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บทคัดย่อ 
 การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษา 1) ศึกษาพฒันาการของกลยทุธ์ รูปแบบ 
และเน้ือหาในการส่ือสารเพ่ือการโฆษณาของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ระหวา่งปี 
พ.ศ. 2551-2560 2) ศึกษาเปรียบเทียบภาพยนตร์โฆษณาของการท่องเท่ียวแห่งประเทศ
ไทยท่ีน าเสนอในประเทศและต่างประเทศโดยเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ ดว้ยวิธีการศึกษา
เน้ือหาจากช้ินงานภาพยนตร์โฆษณาของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ระหว่างปี  
พ.ศ. 2551-2560 จ านวน 36 ช้ิน มีกรอบแนวคิดหลกัในการวิเคราะห์ คือ แนวคิดเร่ือง 
การท่องเท่ียว การโฆษณาและกลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา และการผลิตภาพยนตร์
โฆษณา 
 ผลการศึกษาพบวา่ พฒันาการของกลยทุธ์ในการส่ือสารเพื่อการโฆษณาและ
เน้ือหาท่ีใช้ในการส่ือสารของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย แบ่งเป็น 3 ระยะ ได้แก่  
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1) ไทยอนุรักษ์นิยมม 2) ไทยสงบ 3) ไทยเก๋ไก๋ โดยแต่ละระยะมีความสอดคลอ้งกับ
แผนพฒันาเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ 
 ในภาพรวม ททท. วางบุคลิกภาพตราสินคา้หลกั (Main Brand Personality) ของ
อุตสาหกรรมท่องเท่ียวไทยไว ้2 รูปแบบ คือ ความจริงใจ (Sincerity) ผสมกบัความต่ืนเตน้ 
(Excitement) ส าหรับกลุ่มเป้าหมายทั้งตลาดในประเทศและตลาดต่างประเทศ โดยมีการใช้
บุคลิกภาพตราสินคา้รูปแบบความสามารถ (Competence) เขา้มาช่วยในแคมเปญของตลาด
ในประเทศ ดว้ยการน าเสนอผา่นภาพตวัแทนสินคา้ (Presenter) ท่ีมีความน่าเช่ือถือ รวมถึงมี
การวางบุคลิกภาพตราสินคา้รูปแบบความซบัซอ้น (Sophistication) ในตลาดต่างประเทศบาง
แคมเปญ เนน้วตัถุประสงคก์ารส่ือสารในล าดบัขั้นการเปล่ียนแปลงระดบัอารมณ์ ความรู้สึก 
และทศันคติ (Affective) ท่ีมีต่อการท่องเท่ียวประเทศไทย โดยมุ่งประเด็นไปท่ีการเสนอขาย
จุดเด่น (USP) และการสร้างภาพลกัษณ์ (Image)  
 จุดดึงดูดใจ (Appeals) ท่ีใชใ้นการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายทั้งสองตลาดมีจุด
ร่วมท่ีส าคญัคือการเล่าถึงความสุข (Happiness & Joy) และความต่ืนเตน้ (Excites) เป็น
หลัก ส าหรับตลาดในประเทศ มุ่งเน้นการใช้บุคคลท่ีมี ช่ือเสียง (Star)  มาจูงใจ
กลุ่มเป้าหมาย คู่กบักระตุน้จิตส านึกสาธารณะ (Social Moral & Environment) ในขณะท่ี
ตลาดต่างประเทศจะมุ่งในดา้นรูปลกัษณะ (Feature) คู่กนักบัคุณภาพ (Quality) 
 กลวิธีในการน าเสนอ (Execution Styles) ท่ีพบมากท่ีสุดในการส่ือสารของ
ตลาดในประเทศ ไดแ้ก่ การใชรู้ปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) รองลงมาคือ การใช้
ตวัแทนสินคา้ (Presenter) และการขายตรง (Straight Sell / Factual Message) ส่วนตลาด
ต่างประเทศพบการใชรู้ปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) มีความถ่ีสูงสุดเช่นเดียวกนักบั
ตลาดในประเทศ และใชก้ารสาธิต (Demonstration) กบัเทคนิคการเล่าเร่ือง (Storytelling) 
เป็นล าดบัรองลงมา 
 ลกัษณะภาพท่ีถ่ายทอดผ่านภาพยนตร์โฆษณาของ ททท. มีความหลากหลาย
ทั้งในดา้นของเทคนิคการถ่ายท าและเร่ืองราวท่ีปรากฏเพ่ือให้เห็นถึงความรุ่มรวยทั้งใน
ดา้นของทรัพยากรธรรมชาติและวฒันธรรมท่ีหยัง่รากมายาวนาน ภาพท่ีปรากฏให้เห็น
บ่อยคร้ังของทั้งสองกลุ่มเป้าหมายคือภาพของทอ้งทะเลท่ีสวยงาม ซ่ึงถือเป็นจุดหมาย
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หลกัของนักท่องเท่ียวทั้งไทยและต่างชาติ กลวิธีการเล่าเร่ืองผนัแปรไปตามบริบทของ
สงัคมและกระแสการท่องเท่ียวโลก 
 
ค าส าคญั :  ภาพยนตร์โฆษณา  กลยทุธ์การสร้างสรรคโ์ฆษณา  การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย 

 
Abstract 
 This study aims 1)  to investigate the development of advertising creative 
strategies, format and content presentation of Tourism Authority of Thailand 2) to compare 
the content of television commercial between domestic tourists and foreign tourists.  The 
sample of this study are 36 television commercials promoted by the Tourism Authority of 
Thailand (TAT) during 2008-2017 
 The finding of the study revealed that TAT places the main personality traits of 
the Thai tourism industry’s brand to be Sincerity mixed with Excitement as a whole for target 
groups in both the Thai and international markets. Use Competence personality to help in the 
domestic market campaign by presenting through the image of a competent, trustworthy and 
complex personality. Sophistication found in some campaigns for foreign markets. Focusing 
on communication objectives to reach the level of perception, emotional and attitude, and 
behavioral changes towards travel in Thailand. The selling ideas which were used significantly 
are Unique Selling Proposition (USP) and brand image. 
 The advertising appeals used to communicate with the target groups in both 
markets has an important common point, which is the story of happiness (Happiness & Joy) 
and excitement (Excites). For the Thai market, using famous people (Star appeal) were found 
that good for motivating the target audiences.  Coupled with stimulating public awareness 
( Social Moral & Environment) , while the international market was focused on feature 
(Feature) coupled with quality (Quality) 
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 The most common executions found in communicating in domestic market were 
lifestyle, followed by presenter and straight sell/ Factual message) .  Overseas, the use of 
lifestyle has the same frequency as the domestic market while demonstration and storytelling 
technique is second to last. 
 The television commercial production techniques conveyed through television 
commercial of TAT is a wide variety of filming techniques and stories appearing to show the 
richness of both natural resources and long- established culture.  A frequent sight of both 
audiences is a picture of the beautiful sea which is considered the main destination for both 
Thai and foreign tourists storytelling strategies vary according to social context and world 
tourism trends. 
 
Keywords:  Television Commercial,  Advertising Creative Strategy,  Tourism Authority of Thailand 
 

บทน า 
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเป็นหน่วยหน่ึงในการพฒันาประเทศท่ีนานาชาติให้

ความส าคญั เน่ืองจากเป็นอุตสาหกรรมท่ีท ารายไดสู้งและมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง 
เป็นกระบวนการท่ีช่วยขบัดันให้เกิดการหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจ เพ่ิมรายได้ให้แก่
ประเทศทั้งการหมุนเวียนเงินตราของนักท่องเท่ียวในชาติ การดึงดูดรายไดจ้ากการเขา้มา
จบัจ่ายของนักท่องเท่ียวต่างชาติ การจา้งงานในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว การลงทุนของ 
นกัธุรกิจทั้งในและต่างประเทศ 

 ข้อมูลจากส านักงานสถิติแห่งชาติ เม่ือวนัท่ี 1 ตุลาคม 2561 ระบุว่า ช่วงปี  
พ.ศ.2551-2559 จ านวนนักท่องเท่ียวท่ีเขา้มาในประเทศไทย มีจ านวนราว 14 ลา้นคนใน 
ปี 2551 และเพ่ิมข้ึนถึง 32 ลา้นคนในปี 2559 ทั้งยงัมีแนวโน้มจะเพ่ิมมากข้ึนอย่างต่อเน่ือง 
โดยจุดมุ่งหมายของนกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่เป็นไปเพ่ือการท่องเท่ียว มีเพียงส่วนนอ้ยท่ีเขา้มา
ดว้ยจุดมุ่งหมายอ่ืน อาทิ การประชุมสมัมนา หรืองานแสดงสินคา้/นิทรรศการ   
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 ส าหรับนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีท่องเท่ียวในประเทศ ขอ้มูลสถิติจากกระทรวง
การท่องเท่ียวและกีฬา (2563) ระบุว่า ภาพรวมอัตราการเจริญเติบโตของนักท่องเท่ียว 
ชาวไทยในแต่ละจงัหวดั มีจ านวนสูงข้ึนเม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปี 2559 ตั้งแต่ +1.07% 
ถึง +23.14% แตกต่างกนัตามแต่ละจงัหวดั ซ่ึงไม่มีจงัหวดัใดท่ียอดรวมของนกัท่องเท่ียวลด
นอ้ยลง ปัจจยัท่ีท าใหอุ้ตสาหกรรมการท่องเท่ียวเจริญเติบโตข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ส่วนหน่ึงเป็น
เพราะการโฆษณาสนบัสนุนการท่องเท่ียวของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ท่ีช่วย
กระตุน้ใหเ้กิดความสนใจ และผลกัดนัใหก้ารท่องเท่ียวเจริญเติบโตอยา่งต่อเน่ืองเสมอมา 

การท่องเท่ียวเป็นกระบวนการทางสังคมและเศรษฐกิจท่ีมีองค์ประกอบหลกั  
3 ดา้น คือ ทรัพยากรแหล่งท่องเท่ียว บริการท่องเท่ียว และการตลาดท่องเท่ียว ซ่ึงทั้งสาม
องค์ประกอบล้วนมีความสัมพนัธ์เป็นเหตุเป็นผลซ่ึงกันและกัน ส าหรับประเทศไทย 
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเป็นหน่ึงช่องทางท่ีสร้างรายได้ให้ประเทศอย่างมหาศาล  
ทั้งก่อให้เกิดรายไดห้มุนเวียนจากนกัท่องเท่ียวในประเทศ และรายไดจ้ากการเดินทางเขา้มา
ท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวต่างชาติ ทั้ งน้ี ในกลุ่มภูมิภาคเอเชียอาคเนยซ่ึ์งมีทรัพยากรทาง 
การท่องเท่ียวคลา้ยคลึงกนั และทุกประเทศลว้นเล็งเห็นถึงความส าคญัของอุตสาหกรรม 
การท่องเท่ียว ดังนั้น แต่ละประเทศจึงแข่งขนัและสร้างช่องทางในการเสนอขายสินค้า 
ของตน 

