


 A  

 สารบัญ  

 
 

หน้าที่ 

ส่วนที ่1 โครงการส ารวจทัศนคติและพฤติกรรมด้านการท่องเที่ยวของชาวไทยในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล  

 - บทน า i 

 - วัตถุประสงค์การวิจัย ii 

 - ขอบเขตการศึกษา iii 

 - วิธีการวิจัย iv 

 - ตารางสรุประยะเวลาและการท างานตามขั้นตอนต่างๆ v 

ส่วนที ่2 ผลการศึกษา  

 2.1 แรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ 1 

 2.2 การจัดกลุ่มคนกรุงเทพฯและปริมณฑลตามทัศนคติและพฤติกรรมด้านการเดินทางท่องเที่ยว
และวิถีชีวิต 

5 

 2.3 ข้อจ ากัดหรืออุปสรรคต่อกระบวนการตัดสินใจเดินทาง 19 

        กระบวนการเปรียบเทียบแรงผลัก แรงต้าน และขั้นตอนการตัดสินใจ 21 
 2.4 พฤติกรรมด้านการเดินทางท่องเที่ยวของคนกรุงเทพฯและปริมณฑล 22 
       พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวแบบแบบเช้าไปเย็นกลับ 22 
       พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวแบบพักค้างคืน 24 
       แหล่งท่องเที่ยวที่ประทับใจคนกรุงเทพฯและปริมณฑลมากที่สุด 10 อันดับแรก 28 
      “แหล่งท่องเที่ยว” 10 อันดับแรกที่คนกรุงเทพฯและปริมณฑลไม่เคยไป และต้องการไปในอนาคต 29 
 2.5 แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงด้านทัศนคติและพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 30 

       แนวโน้มการใช้การเดินทางท่องเที่ยวเพื่อการแบ่งปัน เพื่อให้เกิดการยอมรับนับถือและเกิดความรักในกลุ่ม
สังคมอื่น 

30 

       แนวโน้มการใช้การท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู้และศึกษา 31 

       การใช้การท่องเที่ยวเพื่อกระชับความสัมพันธ์ในครอบครัวและสังคมกลุ่มย่อย 32 
       แนวโน้มการพัฒนารูปแบบสินค้าและบริการทางด้านการท่องเที่ยวในประเทศ 33 
       ช่องทางการส่ือสารด้านการเดินทางท่องเที่ยว 35 
       การส่ือสารข้อมูลด้านการเดินทางท่องเที่ยวผ่านอินเตอร์เน็ต 36 
       การส่ือสารข้อมูลด้านการเดินทางท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ ททท. 36 
       การส่ือสารข้อมูลด้านการเดินทางท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ อ่ืน  ๆ 38 

       แนวโน้มการเปล่ียนแปลงระบบการส่ือสาร 39 
 2.6 แผนการเดินทางท่องเทีย่วของชาวกทม.และปริมณฑลในปี 2553 40 
       ความสนใจต่อแนวคิดหลักของ ททท. ส าหรับประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวในแต่ละเดือน 42 
       กลุ่มที่สนใจแนวคิด “ครอบครัวสุขสันต์ ลูกกตัญํู พาพ่อแม่ท่องเที่ยว” ของเดือนสิงหาคม 43 
       การรับรู้ภาพลักษณ์ที่มีต่อสโลแกนของแต่ละภาค 44 
 

 
 



 B  

 สารบัญ(ต่อ)  

 
 

หน้าที่ 

ส่วนที ่3 ข้อเสนอแนะกลยุทธ์การตลาดโดยการจัดกลุ่มหมวดหมู่สินค้า (Segmentation) ทางการท่องเที่ยว
ตามการคาดการณ์ความต้องการและลักษณะกลุ่มวิถีชีวิต 

45 

 การน าเสนอสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวตามลักษณะกลุ่มวิถีชีวิต (Place for Communication) 49 

 ข้อเสนอแนะส าหรับการก าหนดต าแหน่งทางการตลาดโดยใช้ ราคา (Price) เพื่อเจาะจงตามลักษณะของกลุ่ม
วิถีชีวิต 

50 

 ข้อเสนอแนะส าหรับการก าหนดแผนการส่งเสริมการขาย (Promotion) ตามลักษณะกลุ่มวิถีชีวิต 51 

 แนวโน้มการเดินทางท่องเที่ยวในปี 2553 52 
 ภาคผนวก  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 C  

สารบัญแผนภูมิภาพ  

 
หน้าที่ 

แผนภูมิภาพที่ 1 แสดงทฤษฎีส าคัญเกี่ยวกับการด ารงชีวิตของมาสโลว ์ 1 

แผนภูมิภาพที่ 2 แสดงร้อยละแรงจูงใจใช้การท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อนทางกายภาพ 2 
แผนภูมิภาพที่ 2.1 แสดงร้อยละแรงจูงใจในการใช้การเดินทางท่องเที่ยวเพื่อตอบสนองความต้องการด้านความ
ปลอดภัย 

2 

แผนภูมิภาพที่ 2.2 แสดงร้อยละแรงจูงใจในการใช้การเดินทางท่องเที่ยวเพื่อตอบสนองความต้องการด้านความรัก 3 
แผนภูมิภาพที่ 2.3 แสดงค่าเฉล่ียแรงจูงใจในการใช้การเดินทางท่องเที่ยวเพื่อตอบสนองความต้องการ 4 
แผนภูมิภาพที่ 3  แสดงร้อยละการแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวตามลักษณะวิถีชีวิต 5 
แผนภูมิภาพที่ 3.1 แสดงร้อยละข้อจ ากัดหรืออุปสรรคต่อกระบวนการตัดสินใจเดินทาง 20 
แผนภูมิภาพที่ 3.2  แสดงค่าดัชนีของข้อจ ากัดด้านต่างๆในการวางแผนเดินทางไปยังสถานท่ีท่องเที่ยวที่ต้องการ
ของแต่ละกลุ่มวิถีชีวิต 

20 

แผนภูมิภาพที่ 4  แสดงกระบวนการเปรียบเทียบแรงผลัก แรงต้าน และขั้นตอนการตัดสินใจ 21 
แผนภูมิภาพที่ 5  แสดงร้อยละประสบการณ์การเดินทางค้างคืนต่างจังหวัดใน 2 ปีท่ีผ่านมา 22 
แผนภูมิภาพที่ 6 แสดงร้อยละชาวกรุงเทพฯและปริมณฑลท่ีเคยเดินทางท่องเที่ยวแบบไปเช้า-เย็นกลับในช่วง 2 ปีท่ี
ผ่านมา   

22 

แผนภูมิภาพที่ 7  แสดงร้อยละผู้ร่วมทางในการไปเที่ยวต่างจังหวัดแบบไปเช้า-เย็นกลับ 23 
แผนภูมิภาพที่ 8  แสดงค่าเฉล่ียความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวแบบไปเช้า-เย็นกลับ ใน 2 ปีท่ีผ่านมา 23 
แผนภูมิภาพที่ 9  แสดงร้อยละผู้ร่วมเดินทางไปเที่ยวต่างจังหวัดแบบพักค้างคืน 24 
แผนภูมิภาพที่ 10  แสดงร้อยละผู้ร่วมทางในการไปเที่ยวค้างคืนต่างจังหวัด จ าแนกตามกลุ่มวิถีชีวิต 24 
แผนภูมิภาพที่ 11  แสดงค่าเฉล่ียในการไปเที่ยวต่างจังหวัดแบบพักค้างคืน(ครั้ง/ปี) 25 

