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แนวทางการตลาดเพ่ื่�อการท่่องเท่ี่�ยวตามรอยภาพยนตร์์

ชนะใจ ต้้นไทรทอง

ผู้้�อำำ�นวยการผลิติภาพยนตร์ ์บริษิัทั จอยลัคัคลับั ฟิิล์ม์เฮาส์ ์จำำ�กัดั 
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บทคัดัย่่อ

  อุตุสาหกรรมการท่่องเที่่�ยวไทยมีีความสำำ�คัญัมากต่่อการขับัเคลื่่�อนเศรษฐกิจิของประเทศและหนึ่่�งในเครื่่�องมืือของการเพิ่่�ม

จำำ�นวนนัักท่่องเที่่�ยวในประเทศไทยคืือภาพยนตร์์ ละคร ซีีรีีส์์ รวมถึึงสื่่�อบัันเทิิงอื่่�น ๆ ซึ่่�งนำำ�มาทั้้�งนัักท่่องเที่่�ยวต่่างชาติิ และ 

นัักท่่องเที่่�ยวภายในประเทศ ภาพยนตร์์ หรืือสื่่�อบัันเทิิงมีีศัักยภาพในการสร้้างอิิทธิิพลเพื่่�อกระตุ้้�นแรงจููงใจให้้เกิิด 

การท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์ ดัังนั้้�นบทความวิิชาการนี้้� จึึงมีีวัตถุุประสงค์์ในการมุ่่�งเน้้นศึึกษาในเรื่่�องความสำำ�คัญ 

ของการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์ และวิิเคราะห์์แรงจููงใจของนัักท่่องเท่ี่�ยวตามรอยภาพยนตร์์จากสถานท่ี่�ถ่่ายทำำ�

ภาพยนตร์สู่่�การท่่องเท่ี่�ยว ด้ว้ยวิธิีีการศึึกษาวิิเคราะห์์เนื้้�อหา จากการทบทวนวรรณกรรมเอกสารท่ี่�เก่ี่�ยวข้อ้งในการหาแนวทาง 

การตลาดส่่งเสริมิการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์ผู้้�ศึึกษาจึึงนำำ�เสนอ 5C Marketing Model เพื่่�อนำำ�องค์์ประกอบที่่�เสนอไว้้ใน 

บทความมาวางแผนสนัับสนุุนการเตรีียมความพร้อมของอุุตสาหกรรมภาพยนตร์ และอุุตสาหกรรมการท่่องเท่ี่�ยว 

เพื่่�อสร้้างมููลค่าทางการตลาดท่อ่งเท่ี่�ยวตามรอยภาพยนตร์ให้้กับัผู้้�มีีส่วนได้้ส่่วนเสีีย สร้้างความยั่่�งยืืนให้้กับัสถานท่ี่�ท่อ่งเท่ี่�ยว

ต่่อไปในอนาคต

คำำ�สำำ�คัญั : 1. การท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์ 2. แรงจููงใจท่่องเที่่�ยวตามรอย 3. 5C Marketing Model
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Abstract

  Travel industry in Thailand plays a pivotal role in driving the country’s economy. Among effective tools for 

increasing the number of tourists in Thailand, both domestic and international tourists, are movies, soap operas, 

series, and other types of entertainment. Because of this, it is indisputable that movies and entertainment media 

have motivated viewers to turn into tourists who want to visit settings they have seen in the media. Based upon  

these reasons, this article aims to study the importance of film-induced tourism and to identify motivations of  

tourists who decide to travel to movies’ locations. The methodology of this study includes content analysis and  

literary review of relevant documents to analyze marketing strategies used for promoting film-induced tourism. 

From the synthesis of the literature review, this study incorporated 5C Marketing Model to establish elements 

needed for stakeholders to plan and strategize. The contribution of this study is to prepare stakeholders for market 

value added of film-induced tourism and to guarantee the sustainability of film locations in the future.

Keywords: 1. Film-induced Tourism 2. Travel Motivations 3. 5C Marketing Model
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ชนะใจ ต้้นไทรทอง แนวทางการตลาดเพื่่�อการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์

บทนำำ�

  เป็็นที่่�ทราบกัันว่่าอุุตสาหกรรมการท่่องเที่่�ยวไทย 

มีีความสำำ�คัญัต่่อประเทศตั้้�งแต่่ในอดีีตจนถึงึปััจจุบุันั ในแต่่ละปีี 

จำำ�นวนนักัท่อ่งเที่่�ยวที่่�เพิ่่�มมากขึ้้�นส่ง่ผลต่อ่มูลูค่า่รายได้จ้าก

การท่่องเที่่�ยวสููงขึ้้�นตามเป็็นลำำ�ดัับและรายได้้จากส่่วนนี้้� 

ถืือเป็็นรายได้้หลัักสำำ�คััญให้้กัับประเทศเป็็นอัันดัับต้้น ๆ  

หากวััดรายได้้จากการท่่องเที่่�ยวก่่อนเกิิดสถานการณ์์ 

การระบาดของโรคโควิดิ-19 สูงูถึงึ 3 ล้า้นล้า้นบาท (Ministry 

of Tourism and Sports, 2019) คิิดเป็็น 20% ของรายได้้

มวลรวมของประเทศไทย (GDP) ปััจจุุบัันนี้้�การท่่องเท่ี่�ยว 

ในประเทศไทยมีีการแบ่ง่กลุ่่�มสำำ�หรับันักัท่อ่งเที่่�ยวที่่�มีีความ

สนใจเฉพาะกลุ่่�มเพ่ื่�อการทำำ�การตลาดให้้สอดคล้้องกัับ 

ความต้อ้งการของนัักท่อ่งเที่่�ยวเฉพาะ เช่่น กลุ่่�มนัักท่อ่งเท่ี่�ยว

เชิิงอาหาร กลุ่่�มนัักท่่องเที่่�ยวทางกีีฬา กลุ่่�มนัักท่่องเที่่�ยว 

เชิิงผจญภััย กลุ่่�มนัักท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์ ฯลฯ  

โดยในกลุ่่�มหลัังสุุดภาครััฐกำำ�หนดให้้กลุ่่�มนัักท่่องเที่่�ยว 

ตามรอยภาพยนตร์์ซ่ึ่�งหมายรวมถึึงการท่่องเที่่�ยวตามรอย

สถานที่่�ถ่่ายทำำ�จากสื่่�อบัันเทิิงอื่่�น ๆ ได้้แก่่ ละคร ซีีรีีส์์ ฯลฯ  

เป็็นกลุ่่�ม นัักท่่องเ ท่ี่�ยวที่่�ต้้อง ส่่ง เส ริิมการท่่องเ ท่ี่�ยว 

อย่่างจริิงจััง

  ตั้้�งแต่่อดีีตพบว่่านัักท่่องเท่ี่�ยวเฉพาะกลุ่่�มท่่องเท่ี่�ยว 

ตามรอยภาพยนตร์มีีศัั กยภาพต่อการ เพิ่่� มจำำ�นวน 

นัักท่่องเท่ี่�ยวในประเทศเป็็นอย่่างมาก จากตััวอย่่าง 

ความสำำ�เร็็จในหลายประเทศ เช่่น การส่่งออกวััฒนธรรม 

ข้า้มชาติจิากประเทศเกาหลีีใต้ ้สามารถสร้า้งเม็ด็เงินิมหาศาล

เข้า้ประเทศทั้้�งภาพยนตร์เพลง และซีีรีีส์ (Chen, 2018;  Kim, 

Kim, & Han, 2018; Kim, & Kim, 2017; Lee, & Bai, 

2016; Yen, & Teng, 2016; Yen, & Croy, 2015) รายได้จ้าก 

การท่่องเท่ี่�ยวในประเทศนิิวซีีแลนด์์ของภาพยนตร์ 

เรื่่�อง “Lord of the Ring” (Polianskaia, Radut, &  

Stanciulescu, 2016) หรืือในประเทศไทยการสร้้าง

ปรากฏการณ์์ท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์ครั้้�งแรกเกิิด

ขึ้้�นจากภาพยนตร์์เรื่่�อง “เจมส์์บอนด์์” ตอนเพชฌฆาต

ปืืนทอง James Bond 007 The Man with the Gold-

en Gun ในปีี ค.ศ. 1974 ประสบความสำำ�เร็็จอย่่างสููง 

โดยภาพยนตร์เร่ื่�องดัังกล่่าว ถ่่ายทำำ�ที่่� “เขาตาปูู” (เกาะตาปูู) 

