผาน
ภาพประกอบโฆษณา   ไดแก   ภาพวัด   ภาพพระพุทธรูป   ภาพการไหว   ภาพการจับมือรวมกัน
ของนักธุรกิจ   ภาพความสนุกสนานและยิ้มแยมแจมใสของคนไทย   เปนตน   และที่สําคัญในการ
โฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อส่ิงพิมพยังมีการนํารูปภาพของ  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี  มาใชเปน
ภาพหลักในโฆษณา   ซึ่งมผีลอยางมากตอการสรางความมั่นใจใหเกิดขึ้น   เพราะถือเปนครั้งแรก
ของการโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวที่ผูนําประเทศออกมาใหคํามั่นสัญญากับ
ประชาคมโลก   ภายใตโครงการรณรงคที่มีชื่อวา  “Be My Guest”   สวนขอความโฆษณาที่ใชก็
พยายามสื่อใหเห็นถึงเอกลักษณของสังคมไทยผานเนื้อหาสารหลัก  3  คํา   คือ   ความสงบสุข  
(Peace)   ความสนุกสนาน  (Fun)   และความยิ้มแยมแจมใส  (Smiles)   เพื่อทําใหนักทองเที่ยว
และนักลงทุนซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลักของโครงการรณรงคเกิดความมั่นใจในความปลอดภัย    
ตลอดจนเกิดความเชื่อมั่นที่จะเดินทางเขามาทองเที่ยวและลงทุนในประเทศไทยนั่นเอง     
 

อยางไรก็ตาม   ถึงแมวาการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.) จะมุงเนนการสงเสริมการ
ทองเที่ยวในตลาดตางประเทศเพื่อเสริมสรางความมั่นใจใหเกิดขึ้นกับนักทองเที่ยวและนักลงทุน 
แตการสงเสริมการทองเที่ยวภายในประเทศก็มีความสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวากัน   เพราะการ
รณรงคใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวและใชจายเงินภายในประเทศจะเปนวิธีการหนึ่งที่สามารถชด
เชยรายไดที่สูญเสียไปจากการลดลงของนักทองเที่ยวระหวางประเทศไดเปนอยางดี   เห็นไดจาก
เนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอที่นํามาใชเพื่อจูงใจใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวในประเทศจะ
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พยายามสื่อใหเห็นวา   ประเทศไทยเปนประเทศที่มีเทศกาลและกิจกรรมมากมายใหคนไทยไดไป
สัมผัส   ซึ่งไมจําเปนที่คนไทยจะตองไปเที่ยวตางประเทศเลย   รวมทั้งการใชจายเงินภายใน
ประเทศยังเปนการชวยกระจายรายไดไปสูสังคมและสามารถกระตุนเศรษฐกิจโดยรวมของ
ประเทศไดอีกทางหนึ่งจากเม็ดเงินหมุนเวียนที่เกิดขึ้น   โดยในป พ.ศ.2545 นี้   การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย  (ททท.)  ไดจัดใหเปนปมหกรรมการทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญเพื่อใหคนไทยไดออกไป
เที่ยวตามหัวขอรณรงคทองเที่ยวในแตละเดือน   นอกจากนี้   เทศกาลและกิจกรรมที่จัดขึ้นยัง
สามารถจูงใจนักทองเที่ยวชาวตางประเทศซึ่งเปนกลุมเปาหมายรองของโครงการรณรงคใหเดิน
ทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทยเพิ่มสูงขึ้นไดอีกดวย   สวนการนําดารานักแสดงวัยรุนมาใชเปน
ผูแสดงนําหลักในการโฆษณาประชาสัมพันธ   เนื่องจากการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) 
ตองการใหกลุมวัยรุนเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศกันมากขึ้น   ดังนั้น   จึงตองใชผูแสดงที่มี 
ชื่อเสียงที่วัยรุนใหความนิยมขณะนั้น   ซึ่งก็คือติ๊ก  หรือนายเจษฎาภรณ   ผลดี   โดยการนํา      
นักแสดงวัยรุนที่มีชื่อเสียงมาถายทอดเรื่องราวในโฆษณานั้น   นอกจากจะทําใหเกิดการเลียนแบบ
แลว   ยังทําใหคนสามารถจดจําโฆษณาไดงายขึ้นอีกดวย     

 
จากการเก็บรวบรวมขอมูลการสัมภาษณแบบเจาะลึก  (In-depth Interview)  บุคลากร

ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  บริษัทที่ปรึกษาดานการสื่อสารการประชาสัมพันธ 
และบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency)   รวมทั้งบุคลากรอื่นๆที่เกี่ยวของ   ตลอดจนขอมูลที่ไดจาก
การวิเคราะหส่ือโฆษณาที่เผยแพรทางสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  และโครง
การรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  ลวนสนับสนุนวาในการสรางสรรคงานโฆษณาผานสื่อ
มวลชนแตละประเภทนั้น   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  มีการคาํนึงถึงลักษณะสําคัญ
ในเรื่องตางๆ ดังตอไปนี้   เพื่อทําใหโฆษณาที่สรางสรรคมีความเยี่ยมยอด   ซึ่งตรงกับที่  เสรี      
วงษมณฑา  (2540 : 177-201)  ไดอธิบายไว   คือ 

1.  โฆษณาทางสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  และโครงการรณรงค  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  มีการเลือกใชส่ิงตางๆดังตอไปน้ีเพื่อดึงดูดความสนใจ  (Hook)  
ของกลุมผูรับสารเปาหมาย 