แผนภูมิภาพที่ 12  แสดงค่าเฉล่ียความถี่ในการไปเที่ยวต่างจังหวัดแบบพักค้างคืน 25 

แผนภูมิภาพที่ 13  แสดงร้อยละจังหวัดที่คนกรุงเทพฯและปริมณฑลนิยมเดินทางไปเที่ยวแบบพักค้างคืน 26 
แผนภูมิภาพที่ 14  แสดงร้อยละของภาคที่คนกรุงเทพฯและปริมณฑล ไปท่องเที่ยวแล้วรู้สึกประทับใจ 27 
แผนภูมิภาพที่ 15  แสดงร้อยละของภาคที่คนกรุงเทพฯและปริมณฑลไปท่องเที่ยวแล้วรู้สึกประทับใจ จ าแนกตาม
กลุ่มวิถีชีวิต 

27 

แผนภูมิภาพที่ 16  แสดงร้อยละการเติมเต็มความสุขทางใจ ด้วยการใช้การท่องเที่ยวเพื่อแบ่งปันความรักแก่เพื่อน
มนุษย์จ าแนกตามภูมิหลังหน่วยตัวอย่าง 

30 

แผนภูมิภาพที่ 17  แสดงร้อยละการใช้การท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู้และศึกษาจ าแนกตามภูมิหลังหน่วยตัวอย่าง 31 
แผนภูมิภาพที่ 18  แสดงร้อยละการใช้การท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู้และศึกษาจ าแนกตามกลุ่มวิถีชีวิต 32 
แผนภูมิภาพที่ 19  แสดงร้อยละของการท่องเที่ยวเพื่อกระชับความสัมพันธ์ในครอบครัวและสังคมกลุ่มย่อย 32 
แผนภูมิภาพที่ 20  แสดงร้อยละของการท่องเที่ยวเพื่อกระชับความสัมพันธ์ในครอบครัวและสังคมกลุ่มย่อยจ าแนก
ตามภูมิหลังหน่วยตัวอย่าง 

32 

 
 



 D  

สารบัญแผนภูมิภาพ(ต่อ)  

 
หน้าที่ 

แผนภูมิภาพที่ 21  แสดงร้อยละของการท่องเที่ยวเพื่อกระชับความสัมพันธ์ในครอบครัวและสังคมกลุ่มย่อยจ าแนก
ตามกลุ่มวิถีชีวิต 

33 

แผนภูมิภาพที่ 22  แสดงคะแนนความนิยมที่ประเมินจากการจัดล าดับ 33 
แผนภูมิภาพที่ 23  แสดงค่าดัชนรีูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวระหว่างกลุ่มวิถีชีวิต 34 
แผนภูมิภาพที่ 24  แสดงร้อยละช่องทางการส่ือสารด้านข่าวสารการท่องเที่ยว 35 

แผนภูมิภาพที่ 25 แสดงค่าดัชนีความน่าเชื่อถือของช่องทางการส่ือสาร 35 

แผนภูมิภาพที่ 26 แสดงร้อยละประสบการณ์การใช้อินเตอร์เน็ต 36 

แผนภูมิภาพที่ 27 แสดงร้อยละช่องทางการใช้อินเตอร์เน็ต 36 
แผนภูมิภาพที่ 28 แสดงร้อยละการส่ือสารข้อมูลด้านการเดินทางท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ ททท. 36 
แผนภูมิภาพที่ 29 แสดงร้อยละคุณลักษณะทางกายภาพของผู้ที่ใช้ข้อมูลการเดินทางท่องเที่ยวผ่านเวบ็ไซต์ ททท. 37 
แผนภูมิภาพที่ 30 แสดงร้อยละเปรียบเทียบผู้ที่ใช้ข้อมูลการเดินทางท่องเที่ยวผ่านเวบ็ไซต์ ททท. ตามลักษณะกลุ่ม
วิถีชีวิต 

37 

แผนภูมิภาพที่ 31 แสดงร้อยละการส่ือสารข้อมูลด้านการเดินทางท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ต่าง  ๆ 38 

แผนภูมิภาพที่ 32 แสดงร้อยละการส่ือสารข้อมูลด้านการเดินทางท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ต่างๆจ าแนกตามภูมิหลัง
หน่วยตัวอย่าง 

38 

แผนภูมิภาพที่ 33 แสดงร้อยละการส่ือสารข้อมูลด้านการเดินทางท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ต่างๆจ าแนกตามกลุ่มวิถี
ชีวิต 

39 

แผนภูมิภาพที่ 34 แสดงร้อยละกลุ่มผู้ที่เข้าใช้ห้องสนทนา Blueplanet 39 
แผนภูมิภาพที่ 35 แสดงร้อยละเป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยว ปี 2553 40 
แผนภูมิภาพที่ 36 แสดงร้อยละจังหวัดเป้าหมายการเดินทางในประเทศ ปี 2553 40 

แผนภูมิภาพที่ 37 แสดงร้อยละประเทศเป้าหมายการเดินทางต่างประเทศ ปี 2553 41 

แผนภูมิภาพที่ 38 แสดงการเปรียบเทียบช่วงเวลาของการเดินทางภายในประเทศและต่างประเทศของชาว
กรุงเทพฯและปริมณฑล 

41 

แผนภูมิภาพที่ 39 แสดงร้อยละจุดประสงค์การเดินทางท่องเที่ยวของคนกรุงเทพฯและปริมณฑล  42 
แผนภูมิภาพที่ 40 แสดงความสนใจต่อแนวคิดหลักของ ททท. ส าหรับประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวในแต่ละเดือน 42 
แผนภูมิภาพที่ 41 แสดงร้อยละของคนท่ีแสดงความสนใจอย่างยิ่งต่อแนวคิดของเดือนสิงหาคม 43 
แผนภูมิภาพที่ 42 แสดงร้อยละการรับรู้ภาพลักษณ์ที่มีต่อสโลแกนของแต่ละภาค 44 

 
 

 
 

 

 



 E  

สารบัญตาราง  

 
หน้าที่ 

ตารางที่ 1 แสดงร้อยละบุคคลที่มีส่วนส าคัญในการออกความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการเดินทางท่องเที่ยว 26 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 i  

ส่วนที่1 โครงการส ารวจทัศนคติและพฤติกรรมด้านการท่องเที่ยวของชาวไทย
ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

บทน า 

 แม้ว่าอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมา ทว่าสภาวะ
วิกฤติทางด้านเศรษฐกิจที่ส่งผลกระทบอย่างรุนแรงไปทั่วโลก รวมถึงสภาพการแข่งขันระหว่างประเทศที่
รุนแรงขึ้นในสภาวะปัจจุบัน ท าให้การเรียนรู้และการปรับตัวเพื่อวางแผนการตลาดและแผนส่งเสริม
การตลาดทางด้านการท่องเที่ยว อย่างมั่นใจและได้ผลเป็นสิ่งที่จ าเป็นเป็นอย่างยิ่ง 

 ในมิติของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยเฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ย วที่มีถิ่นพ านักในกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มใหญ่ที่สุดที่มีการเดินทางท่องเที่ยวไปตามภูมิภาคต่างๆ ทั่วประเทศ การ
เรียนรู้และท าความเข้าใจพฤติกรรมและทัศนคติในช่วงที่ผ่านๆมา ท าให้ทราบถึงแนวโน้มการเปลี่ยนแปลง
วิธีคิดและพฤติกรรม ซึ่งอาจเป็นผลให้เ กิดการพัฒนารูปแบบกระแสการเดินทางท่องเที่ยวในรูปแบบใหม่ๆ
ในอนาคตอันใกล้ โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงมุมมองต่อแหล่งท่องเที่ยวด้วยการพิจารณาองค์ประกอบ
อ่ืนๆ ของแหล่งท่องเที่ยวนอกเหนือไปจากภาพที่เห็น แนวโน้มทางการเปลี่ยนแปลงทางด้านแนวคิด 
ทัศนคติ ซึ่งมีการเคลื่อนไหวอย่ างเป็นพลวัตรอย่างต่อเนื่อง ย่อมก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างหลีกเลี่ยง
ไม่ได้ต่อความต้องการและพฤติกรรมทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะในกรณีแนวโน้มการ
สร้างมูลค่าเพิ่มทางความคิดต่อคุณค่าของแหล่งท่องเที่ยวในมิติอ่ืนๆ นอกจากการสัมผัสด้วยประสาท
สัมผัสทั้ง 5 เช่นที่ผ่านๆมา  
 ในอีกมิติหนึ่งที่อาจส่งผลต่อการท่องเที่ยวภายในประเทศ โดยเฉพาะสถานการณ์ต่างๆ ที่เกิดจาก
ความขัดแย้งทางสังคมและการเมือง ย่อมส่งผลโดยตรงต่อเศรษฐกิจการท่องเที่ยวอย่างหลีกเลี่ ยงได้ยาก 
การเตรียมความพร้อมเพื่อใช้การท่องเที่ยวเป็นเครื่องมืออัน ส าคัญในการฟื้นฟูสภาวะของประเทศให้
กลับมาเป็นปกติได้โดยเร็วจึงเป็นประเด็นที่ต้องน ามาศึกษาและพิจารณาเป็นล าดับต้นๆ ดังนั้นการศึกษา
เพื่อเข้าใจพฤติกรรมในเชิงจิตวิทยา โดยเฉพาะการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติต่อการท่องเที่ยว แรงจูงใจ 
หรือแรงผลักดันพื้นฐานทั้งทางกายภา พ (Functional Drive) และโดยเฉพาะการศึกษาเพื่อเข้าใจแรงจูงใจ
ทางอารมณ์ (Emotional Drive) ซึ่งจะส่งผลให้เข้าใจความต้องการของกลุ่มตลาดเป้าหมายได้อย่างลึกซึ้ง  
จึงเป็นเรื่องที่จ าเป็นเร่งด่วน 
 นอกจากน้ันในมิติของแหล่งท่องเที่ยวของไทย ที่หลายแห่งมีมูลค่าเพิ่มแฝงอยู่ ในตัวตนอย่างล้น
หลาม รอคอยการพลิกผันเพื่อเรียนรู้และเข้าใจความเป็นมาจากนักท่องเที่ยวในด้านต่างๆอาทิ เช่น 

- ด้านของประวัติศาสตร์ความเป็นมา(Historical Value) 
- ด้านคุณค่าทางวัฒนธรรม(Cultural Value) 
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- ด้านธรรมชาติและการอนุรักษ์( Natural & Ecological Value) 
- ด้านผสมผสานทันสมัย(Modern Fusion) เช่นการผสมผสานการท่องเที่ยวกับ

ดนตรีแจ๊ส 
- ด้านการศิลปประยุกต์(Design & Boutique) เป็นต้น 

 การผสมผสานพลวัตรทางความคิดของนักท่องเที่ยวที่ก าลังก้าวเข้าสู่มิติที่สูงขึ้น กับคุณค่าความ
สวยงามในมิติที่มองเห็นได้ด้วยความรัก การท าความเข้าใจ และการเรียนรู้ จึงเป็นพัฒนาการที่ส าคัญอย่าง
ยิ่งของการท่องเที่ยว ที่ต้องเกิดขึ้นอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ในที่สุด 
 ดังนั้นการศึกษาเพื่อท าความเข้าใจอย่างลึกซึ้งถึงแนวโน้มความเปลี่ยนแปลงต่อองค์ประกอบด้าน
ทัศนคติและแรงจูงใจรวมถึงพฤติกรรมการเดินทางท่ องเที่ยวและพฤติกรรมการรับรู้สื่อของกลุ่มเป้าหมาย
ย่อมจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดและการส่งเสริมการตลาดส าหรับ
กลุ่มเป้าหมายต่างๆ ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล รวมถึงเพื่อใช้ในการวางแผนการสื่อสารเพื่อ
กระตุ้นให้เกิดการเดินทางท่องเที่ย วในแต่ละภูมิภาคของไทย อันจะเป็นการพัฒนาการท่องเที่ยว
ภายในประเทศให้ขยายตัวอย่างต่อเนื่องและยั่งยืน 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาและรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในทุกๆด้านของการเดินทาง
ท่องเที่ยวของชาวไทยที่มีถิ่นพ านักอย่างถาวรในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

2. เน้นการศึกษาให้ได้ผลเพื่อให้น าไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนการตลาด ส าหรับกลุ่มเป้าหมาย
อย่างรู้จริง ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

3. ผลการศึกษาครอบคลุมประเด็นส าคัญทางการตลาดเพื่อการวางแผนกลยุทธ์ โดยเฉพาะการท า
ความเข้าใจพื้นฐานในแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงเชิงจิตวิทยาของประเด็นดังต่อไปนี้ 

 3.1 ทัศนคติต่อการท่องเที่ยวในรูปแบบต่างๆ  
 3.2 ค่านิยมต่อแหล่งท่องเที่ยวในประเทศ และค่านิยมต่อกระแสการเดินทาง

ท่องเที่ยวรูปแบบต่างๆ 
 3.3 ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายต่อการท่องเที่ยวในประเทศรูปแบบต่างๆ 
 3.4 แรงจูงใจที่ส าคัญต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวในประเทศ

รูปแบบต่างๆ 
 3.5 แนวโน้มพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวในประเทศรูปแบบต่างๆ 

4. สามารถน าผลการศึกษามาก าหนดแนวทางการส่งเสริมการตลาด ต่อกลุ่มเป้าหมายอย่างมั่นใจ
และได้ผล  
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ขอบเขตการศึกษา 