ในอุุทยานแห่่งชาติิอ่่าวพัังงา จัังหวััดพัังงา ทีีมสร้้าง

ภาพยนตร์จากต่่างประเทศได้้สำำ�รวจหาทะเลที่�มีีความ

สวยงามและถ่่ายทอดออกมาในภาพยนตร์ซ่ึ่�งเป็็นจุุดสำำ�คััญ

ส่ง่ผลให้ช้าวต่า่งชาติชิื่่�นชอบสถานที่่�ถ่า่ยทำำ�จนกลายมาเป็น็

สถานท่ี่�ท่อ่งเที่่�ยวสำำ�คัญัเพิ่่�มภาพลักัษณ์ข์องประเทศไทยให้้

เป็น็ที่่�รู้้�จักัเพิ่่�มมากขึ้้�นในฐานะที่่�เป็น็ประเทศที่่�มีีชายหาดและ

เกาะที่่�สวยงามมากประเทศหนึ่่�งของโลก ในหลายปีีต่่อมา 

การท่่องเท่ี่�ยวประเทศไทยประสบความสำำ� เร็็จจาก 

การท่อ่งเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์อ์ีีกครั้้�งจากภาพยนตร์เ์รื่่�อง 

“เดอะบีีช” (The Beach) ในปี ีค.ศ. 2000 ซึ่่�งถ่า่ยทอดภาพความ

สวยงามของเกาะภูเูก็ต็ และเกาะพีีพีีซึ่่�งเป็็นสถานที่่�ถ่่ายทำำ�หลักั 

ของภาพยนตร์์ประกอบกัับการใช้้นัักแสดงที่่�มีีชื่่�อเสีียง  

“ลีีโอนาร์์โด ดิิแคพรีีโอ” หลัังภาพยนตร์์ออกฉายส่่งผลให้้ 

นักัท่่องเท่ี่�ยวต่่างชาติิเข้้ามาเท่ี่�ยวในประเทศไทยเพ่ิ่�มมากขึ้้�น

ถึงึ 22% (Juskelyte, 2016) และดึึงดููดนัักท่่องเที่่�ยวทั่่�วโลก

เดิินทางมาที่่�อ่่าวมาหยาตามสถานที่่�ถ่่ายทำำ�ในภาพยนตร์์ 

(Rittichainuwat, & Rattanaphinanchai, 2018) นอกจากนี้้� 

การท่่องเที่่�ยวแห่่งประเทศไทย (Ministry of Tourism and 

Sports, 2019) นำำ�เสนอข้้อมููลปรากฏการณ์์การท่่องเที่่�ยว 

ประเทศไทยจากอััตราการเพิ่่�มขึ้้�นของนัักท่่องเที่่�ยวจีีน 

ในจัังหวััดเชีียงใหม่่สููงขึ้้�นถึึง 60% จากการท่่องเที่่�ยว 

ตามรอยภาพยนตร์์เรื่่�อง “Lost in Thailand” เมื่่�อปีี 2012 

ไม่่เพีียงแต่่ในประเทศไทยเท่่านั้้�นหลายประเทศทั่่�วโลกเล็ง็เห็น็ 

ความสำำ�คััญของการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์จึึงมีี 

เป้า้หมายในการทำำ�ให้ภ้าพยนตร์ก์ลายเป็น็เครื่่�องมืือท่ี่�สำำ�คัญ

ของอุุตสาหกรรมการท่่องเที่่�ยวเนื่่�องจากเมื่่�อภาพยนตร์์ 

ออกฉายการเข้้าถึึงผู้้�ชมจำำ�นวนนัับล้้านคนทำำ�ได้้ในเวลา

รวดเร็ว็สามารถสร้า้งแรงจูงูใจให้ก้ับันักัท่อ่งเที่่�ยวเฉพาะกลุ่่�ม 

ตามรอยภาพยนตร์ และนัักท่่องเท่ี่�ยวทั่่�วไปจำำ�นวนมาก 

(Vi la, Brea, & Carlos, 2021; Azcue, Garcia, 

Tapia, & Gonzalez, 2021; Garrison, & Wallace, 

2021; Teng, & Chen, 2020; Lopukhova, 2015;  

Cohen, Joseph, Moutinho, & Vernon, 1986) นำำ�เสนอ 

แนวคิิดเ ชิิงประจัักษ์์เรื่่� องความสำำ�คััญของแนวทาง 

การส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์อย่่างจริิงจััง

ทั้้�งด้้านการวางแผนการตลาดดึึงดููดนัักท่่องเท่ี่�ยวทั่่�วโลก

หลัังจากการฉายภาพยนตร์์ การเตรีียมความพร้้อมสถานที่่�

ท่่องเท่ี่�ยวและการสร้้างความยั่่�งยืืนให้้กัับสถานท่ี่�ท่่องเท่ี่�ยว

ภายในประเทศนั้้�น

  บทความนี้้�ผู้้�ศึึกษาจึึงมุ่่�งเน้้นศึึกษา และนำำ�เสนอถึึง

ความสำำ�คัญของการท่่องเท่ี่�ยวตามรอยภาพยนตร์ การใช้้

ภาพยนตร์์เป็็นเครื่่�องมืือในการส่่งเสริิมการตลาดสำำ�หรัับ 

กลุ่่�มนัักท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์ซึ่่�งมีีความสำำ�คัญ 

กับัตลาดการท่่องเที่่�ยวทั่่�วโลกประกอบกับังานวิจิัยัในเรื่่�องนี้้� 
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ยัังมีีอยู่่�น้้อยมากในประเทศไทย (Rewtrakunphaiboon, 

2009) ผู้้�ศึึกษาจึึงสนใจถึึงเรื่่�องแรงจููงใจของการท่่องเที่่�ยว

ตามรอยภาพยนตร์ เพ่ื่�อนำำ�มาวิิเคราะห์์เสนอโมเดล 

ทางการตลาดการท่่องเท่ี่�ยวตามรอยภาพยนตร์ 5C  

Marketing Model เป็็นการสร้้างองค์์ประกอบความสำำ�เร็็จ 

ในการกระตุ้้�นแรงจููงใจต่่อสถานที่่�ท่่องเท่ี่�ยวตามสถานที่่� 

ถ่่ายทำำ�ภาพยนตร์นำำ�มาปรัับใช้้ โดยเริ่่�มจากเตรีียมการ 

อย่่างเป็็นขั้้�นตอนในกระบวนการสร้้างภาพยนตร์จนถึึง

ภาพยนตร์์แต่่ละเรื่่�องออกฉายการวางแผนทั้้�งหมดเพื่่�อสู่่�

ผลลััพธ์์ให้้เกิิดการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์อย่่างยั่่�งยืืน

ในอนาคต

ความสำำ�คัญัของการท่่องเท่ี่�ยวตามรอยภาพยนตร์์

  การท่่องเท่ี่�ยวตามรอยภาพยนตร์เติิบโตขึ้้�นอย่่างมาก 

ให้้ช่่วงปีีหลััง พบว่่า ในปีี 2017 นัักท่่องเที่่�ยวมากกว่่า 80 

ล้้านคนทั่่�วโลกเดิินทางท่่องเท่ี่�ยวยัังจุุดหมายปลายทางท่ี่�

เป็็นสถานท่ี่�ถ่่ายทำำ�ภาพยนตร์์หรืือซีีรีีส์ (TCI Research, 

2018) โดยเฉพาะการเดิินทางในประเทศที่่�มีีสถานที่่� 

ท่่องเที่่�ยวปรากฏบนจอภาพยนตร์์บทความอ้้างอิิงของ 

Hudson, & Ritchie (2006); Juskelyte (2016); Vila et al. 