 ททท. เลือกใช้การส่ือสารผ่านงานโฆษณาหลายช่องทาง จนอาจกล่าวได้ว่า
ประยุกต์ใช้ส่ือทุกรูปแบบ แต่ส่ือท่ีได้รับความนิยมสูงและมีอิทธิพลต่อทัศนคติและ 
การตดัสินใจของผูรั้บสารและผูผ้ลิตส่ือส่วนใหญ่เลือกใชใ้นการส่ือสารกบัมวลชน ไดแ้ก่ 
ส่ือภาพยนตร์ ตั้งแต่ก่อนท่ีจะปรับช่ือหน่วยงานเป็น ททท. องคก์รการท่องเท่ียวแห่งประเทศ
ไทย (อสท.) เร่ิมใชส่ื้อภาพยนตร์เพ่ือการโฆษณาประชาสัมพนัธ์เร่ืองแรกตั้งแต่ผูอ้  านวยการ 
อสท. คนแรก คือ พล.ท.เฉลิมชัย จารุวสัตร์ ได้จัดท าภาพยนตร์สารคดี 16 มิลลิเมตร  
เพ่ือประชาสัมพนัธ์สถานท่ีท่องเท่ียวในประเทศไทย น าเสนอแก่ตลาดต่างประเทศจ านวน  
2 เร่ือง ได้แก่ Exotic Thailand และ Enhancing Thailand นับจากคร้ังนั้ น ททท. ก็พัฒนา 
การผลิตภาพยนตร์เพื่อการโฆษณาออกมาอย่างต่อเน่ือง ทั้งท่ีใชส้ าหรับโฆษณาในประเทศ
เพื่อวตัถุประสงคท่ี์ผนัแปรไปตามพลวตัรของสังคมไทย และเพื่อประชาสัมพนัธ์ในตลาด
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ต่างประเทศ เพ่ือดึงดูดความสนใจของนักท่องเท่ียวต่างชาติ โดยตอบสนองบริบทใน 
เชิงนโยบายซ่ึงปรับเปล่ียนไปตามกระแสโลกในแต่ละยุคสมัย นโยบายของกระทรวง 
การท่องเท่ียวและการกีฬาในแต่ละช่วงก็มีการปรับปรุงเน้ือหาให้เหมาะสมกบัสถานการณ์
หรือบริบททางสังคม รวมทั้งแผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติในแต่ละยคุสมยัด้วย 
เช่น โครงการ  “Amazing Thailand” ในช่วงปี 2541-2542 เป็นโครงการท่ีจดัท าข้ึนเพ่ือช่วย
ให้ประเทศฟ้ืนคืนจากวิกฤตดา้นการเงินในภูมิภาคเอเชียในช่วงปี 2540 จึงพยายามส่ือสาร
กบัชาวต่างชาติให้มาท่องเท่ียวประเทศไทย โดยน าเสนอภาพลกัษณ์วา่ ประเทศไทยมีความ
น่าสนใจ มีภูมิประเทศและวฒันธรรมท่ีหลากหลาย เหมาะส าหรับการมาสร้างประสบการณ์
การท่องเท่ียว ไม่ว่าจะไปภูมิภาคใด นักท่องเท่ียวก็จะได้รับความต่ืนตาต่ืนใจสมกับช่ือ
แคมเปญ  “Amazing Thailand” ในขณะเดียวกนัก็ส่ือสารใหค้นไทยท่องเท่ียวในประเทศเพ่ือ
สนับสนุนให้เกิดการหมุนเวียนเงินตราในระบบเศรษฐกิจ เช่น แคมเปญ “เท่ียวเมืองไทย  
ไม่ไปไม่รู้” ในช่วงปี 2542 (บุปผา ลาภะวฒันาพนัธ์,  2546) 
 

ระเบียบวธีิวจัิย 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “พฒันาการดา้นกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา
ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยในช่วงปี พ.ศ. 2551-2560” เป็นการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพัฒนาการของกลยุทธ์การส่ือสารเพื่อ 
การโฆษณา เน้ือหา รูปแบบ และวิธีการน าเสนอของภาพยนตร์โฆษณา ของการท่องเท่ียว
แห่งประเทศไทยระหว่างปี พ.ศ. 2551-2560 และศึกษาเปรียบเทียบภาพยนตร์โฆษณาท่ี
น าเสนอในประเทศและต่างประเทศ กลุ่มประชากรในการศึกษาน้ี ไดแ้ก่ ภาพยนตร์โฆษณา
ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยท่ีเผยแพร่ทั้งในและต่างประเทศระหว่างปี 2551 – 2560 
จ านวนทั้งส้ิน 36 ชุด แบ่งเป็นภาพยนตร์ท่ีฉายในประเทศไทย 23 ชุด และต่างประเทศ 13 ชุด 
ดงัตารางท่ี 1 
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ตารางที ่1  แสดงช่ือชุดภาพยนตร์โฆษณาของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยระหวา่ง 
 ปี 2551 – 2560 
 

ล าดบั ปี พ.ศ. ช่ือชุด ล าดบั ปี พ.ศ. ช่ือชุด 
1 2551 รถไฟ 19 2554 ดว้ยหวัใจ 
2 2551 ทุ่งดอกไม ้ 20 2554 Remember  
3 2551 ทะเลขยะ 21 2555 ท่องเท่ียวไทย 1 

4 2551 Amazing Thailand 22 2555 มหศัจรรยเ์มืองไทย 

5 2552 เบิร์ดชวนเท่ียว 23 2555 Warm Welcome Is 
All Around 

6 2552 เท่ียวไทยครึกคร้ืน 
เศรษฐกิจไทยคึกคกั 

24 2556 หลงรักประเทศไทย 

7 2552 มอหินขาว 25 2557 บอกรักใหโ้ลกรู้ 

8 2552 12 เดือน 7 ดาว 9 
ตะวนั 

26 2557 Thailand The Way 
We live 

9 2552 Let's Take a Break 27 2557 The way of Thai 
10 2552 Amazing Value 

(Elephant Float 
market Sea) 

28 2558 ท่องเท่ียววถีิไทย เก๋ไก๋
ไม่เหมือนใคร 

11 2553 เมืองไทย ใคร ๆ ก็รัก  29 2558 Where Life Rules 
Everything  

12 2553 กอดเมืองไทย 30 2559 ท่องเท่ียววถีิไทย เก๋ไก๋
ไดไ้ม่เหมือนกนั 

13 2553 Thailand Talk to The 
World 

31 2559 Amazing Thailand 
Smiles 
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ล าดบั ปี พ.ศ. ช่ือชุด ล าดบั ปี พ.ศ. ช่ือชุด 
14 2554 เท่ียวหวัใจใหม่ 

เมืองไทยยัง่ยนื 
32 2559 Discovery Amazing 

Stories Pad Thai 
15 2554 ส านึก 33 2559 Thai Fabric 

16 2554 สร้างสรรค ์ 34 2560 ท่องเท่ียววถีิไทย เก๋ไก๋
สไตลลึ์กซ้ึง 

17 2554 ดว้ยกนั 35 2560 Open to the new 
Shades. 

18 2554 เขา้ใจ 36 2560 Millions Shade of 
Amazing Thailand 

 
 เพ่ือจ าแนกเน้ือหาและวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดก้ารก าหนดประเด็นหมวดหมู่
วิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) และแยกแยะขอ้มูลด้วยตารางแจกแจงขอ้มูล (Coding 
Sheet) โดยมีตารางเพื่อการลงรหสัจ านวน 3 ตาราง ไดแ้ก่ 
  1) ตารางแสดงการน าเสนอเน้ือหาแก่กลุ่มเป้าหมาย (Target Group) ของ
งานโฆษณา ประกอบด้วย ว ัตถุประสงค์ในการส่ือสาร (Communication Objectives)  
การก าหนดแนวคิดและจุดขาย (Advertising Concept and Selling Point) และการก าหนด
บุคลิกภาพในงานโฆษณา (Brand Personality) 
  2) ตารางแสดงจุดดึงดูดใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals) 
  3) ตารางแสดงกลวธีิในการน าเสนองานโฆษณา (Execution Styles) 
 หลังจากวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากการศึกษารูปแบบของภาพยนตร์โฆษณา  
โดยอาศยัแนวคิดเร่ืองการท่องเท่ียว และแนวคิดการโฆษณาและการสร้างสรรคง์านโฆษณา
เป็นกรอบในการวิจยั ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์การผลิตผลงานภาพยนตร์โฆษณาในเชิงพรรณนา 
โดยอภิปรายผลร่วมกบับริบททางสงัคมท่ีเกิดข้ึนในแต่ละห้วงเวลาของแต่ละช้ินงานโฆษณา 
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ซ่ึงในแต่ละขั้นตอนของการวิเคราะห์ ไดน้ าขอ้มูลจากการศึกษาเอกสารและผลการวิจยัท่ีมี
ก่อนหนา้มาเป็นขอ้มูลสนบัสนุนดว้ย 

แนวคิด และทฤษฎทีีเ่กี่ยวข้อง 

แนวคดิเกีย่วกบัการท่องเทีย่ว (Tourism Concept) 
 การท่องเท่ียวคือการเดินทางออกจากสถานท่ีพ านกัหรือมีความคุน้เคยเป็นปกติ 
โดยความสมคัรใจเป็นระยะเวลาชัว่คราว เพ่ืออรรถประโยชน์แก่ผูเ้ดินทางโดยไม่เก่ียวขอ้ง
กับการประกอบอาชีพหรือการหารายได้ สามารถแยกประเภทของการท่องเท่ียวไดด้งัน้ี  
1) การท่องเท่ียวเพ่ือธุรกิจ (Business Tourism) 2) การท่องเท่ียวเพ่ือสาธารณประโยชน์ 
(Cause Tourism)  3) การท่องเท่ียวระยะสั้ น (Day Trips) 4) การท่องเท่ียวเพ่ือการศึกษา 
(Educational Tourism) 5) การท่องเท่ียวแบบสนุกสนานร่ืนรมย์ (Hedonic/Recreational 
Tourism) 6) การท่องเท่ียวสุขภาพ (Health Tourism) 7) การท่องเท่ียวจาริกแสวงบุญ 
(Pilgrimage Tourism)  8)  การท่องเ ท่ี ยวธรรมชาติและส่ิ งแวดล้อม (Wilderness & 
Environmental Tourism) 9) การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม (Cultural Tourism) 10) การท่องเท่ียว
เชิงประวติัศาสตร์ (Historical Tourism) 11) การท่องเท่ียวเพื่อเป็นรางวลั (Incentive Tourism) 
12) การท่องเท่ียวในโลกเสมือน (Virtual Tourism) (กาญจนา แกว้เทพ, 2557) 
 กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคไม่ว่าจะเป็นการซ้ือสินคา้หรือบริการใด ๆ 
ลว้นมีขั้นตอนต่าง ๆ การท่องเท่ียวก็เช่นเดียวกนั Cooper และคณะ, 2005 อา้งถึงใน เลิศพร 
ภาระสกุล, 2559) ได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจส าหรับพฤติกรรมการท่องเท่ียว  
ในขั้นตอนแรก ผูบ้ริโภคจะถูกกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการ ถดัมาเกิดการรับรู้ความตอ้งการ
ท่ีเกิดข้ึน จากนั้นจะใชเ้วลาในการหาขอ้มูลเก่ียวกบัแหล่งท่องเท่ียว ขั้นตอนถดัมา คือ ระดบั
ของการแยกแยะตวัเลือกแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ อาทิ ประเทศ สถานท่ี ซ่ึงอาจไดรั้บอิทธิพล
จากแหล่งสารทั้ งในระดับบุคคล เช่น เพ่ือน ญาติ พนักงานขาย หรือจากส่ือโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ ประกาศต่าง ๆ เม่ือผูบ้ริโภคแยกแยะตวัเลือกเหล่านั้นแลว้ ก็จะประเมิน
ตวัเลือกต่าง ๆ เพ่ือตดัสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียว และตดัสินใจท าการท่องเท่ียว เม่ือแลว้
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เสร็จก็จะประเมินอนัจะส่งผลต่อการตดัสินใจในอนาคตรวมถึงการให้ขอ้มูลยอ้นกลบัต่อ
การท่องเท่ียวนั้น ๆ ดว้ย 
 

ท่ีมา: Adapted from Fletcher, J., Fyall, A., Gilbert, D. & Wanhill, S. (2013). Tourism principles and practices 
(5th ed). Harlow, England: Pearson. 
 