 เพื่อให้การรวบรวมข้อมูล มีการจัดระเบียบและวิเคราะห์อย่างเป็นระบบ จึงก าหนดขอบเขตของ
ข้อมูลให้ครอบคลุมรายละเอียดที่ครบถ้วนด้านต่างๆ ดังต่อไปนี้  
  1) ข้อมูลพื้นฐานด้านต่างๆ ของประชากรในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล  
   1.1 จ านวนและภูมิหลังของประชากรในพื้นที่เป้าหมาย 
   1.2 ข้อมูลทางด้านเศรษฐกิจ เช่น รายได้เฉลี่ย อัตราการว่างงาน ค่าใช้จ่ายด้าน
การเดินทางในชีวิตประจ าวัน ค่าใช้จ่ายด้านการอุปโภคบริโภค พฤติกรรมการออม เป็นต้น  
   1.3 ข้อมูลทางด้านสังคม เช่น ทัศนคติต่อความรุนแรงทางสังคม ทัศนคติด้าน
ครอบครัว เป็นต้น 
  2) ข้อมูลระดับประเทศ (Secondary Data) 
   2.1 สถานการณ์การท่องเที่ยวของคนไทยในประเทศ 
   2.2 แนวโน้มทางด้านเศรษฐกิจ และสถานการณ์ที่จะเกี่ยวกับการท่องเที่ยวของ
คนไทยในระยะ 5 ปีจากนี้เป็นต้นไป 
   2.3 อัตราส่วนและภูมิหลังของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในแหล่งท่องเที่ยวตาม
ภมูิภาคต่างๆ    2.4 ทัศนคติและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย  
   2.5 สินค้าการท่องเที่ยวของประเทศไทย ที่เป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยวชาวไทย
แยกตามภูมิภาคต่างๆ 
  3) แนวคิดและทัศนคติของคนไทยต่อ รูปแบบและแนวทางการสื่อสารเพื่อให้ความรู้และ
ให้การศึกษา (Primary & Secondary Data) 
   3.1 การปลูกฝังการให้การศึกษาและแนวคิดด้านต่างๆ ของแหล่งท่องเที่ยวใน
ประเทศ เช่น ความหวงแหนและการอนุรักษ์ 
   3.2 การให้ความรู้ด้านความเป็นมาและคุณค่าทางด้านประวัติศาสตร์ ของแหล่ง
ท่องเที่ยวต่างๆ ของประเทศไทย  
  4) ข้อมูลเชิงลึกด้านองค์ประกอบ ของทัศนคติ ค่านิยม ความต้องการ แรงจูงใจ และ
พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของคนไทยต่อแหล่งท่องเที่ยวในประเทศ ของคนไทยกลุ่มต่างๆ เช่น กลุ่ม
นักศึกษา กลุ่มคนท างาน กลุ่มครอบครัว และกลุ่มผู้สูงอายุ (รายละเอียดในหัวข้อวิธีการวิจัย) เพื่อน ามาใช้
ออกแบบแนวค าถามในการวิจัยภาคสนาม อย่างครอบคลุมและถ้วนถี่  
  5) ข้อมูลเชิงลึกด้านการท่องเที่ยวระหว่างการท่องเที่ยวภายในประเทศของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยกลุ่มต่างๆ และภาพรวมของแนวโน้มการพัฒนาและปัจจัยอ่ืนๆ ที่จะมีผลต่อการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวของไทย ของผู้เกี่ยวข้องภาครัฐ เช่น ผู้บริหารกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ผู้บริหารของการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สมาคมโรงแรมไทย เป็นต้น 
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  6) ข้อมูลเชิงปริมาณที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ ค่านิยม ความต้องการ แรงจูงใจ และ
พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของคนไทยต่อแหล่งท่องเที่ยวในประเทศ ของคนไทยกลุ่มต่า งๆ เช่น กลุ่ม
นักศึกษา กลุ่มคนท างาน กลุ่มครอบครัว และกลุ่มผู้สูงอายุ เพื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบทางสถิติ
มาตรฐาน 
 
วิธีการวิจัย 

 ก าหนดวิธีการวิจัยเป็น 5 วิธีโดยมีรายละเอียดของวิธีการต่างๆดังนี้  

 1. การวิจัยเอกสาร (Desk Research) เป็นการศึกษาข้อมูลจากงานวิจัย หรือเอกสารทางวิชาการ 
หรือเอกสารอ่ืนๆที่มีแหล่งที่มาที่น่าเชื่อถือและน าไปใช้อ้างอิงได้ เช่น สิ่งพิมพ์ทางวิชาการ สารสนเทศของ
ภาครัฐหรือองค์กรเอกชน รวมถึงข้อมูลบนเว็บไซต์ที่น่าเชื่อถือ เป็นต้น 

  2. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการจัดสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อท า
ความเข้าใจถึงแนวโน้มทางด้านทัศนคติ พฤติกรรมและความต้องการของนักเดินทางอย่างลึกซึ้ง จึงได้
ก าหนดให้มีการสนทนากลุ่มจ านวน 6 กลุ่ม โดยมีผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มๆละประมาณ 8 ราย  

 3. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ใน
ลักษณะเดียวกับการศึกษาเพื่อท าความเข้าใจอย่างลึกซึ้งเกี่ยวกับแนวนโยบาย ภาครัฐและทัศนคติของ
ผู้ประกอบการต่อแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงทางด้านการท่องเที่ยวต่างๆ จึงก าหนดให้มีการสัมภาษณ์เชิงลึก
ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวขอ้งจ านวน 14 ราย  

 4. การวิจัยเชิงปริมาณ โดยการเก็บข้อมูลภาคสนามและการสัมภาษณ์แบบ Face-to-face เพื่อให้
การเก็บข้อมูลและประมวลผลข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติและเทคนิคที่เหมาะสมเป็นที่ยอมรับในระดับสากล 
และมีระดับความเชื่อมั่นไม่ต่ ากว่า 95% จึงก าหนดให้ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้การสัมภาษณ์
กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะตามที่ก าหนด จ านวน 900 ราย (รายละเอียดคุณลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย
แต่ละกลุ่มรวมถึงสัดส่วนโควต้าใน ขั้นตอนที่ 3 การวิจัยเชิงปริมาณ) 

  5. การวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิธีการเก็บข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต (On-line Survey) เพื่อให้ได้รับทราบ
ข้อมูลเชิงทัศนคติ และพฤติกรรมด้านการท่องเที่ยวอย่างกว้างขวางและในทุกมิติ โดยก าหนดให้มีการตอบ
ข้อมูลที่สมบูรณ์เข้ามาในฐานข้อมูลอย่างน้อย 600 ราย ซึ่งใช้โครงสร้างค าถามเดียวกันกับการเก็บข้อมูล
ภาคสนามด้วยการสัมภาษณ์แบบ Face-to-face 
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ตารางสรุประยะเวลาและการท างานตามขั้นตอนต่างๆ 

ขั้นตอนการศึกษา ช่วงระยะเวลด าเนินการ หมายเหตุ 

การวิจัยเอกสาร 2 กรกฎาคม 2552- 29 กรกฎาคม 2552  

การวิจัยเชิงคุณภาพ แบบสนทนากลุ่ม 30-31 กรกฎาคม 2552-1 สิงหาคม 
2552 

 