(2021); Garrison, & Wallace (2021) ให้้ตัวัอย่่างภาพยนตร์ 

ที่่�ประสบความสำำ�เร็็จในการตามรอยภาพยนตร์์เรื่่�อง  

Braveheart ในปีี ค.ศ. 1995 สร้้างปรากฏการณ์์นักัท่่องเท่ี่�ยว 

ในสกอตแลนด์์มีีจำำ�นวนเพิ่่�มขึ้้�นถึึง 300% หนึ่่�งปีีหลััง

ภาพยนตร์ออกฉาย หรืืออิิทธิพิลของภาพยนตร์เรื่่�อง “Mission:  

Impossible 2” ในปีี ค.ศ. 2000 สามารถดึึงนักัท่่องเท่ี่�ยวทั่่�วโลก

เดิินทางเข้้าเมืืองซิิดนีีย์์ประเทศออสเตรเลีียเพิ่่�มจากเดิิมถึึง 

200% ปรากฏการณ์์เหล่่านี้้�เพิ่่�มความสนใจในการศึึกษา

เรื่่�องความสำำ�คััญของการท่่องเที่่�ยวท่ี่�ใช้้ภาพยนตร์์เป็็นสื่่�อ 

ในการแสดงสถานที่่�ถ่่ายทำำ�ในภาพยนตร์์ให้้กลายเป็็น

สถานท่ี่�ท่่องเที่่�ยวยอดนิิยม Polianskaia et al. (2016)  

ให้้ ทััศนะว่่ าภาพยนตร์์กลายเป็็นแหล่่ งข้้ อมูู ลชั้้� นดีี 

ที่่�เสมืือนเป็็นการโฆษณา และสร้้างแรงบัันดาลใจออกเดิิน

ทางไปสถานท่ี่�ท่อ่งเท่ี่�ยวทางธรรมชาติิ หรืือสถานท่ี่�ท่อ่งเท่ี่�ยว

ทางวััฒนธรรมผ่่านการบอกเล่่าเรื่่�องในภาพยนตร์์รวมถึึง

นำำ�เสนอภาพลัักษณ์์ของประเทศและอััตลัักษณ์์ของผู้้�คนใน

ประเทศนั้้�น ๆ  การศึึกษาวิิจััยของ Chen (2018); Kim, Kim, 

& Han (2018); Kim, & Kim (2017); Lee, & Bai (2016); Yen,  

& Teng (2016) มุ่่�งเน้้นการหาแรงจูงูใจภายในของนักัท่่องเที่่�ยว 

เพื่่�อการเข้้าใจในการหาประสบการณ์์การท่่องเท่ี่�ยว 

กลุ่่�มตามรอยภาพยนตร์ ในขณะที่่�บทความของ Azcue et al. 

(2021); Teng, & Chen (2020); Chen (2018); Juskelyte  

(2016); Gjorgievski, & Trpkova (2012) มองถึึงแรง

จููงใจภายนอกเน้้นภาพลัักษณ์์ของจุุดหมายปลายทาง  

แต่่ทั้้�งหมดยัังคงนำำ�ผลการวิิจััยมาวิิเคราะห์์มุ่่�งเน้้นหา 

แนวทางสนับัสนุนุการสร้้างโอกาสทางการตลาดการท่่องเที่่�ยว 

ตามรอยภาพยนตร์ โดยการหาองค์์ประกอบของการเพ่ิ่�ม 

จำำ�นวนนัักท่่องเท่ี่�ยวกลุ่่�มนี้้�ให้้ชััดเจนสู่่�การเติิบโตของ 

การท่อ่งเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์ใ์นอนาคต (Ngamsilstian, 

2020a; Rewtrakunphaiboon, 2020) ไม่่ต่่างจากประเทศไทย 

ภาพยนตร์และสื่่�อบัันเทิงิมีีบทบาทสำำ�คัญัต่่อการการท่่องเที่่�ยว

ตามรอยภาพยนตร์ของนัักท่่องเที่่�ยวต่่างชาติิที่่�เดิินทาง

มายัังประเทศไทยอย่่างมีีนัยสำำ�คััญเช่่นกััน จากหลัักฐาน 

เชิิงประจัักษ์์ต่่อภาพยนตร์์เรื่่�อง “The Beach” และ “Lost 

in Thailand” (Rittichainuwat, & Rattanaphinaanchai, 

2018; Du, Li, Pan, & Zhang, 2019) จึึงเป็็นสาเหตุุให้้ภาค

รััฐตระหนัักถึึงความสำำ�คััญดัังกล่่าว ทำำ�การกำำ�หนดนโยบาย

ให้้กรมการท่่องเที่่�ยวพยายามประชาสััมพัันธ์์ และให้้สิิทธิิ

ประโยชน์์กัับกองถ่่ายทำำ�ภาพยนตร์์ต่่างประเทศ หน่่วยงาน 

ที่่�รับัผิดิชอบกองถ่่ายทำำ�ภาพยนตร์จากต่่างประเทศโดยเฉพาะ  

คืือ กองกิิจการภาพยนตร์ และวีีดิทัศัน์์ต่่างประเทศ (Thailand 

Film Office) มีีหน้้าที่่�เผยแพร่ข้้อมูลู และสิิทธิิประโยชน์์เพื่่�อจูงูใจ 

ให้้ชาวต่่างชาติเิข้้ามาถ่่ายทำำ�ในประเทศไทย และต่่อยอดหวังัผล 

เรื่่�องการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์จากชาวต่่างชาติ ิ

เป็็นหลััก ปีีปััจจุุบัันนี้้� พ.ศ. 2564 (มกราคม ถึึง สิิงหาคม)  

มีีภาพยนตร์์ต่่างประเทศเข้้ามาถ่่ายทำำ�ในประเทศไทยถึึง  

57 เรื่่�อง ในพื้้�นที่่� 29 จัังหวััดสร้้างรายได้้เข้้าประเทศ

ถึึง 2,930.21 ล้้านบาท (Ministry of Tourism and 

Spor t s ,  2021)  แต่่ที่่� ผ่่ านมาแม้้มีีภาพยนตร์ต่่ าง

ประเทศเข้้ ามาถ่่ายทำำ�ในประเทศไทยหลายเรื่่� องมีี 

เพีียงบางเรื่่�องที่่�โดดเด่่นเฉพาะเรื่่�องสถานที่่�ถ่่ายทำำ�ก่อให้้เกิดิ 

การท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์อย่่างแท้้จริงิ อย่่างไรก็ต็าม 

ถึึงแม้้ว่่าการไม่่เห็็นผลทางตรงต่่อสถานท่ี่� ท่่องเท่ี่�ยว 

แต่่ปฏิิเสธไม่่ได้้ว่่าภาพยนตร์์สามารถสร้้างการท่่องเที่่�ยว

ตามรอยภาพยนตร์์ในลัักษณะของการนำำ�เสนอภาพลัักษณ์์

ของประเทศ (Azcue et al., 2021; Lopukhova, 2015; 

Hudson, & Ritchie, 2006) และนำำ�มาสู่่�การท่่องเท่ี่�ยว 

ของประเทศนั้้�น ๆ ในที่่�สุุด

แรงจูงูใจในการท่่องเท่ี่�ยวตามรอยภาพยนตร์์

  การศึึกษาแรงจููงใจในการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์

ตามแนวคิิดของ Macionis (2004) ในงานวิิจััยหััวข้้อเรื่่�อง  
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ชนะใจ ต้้นไทรทอง แนวทางการตลาดเพื่่�อการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์

Understanding the Film-Induced Tourism โดยนัักวิิจััย 

Gjorgievski, & Trpkova (2012) ให้้แนวคิิดในอธิิบาย

ปรากฏการณ์์ของการเกิิดแรงจููงใจผลัก (push factor) 

และแรงจููงใจดึึง (pull factor) ของการท่่องเท่ี่�ยวตามรอย

ภาพยนตร์โดยมีีพื้้�นฐานจากทฤษฎีีแรงจููงใจของ Dann 

(1977) และ Crompton (1979) ดัังนี้้�

  แรงจููงใจแบบผลััก (push factor) ในการท่่องเที่่�ยวตาม

รอยภาพยนตร์์เป็็นแรงขัับเคลื่่�อนที่่�เกิิดจากตััวตนภายใน

ของนัักท่่องเที่่�ยวท่ี่�ต้้องการหลีีกหนีีความซ้ำำ��ซากจำำ�เจ 

ในชีีวิตประจำำ�วัันต้้องการความท้้าทาย หรืือความต่ื่�นเต้้น

ในการหาประสบการณ์์แปลกใหม่่ Juskelyte (2016);  

Rit t ichainuwat, & Rattanaphinanchai (2018);  