ภาพที ่1  แสดงกระบวนการการตดัสินใจท่องเท่ียว 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาและกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Advertising and 
Advertising Creative Strategy Concept) 
 แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาและกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีผูว้ิจยัใช้
เป็นแนวคิดหลกัในการศึกษาคร้ังน้ี ประกอบไปดว้ย การส่ือความหมาย วตัถุประสงค์และ
ประสิทธิผลในการโฆษณา กระบวนการสร้างสรรคง์านโฆษณา และกลยทุธ์การสร้างสรรค์
งานโฆษณา 
 เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดมีหลายประเภท การผสานการใช้งานเพื่อ
ส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพจ าเป็นตอ้งอาศยัความรู้ความเขา้ใจเคร่ืองมือ
นั้นอย่างถ่องแท้ จึงจะดึงเอาประโยชน์จากคุณลกัษณะของเคร่ืองมือนั้นได้ (G. Belch &  
M. Belch, 2009) การวจิยัในคร้ังน้ี ใหค้วามส าคญักบัภาพยนตร์โฆษณาในฐานะเคร่ืองมือใน
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การส่ือสารของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยในการน าเสนอภาพของประเทศไทยสู่
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือส่งผลใหเ้กิดความเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว 
 นักโฆษณาน าแนวคิดเร่ืองบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) มาใช้ใน
การสร้างสรรค์งานโฆษณา โดยนิยมใชต้ราสินคา้เป็นส่ิงอธิบายบุคลิกภาพท่ีช่ืนชอบของ
ลูกคา้เป้าหมาย เม่ือตราสินคา้สามารถแสดงบุคลิกภาพอนัเป็นท่ียอมรับแก่ผูบ้ริโภคเป้าหมาย
ได้มากเท่าใด ก็จะสามารถเป็นตัวแทนความช่ืนชอบของกลุ่มเป้าหมายได้มากเท่านั้ น 
ผูบ้ริโภคอาจเช่ือมโยงอารมณ์ ความรู้สึก และตวัตน กบับุคลิกภาพตราสินคา้ซ่ึงส่งผลให้เกิด
ความตอ้งการบริโภคสินคา้นั้น ๆ  นกัโฆษณาจึงสร้างและรักษาบุคลิกภาพท่ีตอ้งการใหเ้ป็น
ตัวแทนของตราสินค้าอย่างต่อเน่ือง ททท. เป็นองค์กรท่ีท าหน้าท่ีเผยแพร่ภาพจ าของ
อุตสาหกรรมท่องเท่ียวไทย ดังนั้น การเลือกบุคลิกภาพตราสินค้าเพ่ือสร้างแนวทางใน 
การส่ือสารจึงถือเป็นอีกหวัขอ้ท่ีผูว้จิยัใหค้วามสนใจ 
 J. Aaker (1997) ได้พัฒนามาตรวดับุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality 
Scale: BPS) โดยแบ่งบุคลิกภาพตราสินคา้ออกเป็น 5 กลุ่มใหญ่ (Factors) และ 15 กลุ่มย่อย 
(Facets) ดงัแสดงในภาพท่ี 2 

ท่ีมา: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, 34(3), 347-356. 

 
ภาพที ่2  แสดงบุคลิกภาพตราสินคา้ 5 รูปแบบ 
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 เพ่ือให้การถ่ายทอดเน้ือหาสารสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีก าหนดไว ้
นักโฆษณาจึงตอ้งใชยุ้ทธวิธีการสร้างสรรค์โดยประยุกต์ใช ้2 ประเด็นในการส่ือสารเป็น
ส าคญั ไดแ้ก่ การก าหนดเลือกจุดดึงดูดใจ (Appeals)  และการก าหนดเลือกรูปแบบ ลีลาใน
การโฆษณา หรือ กลวิธีในการน าเสนอ (Execution Techniques or Execution Styles) ซ่ึง
งานวิจยัน้ี ไดก้ าหนดเลือกจุดดึงดูดใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) ท่ีใชว้ิเคราะห์
ภาพยนตร์โฆษณาของ ททท. ดงัน้ี 1) การจูงใจดา้นการเหตุผล (Rational Appeal, Information 
Appeal) 2) การจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeal) 3) การจูงใจด้านเหตุผลร่วมกันกับ 
การจูงใจดา้นอารมณ์ (Combining Rational Appeal and Emotional Appeal) 4) การจูงใจดา้น
สังคม ศีลธรรม และส่ิงแวดลอ้ม (Social, Moral, and Environment Appeal) 5) การจูงใจดา้น
ราคาหรือมูลค่า (Price or Value Appeal) 6) การจูงใจดา้นคุณภาพ (Quality Appeal) 7) การจูง
ใจดา้นดาราและการใชบุ้คคลท่ีตราสินคา้รับรอง (Star Appeals and Testimonial) 8) การจูงใจ
ดว้ยส่ิงแปลกใหม่ (Novelty Appeal) 9) การจูงใจดา้นความกลวัหรือวติกกงัวล (Fear or Anger 
Appeal) 10) การจูงใจดา้นประสาทสัมผสัทั้งห้า (Sensory Appeal) 11) การจูงใจดา้นอารมณ์
ทางเพศ ความรัก และสงัคม (Sex, Love, and Social Acceptance Appeal) 12) การโฆษณาดา้น
จิตใต้ส านึกโดยไม่รู้ตัว (Subliminal Advertising) และ 13) การจูงใจด้านการยกย่อง  
(Ego Appeal) (ทิพวรรณ วริะสิงห์, 2532; องอาจ ปทะวานิช, 2555) 
 ส่วนการก าหนดเลือกรูปแบบ ลีลาในการโฆษณา หรือ กลวิธีในการน าเสนอ 
(Execution Techniques or Execution Styles) ผู ้วิจัย ได้รวบรวมกลวิธีการน าเสนอท่ีใช้
วิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณาของ ททท. สรุปไดด้งัน้ี 1) การให้ข่าวสารการขายหรือการใช้
ขอ้เท็จจริง (Straight-Sell or Factual Message) 2) การสาธิต (Demonstration) 3) การใชเ้ทคนิค
การผลิตและวทิยาศาสตร์ (Scientific or Technical Evidence) 4) การเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั 
(Comparison) 5) การเปรียบเทียบก่อนและหลงัการใช ้(Before and After) 6) การใชชุ้ดของ
ปัญหา (Series of Problem) 7) การใชเ้ส้ียวหน่ึงของชีวิต (Slice of Life) 8) การใชบุ้คคลท่ีเคย
ซ้ือ/ใช้ตราสินค้าเป็นผูรั้บรอง (Testimonial) 9) การใช้ภาพการเคล่ือนไหวหรือการ์ตูน 
(Animation or Gimmick) 10) การใช้สัญลักษณ์บุคลิกภาพของตราสินค้า (Personality 
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Symbol) 11) การใชค้วามเพอ้ฝัน (Fantasy) 12) การใชเ้ร่ืองราว (Dramatization) 13) การใช้
อารมณ์ขัน (Humor) 14) การสร้างปัญหา-วิธีแก้ปัญหา (Problem-Solution) 15) การใช้
เสียงเพลง เสียงดนตรี และการเตน้ร า (Song, Music and Production Number)  16) การใช้
อารมณ์และจินตภาพ (Mood or Image) 17) การใช้รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle)  
18) การใชก้ารอุปมาอุปไมย (Analogy) 19) การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นตวัเด่น (Product as a Hero) 
และ 20) การใช้หลายวิธีร่วมกัน (Combinations) (กัลยากร วรกุลลฎัฐานีย ์และ พรทิพย์  
สมัปัตตะวนิช, 2551; พรทิพย ์สมัปัตตะวนิช, 2546) 
 
แนวคดิเกีย่วกบัการผลติภาพยนตร์โฆษณา (Television Commercial Production Concept) 
 การตีความเน้ือหาหรือความหมายภาพยนตร์โฆษณา ผูว้ิจยัใชแ้นวคิดการผลิต
ภาพยนตร์โฆษณา (Television Commercial Production) มาเป็นกรอบอา้งอิงในด้านภาษา
ภาพ ผสานกบัการใชโ้วหารเพ่ือการสร้างสรรค์สารโฆษณาในการวิเคราะห์เสียงท่ีอยู่ใน
ผลงานภาพยนตร์โฆษณาควบคู่กนั ซ่ึงส่ือภาพยนตร์โฆษณาน าเสนอดว้ยองคป์ระกอบหลกั 
2 ส่วน ไดแ้ก่ องคป์ระกอบดา้นภาพ (Image) และองคป์ระกอบดา้นเสียง (Sound) ทั้งสอง
องค์ประกอบน้ีจะท างานร่วมกนัเพ่ือถ่ายทอดเร่ืองราวจากผูส่้งสารไปสู่ผูรั้บสาร ท าให้
ผูรั้บสารเขา้ใจเน้ือหาและมีความรู้สึกร่วมไปกบัเร่ืองราวท่ีถ่ายทอดออกมา (มหาวทิยาลยั 
สุโขทยัธรรมาธิราช, 2548ก; 2548ข) 
 

ผลการวจัิยและอภิปรายผล 
 ททท. ไดจ้ดัท าภาพยนตร์โฆษณาออกมาเพ่ือตอบสนองต่อแนวนโยบายของ
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติมาโดยตลอดตั้ งแต่ประกาศใช้แผนพัฒนา 
การท่องเท่ียวฉบบัท่ี 1 เป็นตน้มา มีแคมเปญท่ีแตกต่างหลากหลาย เช่น การประกาศเป็น 
ปีท่องเท่ียวไทย: Visit Thailand Year (2523) แคมเปญ Amazing Thailand (2541) แคมเปญ 
Unseen Thailand (2546) แคมเปญ Thailand Happiness on  Earth (2548) Thailand Grand 
Invitation (2549) และยอ้นกลับมาใช้แคมเปญ Amazing Thailand อีกคร้ังหน่ึงมาตั้ งแต่ 
ปี 2550 จนถึงปัจจุบนั 



Journal of Education Acadamic Chiang Rai Rajabhat University 
Vol. 8  No. 3 (September –December 2023) 244 