1.1   การใชผูแสดงที่มีคนชื่นชม  (Liability presenter)  เห็นไดจากการนําเอาติ๊ก 
หรือนายเจษฎาภรณ  ผลดี   ดาราวัยรุนที่มีชื่อเสียงของไทยมาเปนผูแสดงนําหลัก   เพื่อถายทอด
เร่ืองราวในภาพยนตรโฆษณาทั้ง  2  ชุดของโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  หรือ
การนํารูปภาพของ  ฯพณฯ  นายกรัฐมนตรี  พ.ต.ท.ทักษิณ  ชินวัตร  มาใชเปนภาพหลัก   เพื่อเผย
แพรในโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพของโครงการรณรงค  “Be My Guest”  ทั้ง  3  แบบ    
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1.2   การใชเสียงดนตรี  (Music)   เสียงดนตรีที่ใชมีสวนอยางมากในการสราง
ความนาสนใจใหกับงานโฆษณา   ดังนั้น   โฆษณาทางสื่อโทรทัศนและสื่อวิทยุของโครงการ
รณรงคทั้ง  2  โครงการจึงมีการนําเสียงดนตรีมาใชเพื่อดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย 

1.3   การใชเด็ก  (Child)   ภาพยนตรโฆษณาของโครงการรณรงค “Be My 
Guest”  จะนิยมใชนักแสดงที่เปนเด็ก   เพื่อเปนตัวแทนของคนไทยในการแสดงถึงความยิ้มแยม
แจมใส   ตอนรับนักทองเที่ยวดวยมิตรไมตรีจิต   เนื่องจากเด็กมีความนารักนาเอ็นดูและยัง
สามารถลดขอดอยของประเทศไทยในเรื่องโสเภณีไดอีกดวย 

1.4   การใชภาพวิวทิวทัศนสวยๆ  (Scenery)   ในการโฆษณาประชาสมัพนัธทาง
สื่อโทรทัศนและสื่อส่ิงพิมพทุกชุดของโครงการรณรงคทั้ง  2  โครงการ   เห็นไดวาจะมีการใชภาพ
ประกอบโฆษณา  (Illustration)  หรือฉากดานหลัง  (Background)  ที่มีความสวยงาม   เพือ่ดึงดดู
ความสนใจของผูรับสารกลุมเปาหมาย 

2.  โฆษณาทางสื่อมวลชนของโครงการรณรงคทั้ง  2  โครงการที่สรางสรรคขึ้นมาจะมี
ลักษณะเขาใจงาย  (Simple)  และตรงประเด็น  (Straight forward)   โดยใชวิธีการนําเสนอผาน
ภาพประกอบโฆษณา (Illustration)  คําบรรยายใตภาพ  (Caption)  และขอความโฆษณา (Copy)  

3.  โฆษณาทางสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My Guest”   และโครงการรณรงค 
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   มีการเนนจุดขาย  (Selling point)  เร่ืองการสรางภาพลักษณที่ดี 
(Brand Image)   และการย้ําเตือน  (Remind)  มากกวาเรื่องเทคนิคการสรางสรรค 

4.  โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  เห็นไดวามีการนําเอา
ความคิดที่ดูยิ่งใหญ (Big Idea) มาใช    ซึ่งเปนความคิดที่ไมซ้ําแบบใคร   โดยใชรูปภาพของ 
ฯพณฯ  นายกรฐัมนตรี   เปนภาพหลัก (Key Visual) เพื่อโฆษณาประชาสัมพันธโครงการ   ซึ่งถือ
เปนครั้งแรกในประเทศไทยและยังไมเคยมีประเทศใดเคยทํามากอน 

5.  โฆษณาที่ดีควรตัดออกเปนครึ่งหนึ่งไดเสมอเนื่องจากอัตราคาโฆษณาที่แพง   ซึ่ง
โฆษณาที่เผยแพรทางสื่อมวลชนในโครงการรณรงค  “Be My Guest”   และโครงการรณรงค  
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  สวนใหญสามารถนํามาตัดตอใหมใหมีความยาวเพียงครึ่งหนึ่งได 

6.  โฆษณาทางสื่อมวลชนหลายชุดของโครงการรณรงคทั้ง  2  โครงการ   เห็นไดวามีสวน
ผสมของความสําเร็จในการผลิตงานโฆษณา   ดวยการนําเสนอเนื้อหาสารที่เปนเรื่องของดนตรี   
กีฬา   และความรัก 

7.  โฆษณาทางสื่อมวลชนของโครงการรณรงคทั้ง  2  โครงการ   มีการนําเสนอชิ้นงาน
โฆษณาตามแผนการรณรงคโฆษณา    โดยเปนการทํางานรวมกันระหวาง  ททท.  กับบริษัทที่
ปรึกษาโครงการ   ดังเชนโครงการรณรงค  “Be My Guest”   และระหวาง  ททท. กับบริษัทตัวแทน
โฆษณา  (Agency)  ดังเชนโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  
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8.  ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนในโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน” 
มีการตอกย้ําจุดขายดวยการใชการโฆษณาเปนชุด  (Series advertising)   โดยการใหติ๊ก  หรือ
นายเจษฎาภรณ  ผลดี   ดารานักแสดงวัยรุนที่มีชื่อเสียงของไทยเปนคนดําเนินเรื่องในภาพยนตร
โฆษณาทั้ง  2  ชุด   คือ   ภาพยนตรโฆษณาชุด “ทะเลดาว”  และภาพยนตรโฆษณาชุด “เก็บเมือง
ไทยใหสวยงาม” 