Sousa, Malheiro, Liberato, & Liberato (2021) ให้้

ทััศนะว่่าภาพยนตร์เป็็นเคร่ื่�องมืือส่ื่�อสารท่ี่�ส่่งผลให้้ผู้้�คนได้้

เข้้าไปอยู่่�ในโลกใบใหม่่เพื่่�อการเรีียนรู้้�และซึึมซัับเนื้้�อเร่ื่�อง 

ของภาพยนตร์์ท่ี่�แตกต่่างไปจากโลกเดิิม หนีีจากชีีวิิตจริิง 

เข้้าสู่่�โลกสมมติิด้้วยจิินตนาการของตนเองเพ่ิ่�มความ

แฟนตาซีสีร้า้งจินิตนาการให้เ้ปลี่่�ยนจากสิ่่�งที่่�เป็น็อยู่่�แบบเดิมิ  

หรืือการได้้รัับอิิทธิิพลการเลีียนแบบของนัักท่่องเที่่�ยว 

จากฮีีโร่่ตามบทบาทนัักแสดงในเร่ื่�องท่ี่�เป็็นภาพสมมุุติิ

นอกจากนี้้�นัักท่่องเที่่�ยวยัังคงต้้องการความหลากหลาย 

ในสถานท่ี่�ท่่องเท่ี่�ยวใหม่่ หรืือรูปูแบบกิิจกรรมการท่่องเท่ี่�ยวใหม่่ 

ในสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวเดิิมรวมถึึงการได้้อวดภาพ หรืือข้้อมููล 

แหล่่งท่่องเที่่�ยวในสัังคมออนไลน์์เพื่่�อสร้้างตััวตนของ 

นัักท่่องเที่่�ยวในลัักษณะแบบเดีียวกัับนัักแสดงในสถานที่่�

ของภาพยนตร์โดยเฉพาะในยุุคปััจจุุบัันการแชร์์ภาพถ่่าย 

หรืือข้้อมููลการท่่องเท่ี่�ยวเช่่นนี้้�กลายเป็็นการตอบสนองทาง

อารมณ์์ที่่�ทำำ�กัันอย่่างแพร่่หลาย 

  แรงจููงใจดึึง (pull factor) คืือ แรงจููงใจในการเดิิน 

ทางท่่องเที่่�ยวได้้รัับการกระตุ้้�นจากการชมภาพยนตร์์ซึ่่�ง 

Gjorgievskiet, & Trpkova (2012); Juskelyte (2016);  

Sousa et al. (2021); Macionis (2004) ให้้ทััศนะในการ 

แบ่่งแรงจููงใจดึึงจากการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์ดัังนี้้�

  1. สถานท่ี่� (place) หมายถึึงสถานท่ี่�ถ่่ายทำำ�ที่่�ปรากฏ 

อยู่่�ในภาพยนตร์ ภาพยนตร์์บางเร่ื่�องถ่่ายทอดเร่ื่�องราว 

จากสถานที่่�อัันมีีอยู่่�จริิง เช่่น วิิวทิิวทััศน์์ทางธรรมชาติิ 

ทะเลภููเขา สิ่่�งปลููกสร้้างบ้้านเรืือนท่ี่�อยู่่�อาศััยสิ่่�งก่่อสร้้าง 

ทางวััฒนธรรม ฯลฯ สามารถเดิินทางไปสััมผััส ซึึมซัับ 

บรรยายกาศกลายเป็็นสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์ได้้  

Azcue et al. (2021); Polianskaia et al. (2016) 

นิิยามสถานที่่�จริิงเหล่่านี้้�ว่่า On-Location แต่่ในภาพยนตร์์

หลายเร่ื่�องสมมุุติิสถานท่ี่�โดยการสร้้างฉากในโรงถ่่ายทำำ�

ภาพยนตร์์นิิยามสถานท่ี่�ว่่า Off-Location ลัักษณะโรงถ่่าย

มีีทั้้�งที่่�เป็็นด้้านนอกการสร้้างฉากให้้เสมืือนจริงิโดยใช้้แสงจริงิ 

บรรยากาศจริิงในการถ่่ายทำำ� เช่่น ฉากหน่ึ่�งที่่�สำำ�คััญและ

เป็็นสถานท่ี่�หลัักในการดำำ�เนิินเร่ื่�องของภาพยนตร์ออสการ์์ 

ปี ีพ.ศ. 2563 เรื่่�องชนชั้้�นปรสิติ (Parasite) คืือ ฉากคฤหาสน์์

ของท่่านประธานปาร์์คซึ่่�งภาพยนตร์สมมุุติใิห้้ตั้้�งอยู่่�ที่�ย่่านกัังนัมั  

ตำำ�แหน่่งที่่�ตั้้�งทราบกัันดีีว่่าเป็็นเขตบ้้านพัักอาศััยของ 

กลุ่่�มผู้้�ร่ำำ��รวย สถานท่ี่�สมมุุติิบางเร่ื่�องสร้้างขึ้้�นภายในโรงถ่่ายทำำ� 

ภาพยนตร์์เพื่่�อสะดวกในการถ่่ายทำำ�ซึ่่�งส่่วนใหญ่่พบเห็็น

ฉากเหล่่านี้้�ในภาพยนตร์์ฮอลลีีวููด (Hollywood) โดยเฉพาะ

ภาพยนตร์แนวแฟนตาซีีที่่�มีีความเหนืือจริงิสมมุตุิเิป็็นโลกที่่� 

ย้้อนอดีีต หรืือล้ำำ��หน้้าไปในอนาคตเมื่่�อถ่่ายทำำ�เสร็็จผู้้�สร้้าง

ภาพยนตร์์นำำ�ฉากบางส่่วนหรืืออุุปกรณ์์ประกอบฉาก 

ไปจำำ�ลองในสตููดิโิอเพ่ื่�อการท่่องเท่ี่�ยวตามรอยภาพยนตร์ต่่อไป  

เช่น่ สตูดูิโิอยูนูิเิวอร์แ์ซล หรืือ Theme Park ในหลายประเทศ

  หลัักฐานเชิิงประจัักษ์์ถึึงคุุณลัักษณะเด่่นสำำ�คััญของ 

สถานที่่�ถ่า่ยทำำ�ภาพยนตร์ ์Vila et al. (2021); Rittichinuwat, 

& Rattanaphinanchai (2018); Chen (2018); Wong, Law, 

& Zhao (2018); Fu, Ye, & Xiang (2016); Polianskaia et al.  

(2016); Rittichainuwat, & Rattanaphinanchai (2015) 

พบว่่า เม่ื่�อสถานท่ี่�ถ่่ายทำำ�ภาพยนตร์ดัังกล่่าวถููกถ่่ายทอด  

ก่่อเกิิดการรัับรู้้�สร้้างแรงกระตุ้้�นความสนใจในการออก

เดิินทางท่่องเท่ี่�ยวตามรอยภาพยนตร์ไปตามสถานท่ี่� 

แห่่งนั้้�นมากขึ้้�น Meesomsak (2020) ในทััศนะเพิ่่�มเติิม 

เกี่่�ยวกัับปััจจััยความสำำ�เร็็จของสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวตามรอย

ละครบุุพเพสัันนิิวาส ในปีี พ.ศ. 2561 ได้้แก่่การที่่�ผู้้�ชมไทย

มีีความผููกพัันแน่่นแฟ้้นกัับวััฒนธรรมไทย เล่่าเรื่่�องราว 

ความเป็็นไทย นัักแสดงแต่่งกายชุุดไทย ทำำ�ให้้พร้้อม 

ออก เดิิ นทางท่่ อ ง เที่่� ย วตามรอยละคร ไปสถานที่่�

ประวััติิศาสตร์ทางวััฒนธรรม ได้้แก่่ วััด และโบราณสถาน

ในจัังหวััดพระนครศรีีอยุุธยาตอบสนองแรงจููงใจของตนเอง

ในความเข้า้ใจ และการโหยหาอดีีตความเป็น็ไทย นอกจากนี้้� 

Rittichinuwat, Laws, Scott, & Rattanaphinanchai (2018) 

ชี้้�ให้้เห็็นถึงึคุุณลัักษณะของสถานท่ี่�หากเป็็นสถานท่ี่�จริิง หรืือ

จำำ�ลองจากสถานท่ี่�จริิงควรมีีความถููกต้อ้งชััดเจนเช่่นเดีียวกัับ

ในภาพยนตร์์ เช่่น Daejanggeum Theme Park ในประเทศ

เกาหลีี หรืือสถานที่่�ถ่า่ยทำำ� และท่อ่งเที่่�ยวตามรอย Zhejiang 

ในประเทศจีีน (Sousa et al., 2021) เพ่ื่�อช่่วยกระตุ้้�นให้้ 
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นักัท่่องเท่ี่�ยวมีีความพึึงพอใจท่ี่�ต้้องการเดิินทาง เพ่ื่�อเป็็นส่่วนหนึ่่�ง 