ผลการศึกษาของงานวิจยัช้ินน้ี แยกการวิเคราะห์เป็น 2 แนวทางการศึกษา คือ การวิเคราะห์
ในเชิงเน้ือหาในการน าเสนอ และเทคนิควิธีการในการน าเสนอ โดยท่ีอา้งอิงไดจ้ากกรอบ
แนวคิดของแผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติท่ีเป็นแนวทางในการปฏิบติังานของ 
ททท. ในแต่ละช่วง ซ่ึงแบ่งไดเ้ป็น 3 ระยะ ไดแ้ก่ 
  ระยะท่ี 1 : ช่วงการด าเนินงานในแผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 
ฉบบัท่ี 10 ปี พ.ศ. 2550-2554 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคือภาพยนตร์โฆษณาชุดท่ี 1-20 
  ระยะท่ี 2 : ช่วงการด าเนินงานในแผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 
ฉบบัท่ี 11 ปี พ.ศ. 2555-2559 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคือภาพยนตร์โฆษณาชุดท่ี 21-33 
  ระยะท่ี 3 : ช่วงการด าเนินงานในแผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 
ฉบบัท่ี 12 ปี พ.ศ. 2560-2564 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคือภาพยนตร์โฆษณาชุดท่ี 34-36 
 ทั้ งน้ี นอกจากการอิงกรอบของแผนแม่บทเป็นหลกัในการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัใช้
ปัจจยัภายนอกท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวมาช่วยอภิปรายผล
การศึกษาร่วมดว้ย ซ่ึงประกอบไปดว้ย 3 ปัจจยัหลกัไดแ้ก่ 
  1. แนวโน้มกระแสการท่องเที่ยว (Tourism Trends) รูปแบบการท่องเท่ียว
ท่ีเปล่ียนแปลงไปในช่วงระยะเวลา 10 ปีของการศึกษา มีนยัส าคญัต่อแนวทางการท่องเท่ียว
โลก เช่น การเติบโตของกระแสการท่องเท่ียวเชิงอนุ รักษ์ (Green & Eco Tourism)   
การท่องเท่ียวเชิงการศึกษา (Educational Tourism) หรือ แนวทางการท่องเท่ียวแบบอิสระ 
(Free Individual Traveler: FIT)  ส่งผลต่อเน้ือหาสารท่ี ททท. น าเสนอออกไปทั้งส้ิน 
  2. เทคโนโลยีในการส่ือสาร (Communication Technologies)  พัฒนา 
การของเทคโนโลยีการส่ือสารในช่วงปี  2551-2560 เ ป็นไปอย่างก้าวกระโดด  
มีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็วของสังคมออนไลน์ ส่งผลให้ผูรั้บสารแปรเปล่ียนวิธีการ
เขา้ถึงขอ้มูลจากการรับข่าวสารทางส่ือดั้งเดิมเช่น โทรทศัน์ วทิย ุส่ือส่ิงพิมพ ์ท่ีผูรั้บสารเป็น
ฝ่ังท่ีรับขอ้มูลข่าวสารทางเดียว มาเป็นผูแ้สวงหาขอ้มูลดว้ยตนเองผา่นทางออนไลน์ กระทัง่
พฒันาตนเองข้ึนไปเป็นผูใ้ห้ขอ้มูล จนก่อก าเนิดเป็น Influencer ท่ีมีผูติ้ดตามจ านวนมาก  
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเท่ียวยุคใหม่มากข้ึน ซ่ึงส่งผลให้ททท. เองก็มี 
การปรับตวัตามรูปแบบการรับสารของนกัท่องเท่ียวดว้ยเช่นกนั 
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  3. เหตุการณ์ส าคัญที่เกิดขึ้นในช่วงนั้น (Social Issues) ความมั่นคงทาง 
การเมือง ภยัธรรมชาติ และเหตุการณ์ส าคญัต่างๆท่ีเกิดข้ึนในประเทศไทยแต่ละระยะของ
การส่ือสารล้วนเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่และการตดัสินใจในการท่องเท่ียวของ
นักท่องเท่ียวทั้งไทยและต่างชาติทั้งส้ิน ดงันั้น ททท.จึงตอ้งปรับแนวทางการส่ือสารเพ่ือ
สร้างความเช่ือมัน่ให้เกิดข้ึนกบันักท่องเท่ียว จึงเป็นอีกปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อเน้ือหาของ
ภาพยนตร์โฆษณาท่ีผลิตข้ึนในแต่ละแคมเปญ 
  