การวิจัยเชิงคุณภาพ แบบการสัมภาษณ์เชิงลึก 20 สิงหาคม 2552-1 กันยายน 2552  

การวิจัยเชิงปริมาณ โดยการเก็บข้อมูล
ภาคสนาม ด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบ Face-
to-face 

6 ตุลาคม 2552- 24 ตุลาคม 2552  

การวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิธีการเก็บข้อมูลทาง
อินเตอร์เน็ต 

20 ตุลาคม 2552 – 10 พฤศจิกายน 2552  

 

หมายเหตุ: รายละเอียดผลการเก็บข้อมูลเบื้องต้นในภาคผนวก ฉ 
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ส่วนที่ 2 ผลการศึกษา 

2.1 แรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ 

 การศึกษาได้น าเสนอทฤษฎีส าคัญเกี่ยวกับการด ารงชีวิตของมาสโลว์ ซึ่งมีสาระส าคัญเกี่ยวข้องกับ
พัฒนาการความต้องการด้านต่างๆ เพื่อการด ารงชีวิตของมนุษย์อย่างเป็นล าดับ  5 ขั้น โดยขั้นแรกเป็น
แรงจูงใจเพื่อความต้องการทางสรีระหรือกายภาพเพื่อความอยู่รอด ขั้นต่อมาเป็นแรงจูงใจเพื่อตอบสนอง
ความต้องการทางด้านความปลอดภัย และขั้นที่ 3 เป็นการแสวงหาการเติมเต็มทางจิตใจโดยการหาความ
รักและความเป็นเจ้าของความรักนั้นจากสังคมใกล้ตัว เช่น ครอบครัว เพื่อน คนรัก  
 เมื่อได้รับสิ่งที่ต้องการใน 3 ขั้นแรกแล้ว มนุษย์ก็เริ่มแบ่งปันความรักเพื่อแสวงหาความยอมรับนับ
ถือจากคนที่ไกลตัวขึ้น การยอมรับนับถือนี้เกิดจากความต้องการจากภายใน โดยใช้การแบ่งปันเพื่อ
ถ่ายทอดความรกัและความเข้าใจกลับคืนสู่สังคม ไม่ใช่การยอมรับนับถือและการแบ่งปันที่เริ่มต้นทางวัตถุ 
ซึ่งหลังจากนั้นมาสโลว์เชื่อว่ามนุษย์ส่วนหนึ่งจะเริ่มเข้าใจวัตถุประสงค์ที่แท้จริงของการได้เกิดมา และจะ
กลับเป็นแรงจูงใจที่ท าให้ต้องการค้นหาตัวตน ต้องการความสุขจากภายในตน (อายาตนะใจ) เพื่อการหลุด
พ้นในที่สุด  

 
 
ซึ่งผลการศึกษาจากการสนทนากลุ่มและข้อมูลเอกสารพบว่า“ขั้นตอนและพัฒนาการของแรงจูงใจ

ในการเดินทางท่องเที่ยว” มีความสอดคล้องกันเป็นอย่างมากกับทฤษฎีความต้องการเพื่อการด ารงชีวิตของ
มาสโลว์ โดยสรุปรายละเอียดของผลการประยุกต์ใช้ทฤษฎีความต้องการเพื่อการด ารงชีวิตของมาสโลว์ 
เพื่ออธิบายพัฒนาการของแรงจูงใจด้านการเดินทางท่องเที่ยวได้ในแต่ละขั้นตอนดังนี้ 

เกี่ยวกับแรงจูงใจใช้การท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อนทางกายภาพ 

พบว่าแรงจูงใจพื้นฐานเบื้องต้นในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวยังคงเป็นความต้องการเติมเต็ม
ทางด้านกายภาพ เช่น ความต้องการพักผ่อนทางร่างกาย หรือ ความต้องการในลักษณะอื่นๆท่ีตอบสนอง

แผนภูมิภาพที่ 1 แสดงทฤษฎีส าคัญเกี่ยวกับการด ารงชีวิตของมาสโลว์ 
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ต่อความต้องการทางร่างกายเช่น เพื่อให้ได้กินอาหารอร่อย เพื่อได้รับอากาศบริสุทธิ์ นอกจากน้ันผล
การศึกษาในครั้งนี้ยังพบความสอดคล้องกับการศึกษาข้อมูลเชิงเอกสารจากงานของ Iso-Ahola ที่อ้างว่า
การเกิดจินตนาการความ “รู้สึกอิสระ” (Freewill=อิสระแห่งกายและจิต) ซึ่งเปน็ความคาดหวังที่ส าคัญย่ิง
ของผู้ที่ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อนนั้นได้รับจากความแตกต่างของสถานที่ท่องเที่ยวจาก
รูปแบบปกติในการด ารงชีวิตประจ าวัน ซึ่งเป็นปัจจัยตั้งต้นของความรู้สึกผ่อนคลาย ความรู้สึกว่าได้พักผ่อน  

 

นอกจากน้ันผลการศึกษาเชิงปริมาณยังพบว่า
กลุ่มเป้าหมายกว่าร้อยละ 80 เลือกรูปแบบการเดินทาง
ท่องเที่ยวเพื่อ “การพักผ่อนหย่อนใจ” เป็นล าดับต้นๆ  
นอกเหนือจากรูปแบบการเดินทางที่มีวัตถุประสงค์หลัก
เพื่อการอนุรักษ์ หรือรูปแบบการเดินทางเพื่อชมเทศกาล 
ซึ่งก็แฝงการเดินทางท่องเที่ยวพักผ่อนหย่อนใจอยู่ในการ
เดินทางด้วย 

เกี่ยวกับแรงจูงใจที่ต้องการความมั่นใจด้านความปลอดภัย (ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว) 

เมื่อแรงจูงใจที่เกิดจากความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) ได้รับการตอบสนองตาม
ประสงค์แล้ว ความต้องการในขั้นต่อไปที่ฝังอยู่ในส่วนลึกของ “การด ารงชีวิตต่อไป” ตามแนวคิดของ      
มาสโลว์ ได้แก่ ล าดับขั้นของความปลอดภัย ซึ่งการเดินทางท่องเที่ยวก็มีลักษณะของพัฒนาการความ
ต้องการในลักษณะที่คล้ายคลึงกัน ผลการศึกษาจากการสนทนากลุ่มพบว่า กลุ่มคนที่มีภาระผูกพัน อาทิ 
พ่อแม่ที่มีลูกเล็ก ลูกที่พาพ่อแม่เดินทาง มีแนวโน้มที่จะเอ่ยถึงปัจจัย “ความปลอดภัย” ออกมาเองอย่าง
เด่นชัด มากกว่ากลุ่มคนที่ในวัยก าลังศึกษา หรือเพิ่งเริ่มท างาน  