ของวัฒันธรรม และการอยากมีีประสบการณ์์ร่ว่มกันัมากขึ้้�น

อย่่างมีีนััยสำำ�คััญ

  2. บุุคคล (personal) หมายถึึง แรงจููงใจของผู้้�ชม

ภาพยนตร์ท์ี่่�เกิดิจากความผูกูพันักับันักัแสดงทั้้�งที่่�มีีชื่่�อเสีียง 

หรืือนัักแสดงทั่่�วไป นัักแสดงเป็็นอาชีีพหน่ึ่�งในกองถ่่ายทำำ� 

ภาพยนตร์ที่่�ทำำ�หน้้าท่ี่�ตััวแทน ในการสวมบทบาทการแสดง 

เพื่่�อสื่่�อถึึงความสมจริิงในเนื้้�อหาของภาพยนตร์ การแสดง

มีีส่่วนโน้้มน้้าวทำำ�ให้้ผู้้�ชมเกิิดอารมณ์์คล้้อยตาม สร้้างความ

ผูกูพันัพร้อมทำำ�ให้้ผู้้�ชมเกิิดความรััก ความชอบ ความหลงใหล  

หรืือแม้ก้ระทั่่�งความเกลีียดชังัไปกับัเรื่่�องราวของภาพยนตร์์ 

งานวิจิัยัของ Chen (2018); Kim, Kim, & Han (2018); Lee, 

& Bai (2016); Kim, & Kim (2017); Lee, & Bai (2018); 

Kim, & Kim (2017); Yen, & Teng (2016) แสดงผลการวิจิัยั 

เชิงิประจัักษ์์ถึึงความสััมพัันธ์์เชิิงบวกระหว่่างอิิทธิิพลของ 

นัักแสดงต่่อพฤติิกรรมการท่่องเที่่�ยวตามรอยนัักแสดง และ

ดารานัักแสดงหลายท่่านถููกชื่่�นชอบจากบุุคคลทั่่�วไปที่่�ชม

ภาพยนตร์ หรืือมีีกลุ่่�มเฉพาะแฟนคลัับของดาราท่่านนั้้�น 

ซึ่่�งเป็็นการเกิิดความสััมพัันธ์์แบบกึ่่�งมีีส่่วนร่่วม (parasocial 

relationship) เป็็นอารมณ์์เฉพาะบุุคคลแต่่สร้้างแรงจููงใจ 

ในการเลีียนแบบดาราที่่�ตนเองชื่่�นชอบ ตัวัอย่่างนักัท่่องเที่่�ยว

เดินิทางไปจัังหวััดอยุุธยาตามรอยละครเร่ื่�อง “บุุพเพสันนิวิาส” 

นัักท่่องเที่่�ยวกลุ่่�มนี้้�เป็็นบุุคคลที่่�มีีแรงจููงใจในการเดิินทาง 

ท่่องเที่่�ยวเพราะมีีความชื่่�นชอบคุณุเบลล่าราณีี และการเข้้าถึงึ

บทบาทด้้านการแสดงเป็็นแม่่หญิิงการะเกดของคุุณเบลล่่า

ในละคร (Chaisupamongkollap, 2020)

  3. องค์์ประกอบของภาพยนตร์์ (performance)  

ภาพยนตร์์สามารถสร้้างเรื่่�องราวเนื้้�อหาการเล่่าเรื่่�อง 

โดยสอดแทรกสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวทางกายภาพสร้้าง

สถานการณ์์ให้้คล้้อยตามโดยมีีสถานที่่�ในภาพยนตร์์ 

เป็็นฉากหลังั (Azcue et al., 2021; Garrison, & Wallace, 

2021; Vila et al., 2021; Polianskaia et al., 2016)  

เพื่่�อกระตุ้้�นแรงจููงใจด้้วยองค์์ประกอบของภาพยนตร์์ได้้แก่่  

การแต่่งกาย อุุปกรณ์์ประกอบฉาก การลำำ�ดับภาพ  

เสีียงเพลง เสีียงประกอบในภาพยนตร์ที่่�ดููตื่่�นเต้้นเร้้าใจ 

สร้้างอารมณ์์การรัับรู้้�ตอกย้ำำ��ทิศทางของภาพยนตร์์ 

ไปในทางที่่�แนวหนัังวางไว้้ โดยเฉพาะการทำำ�เทคนิิคพิิเศษ 

หรืือการทำำ�คอมพิิวเตอร์์กราฟฟิิกในภาพยนตร์์แฟนตาซีี

ช่่วยกระตุ้้�นแรงจููงใจให้้ผู้้�ชมคล้้อยตามเพิ่่�มความอยากเป็็น

ส่่วนหนึ่่�งของฉากนั้้�น ๆ มากยิ่่�งขึ้้�น (Lopukhova, 2015) 

องค์์ประกอบเหล่่านี้้�เมื่่�อถููกหลอมรวมกัันทำำ�ให้้ภาพยนตร์์

กลายเป็็นส่ื่�ออัันทรงพลังในการนำำ�พาชัักจููงอารมณ์์ของ 

ผู้้�ชมให้้เกิิดความคล้้อยตามจากการสร้้างโลกสมมติิ หรืือโลก

ในจิินตนาการ การนำำ�องค์์ความรู้้�ทางด้้านจิิตวิิทยาในเรื่่�อง

ของแรงจูงูใจเพื่่�อนำำ�มาปรับัใช้ใ้นการตลาดของการท่อ่งเที่่�ยว

ตามรอยภาพยนตร์์ Tankha, & Gandhi (2021) ให้้มุุมมอง 

ในงานวิิจััยถึึงตััวชี้้�วััดการส่่งเสริิมจำำ�นวนนัักท่่องเท่ี่�ยว 

ที่่�เพิ่่�มขึ้้�นทำำ�ให้้เกิดิเศรษฐกิจิสร้้างสรรค์์ต่่อผู้้�มีีส่วนได้้ส่่วนเสีีย 

เมื่่�อองค์ป์ระกอบของภาพยนตร์ผ์นวกรวมกับัสถานที่่�ในหนังั 

มีีความน่่าสนใจ สถานท่ี่�เป็็นอััตลัักษณ์์ทางวััฒนธรรม 

จากการบอกเล่่า หรืือพรรณนาให้้ผู้้�ชมมีีส่วนร่่วมกัับ

ภาพยนตร์์ได้้รัับความรู้้�หรืือประสบการณ์์ท่ี่�กว้้างขึ้้�นทำำ�ให้ ้

ผู้้�ชมตััดสิินใจเดิินทางท่่องเท่ี่�ยวตามแบบของตนเองเม่ื่�อ 

ได้้รัับความพึึงพอใจจึึงอยากบอกเล่่าประสบการณ์์สู่่�สัังคม 

ต่่อเนื่่�องไม่่รู้้�จบ (word of mouth) นั่่�นหมายถึึงความสำำ�คััญ

ของการตลาดที่่�สำำ�คััญในยุุคนี้้�

  แรงจููงใจผลัก และแรงจููงใจดึึงในการท่่องเท่ี่�ยวตาม

รอยภาพยนตร์์ ดัังกล่่าวข้้างต้้น ทำำ�ให้้เกิิดผลลััพธ์์สำำ�คััญ คืือ  

การเกิิดพฤติิกรรมของนัักท่่องเท่ี่�ยวจากการกระตุ้้�น 

ด้้วยการรัับส่ื่�อทางภาพยนตร์ และออกเดิินทางท่่องเท่ี่�ยว

ตามสถานที่่�ถ่่ายทำำ�ในภาพยนตร์์เรื่่�องนั้้�น ๆ และหากมีี

ปััจจััยส่่งเสริิมการตลาดการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์ ์

เฉพาะ ย่่อมทำำ�ให้้เกิิดการตอบสนองความต้้องการและ 

การตัดัสินิใจของนัักท่่องเที่่�ยวเฉพาะกลุ่่�มนี้้�ได้้ดีียิ่่�งขึ้้�น

แนวทางการตลาดท่่องเท่ี่�ยวตามรอยภาพยนตร์์

  การท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์เป็็นเหมืือนการ 

รวมกัันของแนวคิิดหลากหลายเป็็นสหวิิทยาการ (Azcue 

et al., 2021) ในด้้านเศรษฐกิิจ การคำำ�นึึงถึึงผู้้�มีีส่วนได้้

ส่่วนเสีียจากความร่่วมมืือในภาคอุุตสาหกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง

ทั้้�งสองอุุตสาหกรรมท่ี่�กล่่าวข้้างต้้น ในการท่่องเท่ี่�ยว 

ตามรอยภาพยนตร์์ตั้้�งแต่่ผู้้�ผลิิตภาพยนตร์์ที่่�เป็็นต้้นน้ำำ��ถึึง 

ปลายน้ำำ�� ได้้แก่่ แหล่่งท่่องเที่่�ยว ชุุมชนรอบแหล่่งท่่องเที่่�ยว 

ฯลฯ ทางด้้านภููมิิศาสตร์์ การกำำ�หนดสถานที่่�ถ่่ายทำำ�เพื่่�อให้้

กลายเป็็นแหล่่งท่่องเท่ี่�ยวที่่�สำำ�คััญตามเนื้้�อหาการนำำ�เสนอ

ในภาพยนตร์์ การสื่่�อสาร และการใช้้ช่่องทางการสื่่�อสาร

จิิตวิิทยา แรงจููงใจการท่่องเที่่�ยวทั้้�งแรงจููงใจผลััก และ 

แรงจููงใจดึึงท่ี่�เป็็นส่่วนสำำ�คััญทั้้�งนัักแสดง สถานท่ี่�ท่่องเท่ี่�ยว 

และองค์์ประกอบของภาพยนตร์์ ท้้ายสุุดการวิิเคราะห์์ 

องค์์ประกอบการตลาด 5C ได้้อ้้างอิิงหลัักฐานเชิิงประจัักษ์์ 
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ชนะใจ ต้้นไทรทอง แนวทางการตลาดเพื่่�อการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์

มารวมเป็็นหน่ึ่�งองค์์ความรู้้�ของผู้้�ศึึกษา เพื่่�อนำำ�เอา 

องค์์ประกอบเหล่่านี้้�มาบููรณาการเพื่่�อนำำ�เสนอองค์์ประกอบ 

การตลาดการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์จ์ากวิเิคราะห์์มิติิิ

ของประเทศไทยกลายเป็็น 5C Marketing Model ดัังแสดงใน

ภาพที่่� 1 ซึ่่�งประกอบด้้วย

ภาพท่ี่ � 1 แนวทางการตลาด 5C Marketing Model (ที่่�มา : Chanajai Tonsaithong)

  1. Content เนื้้�อหาเร่ื่�องราวท่ี่�ถููกถ่่ายทอดออกมา 

ในภาพยนตร์์ซึ่่�งมีีหลากหลายแนว เช่่น ภาพยนตร์ ์

รักัโรแมนติกิ (drama) ภาพยนตร์ล์ึึกลัับ (thriller) ภาพยนตร์์

ผจญภััย (adventure) ฯลฯ การสร้้างพล็็อตเรื่่�อง (plot) หรืือ 

แนวความคิิดหลัักในการสื่่�อสารของภาพยนตร์์ (theme) 

สามารถกระตุ้้�นแรง จููงใจให้้ เ กิิดความตั้้� ง ใจในการ 

ออกเดิินทางท่่องเท่ี่�ยวตามรอยภาพยนตร์ได้้ทั้้� งสิ้้�น  

การสร้้างประสบการณ์์รัับรู้้�ร่ วมกัับภาพยนตร์ควรมีี 

องค์์ประกอบของเนื้้�อหาเรื่่�องราวของภาพยนตร์ที่่�สนัับสนุุน

ให้้เกิิดความสมจริิงมีีเสีียงประกอบเอฟเฟ็็กต์์ ดนตรีี  

การลำำ�ดับัภาพ การทำำ�เทคนิคิพิเิศษ ฯลฯ สิ่่�งเหล่า่นี้้�ประกอบ

เป็็นงานภาพยนตร์์ท่ี่�สมบููรณ์์ กลายเป็็นหนึ่่�งในแรงจููงใจ

ดึึงดููด (pull factor) ที่่�สำำ�คััญต่่อการกระตุ้้�นให้้ผู้้�ชมออก 

เดิินทางท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์ Rattanaphinanchai, 

& Rittichinuwat (2018) ให้้ทัศันะว่่าภาพยนตร์แนวรักัโรแมนติกิ 

ทำำ�ให้้ผู้้�ชมเกิิดอารมณ์์คล้้อยตามได้้ง่า่ย ตัวัอย่่างความสำำ�เร็จ็

ของภาพยนตร์์เกาหลีีหลายเรื่่�องในปรากฏการณ์์ Korean 

Wave มาจากเนื้้�อเรื่่�องประเภทดัังกล่่าว นอกจากนี้้�เนื้้�อหา

ของภาพยนตร์์ยัังกำำ�หนดกลุ่่�มเป้้าหมายของผู้้�ชมได้้ และ

คนกลุ่่�มนี้้�กลายเป็น็กลุ่่�มเป้า้หมายหลักัของสถานที่่�ท่อ่งเที่่�ยว 

เช่น่ ภาพยนตร์เร่ื่�อง “ปายอิินเลิิฟ” (Kimber, Yang, & Cohen, 

2019) ภาพยนตร์วััยรุ่่�นที่่�สร้้างนัักเดิินทางทั้้�งจีีนและไทย 

มาท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดปาย แม่่ฮ่่องสอน

  2. Celebrity ดารานัักแสดงเป็็นผู้้�ที่่�มีีชื่�อเสีียงจาก 

การใช้้ภาพลักษณ์์ของตนเองส่ื่�อสารออกไปในวงกว้้าง 

ไม่่ได้้เฉพาะเจาะจงการเป็็นนัักแสดงที่่�แสดงบทบาท

ถ่่ายทอดอารมณ์์ของเนื้้�อหาในภาพยนตร์หรืือละครเท่่านั้้�น 

ดาราหมายรวมถึึงนายแบบนางแบบ หรืือนักักีีฬาที่่�มีีชื่่�อเสีียง

โด่่งดังั เป็็นบุคุคลที่่�อ้้างอิงิได้้ และสร้้างอิทิธิพิลในหลายภาคส่่วน 

ทั้้�งภาคธุรุกิจิและสังัคม (Wong, & Lai, 2015) ดารานักัแสดง

หรืือบุุคคล (personal) ที่่�มีีชื่่�อเสีียงในภาพยนตร์ถืือเป็็น

หนึ่่�งในสามคุุณลัักษณะสำำ�คััญของแรงจููงใจดึึง (pull factor) 

สอดคล้อ้งกับังานวิจัิัยของ Kim, & Han (2018); Kim, & Kim 

(2017); Yen, & Teng (2016); Lee, & Bai 2016; Fu et al. 

(2016); Yen, & Croy (2015) แสดงผลเชิิงประจัักษ์์ว่่า ดารา

ในภาพยนตร์ม์ีีบทบาทอย่า่งอย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญัในการสร้า้งแรง

จูงูใจ เพื่่�อให้เ้กิดิการรับัรู้้�คุณุค่า่สร้า้งทัศันคติใินทางบวกนำำ�สู่่�

การแสดงพฤติิกรรมการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์หาก

นัักแสดงในภาพยนตร์์มีีชื่่�อเสีียงเป็็นที่่�รู้้�จัักมาก และการ

เข้้าถึึงบทบาทของนัักแสดงทำำ�ได้้อย่่างดีี ภาพยนตร์์ประสบ
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ปีีที่่� 42 ฉบัับที่่� 2 (มีีนาคม - เมษายน) พ.ศ. 2565

ความสำำ�เร็็จก็็ช่่วยตอกย้ำำ��ความสำำ�เร็็จของการท่่องเที่่�ยว 

ตามรอยภาพยนตร์์ได้้ในระยะยาว

  3. Chic Location สถานที่่�ถ่่ายทำำ�ในภาพยนตร์์ 

ก่่อให้้เกิิดสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์ได้้ คำำ�ว่่า 

Chic (ชิิค) ของสถานที่่�  คืือสถานที่่� เหล่่านั้้�นควรมีี 

ความสวยงาม เอกลัักษณ์์หรืือลัักษณะความโดดเด่่น 

มีีความเก๋๋ไก๋๋ ซึ่่�ง Yamaguchi, Berg, & Ortiz (2014)  