 ดว้ยองค์กรการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ถือเป็นตวัแทนของประเทศไทยใน
การน าเสนอภาพของประเทศไทยออกไปสู่ผูรั้บสาร ซ่ึงได้แก่ นักท่องเท่ียวทั้ งไทยและ
ต่างประเทศ ดงันั้น กลยุทธ์ในการผลิตผลงานภาพยนตร์โฆษณาจึงเป็นการผลิตสร้างภาพ
ของความเป็นไทยออกไปให้ผูรั้บสารทั้งสองกลุ่มรับรู้และเขา้ใจตามแนวทางท่ีผูส่้งสาร
น าเสนอ ดังนั้น ผูว้ิจัยจึงขอสรุปภาพรวมของความเป็นไทยท่ีถูกเผยแพร่ผ่านภาพยนตร์
โฆษณาของ ททท. ดงัน้ี 
  ระยะที ่1 : ไทยอนุรักษ์นิยม (ปี 2550-2554)  
  ในช่วงปี พ.ศ. 2550-2554 อยู่ในช่วงแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติฉบับท่ี 10 แนวทางในการพฒันาประเทศของแผนฉบบัน้ีมุ่งเน้นไปท่ีการ “เพ่ิม
ศักยภาพชุมชน เช่ือมโยงเป็นเครือข่าย เป็นรากฐานการพฒันาเศรษฐกิจ คุณภาพชีวิต 
อนุรักษ ์ฟ้ืนฟใูชป้ระโยชน์ทรัพยากรธรรมชาติส่ิงแวดลอ้มอยา่งย ัง่ยนื น าไปสู่การพ่ึงตนเอง
และลดปัญหาความยากจนอย่างบูรณาการ” และ “เสริมสร้างความอุดมสมบูรณ์ของ
ทรัพยากรธรรมชาติและคุณค่าความหลากหลายทางชีวภาพ ควบคู่กับการรักษาคุณภาพ
ส่ิงแวดลอ้มให้เป็นฐานท่ีมัน่คงของการพฒันาประเทศ และการด ารงชีวิตของคนไทยทั้งใน
รุ่นปัจจุบนัและอนาคต รวมทั้งสร้างกลไกในการรักษาผลประโยชน์ของชาติอยา่งเป็นธรรม
และอยา่งย ัง่ยืน” เพื่อ “ให้สมดุลและพร้อมต่อการรองรับการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วและ
กวา้งขวางทั้งดา้นวตัถุ สงัคม ส่ิงแวดลอ้มและวฒันธรรมจากโลกภายนอกไดเ้ป็นอยา่งดี” 
  ลกัษณะของบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ท่ี ททท. ถ่ายทอด
ออกมาผ่านภาพยนตร์โฆษณา ประกอบด้วย ความต่ืนเตน้ (Excitement) ผสานกับความ
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จริงใจ (Sincerity) ในช่วงแรก และปรับเป็นความสามารถ (Competence) คู่กบัความจริงใจ 
(Sincerity) โดยลกัษณะของเน้ือหาท่ีถ่ายทอดออกมาจะเน้นให้ภาพจ าของประเทศไทยมี
ความเรียบง่าย ในสายตาของนกัท่องเท่ียวไทย แต่จะมีความหรูหรามากข้ึนส าหรับภาพท่ีใช้
น าเสนอในตลาดต่างประเทศ ซ่ึงส่งผ่านบุคลิกภาพแบบความซบัซอ้น (Sophistication) และ
ความจริงใจ (Sincerity) โดยมีพ้ืนฐานแนวคิดมาจากกรอบของแผนแม่บทท่ีเนน้เพ่ิมศกัยภาพ
ชุมชม ใชศ้กัยภาพของทรัพยากรธรรมชาติอยา่งย ัง่ยนื เสริมสร้างและรักษาธรรมชาติ เป็นผล
ให้ภาพของประเทศไทยในช่วงปี 2551 เน้นไปในด้านการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ  
ใช้ลักษณะการแสดงออกแบบสนุกสนาน เข้าถึงได้ง่าย ส าหรับตลาดในประเทศ และ
น าเสนอภาพความหรูหราส าหรับตลาดต่างชาติ โดยเล่าถึงความเป็นไทยวา่เป็นศิลปะชั้นสูง 
เหมาะส าหรับให้ต่างชาติไดเ้ขา้มาเยี่ยมชม ภาพท่ีน าเสนอไม่ไดมี้ลกัษณะเรียบง่ายเขา้ถึงได้
ง่ายเช่นการน าเสนอในประเทศ ศิลปะท่ีแสดงใหต้่างชาติไดเ้ขา้มาเยี่ยมชมนั้นเป็นการรับชม
เพื่อความสุนทรีย ์ 
  ต่อมาเกิดสถานการณ์การแตกแยกทางการเมืองข้ึนในประเทศไทย ช่วงปี 
พ.ศ.2552 เป็นผลให้เศรษฐกิจซบเซา ภาครัฐตอ้งเร่งกระตุน้ให้เกิดการจบัจ่ายในประเทศ 
เพ่ือกระตุ ้นกระแสเศรษฐกิจ จึงเป็นผลให้ ททท.ต้องช่วยกระตุ ้นการท่องเท่ียว ดังนั้ น  
การน าเสนอหนังโฆษณาในช่วงปีน้ีจึงเน้นไปท่ีการสนับสนุนให้คนไทยออกไปท่องเท่ียว
ในประเทศอย่างสม ่ าเสมอ เช่น แคมเปญ 12 เดือน 7 ดาว 9 ตะวนั ท่ีฉายภาพสถานท่ี 
ท่ีแปลกตา น่าแวะเยือนไปสัมผสั และดึงนกัท่องเท่ียวต่างชาติเขา้มาท่องเท่ียว โดยท่ีภาพท่ี
ปรากฏเป็นการน าเสนอถึงความเป็นเจ้าบ้านท่ีดีของคนไทย มีความพร้อมท่ีจะต้อนรับ
นักท่องเท่ียว แต่ลกัษณะของภาพก็ยงัคงเป็นภาพจินตนาการแบบเหนือจริง โดยอา้งอิง 
การใชต้วัละครจากวรรณคดีไทย เช่น สัตวหิ์มพานต์ ยกัษ์ เป็นภาพแทนถึงความเป็นไทย 
เพ่ือสร้างภาพจ าในลกัษณะท่ีวา่การมาท่องเท่ียวเมืองไทย นกัท่องเท่ียวจะไดรั้บการตอ้นรับ
อยา่งหรูหราเหนือจินตนาการ 
  ในปี 2553 สถานการณ์ความแตกแยกทางการเมืองเร่ิมคล่ีคลาย แต่ผลพวง
จากจากเหตุการณ์นั้ นยงัท าให้ มูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (Gross Domestic 
Product: GDP) ในประเทศไม่กระเต้ืองข้ึนเท่าการคาดการณ์ของรัฐบาล ประชาชนในชาติก็
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ย ังไม่มั่นใจในสถานการณ์โดยรวม อีกทั้ งผลกระทบทางการเมืองก็ย ังส่งผลไปยัง 
การตดัสินใจท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวต่างชาติ ททท. จึงส่ือสารกบัตลาดในประเทศดว้ย
แคมเปญ “กอด” โดยส่ือสารว่าประเทศชาติบอบช ้ ามามาก การออกไปท่องเท่ียวจึงเป็น 
การปลอบประโลมคนในชาติ และเป็นการกระตุน้กระแสท่องเท่ียวไปดว้ยในคราวเดียวกนั 
ส่วนตลาดต่างประเทศมีการเปล่ียนแปลงจากแนวทางการส่ือสารจากท่ีใชล้กัษณะภาพเหนือ
จริง มาเป็นภาพผูค้นท่ีมีอธัยาศัยดี ยิ้มแยม้แจ่มใส เป็นเจา้บา้นท่ีอบอุ่น เพ่ือส่ือว่าสภาวะ
บ้านเมืองภายในประเทศไทยนั้ นสงบสุขเรียบร้อย พร้อมต้อนรับการมาเยือนของ
นกัท่องเท่ียวต่างชาติ 
  ปี 2554 ประเทศไทยเร่ิมฟ้ืนตวัจากสภาวะทางการเมืองท่ีตึงเครียด ททท.  
จึงส่ือสารตามแนวทางหลักท่ีแผนแม่บทได้ก าหนดไว ้ เน้ือหาหลักมุ่งไปท่ีการพัฒนา
ทรัพยากรท่องเท่ียวผ่านการน าเสนอของพรีเซนเตอร์ ส าหรับตลาดต่างประเทศก็ปรับปรุง
ภาพท่ีน าเสนอให้เขา้ถึงไดง่้ายข้ึน เป็นภาพของนกัแสดงต่างชาติท่ีรับบทเป็นนักท่องเท่ียว 
ในขณะท่ีภาพของความเป็นเจา้บา้นท่ีดีถูกน าเสนอดว้ยภาพของพนักงานผูใ้ห้บริการดา้น
การท่องเท่ียว เช่น ควาญชา้ง พนกังานสปา แม่คา้ผลไม ้ท่ีลว้นแต่ยิม้แยม้แจ่มใส ดูแลว้รู้สึก
วา่คนไทยอธัยาศยัดี ใจดี เป็นมิตร 
  ในระยะท่ี 1 น้ี การส่ือสารของ ททท. มีแนวทางการผลิตผลงานโฆษณาโดย
ท่ีอา้งอิงแกนหลกัตามแผนแม่บท แต่ตอ้งมีการปรับการส่ือสารเป็นระยะดว้ยปัจจยัภายนอก
ท่ีควบคุมไม่ได ้จึงตอ้งมีแคมเปญยอ่ยมาเพ่ือตอบสนองต่อความเปล่ียนแปลงไปของบริบท
สงัคม อาจกล่าวไดว้า่ ระยะท่ี 1 น้ี แนวทางในการส่ือสารหลกัคือการกระตุน้ชุมชนให้พฒันา
ศกัยภาพพ้ืนท่ีและบุคคลในทอ้งถ่ินให้พร้อมรองรับอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว  ควบคู่กบั
การส่งเสริมพฤติกรรมการอนุรักษท์รัพยากรธรรมชาติ ดงัจะเห็นไดช้ดัในช่วงปี 2551 และ 
ปี 2554 ท่ีเนน้ดา้นการส่ือสารเพ่ือใหป้ระชาชนไทยเห็นคุณค่าของส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงเป็นหวัใจ
ส าคญัของแผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบบัท่ี 10 ในขณะท่ีภาพท่ีส่ือสารออก
ไปสู่ตลาดต่างประเทศก็ยงัจะเป็นภาพจ าแบบท่ีเคยใชก้นัต่อเน่ืองกนัมาในระยะเวลาหลาย
สิบปีก่อนหน้า เช่น ภาพคนข่ีชา้ง ทะเลใส หาดทรายขาว ส่วนภาพของสถานท่ีท่องเท่ียว 
ก็จะเป็นสถานท่ีท่ีรู้จกักนัเป็นอยา่งดี เป็นภาพจ าของแต่ละภูมิภาคอยา่งชดัเจน  เช่น ภาพวดั
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พระธาตุดอยสุเทพ หรือดอยอินทนนท์เม่ือเล่าถึงการท่องเท่ียวในภาคเหนือ เข่ือนรัชประภา
และเกาะตะปูเม่ือน าเสนอภาคใต้ วดัอรุณราชวรารามและเรือสุพรรณหงส์เม่ืออ้างถึง
กรุงเทพมหานคร หรือเมืองเก่าอยธุยาและตลาดน ้ าเป็นภาพแทนของภาคกลาง ส าหรับภาค
อีสานก็จะเป็นภาพของสามพนัโบก ส่วนวิธีการจูงใจผูช้มก็สร้างภาพให้เห็นถึงความ
สนุกสนานในการท่องเท่ียว ซ่ึงในระยะท่ี 1 (ไทยอนุรักษ์นิยม) น้ี ททท. เป็นผูน้ าเสนอ
สถานท่ีท่องเท่ียวให้นักท่องเท่ียวไปเยี่ยมชม โดยท่ี ททท. จะเป็นผู ้แนะน าแนวทาง 
การท่องเท่ียวให้แก่ผูช้มผลงานโฆษณา ทั้งสถานท่ีและกิจกรรมการท่องเท่ียว โดยท่ียงัคงมี
ภาพจ าของประเทศไทยท่ีผลิตซ ้ าออกมาทั้ งในไทยและต่างชาติ ผูว้ิจัยจึงให้ค  านิยามกับ
ยทุธศาสตร์การส่ือสารของ ททท. ในระยะท่ี 1 น้ีวา่ “ไทยอนุรักษนิ์ยม”  
  การน าเสนอเน้ือหาในระยะท่ี  1 มี จุดมุ่งหมายส าคัญในการฟ้ืนฟ ู
การท่องเท่ียวและเศรษฐกิจในช่วงหลงัสถานการณ์ทางการเมือง การส่ือสารจึงมีจุดเด่นเร่ือง
การน าเสนอจุดขายเป็นพ้ืนท่ีท่องเท่ียว (Tourist Attractions) ท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักอย่าง
แพร่หลายของนักท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและต่างประเทศ หรือสัญลกัษณ์ท่ีมีจุดจดจ าไดง่้าย 
(Memorable) เพื่อการกระตุน้เตือนความทรงจ า (Remind) จากภาพสัญญะท่ีเป็นท่ีคุน้เคย  
จึงเป็นแนวทางการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ี ภาพยนตร์โฆษณาของ ททท. ใน
ระยะท่ี 1 ยงัสร้างคุณค่าเพ่ิมแก่คนในชุมชนในการเป็นเจา้บา้นท่ีดี โดยคงแนวคิดเร่ืองความ
เป็นมิตรของคนไทย น ้ าใจ และการบริการท่ีดี พร้อมกบัเพ่ิมเติมเร่ืองส านึกความเป็นเจา้ของ
พ้ืนท่ีเพ่ือการอนุรักษศิ์ลปวฒันธรรมประเพณีและทรัพยากรธรรมชาติ 
  ระยะที ่2 : ไทยสงบ (ปี 2555-2559) 
  ในช่วงปี พ.ศ. 2555-2558 ประเทศไทยเขา้สู่ช่วงของแผนพฒันาเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติฉบับท่ี 11 ซ่ึงแนวทางในการพัฒนาประเทศยังคงต่อยอดมาจาก
แผนพัฒนาฯ ฉบับท่ี 10 เน้นเร่ืองปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงโดยใช้คนเป็นศูนย์กลาง 
การพฒันา ผสานไปกบัการสร้างสมดุลการพฒันาระหวา่งคนกบัธรรมชาติ โดยสรุปใจความ
ส าคญัของแผนไดว้า่ “สร้างภูมิคุม้กนัในมิติต่าง ๆ  โดยเนน้พฒันาประเทศสู่ความยัง่ยืนตาม
หลกัปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง” ลกัษณะของบุคลิกภาพท่ีถ่ายทอดออกมาผา่นภาพยนตร์
โฆษณาในประเทศเป็นลักษณะควบคู่กันระหว่างความจริงใจและความต่ืนเต้น 
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(Sincerity+Excitement) เน้ือหาท่ีถ่ายทอดออกมาจะเน้นให้ภาพจ าของประเทศไทยมีความ
เรียบง่ายในสายตาของนกัท่องเท่ียวไทย แต่มีความหรูหรามากข้ึนส าหรับภาพท่ีใชน้ าเสนอ
ในตลาดต่างประเทศ ส่งผ่านบุคลิกภาพสองแบบ ไดแ้ก่ ความสามารถ (Competence) และ 
ความจริงใจ (Sincerity) ทั้งน้ี แนวทางในการผลิตภาพยนตร์โฆษณาของในระยะท่ี 2 น้ี ก็ยงั
ไดรั้บอิทธิพลมาจากแนวปฏิบติัจากแผนแม่บท ท่ีเนน้การพฒันาประเทศสู่ความยัง่ยืนตาม
หลกัปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงส าหรับตลาดในประเทศ การส่งเสริมและพฒันาอุตสาหกรรม