อย่างไรก็ตาม ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) ยังสะท้อนออกมาจากพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวที่มักไปเที่ยวที่เดิมๆ ที่ตนเองคุ้นเคย เพราะรู้สึกปลอดภัยในสถานที่ที่เคยไปเป็นประจ า ซึ่งผล
การศึกษาดังกล่าวก็มีความสอดคล้องอย่างยิ่งกับผลการศึกษาจากการวิจัยเชิงปริมาณ ท าให้สรุปเป็น
เบื้องต้นได้ว่า สถานที่หรือการเดินทางที่สร้าง “ความมั่นใจด้านความปลอดภัย” มากกว่าจะสร้างแรงจูงใจ
ให้เกิดการตัดสินใจเดินทางจริงได้สูงกว่าการเดินทางที่สร้าง “ความมั่นใจด้านความปลอดภัย” ได้น้อยกว่า 
 นอกจากน้ันผลการศึกษาเชิงปริมาณก็
สนับสนุนว่ากลุ่มเป้าหมายร้อยละ 88 ให้
ความส าคัญอย่างยิ่งกับ “ความปลอดภัย” ทั้งของ
สถานที่และการเดินทาง 

 

58.5

15.9 11.4 6.8 7.4

อันดับที่ 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 อันดับที่ 4 อันดับที่ 5

ร้อยละ

เฉยๆ / ไม่
แน่ใจ
9.4

เห็นด้วย
40.5

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง

47.588.0

แผนภูมิภาพที่ 2.1 แสดงร้อยละแรงจูงใจในการใช้การเดินทางท่องเท่ียวเพื่อ

ตอบสนองความต้องการด้านความปลอดภัย 

แผนภูมิภาพที่ 2 แสดงร้อยละแรงจูงใจใช้การท่องเท่ียวเพื่อการพักผ่อนทาง

กายภาพ 
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เกี่ยวกับแรงจูงใจที่ต้องการแสวงหาความมั่นคงทางด้านความรักและความสัมพันธ์โดยใช้
การเดินทางท่องเที่ยวเป็นเครื่องมืออันส าคัญ 

นอกจากแรงจูงใจที่เกี่ยวกับความต้องการทางกายภาพและความปลอดภัยดังที่ได้กล่าวถึงแล้วยังมี
แรงจูงใจที่ส าคัญมากอีกประการหนึ่ง ซึ่งได้แก่แรงจูงใจเพื่อตอบสนองความต้องการให้ “คนที่ตนรักมีส่วน
ร่วมรับรู้ถึงความสุขหรือประสบการณ์ใหม่ๆที่ได้รับจากการท่องเที่ยวร่วมกัน” หรืออาจกล่าวได้ว่าแรงจูงใจ
ดังกล่าวนี้เป็นการแสวงหาความรัก หรือเพิ่มความแน่นแฟ้นในสัมพันธภาพ ซึ่งเป็นสิ่งที่มาสโลว์ ประเมินว่า
เป็นความต้องการให้ตัวตนเกิดความมั่นคงในสังคมขนาดเล็ก หรือเพื่อยืนยันความเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม
ก้อนทางสังคม โดยใช้ “ความรักความสนิทสนมเป็นกาวประสานความสัมพันธ์ภายในกลุ่ม” 
(Belongingness and Love Needs) ซึ่งผลการศึกษาจากการสนทนากลุ่มพบว่าแรงจูงใจส่วนนี้มี
ความส าคัญมากถึงระดับที่ว่าหากคนที่คนรักและต้องการให้ร่วมเดินทางด้วยไม่สามารถเดินทางได้ การ
เดินทางอาจถูกยกเลิกหรือต้องเลื่อนแผนการเดินทางเลยทีเดียว  
 ในส่วนของผลการศึกษาจากการวิจัยเชิงปริมาณ
น้ัน พบว่าหน่วยตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้การเดินทาง
ท่องเที่ยวเพื่อเสริมสร้างหรือรักษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ตนเองกับสังคมใกล้ตัวของตน ไม่ว่าจะเป็นสังคม
ครอบครัว หรือสังคมในกลุ่มเพื่อน ในลักษณะที่
คล้ายคลึงกับความต้องการความมั่นคงด้านความรักและ
การเป็นส่วนหนึ่งในสังคม ตามทฤษฎีของมาสโลว์ 
 
 

 

กล่าวคือมีกลุ่มเป้าหมายเกือบร้อยละ 90 ที่เห็นด้วยว่าตนเองใช้การเดินทางท่องเที่ยวเพื่อกระชับ
ความสัมพันธ์และเพิ่มพูนความรักระหว่าสมาชิกในครอบครัว หรือกลุ่มเพื่อน ซึ่งเป็นสัดส่วนที่สูง
เช่นเดียวกับความต้องการทางกายภาพและความปลอดภัยดังที่ได้กล่าวถึงไปก่อนนี้แล้ว  

เกี่ยวกับแรงจูงใจที่ต้องการแบ่งปันเพื่อแสวงหา “ความยอมรับนับถือ ” และแรงจูงใจในการ
แสวงหา “ตัวตน” โดยใช้การเดินทางท่องเที่ยวเป็นเครื่องมืออันส าคัญ 

การท่ีมนุษย์เริ่มแบ่งปันความรักเพื่อแสวงหาความต้องการความยอมรับนับถือจากคนที่ไกลตัวขึ้น 
เป็นการบ่งบอกความอ่ิมเอมทางจิตใจได้อย่างดีประการหนึ่ง กล่าวคือเมื่อร่างกายปลอดภัย มีความรัก
ความเข้าใจระหว่างสังคมรอบๆตนแล้ว มนุษย์จึงจะเกิดความต้องการเพื่อแบ่งปันความรักที่เกิดจากภายใน
กลับคืนสู่สังคม เพื่อการยอมรับนับถือจากภายใน ซึ่งไม่ใช่การยอมรับนับถือทางวัตถุ การศึกษาพบสัดส่วน
ของพัฒนาการส่วนนี้ในกลุ่มคนกรุงเทพฯและปริมณฑลในสัดส่วนที่ไม่สูงมากนักในปัจจุบัน 

เฉยๆ / ไม่
แน่ใจ
11.5

เห็นด้วย
43.1

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง
42.485.5

แผนภูมิภาพที่ 2.2 แสดงร้อยละแรงจูงใจในการใช้การเดินทางท่องเท่ียวเพื่อ

ตอบสนองความต้องการด้านความรัก 
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 เช่นเดียวกันกับการใช้แรงจูงใจที่จะใช้การเดินทางท่องเที่ยว
เพื่อแสวงหาตัวตน โดยต้องการค้นหาความสุขจากภายในตน เพื่อ
การหลุดพ้นนั้นก็มีสัดส่วนน้อยมาก  

 จึงอาจกล่าวโดยสรุปในส่วนนี้ได้ว่า นักเดินทางท่องเที่ยวชาว 
กรุงเทพฯและปริมณฑล มีพัฒนาการแรงจูงใจในด้านการเดินทาง
ท่องเที่ยวไปในระดับหน่ึง จากเดิมที่เป็นการท่องเที่ยวตามเทศกาล  
งานบุญ เป็นส่วนใหญ่ โดยมีวัตถุประสงค์เบื้องต้นเพียงเพื่อให้เกิด
การพักผ่อนหย่อนใจ มาเป็นการใช้การเดินทางท่องเที่ยวเป็น
เครื่องมืออันส าคัญในการแสวงหาความรัก และมั่นคงให้เกิดแก่ตนในสังคมขนาดย่อยๆ มากขึ้นเป็นล าดับ  
ทว่าอย่างไรก็ตามพัฒนาการตามล าดับดังกล่าวของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ยังไม่สามารถระบุได้ว่ามี
ความก้าวหน้าถึงขั้นที่ใช้การเดินทางท่องเที่ยวเพื่อการแบ่งปันและแสวงหา “การยอมรับนับถือ” หรือเพื่อ
แสวงหา “ตัวตน” แต่อย่างใด 