ให้้ความหมายของการสร้้างเนื้้�อหา (content) ในการ 

เผยแพร่บนโซเซีียลมีีเดีีย พบว่่าการส่ื่�อสารเพ่ื่�อนำำ�เสนอ

เนื้้�อหาต้้องมีีความชิิคท่ี่�หมายถึึงการมีีเอกลัักษณ์์เฉพาะ 

ในเนื้้�อหานั้้�นสามารถสร้้างความดึึงดููดให้้ผู้้�รัับสารเพ่ิ่�ม 

ความสนใจมากขึ้้�นกว่่าเนื้้�อหาทั่่�วไปสอดคล้้องกัับบทความ

ของ Ek-in, 2020 ที่่�กล่่าวถึึงนัักท่่องเที่่�ยวกลุ่่�มเฉพาะ  

(chic traveler) ที่่�เรีียกนัักท่่องเที่่�ยวกลุ่่�มชิิคคืือนัักท่่องเที่่�ยว 

ที่่�สนใจในการเดิินทางท่่องเที่่�ยวสถานที่่�เก๋๋ไก๋๋ มีีเอกลัักษณ์์

เฉพาะของสถานท่ี่�นั้้�นได้้แก่่ สปา ผัับ หรืือร้้านอาหารท่ี่�มีี 

บรรยากาศดีีในลัักษณะเฉพาะไม่่เหมืือนร้้านทั่่�วไป  

ดัังนั้้�นการหาสถานท่ี่�ถ่่ายทำำ�ภาพยนตร์จึึงควรมีีความงาม

ของสถานที่่�มีีเอกลัักษณ์์เฉพาะ หรืือมีีความเก๋๋ไก๋๋เพื่่�อ

สร้้างแรงจููงใจให้้กัับนัักท่่องเท่ี่�ยวเช่่นเดีียวกัับ Tankha, 

& Gandhi (2021) ให้้ทััศนะว่่า สถานท่ี่�ในภาพยนตร์ 

เป็็นแรงจููงใจอัันดัับต้้น ๆ ที่่�ดึึงดููดนัักท่่องเที่่�ยวตามรอย

ภาพยนตร์์กลุ่่�มเฉพาะ (specific film tourists) มากที่่�สุุด 

คุุณลัักษณะสำำ�คัญของสถานท่ี่�ถ่่ายทำำ�ภาพลัักษณ์์หรืือ 

อััตลัักษณ์์ของสถานท่ี่�แต่่ละท่ี่�มีีความแตกต่่างกััน และสร้้าง

ประสบการณ์์ที่่�แตกต่่างกัันของนัักท่่องเที่่�ยวแต่่ละบุุคคล 

ทำำ�ให้้เกิิดแรงแรงจููงใจที่่�ต่่างกััน ภาพลัักษณ์์ของสถานที่่� 

มีีความสำำ�คััญมากเพราะเป็็นจุุดเริ่่�มต้้นของการท่่องเที่่�ยว

ตามรอยภาพยนตร์์ (Vilaet et al., 2021; Azcue et al.,  

2021; Teng, & Chen, 2020; Rattanaphinanchai, &  

Rittichanuwat, 2018; Chen, 2018; Wong, & Lai, 2015) 

ผู้้�ชมบางกลุ่่�มมองเห็็นความสวยงามของสถานท่ี่�ผ่า่นการจััด 

องค์์ประกอบการถ่่ายภาพจากผู้้�กำำ�กับภาพมืืออาชีีพ แต่่ผู้้�ชม

บางกลุ่่�มได้้รัับแรงจููงใจจากความผููกพัันกัับสถานที่่�เคย

มีีประสบการณ์์ร่่วมกัับสถานท่ี่�นั้้�นในภาพยนตร์สถานท่ี่� 

ในความทรงจำำ�ส่วนลึึกที่่�นักัท่่องเท่ี่�ยวเคยพบเห็็น หรืือคุ้้�นเคย 

กับัสถานท่ี่�นั้้�นในอดีีต เมื่่�อได้ช้มภาพยนตร์จ์ึึงเกิิดการรื้้�อฟื้้�น

ความทรงจำำ�ที่่�ผ่่านมา (Tankha, & Gandhi, 2021) ตััวอย่่าง 

ภาพยนตร์เรื่่�องแฟนฉันั ในปีี พ.ศ. 2546 ที่่�ทำำ�ให้้ผู้้�ชมเดินิทางไป 

สถานท่ี่�เดีียวกัับภาพยนตร์ที่่�คุ้้�นเคยสมััยเยาว์์วััยหรืือ

ภาพยนตร์เร่ื่�อง “นาคีี 2” ในปีี พ.ศ. 2562 ที่่�ประสบความสำำ�เร็จ็

เรื่่�องรายได้้จากผู้้�ชมทางภาคอีีสานของประเทศไทยเพราะ 

มีีความผููกพัันกัับลุ่่�มแม่่น้ำำ��โขง

  4. Collaboration การร่่วมมืือกัับผู้้�มีีส่วนได้้ส่่วนเสีีย 

ทั้้�งภาคเอกชนและภาครััฐ ทางภาคเอกชนได้้แก่่การร่่วมมืือ

ของอุุตสาหกรรมการท่่องเที่่�ยวและอุุตสาหกรรมการผลิิต 

ภาพยนตร์์ในการวางแผนการทำำ� Movie Map เริ่่�มจาก 

การสำำ�รวจสถานที่่�ถ่่ายทำำ�ให้้ตรงกัับเนื้้�อหาของภาพยนตร์์ 

การวางคุุณลัักษณะของสถานที่่�นั้้�นเป็็นสถานท่ี่�ท่่องเที่่�ยว 

ต่่อไปหลัังการฉายภาพยนตร์์ (Polianskaia et al., 2016) 

ทั้้�งนี้้�ควรศึึกษาเร่ื่�องการรองรัับนัักท่่องเท่ี่�ยวในอนาคต 

ทั้้�งเรื่่�องโรงแรมรอบ ๆ  ร้้านอาหาร การจอดรถ ความร่่วมมืือ 

ของชุุมชน การรัักษาสภาพแวดล้้อม สิ่่�งเหล่่านี้้�ยัังคง

ต้้องการการวางแผนที่่�รอบคอบ (Juskelyte, 2016; Sousa 

et al., 2021; Garrison, & Wallace, 2021) เพื่่�อสร้้าง 

ความยั่่� งยืืนต่่อไปในอนาคต นอกจากนี้้�การร่่วมมืือ 

เพื่่�อทำำ�การตลาดด้้วยการทำำ�อีีเว้้นท์์ร่่วมกัับภาพยนตร์์ หรืือ

การทำำ�ของที่่�ระลึึกเกี่่�ยวกัับภาพยนตร์์ยัังคงเป็็นสิ่่�งจำำ�เป็็น 

เพื่่�อสร้้างความทรงจำำ�ในระยะยาว (Tankha, & Gandhi, 

2021) ส่ว่นการร่ว่มมืือกัับภาครัฐัของกองถ่า่ยทำำ�ภาพยนตร์

ต่่างประเทศ ทั้้�งในเร่ื่�องของขั้้�นตอนในการอนุุญาตเดิินทาง 

เข้้าประเทศ หรืือความร่่วมมืือในการจััดหาและอำำ�นวย 

ความสะดวกของสถานท่ี่�ถ่่ายทำำ� การลดหย่่อนภาษีี  

(Ngamsilstian, 2020b; Polianskaia et al., 2016) เพื่่�อ 

เกิดิการสร้า้งงานสร้า้งรายได้ใ้ห้ก้ับัประเทศ นอกจากนี้้�คู่่�แข่ง่

ที่่�สำำ�คััญทั่่�วโลกมีีมาตรการคืืนเงิินให้้กัับผู้้�สร้้างภาพยนตร์ 

ต่่างประเทศ อันัเป็็นปััจจัยัหนึ่่�งท่ี่�สำำ�คัญัในการตััดสิินใจเดิินทาง 

มาถ่่ายทำำ�ในประเทศไทย ตััวอย่่างท่ี่� เ ห็็นได้้ชััด คืือ  

การยกกองถ่่ายทำำ�ภาพยนตร์์เรื่่�อง “Thirteen Lives” ที่่�มีี

เรื่่�องราวของ 13 หมููป่่าท่ี่�ถ้ำำ��ขุุนน้ำำ��นางนอน ของผู้้�กำำ�กัับ 

Ron Howard ซึ่่�งยกกองถ่่ายทำำ�ภาพยนตร์์ไปที่่�ประเทศ

ออสเตรเลีียเพื่่�อถ่่ายทำำ�ฉากสำำ�คัญส่่วนใหญ่่ที่่� เ กิิดขึ้้�น 

ในถ้ำำ��ขุุนน้ำำ��นางนอนด้้วยมาตรการรััฐบาลออสเตรเลีีย 

สนัับสนุุนกองถ่่ายทำำ�ภาพยนตร์ต่่างประเทศด้้วยเงิินทุุน

สนัับสนุุน 13 ล้้านเหรีียญออสเตรเลีีย คิิดเป็็นเงิินไทย

ประมาณ 290 ล้้านบาท (SBS Thai, 2021)