ท่องเท่ียว และเอ้ืออ านวยความสะดวกและความปลอดภยัแก่นักท่องเท่ียวต่างชาติส าหรับ
ตลาดต่างประเทศ ลกัษณะภาพท่ีถ่ายทอดออกมาในระยะท่ี 2 น้ี มีความเปล่ียนแปลงไปจาก
ระยะท่ี 1 หลายประการ โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฒันาการของภาพยนตร์โฆษณาท่ีเกิดข้ึน มีทั้ง
จากแนวทางของแผนแม่บทเอง และปัจจยัภาพนอกท่ีส่งผลให้เกิดความเปล่ียนแปลงดา้น 
การผลิต 
  เทคโนโลยีด้านการส่ือสารเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีท าให้เกิดการพัฒนาใน
กระบวนการผลิตภาพยนตร์โฆษณา เช่น การเปล่ียนผ่านการส่งสัญญาณโทรทัศน์จาก
แบบอะนาล็อกเป็นดิจิทลั ส่งผลให้การน าเสนอขนาดภาพเปล่ียนไป จากสัดส่วนขนาดภาพ 
(Ratio) 4:3 ท่ีเคยใช้ในโทรทัศน์แบบ CRT (Cathode Ray Tube) มาเป็นขนาดภาพ 16:9  
ท่ีนิยมใชใ้นการถ่ายทอดสัญญาณเพ่ือฉายบนโทรทศัน์แบบดิจิทลั เทคโนโลยีในการผลิตท่ี
สามารถน าเสนอมุมมองภาพท่ีแปลกแตกต่างจากภาพปกติท าไดง่้ายข้ึน เช่น การใชภ้าพจาก
กลอ้งถ่ายภาพยนตร์แบบ Action Camera ท่ีช่วยท าให้ไดภ้าพมุมกวา้ง มีทศันมิติแบบเลนส์
ตาปลา นิยมน ามาใชเ้ป็นภาพแทนสายตาของบุคคลท่ี 1 หรือภาพถ่ายจากกลอ้งทางอากาศ
ด้วยการใช้อากาศยานไร้คนขบัหรือโดรน (Drone) ท าให้ได้ภาพมุมสูงของสถานท่ีจาก 
มุมกวา้ง ช่วยใหผู้ถ่้ายท าสามารถเล่าถึงสถานท่ีต่าง ๆ ไดอ้ยา่งน่าติดตามข้ึน  
  ในระยะท่ี 2 น้ีเอง อิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อวิธีการน าเสนอ
เน้ือหาสารของ ททท. อย่างมีนัยส าคญั สังเกตได้จากเดิมท่ีททท. จะเป็นผูน้ าเสนอว่ามี
สถานท่ีท่องเท่ียวหรือกิจกรรมท่องเท่ียวอะไรท่ีน่าสนใจบ้าง ด้วยการระบุขอ้ความ ช่ือ
สถานท่ี หรือภาพกิจกรรมในการท่องเท่ียวอย่างชดัเจนในภาพยนตร์โฆษณา ในระยะท่ี 1 
จนถึงช่วงกลางของระยะท่ี 2 (ช่วงปี 2556) ยงัคงเป็นการน าเสนอแบบเดิม แต่ตั้งแต่ปี 2557 
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เป็นตน้มา บุคคลตวัแทนท่ี ททท. เลือกมาน าเสนอในภาพยนตร์โฆษณาในประเทศ จะเป็น
อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) หรือผูมี้อิทธิพลทางความคิดทางดา้นการท่องเท่ียวท่ีมีช่ือเสียง
โด่งดงัทางสังคมออนไลน์ในขณะนั้นไปท่องเท่ียวตามสถานท่ีต่าง ๆ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า 
ททท. เองไม่ได้เป็นผู ้ก าหนดทิศทางการท่องเท่ียวอีกต่อไป แต่ไปช่วยขยายรูปแบบ 
การท่องเท่ียวตามความสนใจของกลุ่มลูกคา้ท่ีหลากหลายข้ึนและมีวิธีการเลือกหาขอ้มูล
ข่าวสารท่ีเปล่ียนแปลงไป แนวคิดน้ีเร่ิมน ามาใชก่้อนในตลาดต่างประเทศ โดยเห็นไดจ้าก
การเลือกใช้วิ ธีการน าเสนอแบบเดียวกันน้ีในช่วงต้นระยะท่ี 2 (ปี  2555-2556) ท่ี มี 
การเลือกใช ้Influencer ท่ีมีช่องทางการส่ือสารเป็นของตนเอง และมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ท่องเท่ียวของกลุ่มลูกคา้ต่างชาติ ททท. ใช ้Influencer คนเดียวกนัน้ีในส่ือสารต่อเน่ืองกนัถึง 
2 ปี ทั้งท่ีก่อนหนา้น้ีไม่เคยใชภ้าพยนตร์ชุดเดียวกนัซ ้ าในแคมเปญอ่ืน ๆ  จึงสามารถอนุมาน
ไดว้า่ Influencer ท่านน้ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวสูง 
  ส าหรับระยะท่ี 2 น้ี มีความเปล่ียนแปลงหลายปัจจัยท่ีท าให้เกิดพฒันา 
การของภาพยนตร์โฆษณาของ ททท. สามารถจ าแนกล าดบัพฒันาการรายปีได ้ดงัน้ี 
  ปี 2555 ประเทศไทยเพ่ิงพน้จากสภาวะมหาอุทกภยั 54 และเป็นช่วงปีแรก
ของการบริหารประเทศของรัฐบาลชุดใหม่ มีนางสาวยิ่งลกัษณ์ ชินวตัรเป็นนายกรัฐมนตรี 
เม่ือเปรียบเทียบแนวทางในการส่ือสารของทั้งสองตลาดจะเห็นว่ามีความแตกต่างกนัอย่าง
ชดัเจน กล่าวคือ ภาพการท่องเท่ียวท่ีน าเสนอในประเทศไทย ปรากฏภาพนายกรัฐมนตรีเชิญ
ชวนให้คนไทยท่องเท่ียวเพ่ือกระตุน้เศรษฐกิจ (ททท. ชง ยิ่งลกัษณ์, 2555)โดยมีความถ่ีของ
ภาพสถานท่ีท่องเท่ียวในจังหวดัเชียงใหม่ปรากฏในเน้ือหาค่อนข้างมากกว่าภูมิภาคอ่ืน 
นอกเหนือจากน้ี รูปแบบการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณายงัไม่ค่อยมีความแตกต่างจากระยะท่ี 
1 มากนัก แนวทางการส่ือสารยงัคงคลา้ยคลึงจากช่วงปีก่อน แต่ส าหรับตลาดต่างประเทศ 
แตกต่างจากตลาดในประเทศอย่างชัดเจน โดยภาพของ Influencer ท่ีถ่ายทอดออกมาจะมี
ความต่ืนเตน้ สนุกสนาน คึกคกั มากกว่าตลาดในประเทศ แมว้่าจะสนุกสนานเหมือนกัน  
แต่เน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาในประเทศจะน าเสนอออกมาค่อนขา้งเรียบร้อยกวา่ 
  ปี 2556 ททท. ยงัคงมีแนวทางในการผลิตภาพยนตร์โฆษณาคลา้ยคลึงกบั 
ปี 2555 เน้ือหาในการส่ือสารไม่แตกต่างกันมากนัก ตลาดในประเทศเปล่ียนพรีเซนเตอร์ 
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(Presenter) จากนายกรัฐมนตรีไปเป็นดาราท่ีโด่งดงั แต่เน้ือหาและเทคนิคในการถ่ายท ายงั
คลา้ยคลึงกบัปี 2555 อีกทั้งตลาดต่างประเทศก็ยงัคงใชภ้าพยนตร์โฆษณาชุดเดียวกนัปี 2555 
จึงท าใหภ้าพรวมของการส่ือสารในช่วงปี 2555 - 2556 ไม่แตกต่างจากระยะท่ี 1 จึงอาจกล่าว
ไดว้่า ในช่วงตน้ของระยะท่ี 2 น้ี มีผลพวงต่อเน่ืองมาจากแนวทางของแผนพฒันาฯ ฉบบั
ก่อนหนา้ โดยเร่ิมเปล่ียนแปลงท่ีตลาดต่างประเทศก่อน แนวทางการส่ือสารเร่ิมแตกต่างจาก
แนวทางเดิมอยา่งมีนยัส าคญั ภาพของประเทศไทยท่ีเป็นภาพจ าวา่คนไทยเป็นกลุ่มอนุรักษ์
นิยมเร่ิมลดนอ้ยลง ไม่ส่ือสารออกมาวา่ศิลปะไทยเดิมเป็นศิลปะชั้นสูงมีไวเ้พ่ือเสพสุนทรียะ
อีกต่อไป แต่เปล่ียนมาน าเสนอกิจกรรมท่ีนกัท่องเท่ียวสามารถเขา้ไปมีส่วนร่วมได ้อีกทั้งยงั
น าเสนอภาพท่ีนกัท่องเท่ียวไดส้มัผสัถึงวฒันธรรมทอ้งถ่ินมากข้ึนดว้ย 
  กระแสการท่องเท่ียวท่ีเปล่ียนแปลงก็เป็นผลให้การน าเสนอภาพยนตร์
โฆษณาแตกต่างไปจากเดิมในระยะท่ี 1 ตลาดการท่องเท่ียวให้ความสนใจกบัการท่องเท่ียว
เชิงอนุรักษ์ (Green & Eco Tourism) มากข้ึน ในช่วงระยะท่ี 2 น้ี กระแสการท่องเท่ียวแบบ
ล าพงัหรือ Free Individual Traveler (FIT) เร่ิมเป็นท่ีนิยมในหมู่นกัท่องเท่ียว เน้ือหาท่ีน าเสนอ
ออกมาจึงเป็นภาพการท่องเท่ียวของ Influencer ไปเยี่ยมเยือนตามสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ 
และท ากิจกรรมเพียงคนเดียว เช่นเดียวกบัตลาดในประเทศท่ีใชต้วัแสดงหลกัไปเยี่ยมเยือน
สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจ และไปสมัผสักิจกรรมท่องเท่ียวท่ีมีความหลากหลายดว้ยตนเอง 
ปี 2557 เกิดความแตกแยกทางการเมืองในประเทศไทย เกิดการแบ่งขั้วการเมืองออกเป็นสอง
กลุ่มใหญ่อยา่งชดัเจน คือกลุ่มคณะกรรมการประชาชนเพื่อการเปล่ียนแปลงปฏิรูปประเทศ
ไทยให้เป็นประชาธิปไตยท่ีสมบูรณ์แบบอันมีพระมหากษัตริย์ทรงเป็นประมุข (กลุ่ม 
กปปส.) และกลุ่มแนวร่วมประชาธิปไตยต่อตา้นเผด็จการแห่งชาติ (กลุ่ม นปช.) ในช่วง 
ปี 2556 การชุมนุมทางการเมืองท่ีเกิดข้ึนทัว่ประเทศส่งผลให้เศรษฐกิจชะงกังนั จนรัฐบาล
ประกาศยุบสภาในช่วงส้ินปี 2556 และก าหนดการเลือกตั้ งใหม่ต้นปี 2557 สร้างความ 
ไม่พอใจแก่กลุ่ม กปปส. สืบเน่ืองมาจนถึงเหตุการณ์ชัตดาวน์กรุงเทพฯ ผลกระทบจาก
เหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน ท าใหก้ระแสการท่องเท่ียวในประเทศซบเซาลง และนกัท่องเท่ียวต่างชาติ
ขาดความมัน่ใจในการเขา้มาท่องเท่ียวประเทศไทย   
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  สถานการณ์ทางการเมืองสงบลงในช่วงเดือนพฤษภาคม 2557 หลงัจาก 
พล.อ.ประยทุธ์ จนัทร์โอชา ผูบ้ญัชาการทหารบก ประกาศใชก้ฎอยัการศึกและท ารัฐประหาร 
เม่ือสถานการณ์คล่ีคลาย ททท. จึงเน้นไปท่ีการส่ือสารกับตลาดต่างชาติด้วยภาพยนตร์
โฆษณาท่ีเน้นถึงการเป็นเจ้าบ้านท่ีมีอัธยาศัยดีของคนไทย มีกิจกรรมการท่องเท่ียวท่ี
หลากหลาย ลกัษณะภาพท่ีปรากฏในโฆษณาเน้นไปท่ีความสนุกสนาน คร้ืนเครง ตดัต่อ
กระชบั ในขณะท่ีตลาดในประเทศน าเสนอโดยใช ้ Influencer ดา้นการท่องเท่ียวช่ือดังใน
สังคมออนไลน์มาน าเสนอสถานท่ีท่องเท่ียวและแนวทางท่องเท่ียว คลา้ยคลึงกับวิธีการ
ส่ือสารในตลาดต่างประเทศช่วงปี 2555 - 2556 
  การส่ือสารทั้งตลาดในประเทศและต่างประเทศในช่วงปี 2557 แตกต่างกนั
ในดา้นรูปแบบการน าเสนอ ภาพยนตร์โฆษณาส าหรับตลาดในประเทศจะถ่ายทอดความ
เรียบง่าย ให้บรรยากาศการพกัผ่อนท่ีไม่วุน่วาย สงบ สบาย แตกต่างจากตลาดต่างประเทศท่ี
คร้ืนเครง สนุกสนาน มีจงัหวะในการเล่าเร่ืองดว้ยความรวดเร็ว อยา่งไรก็ดี เน้ือหาท่ีน าเสนอ
ทั้งสองตลาดก็เล่าถึงแนวทางการท่องเท่ียวท่ีเขา้ถึงความเป็นทอ้งถ่ินมากข้ึน ตอบสนองต่อ
กลุ่มนกัท่องเท่ียวแบบ FIT ตามความนิยมของตลาดในระยะน้ี 
  ปี 2558 เป็นปีครบรอบ 55 ปีของ ททท. จึงประกาศให้เป็นปีท่องเท่ียว 
วิถีไทย เป็นปีท่ี ททท. ปรับเปล่ียนแนวทางการส่ือสารของตลาดภายในประเทศใหม่ 
แคมเปญหลกัของ ททท. ในช่วงน้ีเนน้ไปท่ีการสร้างภาพของการท่องเท่ียวในประเทศว่าเป็น
กิจกรรมท่ีทนัสมยั เหมาะสมกบัคนไทยมากกว่าการไปท่องเท่ียวต่างประเทศ อีกทั้งยงัเป็น 
ปีแรกของการแพร่ภาพสัญญาณโทรทศัน์แบบดิจิทลั (Digital TV) ท าให้สัดส่วนขนาดภาพ
ปรับไปเป็นขนาด 16.9 ตามขนาดอุปกรณ์รับสัญญาณ (Device) ท่ีปรับเปล่ียนไป เทคนิค 
การถ่ายท าก็มีการท าให้ร่วมสมยัดว้ยการปรับใชฟิ้ลเตอร์หรือปรับสีของภาพให้คลา้ยคลึง
กบัฟิลเตอร์จากแอปพลิเคชนัอินสตาแกรม (Instagram) ท่ีไดรั้บความนิยมสูง ภาพท่ีปรากฏ
ในภาพยนตร์โฆษณาจึงมีสีสนัท่ีคลา้ยคลึงกบัภาพโบราณตดัต่อดว้ยความรวดเร็ว ผสมผสาน
แฟชัน่ตามสมยันิยม และบรรยากาศสนุกสนานเก๋ไก๋ตามแนวทางของแคมเปญ  
  ลักษณะเน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณาในปี 2558 ของตลาดไทยและ
ต่างประเทศมีความแตกต่างกนัอยา่งชดัเจน เหตุผลมาจากในช่วงไตรมาสสุดทา้ยของปี 2557 
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แม้ว่าจ านวนนักท่องเท่ียวจะเพ่ิมมากข้ึนจากแนวทางในการท่องเท่ียวแบบ FIT  
แต่นักท่องเท่ียวกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีจบัจ่ายน้อย ส่งผลให้ผลรวมของเศรษฐกิจขยบัตวัข้ึนไม่
มากนักเม่ือเทียบกบัจ านวนนักท่องเท่ียวท่ีเขา้มา อีกทั้ งมีเหตุคดีสะเทือนขวญัฆาตกรรม
นกัท่องเท่ียวชาวองักฤษ 2 ศพ ท่ีเกาะเต่า จงัหวดัสุราษฎร์ธานี (คดีเกาะเต่า: 4 ประเด็น, 2561) 