 สอดคล้องกับผลการศึกษาเชิงปริมาณ ซึ่ง
แสดงให้เห็นว่าเมื่อน าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อการใช้การ
เดินทางเพื่อตอบสนองแรงจูงใจตามขั้นตอนต่างๆ 
ตามล าดับความต้องการเพื่อการด ารงชีวิตของมาสโลว์
นั้น กลุ่มเป้าหมายคนกรุงเทพฯและปริมณฑล มี
พัฒนาการอย่างส าคัญถึงขั้นตอนในการใช้การ
ท่องเที่ยวเพื่อเพิ่มพูนและแสวงหาความรัก ขณะที่
ขั้นตอนการใช้การท่องเที่ยวเพื่อการแบ่งปันและ
แสวงหาการยอมรับ รวมถึงขั้นตอนเพื่อแสวงหาตัวตน
นั้น ยังมีค่าเฉลี่ยต่ ามาก 

 

 

 

  

4.35

4.36

4.40

1.72

1.40

แผนภูมิภาพที่ 2.3  แสดงค่าเฉล่ียของแรงจูงใจในการใช้การเดินทางท่องเท่ียว 

เพื่อตอบสนองความต้องการตามล าดับขั้นของมาสโลว์ 

Physiological 

Safety 

Love 

Esteem 

Actualization 



 5  

2.2 การจัดกลุ่มคนกรุงเทพฯและปริมณฑลตามทัศนคติและพฤติกรรมด้านการ

เดินทางท่องเที่ยวและวิถีชีวิต 

 ผลการศึกษาเชิงปริมาณโดยใช้ทัศนคติด้านต่างๆต่อการเดินทางท่องเที่ยว ร่วมกับลักษณะการ
ด ารงชีวิตมาจัดกลุ่มคนกรุงเทพฯและปริมณฑล พบว่าสามารถแยกได้เป็น 7 กลุ่มดังนี้ 

 
  

กลุ่มท่ี 1 In-Trend “เรียนรู้คู่กระแส” มีสัดส่วนร้อยละ 8.7  
กลุ่มที่ 2 Explorer “บุกเบิกค้นหา” มีสัดส่วนร้อยละ 2.5  
กลุ่มที่ 3 Festive “เริงรื่นเทศกาล” มีสัดส่วนร้อยละ 10.9 
กลุ่มที่ 4 Friends & Lovers “เพื่อเพื่อนและแฟน” มีสัดส่วนร้อยละ 10.6 
กลุ่มที่ 5 Family Value “ครอบครัวส าคัญ” เป็นกลุ่มที่มีขนาดสัดส่วนสูงที่สุดในกลุ่มประชากร
เป้าหมายถึงร้อยละ 38.8  
กลุ่มที่ 6 Safety Techie “สะอาดปลอดภัยและทันสมัย” มีสัดส่วนร้อยละ 13.7 
กลุ่มที่ 7 Conservative “อนุรักษ์นิยม” มีสัดส่วนร้อยละ 5.0  

 

  

Unidentified
9.9

In-Trend
8.7Explorer

2.5

Festives
10.9

Friends&Lovers
10.6

Family Value
38.8

Safety Techie
13.7

Conservative
5.0

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 3  แสดงร้อยละการแบ่งกลุ่มนักท่องเท่ียวตามลักษณะวิถีชีวิต 
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คุณลักษณะทางกายภาพและวิถีชีวิตของแต่ละกลุ่ม 

 กลุ่ม 1 In-Trend “เรียนรู้คู่กระแส” 
 

 
 

ลักษณะทั่วไปของกลุ่มในด้าน รายละเอียด 

ทัศนคติด้านการท่องเที่ยว - ท่องเที่ยวเพื่อได้เรียนรู้ส่ิงใหม ่โดยเฉพาะแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมแหล่งใหม่ๆ ท่ี
ก าลังเป็นหัวข้อที่คุยกันในกลุ่มสังคม ชอบค้นหาความแตกต่างและมักที่จะเรียนรู้
และศึกษาเรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยวเหล่านั้นก่อนการเดินทางเป็นอย่างดี 
หลังจากการเดินทางกลุ่มนี้จะกลับเป็นนักประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพในการ
แสดงความเห็น หรือให้ค าแนะน ากับครอบครัวหรือเพื่อนที่อยู่ในกลุ่มสังคม
เดียวกัน และมักจะมีความภูมิใจในการแสดงความคิดหรือออกความเห็นที่เป็น
ความคิดเห็นที่เป็นของตัวเองไม่ว่าจะสอดคล้องหรือแตกต่างจากคนอื่นก็ตาม 

- ไม่ใช่กลุ่มที่ชอบการบุกเบิกเพื่อค้นหาแหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ สถานท่ีใหม่ๆส่วน
ใหญ่เป็นการท่องเที่ยวตามกระแส หรือไปตามแหล่งท่องเที่ยวที่มีการค้นพบและ
กล่าวถึงว่าสวยหรือดีอยู่แล้ว มากกว่าที่จะดั้นด้นเพื่อค้นหาสถานท่ีใหม่ด้วย
ตนเอง 

- เป็นกลุ่มทีช่อบชิม ชอบลองรับประทานอาหารตามแหล่งร้านมีชื่อเสียงของ
สถานท่ีท่องเที่ยวเหล่านั้น ทว่ากลุ่มนี้ไม่นิยมท่องเที่ยวตามงานเทศกาลที่มี
นักท่องเที่ยวหลากหลาย สับสน แย่งกันอยู่แย่งกันกิน  

ลักษณะทางกายภาพ - มีการกระจายตัวทั้งหญิงและชายเท่าๆกัน ส่วนใหญ่เป็นโสดหรือแตง่งานแล้วแต่
ยังไม่มีบุตร อายุอยู่ระหว่าง 20-40 ปี มีการศึกษาดี ท างานออฟฟิศ หรือรับ
ราชการ เป็นผู้บริหารระดับกลาง ใช้ชีวิตทันสมัย เกือบทั้งหมดมีคอมพิวเตอร์หรือ
โน๊ตบุ๊คที่บ้าน หรือใช้อินเตอร์เน็ตบนมือถือ 