9.  เพลงโฆษณา  (Jingle)  ที่นํามาใชประกอบการจัดทําภาพยนตรโฆษณาและโฆษณา
ทางสื่อวิทยุ   สามารถเรียกรองความสนใจของผูชมไดดี 

10.  โฆษณาทางสื่อมวลชนทุกชุดในโครงการรณรงค  “Be My Guest”   และโครงการ
รณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  มีการเลือกใชทั้งสิ่งจูงใจดานเหตุผล  (สมอง)  และสิ่งจูงใจ
ดานอารมณ  (หัวใจ)  ผสมผสานกัน  

11.  นอกจากการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  จะผลิตชิ้นงานโฆษณาเพื่อเผยแพร
ทางสื่อมวลชนแลว   ททท.  ยังใชการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง  (Integrated  
Marketing  Communication : IMC)  อ่ืนๆเปนกิจกรรมเสริมอีกดวย   เพื่อกอใหเกิดความสําเร็จ
ทางการตลาด   อาทิ   การจัดทําแพคเกจ (Package) การทองเที่ยวเพื่อดึงดูดใจนักทองเที่ยว   
การจัดงานแสดงหรือแนะนําสินคาทางการทองเที่ยว (Road Show) ในตางประเทศ   หรือการเขา
รวมงานสงเสริมการขายในระดับนานาชาติ  (International Travel Trade Fair)   เปนตน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

7.3   ขอเสนอแนะ 
   
 
 
 
 
 
 
 
 

1.  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ควรมีการประเมินผลงานดานการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ    เพื่อตรวจสอบแผนการดําเนินงานของโครงการรณรงค  “Be My Guest”  และ
โครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  วาบรรลุวัตถุประสงคตามที่กําหนดไวหรือไม   ถึง
แมวาจะส้ินสุดระยะเวลาของแผนงานรณรงคแลวก็ตาม   เนื่องจากโครงการรณรงคทั้ง  2  โครง
การจัดทําขึ้นมาเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวภายใตกลยุทธเรงดวน    เพื่อรองรับผลกระทบจาก     
เหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกาเมื่อวันที่  11  กันยายน  พ.ศ.2544   ซึ่งถือเปนวิกฤติการณ
การทองเที่ยวของประเทศไทย    เพื่อที่จะไดนําผลการประเมินมาพัฒนาปรับปรุงแผนงานดานการ
โฆษณาและประชาสัมพันธตอไป   นอกจากนี้   ยังถือเปนการเตรียมความพรอมที่จะรับมือกับ
วิกฤติการทองเที่ยวที่อาจเกิดขึ้นไดอีกในอนาคต 
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 2.  เนื่องจากงบประมาณดานการโฆษณาประชาสัมพันธในแตละปมีจํานวนจํากัด  ดังนั้น 
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  จึงควรพิจารณาหาวิธีในการใชงบประมาณดังกลาว   เพื่อ
กอใหเกิดประโยชนสูงสุดดวยวิธีการตางๆ   อาทิเชน 
  2.1   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ควรมีการวาจางบริษัทเอกชนที่มี
ความเชี่ยวชาญดานการใชส่ือในตางประเทศมาทําวิจัยเพื่อสํารวจถึงพฤติกรรมการเปดรับเลือก
สรรและความตองการของกลุมเปาหมาย   ตลอดจนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูที่ทําใหกลุมเปา
หมายเกิดความสนใจในโฆษณาที่ไดเผยแพรออกไป   เพื่อเปนฐานขอมูลที่  ททท.  จะนํามาใช
ประกอบการตัดสินใจดําเนินงานโฆษณาประชาสัมพันธทั้งในชวงปกติและชวงวิกฤติที่อาจเกิดขึ้น 

2.2   การโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อแตละประเภท  ไมวาจะเปน  สื่อมวลชน
หรือส่ือประเภทอื่นๆ    ททท. ควรเลือกใชสื่อที่ตรงกับพฤติกรรมการเปดรับเลือกสรรและความ
ตองการของกลุมเปาหมายมากที่สุด    เพื่อใหส่ือที่นํามาใชเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

2.3   การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ควรลดคาใชจายบางสวนที่ไมจําเปน
ออกไปเพื่อเปนการประหยัดงบประมาณ   โดยเฉพาะการสรางภาพยนตรโฆษณาในแตละเรื่องที่
ตองใชเงินจํานวนมาก   ควรใชวิธีการนําภาพวัตถุดิบ  (Stock Shot)  เดิมมาตัดตอเปนภาพยนตร
โฆษณาชุดใหมใหมีความทันสมัยตรงตามวัตถุประสงคของโครงการรณรงค   และตามความ
ตองการของกลุมผูรับสารเปาหมาย 

 
 3.  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ควรศึกษาถึงขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบ
ระหวางการวาจางบริษัทที่ปรึกษาโครงการหรือบริษัทตัวแทนโฆษณา   แลวทําการประเมินผลเพื่อ
หาความเหมาะสมในการดําเนินงานดานการโฆษณาประชาสัมพันธ   ซึ่งบางครั้งอาจพบวา   การ  
วาจางบริษัทที่ปรึกษาโครงการรณรงคนั้นจะสงผลดีตอการโฆษณาประชาสัมพันธภายในประเทศ
ดวยเชนกัน   หรือจริงๆแลวการโฆษณาประชาสัมพันธตลาดตางประเทศ  ททท. ควรใหบริษัท    
ตัวแทนโฆษณาดําเนินการใหเหมือนเดิม   ถึงแมวาจะเกิดวิกฤติการณการทองเที่ยวขึ้นมาก็ตาม  
 