ท าให้นกัท่องเท่ียวกลุ่ม FIT ไม่มัน่ใจท่ีจะเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทย ดว้ยเหตุน้ี ททท. 
จึงวางแนวทางการส่ือสารใหม่ โดยมุ่งไปท่ีบริการชั้นสูงและความปลอดภยัในการเขา้มา
ท่องเท่ียวในประเทศไทย โดยตั้งเป้าหมายไปท่ีกลุ่มนักท่องเท่ียวกลุ่มหรูหรา เช่น กลุ่ม
นกัท่องเท่ียวชาวฮ่องกงหรือกลุ่มเศรษฐีใหม่จากจีน เน่ืองจากเป็นกลุ่มลูกคา้คุณภาพท่ีจบัจ่าย
ต่อคร้ังเป็นปริมาณมาก ส่งผลให้ภาพท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาส าหรับต่างประเทศใน 
ปี 2558 มีความหรูหรา แตกต่างจากชุดอ่ืน ๆ อยา่งเด่นชดั  
  ปี 2559 ส าหรับตลาดในประเทศ ททท. ยงัคงท าการส่ือสารโดยใชแ้นวทาง
เดิมต่อเน่ืองมากบัแคมเปญในปี 2558 ส่งผลใหล้กัษณะของภาพท่ีปรากฏไม่แตกต่างกนัมาก
นกักบัปีก่อนหนา้ เทคนิคในการน าเสนอยงัคลา้ยคลึงกนัเพ่ือเนน้ย  ้าให้กลุ่มเป้าหมายคนไทย
จดจ าสโลแกนการท่องเท่ียววิถีไทย ในปีน้ี ททท. ก็ไม่แนะน าสถานท่ีท่องเท่ียวหลกัเช่นท่ี
เคยปรากฏในระยะท่ี 1 จนมาถึงกลางระยะท่ี 2 แต่จะเป็นการเชิญชวนให้นักท่องเท่ียวท า
กิจกรรมท่องเท่ียว ภายใตแ้นวคิดวา่ทุกกิจกรรมลว้นแต่มีคุณค่าทั้งส้ินหากเป็นการท่องเท่ียว
ในไทย เพ่ือดึงฐานลูกคา้ไทยใหย้งัคงอยูใ่นประเทศ เศรษฐกิจมวลรวมของประเทศจะไดเ้พ่ิม
มูลค่าข้ึน 
  แต่ส าหรับตลาดต่างประเทศ มีการปรับรูปแบบในการส่ือสารไปจาก 
ปีก่อนหน้าอย่างชัดเจน ภาพของภาพยนตร์โฆษณาในแคมเปญหลักน าเสนอความ
สนุกสนาน ร่ืนเริง วิธีการใชเ้สียงในการส่ือสารให้ความรู้สึกถึงทอ้งถ่ินมากกว่าผลงานช้ิน
อ่ืน ๆ เช่น การร้องเพลงท่ีมีเน้ือร้องเป็นภาษาองักฤษแต่ใชส้ าเนียงไทยในการร้อง เพ่ือย  ้าถึง
เอกลกัษณ์ความเป็นไทยให้ปรากฏในผลงานอย่างชดัเจนข้ึน และขอ้สังเกตท่ีน่าสนใจใน
ผลงานอ่ืน ๆ  ของตลาดต่างประเทศในปี 2559 คือ รูปแบบการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาจะ
ผสานวิธีการเล่าเร่ืองแบบภาพยนตร์เชิงสารคดี เช่น ชุด Pad Thai ท่ีเน้ือหาจะเป็นการเสนอ
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ขายวฒันธรรม Soft Power ให้ต่างชาติไดเ้ขา้มาสัมผสั และเห็นถึงคุณค่าความเป็นไทยผ่าน
วฒันธรรม เปล่ียนภาพจ าเดิมท่ีเคยเป็นอยู ่ใหต้่างชาติไดมี้มุมมองใหม่เม่ือนึกถึงประเทศไทย 
  ภาพรวมของภาพยนตร์โฆษณาของ ททท. ในระยะท่ี 2 (ปี 2555-2559)  
มีการเปล่ียนแปลงแนวทางในการผลิตผลงานอยูเ่สมอ โดยส่วนท่ีเห็นไดช้ดัคือ ดา้นเน้ือหา
การน าเสนอ มีการปรับรูปแบบเพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน เพ่ือแก้ไข
สถานการณ์ทางเศรษฐกิจของประเทศเป็นส าคญั ทั้งน้ี ดว้ยสถานการณ์ความไม่มัน่คงต่าง ๆ 
ท่ีเกิดข้ึนมาอยา่งต่อเน่ือง อาจเป็นเหตุปัจจยัท่ีท าให ้ททท. ไม่สามารถผลิตผลงานโดยอิงตาม
แผนแม่บทได ้จึงตอ้งปรับแผนกลยุทธ์บ่อยคร้ัง และในช่วง 2555 - 2557 สถานการณ์ทาง
การเมืองยงัไม่น่ิง ท าให้การส่ือสารต้องมีการเปล่ียนแปลงตามบริบทอยู่ตลอดเวลา  
ไม่สามารถท างานตามแผนเดิมท่ีก าหนดไวไ้ด ้
  ในปี 2558 ททท. ปรับแนวทางการส่ือสารคร้ังส าคญั ทั้งมีการเปล่ียนโลโก ้
Amazing Thailand ท่ีใช้มาต่อเน่ืองตั้ งแต่น าแคมเปญกลับมาใช้ในปี 2551 เสมือนเป็น 
การปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหม่หรือรีแบรนด์ (Re-Branding) องคก์รคร้ังใหญ่ กอปรกบั
แนวทางในการท่องเท่ียวท่ีแปรเปล่ียนไป ก็ท าใหรู้ปแบบการน าเสนอถูกปรับเพ่ือให้สอดรับ
กับรสนิยมของนักท่องเท่ียว ภาพสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีถูกน าเสนอมากยงัคงเป็นภาพท่ี
เก่ียวขอ้งกบัทอ้งทะเล แต่ในระยะท่ี 2 น้ี ภาพสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีเคยน ามาใชง้านในระยะ
ก่อนหนา้ถูก น าเสนอนอ้ยลง ลดทอนความส าคญัดา้นความสวยงามของภูมิประเทศลงไป 
แต่เน้นให้นกัท่องเท่ียวออกเดินทางเพ่ือไดรั้บประสบการณ์ทอ้งถ่ินมากข้ึน ขยายภาพของ
ความเป็นไทยให้กวา้งข้ึน ยกระดบัภูมิปัญญาและองคค์วามรู้ดั้งเดิม และน าเอาวฒันธรรม
ท้องถ่ินมาเชิญชวนให้นักท่องเท่ียวได้ไปสัมผสักับวิถีท้องถ่ินมากกว่าการไปเยี่ยมชม
สถานท่ีและกิจกรรมการอยา่งผูส้งัเกตการณ์ ดงัเช่นในอดีตท่ีผา่นมา  
  กล่าวโดยสรุป ภาพรวมของภาพยนตร์โฆษณาของ ททท. ในระยะท่ี 2 น้ี 
มุ่งเนน้การน าเสนอภาพความสงบสุขของประเทศไทย เพ่ือแกไ้ขการรับรู้ข่าวสารเชิงลบท่ี
เกิดข้ึนอยูเ่ป็นระยะ ภาพประเทศไทยท่ีปรากฏในเน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาจึงมีลกัษณะสงบ 
สบาย เหมาะแก่การพกัผ่อนหย่อนใจ สามารถท่องเท่ียวดว้ยความความร่ืนเริง นอกจากน้ี  
ยงัมีการเพ่ิมคุณค่าแก่ความเป็นทอ้งถ่ินมากข้ึน ขยายแนวคิดเร่ืองรูปแบบการท่องเท่ียวไปสู่
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แนวทางใหม่ ๆ เน้นการเรียนรู้และเขา้ใจคุณค่าวิถีชีวิตของคนในชุมชนต่าง ๆ กิจกรรม 
การท่องเท่ียวมีลกัษณะท่ีเป็นการท ากิจกรรมร่วมกนัระหว่างคนในชุมชนและนักท่องเท่ียว
ในรูปแบบการแลกเปล่ียนประสบการณ์กันมากข้ึน ด้วยเหตุ น้ี  ผู ้วิจัยจึงให้ค  านิยาม
ยทุธศาสตร์การส่ือสารของ ททท. ในระยะท่ี 2 น้ีวา่ “ไทยสงบ” 
  ระยะที ่3 : ไทยเก๋ไก๋ (ปี 2560) 
  ปี 2560 นับเป็นปีแรกของแผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบบั 
ท่ี 12 และในปี 2561 ก็เป็นปีแรกท่ีประเทศไทยก้าวเขา้สู่การด าเนินการของแผนนโยบาย
ยทุธศาสตร์ชาติ 20 ปี (2561-2580) ผลงานภาพยนตร์โฆษณาของ ททท. ในปีน้ีจึงอยูร่ะหวา่ง
รอยต่อท่ีส าคญัของแนวทางในการพฒันาประเทศ ภาพยนตร์โฆษณาท่ีน ามาท าการวเิคราะห์
ในระยะน้ีมีจ านวน 3 ช้ิน ซ่ึงมีท่ีมาจากแนวทางการส่ือสารต่อยอดมาจากแผนพฒันาฯ  
ฉบบัก่อนหน้า อนัไดแ้ก่ “การสร้างภูมิคุม้กนัในมิติต่าง ๆ โดยเน้นพฒันาประเทศสู่ความ
ยัง่ยืนตามหลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง” เช่นเดียวกันกับแผนพฒันาฯ ฉบับท่ี 11  
เพ่ือเป็นการปูทางไปสู่แนวคิด “มัน่คง มัง่คัง่ ย ัง่ยนื” ในแผนยทุธศาสตร์ชาติ 20 ปี 
  ในภาพยนตร์โฆษณาทั้ ง 3 ชุดของปี 2560 น้ี มีจุดท่ีคลา้ยคลึงกนัในด้าน 
การให้ความหมายกับความเป็นไทยในแง่มุมท่ีว่า ความเป็นไทยเป็นส่ิงท่ีทนัสมยั เป็นท่ี
ยอมรับของทุกคนทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ เหมาะท่ีจะเขา้มาท าความรู้จกัและเขา้ใจให้
ลึกซ้ึงถ่องแท ้และเปิดกวา้งส าหรับทุกคนท่ีมีความสนใจ แต่แตกต่างกนัดว้ยวธีิการน าเสนอ
ออกมาให้เป็นภาษาภาพ กล่าวคือ ส าหรับตลาดในประเทศ ใชว้ิธีการน าเสนอแบบเดียวกนั
กับปี 2558 - 2559 ยงัคงให้ความรู้สึกสนุกสนานเป็นกันเอง เข้าถึงได้ง่าย แต่เน้ือหา 
การท่องเท่ียวจะมีความเป็นกลุ่มหรือหมู่คณะมากข้ึน นักท่องเท่ียวจะไดรั้บประสบการณ์
การท่องเท่ียวท่ีหลายหลากข้ึนกบัความสนใจ และเม่ือท่องเท่ียวแลว้ก็ควรไดรั้บความรู้ท่ีมา
พร้อมกบัการเขา้ไปมีส่วนร่วมกบัชุมชนท่ีตนไดเ้ขา้ไปสัมผสัดว้ย ซ่ึงเป็นแนวคิดของความ
ยัง่ยืนท่ีแฝงอยู่ในหลกัปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง ในภาพยนตร์โฆษณา ททท. เป็นเพียง 
ผูย้กตวัอยา่งกิจกรรม ไม่ไดเ้สนอใหน้กัท่องเท่ียวเดินทางหรือมีเป้าหมายเฉพาะเจาะจงไปยงั
พ้ืนท่ีต่าง ๆ ท่ี ททท. เลือกมาให้ดงัเช่นในอดีต นักท่องเท่ียวเองจะเป็นผูต้ดัสินใจเดินทาง
และเผยแพร่เน้ือหาต่อกันไปในสังคมออนไลน์เอง ส่งผลให้บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ี
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ถ่ายทอดออกมาในภาพยนตร์โฆษณาเป็นแบบความต่ืนเตน้ (Excitement) รวมกับความ
จริงใจ (Sincerity) กระตุน้ใหค้นไทยออกไปท่องเท่ียวจริงมากข้ึนเร่ือย ๆ 
  ภาพยนตร์โฆษณาท่ีใชใ้นการส่ือสารกบัตลาดต่างประเทศในปี 2560 ใชว้ิธี
ส่ือสารท่ีแตกต่าง แต่มีเน้ือหาท่ีใกลเ้คียงกนั ในผลงานชุด Open to the New Shades ททท. ใช้
ภาพจริงท่ีมาจากการเปิดโครงการให้นักท่องเท่ียวท่ีเคยมาท่องเท่ียวในประเทศไทยส่งผล
งานท่ีเคยบนัทึกไวข้ณะท่องเท่ียวในประเทศไทยเขา้มาร่วมในโครงการ เพ่ือน ามารวบรวม
ตดัต่อให้เป็นผลงานโฆษณา โครงการดงักล่าวน้ีไดรั้บความสนใจจากนกัท่องเท่ียวต่างชาติ
เป็นอย่างมาก เน่ืองจากการสร้างเน้ือหาสารในลกัษณะท่ีมาจากผูรั้บสาร (User Generated 
Content: UGC) เป็นรูปแบบเน้ือหาท่ีได้รับความนิยมสูงในการส่ือสารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยเฉพาะเน้ือหาดา้นท่องเท่ียว เน่ืองจากเป็นสารท่ีมกัปราศจากการปรับแต่งจาก 
ผูส่้งสาร จึงมีความน่าเช่ือถือสูง นบัเป็นการใชก้ลวธีิการน าเสนอแบบการใชบุ้คคลท่ีเคยซ้ือ/
ใชต้ราสินคา้เป็นผูรั้บรอง (Testimonial) ซ่ึงเป็นลกัษณะท่ีแตกต่างจากภาพยนตร์โฆษณาชุด
อ่ืน ๆ ส่วนในชุด Millions Shade of Amazing Thailand เป็นการถ่ายท าโดยใช้นักแสดง  
ใชเ้น้ือหาและการแสดงเพ่ือเร้าอารมณ์ให้ผูช้มคลอ้ยตามภาพยนตร์โฆษณา ทั้งน้ี ทั้ งสอง
ผลงานลว้นแต่พูดถึงความหลากหลายทั้งในดา้นกายภาพและวฒันธรรมของประเทศไทยท่ี
เปิดกวา้งให้แก่นักท่องเท่ียวทุกประเภท ผ่านบุคลิกภาพของตราสินคา้แบบความจริงใจ 
(Sincerity) ความต่ืนเตน้ (Excitement) และความสามารถ (Competence) โดยท่ีทั้งสองชุดมี
จุดมุ่งหมายร่วมกนัคือ การสร้างประเทศไทยใหเ้ป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมอยา่งย ัง่ยนื 
   กล่าวโดยสรุป ภาพรวมของภาพยนตร์โฆษณาในระยะท่ี 3 น้ี มุ่งไปท่ี
ประเด็นความหลากหลายด้านรสนิยมของนักท่องเท่ียวเป็นหลกั ซ่ึงเป็นกระแสสังคมท่ี
ประชาคมโลกใหค้วามสนใจ ดงันั้น จึงปรากฏภาพของการยอมรับความเสมอภาคของทุกคน 
กล่าวคือ ประเทศไทยไม่ปิดกั้นนกัท่องเท่ียวทั้งดา้นเช้ือชาติ ศาสนา วยั และรสนิยมทางเพศ 
มีทรัพยากรการท่องเท่ียวชั้นดีท่ีเหมาะสมกับความต้องการของนักท่องเท่ียวทุกชนชั้น  
หากนกัท่องเท่ียวปรารถนาท่ีจะแวะมาเยีย่มเยอืนก็ได ้หรือตอ้งการท่ีจะท ากิจกรรมเพ่ือศึกษา
เรียนรู้ให้ถึงแก่นแทข้องความเป็นไทยก็มีทางเลือกท่ีหลากหลาย เพราะวฒันธรรมของไทย
เป็นท่ียอมรับของนานาชาติและมีรากฐานหยัง่ลึกมายาวนาน แต่ขณะเดียวกนักิจกรรมเหล่าน้ี
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ก็ถือเป็นความร่วมสมยั ไม่ลา้หลงัโบราณ ดว้ยเหตุน้ี ผูว้จิยัจึงใหค้  านิยามกบัยทุธศาสตร์การ
ส่ือสารของ ททท. ในระยะท่ี 3 น้ีวา่ “ไทยเก๋ไก๋” 
 