  5. Channel ช่่องทางในการเผยแพร่่สื่่�อบัันเทิิงต่่าง ๆ  

ทุกุวันันี้้�มีีมากมายหลายช่่องทาง ภาพยนตร์ไม่่จำำ�เป็็นต้้องมีี 

การฉายในโรงภาพยนตร์เท่่านั้้�น หรืือละคร ซีีรีีส์ก็ร็ัับชมได้้

นอกเหนืือช่่องทางสถานีีโทรทััศน์์ ปััจจุุบันันี้้�ในประเทศต่่าง ๆ  
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ชนะใจ ต้้นไทรทอง แนวทางการตลาดเพื่่�อการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์

มีีแพลตฟอร์์มการฉายกระจายออกสู่่�วงกว้้างพร้้อม ๆ กััน 

(Vila et al., 2021; Du et al., 2019) ประกอบกัับพฤติิกรรม

การดููภาพยนตร์์ ละคร ซีีรีีส์์ สะดวกง่่าย รวดเร็็วจากมืือถืือ 

Ericson ConsumerLab (2017) พบว่่าอััตราการดููเนื้้�อหา 

(content) บนมืือถืือเพิ่่�มขึ้้�น 85% จากปีี 2010 ทำำ�ให้้

คนทั่่�วโลกชมเนื้้�อหาได้้หลายช่่องทาง เช่่น YouTube  

Netflix WeTV ฯลฯ ตััวอย่่างของการใช้้ช่่องทางเผยแพร่ 

การท่่องเท่ี่�ยวตามรอยภาพยนตร์อันัทรงพลังล่่าสุุด คืือ มิวิสิิก

วิิดีีโอเพลง Lalisa โดยนัักร้้องชาวไทย คุุณลลิิษา มโนบาล 

ที่่�มีียอดผู้้�ชมทาง YouTube มากกว่่า 100 ล้้านครั้้�ง ภายใน 

48 ชั่่�วโมง ผู้้�ชมทั่่�วโลกได้้เห็น็ถึงึเครื่่�องแต่่งกายความเป็็นไทย 

แสดงถึึงศิิลปะ วััฒนธรรมอัันโดดเด่่นของไทยประกอบ 

เข้้ากัับฉากหลัังปราสาทหิินพนมรุ้้� ง  จัังหวััดบุุรีีรัมย์์  

นายภาณุุวััฒน์์ เอื้้�อสามาลย์ หััวหน้้าอุุทยานประวััติิศาสตร์

พนมรุ้้�ง ให้้สััมภาษณ์์ในวัันท่ี่� 11 กัันยายน 2564 หลััง

จากการปล่่อยมิิวสิิกวิิดีีโอออกทาง YouTube เพีียง 1 วััน 

ว่่าจะเกิิดปรากฎการณ์์การท่่องเท่ี่�ยวตามรอยมิิวสิิกวิิดีีโอ

เพลงนี้้�อย่่างล้้นหลามรวมทั้้�งอิิทธิิพลของการใช้้สื่่�อโซเชีียล 

E-Word of Mouth ใน Facebook และTwitter คงมีีความ

สำำ�คััญอย่่างมากในการตลาดยุุคปััจจุุบััน

บทสรุปุ

  ความสำำ�คััญของการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์ 

มีีความสำำ�คััญเพ่ิ่�มมากขึ้้�นในหลาย ๆ ประเทศทั่่�วโลก

หลัังศตวรรษที่่� 20 แม้้ในประเทศไทยเองก็็ยัังคงมีีความ

พยายามหาแนวในการสร้้างความสำำ�เร็็จในการส่่งออก

วััฒนธรรมความเป็็นไทยซึ่่�งเป็็นเอกลัักษณ์์ออกสู่่�สากล

เพื่่�อสรรค์์สร้้างการท่่องเที่่�ยวให้้นัักท่่องเที่่�ยวเชิิงวััฒนธรรม

เดิินทางมายัังแหล่่งท่่องเท่ี่�ยวตามภาพยนตร์์ รวมถึึง 

การสััมผััสเรีียนรู้้�ประเพณีีของผู้้�คนในชุุมชนทุุกภาค 

ของประเทศที่่� ต่่างมีีอััตลัักษณ์์โดดเด่่นต่่างกัันออกไป 

นอกจากนี้้� ภาพยนตร์ยัังช่่วยประชาสััมพัันธ์์ภาพลัักษณ์์ 

ความสวยงามของธรรมชาติิเชิิงนิิเวศให้้นัักท่่องเท่ี่�ยว 

อยากเดินิทางมาสัมัผัสัภาพยนตร์ย์ังัคงเป็น็เครื่่�องมืือสื่่�อสาร

อัันทรงพลััง และมีีศัักยภาพสููงในการสร้้างแรงจููงใจให้้ผู้้�คน 

นัับล้้านทั่่�วโลกรวมถึึงคนในประเทศไทยเองออกเดิินทาง 

ท่อ่งเที่่�ยว เกิิดการจัับจ่า่ยใช้ส้อยนำำ�มาซึ่่�งเศรษฐกิจิหมุนุเวีียน

ในประเทศ การใช้้ภาพยนตร์์เพื่่�อนำำ�มาสร้้างมููลค่่าเพิ่่�ม 

ต่่อยอดการเป็็นเศรษฐกิิจสร้้ างสรรค์์การวิิ เคราะห์ ์

ภาพรวมหลายองค์ป์ระกอบทั้้�งคุณุลักัษณะของนักัท่อ่งเที่่�ยว  

แรงจููงใจผลัักและแรงจููงใจดึึงของนัักท่่องเที่่�ยวทำำ�ให้้เกิิด

แนวทางการตลาด 5C Marketing Model สามารถนำำ�มา

ปรัับใช้้วางแผนสนัับสนุุนแนวทางการตลาดเป็็น Movie 

Map สอดคล้้องตามช่่วงระยะเวลาของการสร้้างภาพยนตร์

เพื่่�อรองรัับการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์ ดัังนี้้� ช่่วงก่่อน 

การถ่า่ยทำำ� Pre-Production ระหว่า่งการถ่า่ยทำำ� Production 

และหลัังการถ่่ายทำำ� Post Production ดัังแสดงในภาพที่่� 2

  การวางแผนสนัับสนุุนทางการตลาดองค์์ประกอบของ 

5C Marketing Model ด้้วยการนำำ�ไปวางแผนกลยุุทธ์์สร้้าง

องค์์ความรู้้�ในอุุตสาหกรรมภาพยนตร์์ เพื่่�อเพิ่่�มปััจจััยหนุุน

ให้้เกิิดความสำำ�เร็็จอย่่างจริิงจัังของการท่่องเที่่�ยวตามรอย

ภาพยนตร์์สอดคล้้องกัับการวางแผนรองรัับอุุตสาหกรรม

การท่่องเที่่�ยวสร้้างโอกาสให้้ภาพยนตร์์กลายเป็็นเครื่่�องมืือ 

ที่่�สำำ�คััญอย่่างจริิงจัังต่่อยอดความสำำ�เร็็จทางการตลาด

สามารถสร้้างโอกาสสำำ�หรัับการท่่องเที่่�ยวในประเทศไทย 

นำำ�ไปต่อ่ยอดเป็น็แนวคิดิสำำ�หรับัข้อ้เสนอเชิงินโยบายสำำ�หรัับ

ประเทศต่่อไปให้้สถานที่่�ท่่องเที่่�ยวของไทยไม่่เป็็นเพีียง

กระแสเฉพาะช่่วงที่่�ภาพยนตร์เรื่่�องนั้้�นเข้้าฉายแต่่สามารถ

ทำำ�ให้้เกิิดสถานท่ี่�ท่่องเท่ี่�ยวได้้ในทุุกฤดููกาลเพ่ื่�อลดปริิมาณ

นัักท่่องเที่่�ยวล้้น (over tourism) ในพื้้�นที่่�ท่่องเที่่�ยว และให้้

ผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียสร้้างความยั่่�งยืืนทั้้�งด้้านเศรษฐกิิจ สัังคม 

สิ่่�งแวดล้้อมต่่อไปในอนาคต
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ภาพท่ี่ � 2 การวางแผนสนัับสนุุนแนวทางการตลาดเพื่่�อการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์

  (ที่่�มา : ดััดแปลงจาก Hudson, & Ritchie, 2006)
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