 4.  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  ควรจัดใหมีหนวยงานขึ้นมาหนวยงานหนึ่ง
โดยเฉพาะ   เพื่อทําหนาที่เปนศูนยกลางในการเก็บรวบรวมขอมูลขาวสารการดําเนินการในชวง
วิกฤติจากกองงานตางๆที่เกี่ยวของ   เพื่อใหบุคลากรในหนวยงาน   ตลอดประชาชนที่สนใจเกิด
ความสะดวกในการศึกษาหาความรูเพิ่มเติม   ดวยเหตุที่  ททท.  เปนองคกรที่มีโครงสรางขนาด
ใหญ   รวมทั้งบุคลากรที่อยูตามกองงานตางๆก็มีจํานวนมาก   ทําใหเมื่อมีการจัดทําแผนงานอะไร
ข้ึนมาจึงตองมีการประสานความรวมมือระหวางกันคอนขางมาก   ดังนั้น   จึงเปนการยากที่
บคุลากรภายในองคกรหรือแมแตบุคคลภายนอกจะสามารถเก็บรวบรวมขอมูลไดอยางครบถวน 
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7.4   ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 

 
   

 
1.  การศึกษาวิจัยครั้งนี้   ผูวิจัยไดศึกษาเฉพาะกลยุทธการสื่อสารผานสื่อมวลชนในโครง

การรณรงค  “Be My Guest”   และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   ในประเด็น
เร่ืองกลยุทธการใชส่ือมวลชน   ตลอดจนเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอผานสื่อมวลชนเทานั้น   
ดังนั้น   หากมีการศึกษาสื่ออ่ืนๆเพิ่มเติมในประเด็นการศึกษาวิจัยเดียวกันจะทําใหการศึกษาวิจัย
มีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น 
 

2.  การศึกษาวิจัยในครั้งนี้   ผูวิจัยเลือกศึกษาโดยใหความสําคัญเนนหนักไปที่ปจจัยเรื่อง
ชองทางการสื่อสาร (Channel)  และเรื่องสาร (Message) เทานั้น   แตประสิทธิผลของการสื่อสาร
ยังรวมไปถึงปจจัยเรื่องผูสงสาร (Sender)   และปจจัยเรื่องของผูรับสาร (Receiver) อีกดวย      
ดังนั้น   หากมีการศึกษาเพิ่มเติมในประเด็นเรื่องผูสงสารและผูรับสารก็จะทําใหการศึกษาวิจัย
ครบถวนตามกระบวนการรณรงคมากกวานี้   สงผลใหการศึกษาวิจัยมีความนาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น  
 
 3.  ในการศึกษาวิจัยครั้งตอไป   ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหวางกลยุทธการสื่อสาร
ของบริษัทหรือองคกรอ่ืนๆที่นํามาใชในชวงวิกฤติในประเด็นศึกษาเดียวกันวามีความเหมือนและ
แตกตางจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้มากนอยเพียงใด 
 



รายการอางอิง 
 

ภาษาไทย 
 
 
 

Be My Guest.  วารสารธุรกิจทองเที่ยว   ปที่ 15  ฉบับที่ 2  (กุมภาพันธ 2545) : 4-6. 
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, กองกลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธ.  การดําเนินการ

โฆษณาประชาสัมพันธโครงการ  Be My Guest.  กรุงเทพมหานคร : การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย, 2545. (อัดสําเนา) 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, กองกลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธ.  โครงการ “เที่ยวทั่ว
ไทย ไปไดทุกเดือน”. กรุงเทพมหานคร : การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2545. (อัดสําเนา)

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, กองติดตามและประเมินผล.  รายงานการตรวจสอบผลการดําเนิน
งานโครงการปทองเที่ยวไทย  ประจําป 2541.  กรุงเทพมหานคร : การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย, 2541.  (อัดสําเนา) 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, กองติดตามและประเมินผล.  รายงานฉบับสมบูรณการตดิตามและ
ประเมินผลโครงการ  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”.  กรุงเทพมหานคร : การทองเทีย่วแหง
ประเทศไทย, 2546.  (อัดสําเนา) 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, กองวางแผน.  โครงการยุทธศาสตรเสริมสรางภาพลักษณประเทศ
ไทยเรงดวนภายหลังเหตุวินาศกรรมสหรัฐอเมริกา   (BE  MY  GUEST CAMPAIGN).  
กรุงเทพมหานคร : การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2544.  (อัดสําเนา) 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, กองวิชาการ.  สรุปผลกระทบจากวิกฤติการณในสหรัฐอเมริกาตอ
การทองเที่ยวไทย  กันยายน 2544.  กรุงเทพมหานคร : การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 
2544.  (อัดสําเนา) 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, กองวิชาการ.  สรุปสถานการณการทองเที่ยวขาเขาในป  2544  
(Inbound  Tourism)  และแนวโนมการทองเที่ยวในป 2545.  กรุงเทพมหานคร : การทอง
เที่ยวแหงประเทศไทย, 2544.  (อัดสําเนา) 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย.  รายงานประจําป 2543.  กรุงเทพมหานคร : การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย, 2543. 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย.  รายงานสถิติประจําป 2545.  กรุงเทพมหานคร : การทองเที่ยว
แหงประเทศไทย, 2545. 
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การทองเที่ยวแหงประเทศไทย.  Behind  the  scene  ทะเลดาว  &  เก็บเมืองไทยใหสวยงาม  
(เทปบันทึกภาพ).  บริษัท  EXTENDER  จํากัด : กองกลยุทธการโฆษณาและประชา
สัมพันธ  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2545. 