บทสรุป 
 กลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาของ ททท. เป็นการสร้างภาพ
ตวัแทนของประเทศไทยผ่านภาพยนตร์โฆษณา โดย ททท. เป็นผูก้  ากบัดูแลให้ภาพท่ี
ออกมาในแต่ละช่วงสอดคล้องกับแผนแม่บทท่ีรัฐบาลก าหนดกรอบไวใ้ห้ ถือเป็น
เคร่ืองมือในการสร้างการรับรู้แก่กลุ่มเป้าหมายให้เป็นไปในทิศทางท่ีประเทศตอ้งการ 
ดังนั้ น แผนแม่บทจึงเป็นโจทย์หลักในการผลิตภาพยนตร์หนังโฆษณาออกมาเพ่ือ
ตอบสนองต่อเป้าประสงคท่ี์ตั้งไว ้และปรับเปล่ียนแคมเปญยอ่ยให้เหมาะสมกบักระแส
การท่องเท่ียวท่ีและสถานการณ์โลกท่ีแปรเปล่ียนอยูเ่สมอ 
 ภาพรวมพฒันาการภาพยนตร์โฆษณาของ ททท. ทั้ง 3 ระยะ พบวา่ ภาพยนตร์
โฆษณาของ ททท. ในระยะแรกคือ ไทยอนุรักษ์นิยม (2550-2554) ท าออกมาในลกัษณะ
อนุรักษ์นิยม เน่ืองจากยงัยึดติดกบักรอบของแผนแม่บท ส่งผลให้ภาพยนตร์โฆษณาท่ี
เผยแพร่ในต่างประเทศ มีลกัษณะของการผลิตซ ้ าภาพจ าประเทศไทยท่ีผิดไปจากความ
เป็นจริงในขณะนั้น ในระยะท่ี 2 ไทยสงบ (2555-2559) การเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วของ
เทคโนโลยี (Technology Disruption) ท าให้สัดส่วนภาพของภาพยนตร์โฆษณาเปล่ียนไป
จากสัดส่วนขนาด 4:3 มาเป็น 16:9 และการเกิดข้ึนของส่ือสังคมออนไลน์ท าให้
นักท่องเท่ียวมีช่องทางเผยแพร่เน้ือหาส่วนตวั และมีบทบาทในการเป็นผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดในดา้นการท่องเท่ียวมากข้ึน ส่งผลให ้ททท. เปล่ียนบทบาทหนา้ท่ีจากเดิมท่ีเป็น
ผูแ้นะน าสถานท่ีและกิจกรรมท่องเท่ียวท่ีตอ้งไป มาเป็นผูส้นับสนุนวิธีการท่องเท่ียว
รูปแบบใหม่ท่ีหลากหลาย ต่อเน่ืองมาจนถึงในระยะท่ี 3 ไทยเก๋ไก๋  (2560) เน้ือหา
ภาพยนตร์โฆษณามุ่งไปท่ีการให้อิสระแก่นกัท่องเท่ียวทุกกลุ่มในการออกแบบกิจกรรม
ท่องเท่ียวของตนเอง เนน้แนวคิดวา่เม่ือสนใจส่ิงใดก็ควรเขา้ใจให้ถ่องแทลึ้กซ้ึงถึงวิถีและ
รากเหง้าของส่ิงนั้ น การส่ือสารในระยะน้ีจึงเป็นการขยายขอบเขตความหมายของ 
การท่องเท่ียว สถานท่ีท่องเท่ียว และกิจกรรมการท่องเท่ียวใหก้วา้งข้ึน  
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 ในความเห็นของผูว้ิจัย ในฐานะท่ี ททท. เป็นหน่วยงานราชการ ผลงาน
ภาพยนตร์โฆษณาจึงค่อนขา้งมีลกัษณะอนุรักษนิ์ยม เห็นไดจ้ากการผลิตซ ้ าภาพตวัแทน
ของประเทศไทยแบบเดิมต่อเน่ืองกนัหลายต่อหลายคร้ัง ทั้งน้ี การใชภ้าพส่ือความเป็น
ไทยยงัมีความจ าเป็นส าหรับการสร้างภาพจ าประเทศไทยส าหรับตลาดต่างประเทศ  
แต่ควรลดภาพจ าเก่าท่ีส่งผลให้เกิดความเข้าใจผิด เช่น คนข่ีช้าง ท่ีเกิดเป็นภาพจ าว่า
ประเทศไทยเต็มไปดว้ยชา้ง คนไทยใช้ชา้งเป็นพาหนะหลกัในการเดินทาง ส่วนกลยทุธ์
การส่ือสารส าหรับตลาดในประเทศนั้ น การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) ยงัคง
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายภายในประเทศ ซ่ึง เ ดิมจะเลือกใช้บุคคลมีช่ือเสียง
ระดับประเทศเป็นหลัก ในอนาคตอาจออกแบบเน้ือหาในการโฆษณาโดยการเลือก 
ผูมี้ช่ือเสียง (Celebrity) หรือผูมี้อิทธิพลทางความคิด (Influencer) ท่ีมีความเฉพาะกลุ่มมาก
ข้ึน เพ่ือให้เขา้ถึงและถูกจริตกบักลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีมีความหลากหลายในปัจจุบนั อีกทั้ง
รูปแบบของการจูงใจในการส่ือสารเดิมก็เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายอยูแ่ลว้ แต่อาจปรับ
ให้รวดเร็วต่อสถานการณ์ โดยอาจประยุกต์ใช้การตลาดแบบเรียลไทม์ (Real Time 
Marketing) เขา้มาช่วย ให้สอดคลอ้งกันกับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของนักท่องเท่ียว 
ยคุใหม่ ท่ีมกัมีพฤติกรรมตามกระแส และติดตามข่าวสารทั้งในประเทศและต่างประเทศ
อยูต่ลอดเวลา ซ่ึงการตลาดแบบเรียลไทม ์อาจช่วยให้ ททท. ไดรั้บมูลค่าส่ือจากการบอก
ต่อหรือการพูดถึง (Earned Media) อีกด้วย นอกจากน้ี ควรเพ่ิมช่องทางส่ือสารใน
แพลตฟอร์มใหม่ ๆ โดยปรับเน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาให้สั้ นลง แต่เ พ่ิมช่องทาง 
การเผยแพร่ออนไลน์ให้มากข้ึน เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายในโลกยคุดิจิทลัให้ความส าคญั
ในการรับข้อมูลข่าวสารจากส่ือดั้ ง เ ดิม (Traditional Media)  อย่างโทรทัศน์  วิทยุ   
ส่ือส่ิงพิมพน์้อยลง แต่ให้ความส าคญักบัแพลตฟอร์มดิจิทลั (Digital Platform) อย่างส่ือ
สงัคมออนไลน์ (Social Media) หลากหลายมากข้ึน โดยเน้ือหาท่ีใชใ้นแพลตฟอร์มดิจิทลั
ในรูปแบบภาพยนตร์หรือวดีิโอ (Video Content) ก็ยงัคงเป็นรูปแบบท่ีไดรั้บความนิยมสูง 
นอกจากน้ี การขยายกลุ่มผูรั้บสารเป้าหมายทั้ งในและต่างประเทศในลักษณะการมี
กิจกรรม การสร้างเน้ือหาสาร หรือการท าการตลาดร่วมกบัตราสินคา้อ่ืน ๆ (Co-branding) 



วารสารครุศาสตร์วชิาการ มหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงราย 
ปีท่ี 8 ฉบบัท่ี 3 (กนัยายน – ธนัวาคม 2566) 259 

อาจเป็นอีกหนทางท่ีจะช่วยให้อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวของประเทศไทยเติบโตไดเ้ร็ว
ข้ึนในอนาคต 
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