กิตติ   กันภัย.  การรณรงค.  ใน  มองสื่อใหม  มองสังคมใหม, หนา  226-236.  กรุงเทพมหานคร :  
เอดิสัน  เพรส  โพรดักส,  2543. 

กีรติกานต  วันถนอม.  การวิเคราะหรูปแบบ  เนื้อหาและปจจัยที่มีบทบาทตอการสรางสรรคเพลง
โฆษณา.  วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   ภาควิชาการประชาสัมพันธ   คณะนิเทศ
ศาสตร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2539. 

เขมทัตต   พลเดช.  Senior  Executive  บริษัท  Future  Communications  จํากัด.  สัมภาษณ,  
9  ตุลาคม  2545, 26  ธันวาคม  2545  และ  17  ตุลาคม  2546. 

เข็มทิศ.  สรุปสถานการณการทองเที่ยวภายหลังวิกฤตการณในสหรัฐอเมริกา  11  กันยายน  -  
15  ตุลาคม  2544.  วารสารธุรกิจทองเที่ยว  ปที่ 14  ฉบับที่ 12  (ธันวาคม  2544) : 19. 

คุยกับผูวา  ททท.  ถึงโอกาสทางการทองเที่ยวของไทย….หนทางขางหนาจะยังสดใสเพียงไหน. 
วารสารธุรกิจทองเที่ยว  ปที่ 14  ฉบับที่ 12  (ธันวาคม  2544) : 11-18. 

ชอุม  ประเสริฐสกุล.  รายงานการวิจัยเรื่อง  การวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาของไทย.  ภาค
วิชาการภาพยนตรและภาพนิ่ง   คณะนิเทศศาสตร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2533. 

ชัยวุฒิ  ชัยพันธุ.  เศรษฐกิจไทย : วิกฤตและทางออก.  ใน  เอกสารประกอบการสัมมนาประจําป  
2540, หนา 14-16.  19 พฤศจิกายน 2540  ณ หองจุมภฏ – พันธุทิพย  อาคารประชาธิปก 
– รําไพพรรณี   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.   

ณัฐพงค   สุกกรี.  Be My Guest.  วารสารธุรกิจทองเที่ยว  ปที่ 15 ฉบับที่ 4  (เมษายน 2545) : 16.
ณัฐพงค  สุกกรี. เที่ยวทั่วไทย ไปไดทุกเดือน. วารสารธุรกิจทองเที่ยว  ปที่ 15  ฉบับที่ 2 (กมุภาพนัธ  

2545) : 16. 
ธเนศวร   เพชรสุวรรณ.  พนักงานการตลาด  7  ประจําหนาหองผูวาฯ  การทองเที่ยวแหงประเทศ

ไทย.  สัมภาษณ, 25  ธันวาคม  2545. 
นิธิดา  ประยงค.  ผูอํานวยการกองประสานการลงทุน  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย.  สัมภาษณ, 

25  กันยายน  2546  และ  29  กันยายน  2546. 
ประจิตพล   ตั้งศรีตระกูล.  Director  บริษัท  Matching  Studio  จํากัด.  สัมภาษณ, 7 มกราคม 

2546. 
ประภาวดี   เผาทองจีน.  แผนการทองเที่ยวป  2544.  จุลสารการทองเที่ยว   ปที่ 20  ฉบับที่ 1 

(มกราคม-มีนาคม  2544) : 4. 
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ผาวิกฤติทองเที่ยวโลกหลังเกิดวินาศกรรมสหรัฐ.  เดลินิวส  (กันยายน  2544) : 5. 
พรรณสิริ   กองสมุทธ.  Account  Executive  บริษัท  Siamese  DArcy  จํากัด.  สัมภาษณ, 16 

ธันวาคม  2545  และ  23  ธันวาคม  2545. 
พัชรา  อนงคจรรยา.  พนักงานการตลาด  กองกลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธ  การทอง

เที่ยวแหงประเทศไทย.  สัมภาษณ, 24  ธันวาคม  2545  และ  2  ตุลาคม  2546. 
พัชรี   รุจิรัตนมณี.  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพของโครงการ  Amazing  

Thailand  2001-2002.  วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   ภาควิชาการประชาสัมพันธ  
คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2544. 

พัชรี  รุจิรัตนมณี.  พนักงานการตลาด  กองกลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธ  การทองเที่ยว
แหงประเทศไทย.  สัมภาษณ , 27 ธันวาคม 2545, 9 มกราคม 2546  และ  1 ตุลาคม 
2546. 

ลม  เปลี่ยนทิศ.  ไปสังสรรคกับ CNN.  ไทยรัฐ  (23  กันยายน  2546) : 5. 
ลม  เปลี่ยนทิศ.  ระวัง : วันช็อกโลก.  ไทยรัฐ  (10  กันยายน  2545) : 5. 
วัชระ  ฤทธาคนี,  พล.อ.ต.  ขวบปแรก 11  กันยายน  2001  ตํานานกอการรายแหงสหัสวรรษ.  

สยามรัฐ  (18-24  ตุลาคม  2545) : 32. 
วิลสา  สินสิริ.  การวิเคราะหรูปแบบและเนื้อหาสารของการโฆษณาการทองเที่ยวเชิงอนุรักษของ

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย.  วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   ภาควิชาการสื่อสาร
มวลชน  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2542. 

ศิริมา   อยูเวียงชัย.  การสื่อสารความเปนไทยในภาพยนตรโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธสําหรับ
ตางประเทศของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย.  วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  
ภาควิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2541. 

ศิริลักษณ  อริยบัญโญทัย.  ประสิทธิผลของการใชสื่อประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด
ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย.  วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต   ภาควิชานิเทศ  
ศาสตรพัฒนาการ  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2540. 

สัญญพงศ   สุวรรณสิทธิ์.  เที่ยวเมืองไทย…ไปไดทุกเดือน  COSMETIC  THINKING.  นิตยสาร 
BrandAge  ปที่ 3  ฉบับที่  8  (สิงหาคม  2545) : 134-136. 
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September 11, 2001-The Day the World Changed 
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บุคลากรของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  
   

การดําเนินการโฆษณาประชาสัมพันธในภาพรวม    
1.  ในสวนของโครงการรณรงค  (campaign)  ที่จัดทําขึ้นมาเพื่อรองรับผลกระทบจาก 

เหตุการณวินาศกรรม   ประกอบดวย   โครงการรณรงค  “Be My Guest”  และโครงการรณรงค 
“เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”  นั้น    แตละโครงการมีความเกี่ยวของกับเหตุการณวินาศกรรมใน
สหรัฐอเมริกา  11  กันยายน  พ.ศ.2544  มากนอยเพียงใด   แลวถาไมเกิดเหตุการณนี้ขึ้น   ทั้ง  2  
โครงการรณรงคจะคงมีอยูตอไปอีกหรือไม 

2.  จากเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกาที่เกิดขึ้นเมื่อวันที่   11  กันยายน  2544   ใน
ชวงนั้น  ททท. มีการดําเนินงานดานการโฆษณาประชาสัมพันธอยางไร   โดยเฉพาะการโฆษณา
ประชาสัมพันธผานสื่อมวลชน   เนื่องจากเหตุการณดังกลาวสงผลกระทบตอการทองเที่ยวโดยตรง 

3.  เมื่อเปรียบเทียบระหวางกอนและหลังเกิดเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา  ททท. มี
การดําเนินการโฆษณาประชาสัมพันธที่เหมือนหรือแตกตางไปจากเดิมอยางไร  
  4.  จากเหตุการณวินาศกรรมที่เกิดขึ้น   สื่อมวลชนประเภทใด  (โทรทัศน / วิทยุ / ส่ิงพิมพ)  
ที่มีอิทธิพลและมีประสิทธิภาพมากที่สุดตอการโฆษณาประชาสัมพันธในชวงวิกฤติการณดังกลาว   
เพราะเหตุใด 

5.  สรุปแลว   แตละโครงการรณรงคใชสื่อมวลชนใดเปนสื่อหลัก   เพราะเหตุใด 
6.  ปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการใชสื่อมวลชน   หรือมีอิทธิพลตอการวาง

แผนส่ือในชวงที่เกิดวิกฤติการณการทองเที่ยว 
7.  กอนหนานี้   ททท.  มีการใชเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอ   ตลอดจนกลยุทธการ

ใชสื่อมวลชนในโครงการรณรงคอ่ืนๆ อยางไร   และมีความเหมือนหรือแตกตางไปจากชวงวิกฤติ
มากนอยเพียงใด 

8.  สิ่งสําคัญที่สุดของการโฆษณาประชาสัมพันธในชวงวิกฤติที่จะส่ือไปถึงนักทองเที่ยว
กลุมเปาหมายคืออะไร  
 9.  โดยปกติแลวการวางแผนโฆษณาประชาสัมพันธในตางประเทศ  ททท. จะมกีารวาจาง
บริษัทตัวแทนโฆษณา  (Agency)  ขึ้นมาทําหนาที่เร่ืองการวางแผนสื่อและกําหนดกลยุทธตางๆให   
แตทําไมในโครงการรณรงค  “Be My Guest”   ททท.  จึงวาจางบริษัทที่ปรึกษาโครงการแทนการ
ใชบริษัทตัวแทนโฆษณา   เพราะเหตุใด   และการวาจางบริษัทที่ปรึกษาโครงการมีขอดีและขอเสีย
ตอการทํางานของ  ททท. มากนอยเพียงใด    
 10.  ขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบระหวางการวาจางบริษัทตัวแทนโฆษณา   และบริษัท
ที่ปรึกษาโครงการคืออะไร   แลว  ททท. มีการแบงหนาที่ความรับผิดชอบอยางไร 
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การดําเนินโครงการรณรงค  “Be  My Guest”  และโครงการรณรงค  “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”     
1.  ประวัติความเปนมาและแนวคิดโครงการ 
2.  วัตถุประสงคของโครงการ  /   เปาหมายของโครงการ  /  ระยะเวลาดําเนินงาน 
3.  การดําเนินงานโฆษณาประชาสัมพันธในแตละโครงการ   เนนดานการโฆษณาประชา

สัมพันธผานสื่อมวลชน 
4.  การวางแผนการใชส่ือมวลชน   (โทรทัศน / วิทยุ / สิ่งพิมพ)   
5.  ในการเลือกใชส่ือมวลชนแตละประเภท   มีการกําหนดสัดสวนของสื่อที่ใชอยางไร     

(ใชส่ือใดมาก - นอยกวากัน)   และใหความสําคัญกับส่ือใดมากที่สุด 
6.  กลยุทธการใชสื่อมวลชนในแตละโครงการรณรงคเปนอยางไร    
7.  ขอไดเปรียบของกลยุทธการใชส่ือมวลชนที่นํามาใชในโครงการรณรงคทั้ง  2  โครงการ   

คืออะไร 
8.  สื่อที่นํามาใชในโครงการรณรงค  “Be My Guest”  และโครงการรณรงค  “เที่ยวทัว่ไทย  

ไปไดทุกเดือน”  เปนสื่อที่  ททท. เปนเจาของอยูแลว   หรือเปนสื่อที่เพิ่งมีการวางแผนวาจะนํามา
ใชในโครงการรณรงคนี้โดยเฉพาะ 

9.  เนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอที่นํามาใชในโครงการรณรงคเปนอยางไร   และมุง
เนนแงมุมใดเปนหลัก   เพราะเหตุใด 

10.  ในการกําหนดเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอแตละโครงการ   มีการปรับเปลี่ยน
ใหเหมาะสมและสอดคลองกับส่ือมวลชนแตละประเภทหรือไม    เนื่องจากสื่อแตละประเภทมีขอดี
และขอจํากัดที่แตกตางกัน 

11.  ปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอการกําหนดเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอในงานโฆษณา 
12.  ในการโฆษณาประชาสัมพันธนั้น  Presenter  ที่ใช   (“Be My Guest”  คือ  ฯพณฯ 

นายกรัฐมนตรี    สวน “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”   คือ  ติ๊ก  หรือเจษฎาภรณ  ผลดี)  มีความ
สําคัญอยางไร   ทําไมถึงเลือก   และใชเกณฑอะไรในการคัดเลือก  Presenter 

13.  กอนหนานี้   ททท.  มีการใชเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอ   ตลอดจนกลยุทธ
การใชสื่อมวลชนในโครงการรณรงคอ่ืนๆ อยางไร   และมีความเหมือนหรือแตกตางจากโครงการ
รณรงคทั้ง  2  โครงการซึ่งนํามาใชในชวงวิกฤติมากนอยเพียงใด 

14.  สําหรับโครงการรณรงค  “Be My Guest”   กลุมเปาหมายของโครงการมีการเปลี่ยน
แปลงไปจากเดิมหรือไม   เนื่องจากเหตุการณวินาศกรรมสงผลกระทบตอภูมิภาคอเมริกาโดยตรง 

15.  ในการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อส่ิงพิมพโครงการรณรงค  “Be My Guest”   
ทําไมไมใชนิตยสาร  อสท. ภาษาอังกฤษเปนสื่อหลักในการเผยแพรโครงการ   เพราะประหยัดกวา 

16.  มีการประเมินผลสําเร็จของโครงการรณรงคแตละโครงการหรือไม 
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บุคลากรของบริษัทที่ปรึกษาดานการสื่อสารการประชาสัมพันธ   และบุคลากรที่เกี่ยวของ 
 
การวางแผนและกําหนดกลยุทธดานการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการรณรงค  “Be My Guest” 

แนวคําถามเดียวกับการสัมภาษณบุคลากรของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  
แตจะมีการเพิ่มเติมในประเด็นตางๆ   เพื่อใหคําตอบที่ไดครอบคลุมวัตถุประสงคการวิจัยมากที่สุด  
ดังตอไปนี้   คือ 

1.  ในฐานะที่เปนบริษัทที่ปรึกษาโครงการรณรงค  “Be My Guest”  อยากทราบถึงหนาที่
ความรับผิดชอบของบริษัทที่มีตอ  campaign  นี้    โดยเฉพาะเรื่องการโฆษณาประชาสัมพนัธ 

2.  โครงการนี้มีความเกี่ยวของกับเหตุการณวินาศกรรม 11 กันยายน  พ.ศ.2544  อยางไร 
 -  ททท.  มีโครงการนี้ข้ึนมากอนที่จะเกิดเหตุการณวินาศกรรมหรือไม 
 -  เมื่อเกิดเหตุการณข้ึนมาแลวมีการปรับเปลี่ยนยุทธศาสตรอยางไร   โดยเฉพาะ

ยุทธศาสตรดานการโฆษณาประชาสัมพันธ 
3.  ในสวนของกลุมเปาหมายโครงการ   การโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อโทรทัศน  

(สถานีโทรทัศน CNN)   และสื่อส่ิงพิมพ  (นิตยสาร  TIME  และนิตยสาร  FORTUNE)  มุงเนนไปที่
กลุมเดียวกันหรือไม   และใชเกณฑอะไรในการคัดเลือกกลุมเปาหมายวาตองลงสื่อในพื้นที่นี้ 

4.  ในเมื่อกลุมเปาหมายเรามีหลายภูมิภาค   และแตละภูมิภาคก็มีพฤติกรรมการเปดรับ
สื่อที่แตกตางกัน   แลวจะมีวิธีการวางแผนสื่อที่ใชอยางไร 

5.  ทําไมในการโฆษณาประชาสัมพันธจึงใชแค  CNN / TIME / FORTUNE  เปนสื่อหลัก
เทานั้น    

-  “Be My Guest”   ถือเปนครั้งแรกหรือไมที่  ททท. มีการใชสื่อเพียงเทานี้ 
-  ถาไมเกิดเหตุการณวินาศกรรม  ยังคงจะใช  CNN / TIME / FORTUNE หรือไม 
-  แลวทําไมในการโฆษณาประชาสัมพันธจึงไมคอยใหความสําคัญกับส่ือวิทยุ 
-  มุงเนนไปที่สื่อทองถิ่นของแตละภูมิภาคที่เปนกลุมเปาหมายหรือไม 

6.  ส่ือหลักที่นํามาใชนั้น   เปนสื่อที่  ททท.  หรือบริษัทที่ปรึกษาโครงการมี  connection  
ดั้งเดิมอยูใชหรือไม   หรือเพิ่งมีการติดตอตอนทําโครงการรณรงคนี้ 

7.  อยากทราบถึงวิธีการติดตอและประสานงานกับตัวแทนสื่อในตางประเทศ   คือ   เวลา
เราจะวางแผนสื่อ   เราจะมีวิธีการติดตอกับเขาอยางไร   ผานทางภูมิภาคหรือเครือขายใด 

8.  เนื้อหาสารจะเนนเรื่อง  Hospitality   โดยมี   Key Word  3  คํา   คือ  Peace,  Fun, 
and  Smiles   เพื่อตอบวินาศกรรมท่ีเกิดขึ้นใชหรือไม   แลวถาไมเกิดเหตุการณนี้ข้ึน   อยากทราบ
วาเนื้อหาสารที่ใชยังคงเปน  3  คํานี้อยูอีกหรือไม   หรือโดยปกติแลวใน  campaign  ตางประเทศ
อ่ืนๆของ  ททท. ก็เคยมีการนํา  Key Word  3  คํานี้มาใชอยูเสมอ 
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บุคลากรของบริษัทตัวแทนโฆษณา  (Agency)  และบุคลากรที่เกี่ยวของ 
 

การสรางสรรคงานโฆษณาในโครงการรณรงค   “เที่ยวทั่วไทย  ไปไดทุกเดือน”     
แนวคําถามเดียวกับการสัมภาษณบุคลากรของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  (ททท.)  

แตจะมีการเพิ่มเติมในประเด็นตางๆ   เพื่อใหคําตอบที่ไดครอบคลุมวัตถุประสงคการวิจัยมากที่สุด  
ดังตอไปนี้   คือ 

1.  โจทยที่ไดรับจากลูกคา  (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย)  คืออะไร 
2.  จุดเริ่มตนของแนวคิดโฆษณา  (หลังจากไดรับบรีฟงานมาแลว) 
3. แนวคิดหลัก / วัตถุประสงค / เปาหมาย / กลุมเปาหมาย 
4.  เนื้อหาสาร  (มุงเนื้อหาดานใด / แงมุมใด)   และรูปแบบการนําเสนอ 
5.  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดรูปแบบและเนื้อหาสารที่นําเสนอในโฆษณา 
6.  วิธีการเลาเรื่อง   :   ใชการเลาเรื่องแบบใด  (ตั้งแตเปดเรื่องจนปดเรื่อง) 
7.  ใชจุดขายอะไร   เพื่อใหสามารถดึงดูดความสนใจกลุมเปาหมายได 
8.  มีการใชสิ่งเราใจ   หรือการสราง  Appeal  ประเภทใดในการสรางสรรคงานโฆษณาให

เปนที่ดึงดูดใจผูบริโภค    เพื่อกระตุนความตองการใหอยากเดินทางมาทองเที่ยว 
9.  เทคนิคการนําเสนอ   มีการนําเอาวิธีการหรือเครื่องมือใดมาใช   เพื่อสรางสีสันใหกับ

งานโฆษณา 
10.  ขั้นตอนการถายทํา  :  ใชสถานที่ใดในการถายทํา   เกณฑการคัดเลือกสถานที่ถาย

ทําจะพิจารณาจากอะไรเปนสําคัญ   และเพราะเหตุใดจึงเลือกสถานที่นั้น 
11.  ภาพที่ใชในการถายทําภาพยนตรโฆษณามีการใชภาพที่เปน  Stock Shot  หรือไม  

หรือเปนภาพที่ถายทําใหมทั้งหมด 
12.  ระยะเวลาที่ใชทั้งหมดในการถายทําภาพยนตรโฆษณา 
13.  การคัดเลือกนักแสดง  (Presenter)  ใชเกณฑอะไร   เพราะอะไรจึงเลือก   และความ

สําคัญของนักแสดงที่มีตอความสําเร็จของโฆษณา 
14.  ในโฆษณาชุด  “เก็บเมืองไทยใหสวยงาม”   เพราะเหตุใดจึงเลือกใชเพลงประกอบ

โฆษณา   และการนําเพลงมาใชในโฆษณามีขอดีและขอเสียอยางไร 
15.  ข้ันตอนการทํางานคราวๆตั้งแตชวง  Pre-Production/Production/Post-Production 
16.  ขอจํากัด  หรืออุปสรรคในการวางแผนและผลิตโฆษณา 
17.  กลยุทธความสําเร็จของงานโฆษณา 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 

นางสาวบุปผา   ลาภะวัฒนาพันธ   เกิดเมื่อวันที่  10  มิถุนายน  พ.ศ.2523       
ที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร   สําเร็จการศึกษาปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต   ภาควิชาการตลาด   
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร   ในปการศึกษา  2544   และเขาศึกษาตอในหลักสูตรนิเทศศาสตร 
มหาบัณฑิต   สาขาวิชาการสื่อสารมวลชน   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย   ในปการศึกษาเดียวกัน   
จนสําเร็จการศึกษาในปการศึกษา  2546                    
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