กิจกรรมยามว่าง - เป็นกลุ่มสังคมที่อยู่ในเศรษฐานะระดับคอ่นข้างสูงถึงสูง ชอบทานอาหารนอก
บ้าน เดินช้อปป้ิง ซื้อสินค้าแบรนเนม ดูภาพยนตร์ หากมีโอกาสอยู่ที่บ้านการ
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ติดต่อกับโลกภายนอกผ่านอินเตอร์เน็ตเป็นส่ิงที่ขาดไม่ได้ หมั่นดูแลสุขภาพโดย
การเล่นกีฬาหรือเข้าฟิตเนสอย่างสม่ าเสมอ ชอบผ่อนคลายด้วยการพักผ่อนอย่าง
นวดหรือสปา หรือกิจกรรมอื่นอย่างเช่น เล่นดนตร ีวาดรูป เดินเล่นสวนสาธารณะ 
ถ่ายรูป ถักโครเชต์ ครอสติช เป็นต้น 

- ส่วนใหญ่ชอบใช้เวลาว่างเล้ียงสัตว์ และสนใจท ากิจกกรรมร่วมกับคนที่มีความ
สนใจคล้ายๆกัน 

พฤติกรรมการท่องเที่ยว - การเดินทางส่วนใหญ่เป็นการเดนิทางกับเพื่อนหรือไปกับสามีภรรยาที่มีการวาง
แผนการเดินทางไว้ล่วงหน้า เป็นกลุ่มทีม่ีความถี่ในการเดินทางต่อปีสูงกลุ่มหนึ่ง
ทั้งในรูปแบบของการเดินทางเช้าไปเย็นกลับและรูปแบบการพักค้างคืน ซึ่งหาก
เป็นกรณีพักค้างคืนก็จะมีการจองที่พักหรือยานพาหนะล่วงหน้า สถานท่ีพักมัก
เป็นโรงแรม รีสอร์ทตามแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ พาหนะที่ใช้ในการเดินทางส่วนใหญ่
เป็นรถยนต์ส่วนตัว สถานท่ีเที่ยวที่ประทับใจเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม เช่น 
เชียงใหม ่ แม่ฮ่องสอน หัวหิน เกาะเสม็ด ตรัง และพังงา 

พฤติกรรมการบริโภคสื่อด้านการ
ท่องเที่ยว 

- กลุ่มนี้บริโภคสื่อเพื่อหาข้อมูลด้านการท่องเที่ยว ด้วยการศึกษานิตยสาร
ท่องเที่ยวหรือค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์ต่างๆ รวมถึงเว็บไซต์ของททท. แต่ส่ือด้าน
การท่องเที่ยวที่คนกรุงเทพฯและปริมณฑลกลุ่มนี้ให้ความเชื่อถือมากที่สุดเป็น 
เว็บไซต์ของททท. 
 

- ส่วนข้อมูลจากสื่อหลักอย่างเช่นทีวี ก็ได้รับความนิยมเช่นกันโดยเฉพาะรายการ
ท่องเที่ยวอย่างเช่น Navigator หรือ “Journey Thailand” 
 

- เป็นกลุ่มคนกรุงเทพฯและปริมณฑลท่ีรักการอ่าน ชอบอ่านหนังสือประเภท
นิตยสาร อย่างเช่น CLEO แพรว แพรวสุดสัปดาห์ LISA รวมถึงหนังสือนติยสาร
การท่องเที่ยวอย่าง อสท. Trips นอกจากหนังสือพิมพ์หลักอย่างไทยรัฐ เดลินิวส์
แล้ว บางรายอ่านมติชน หรือ บางกอกโพสต์ด้วย 

เกี่ยวกับอินเตอร์เน็ตและการบริโภค
ส่ือสมัยใหม ่

- เกือบทั้งหมดใช้อินเตอร์เน็ต และมีคอมพิวเตอร์หรือโน้ตบุ๊คอยู่ที่บ้าน 

- นอกจากกูเกิ้ลแล้ว เว็บไซต์ที่เข้าใช้เป็นประจ าเพื่อหาข้อมูลเกี่ยวกับการเดินทาง 
ได้แก่ blueplanet ของเว็บไซต์ พันทิป หรือ Sanook 

- มีถึงเกือบ 1 ใน 3 ที่เป็นสมาชิก social network โดยเฉพาะเป็นสมาชิกของ
facebook รวมถึง พันทิป blueplanet และห้อง chatroom ที่คนกลุ่มนี้ใช้มาก
ได้แก่ เฉลิมไทย และบอร์ดเกี่ยวกับกล้องและเทคโนโลย ี
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 กลุ่มที่ 2 Explorer “บุกเบิกค้นหา” 
 

 
 

 

ลักษณะทั่วไปของกลุ่มในด้าน รายละเอียด 

ทัศนคติด้านการท่องเที่ยว - ชอบการค้นหาเพื่อค้นพบส่ิงใหม่ๆและชื่นชมความแตกต่าง มักเลือกรูปแบบการ
เดินทางหรือเป้าหมายการเดินทางใหม่ๆ บางส่วนชอบการเดินทางคนเดียว ไม่ชอบ
ความวุ่นวาย บางคนใช้การเดินทางเพื่อแก้ความเหงา  

- ถึงแม้ว่าจะชื่นชอบการเดินทางคนเดียว แต่ก็ไม่ปฏิเสธที่เรียนรู้และพบปะผู้คนใหม่ๆ 
โดยเฉพาะกลุ่มคนท่ีชืน่ชอบการเดินทางในลักษณะเดียวกัน 

ลักษณะทางกายภาพ - เป็นกลุ่มคนที่อายุน้อย อยู่ในช่วงระหว่าง 18-30 ปี ทั้งชายและหญิง การศึกษาดี
หรือก าลังอยู่ระหว่างการศึกษา ฐานะทางสังคมปัจจุบันอยู่ในระดับปานกลาง ก าลัง
ท างาน ไต่เต้าเพื่อสร้างฐานะ ส่วนใหญ่ยังเป็นโสดหรือแต่งงานแล้วแต่ยังไม่มีบุตร
หากเรียนจบแล้ว ส่วนใหญ่ท างานออฟฟิศ หรือเริ่มต้นรับราชการ  
 

- ใช้ชีวิตทันสมัย เกือบทั้งหมดใช้อินเตอรเ์น็ตไม่ว่าจะเป็นอินเทอร์เน็ตในที่ท างาน  ที่
บ้าน หรืออินเตอร์เน็ตบนมือถือ 

กิจกรรมยามว่าง - นอกจากพักผ่อนโดยการดูโทรทัศน์หรือเช่าหนังดีวีดี วีซีดีมาดูที่บ้านแล้ว กลุ่มนี้ยัง
นิยมเที่ยวกลางคืน หรือออกไปทานอาหารนอกบ้านบ้าง อย่างไรก็ตามก็หมั่นท่ีจะ
ดูแลสุขภาพโดยการเล่นกีฬาออกก าลังกายหรือเล่นฟิตเนส ไปสปา เป็นต้น 

พฤติกรรมการท่องเที่ยว - การเดินทางส่วนใหญ่เป็นการเดินทางคนเดียว แบบไม่ได้วางแผนล่วงหน้าหรือหาก
เป็นการวางแผนโดยประมาณช่วงเวลาก็มักจะไม่ได้จองที่พักหรือเตรียมการอื่นๆ  เป็น
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กลุ่มที่มีความถี่ในการเดินทางต่อปีสูงอีกกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะรูปแบบของการเดินทาง
แบบการพักค้างคืน ซึ่งมักเลือกพักตามโรงแรมหรือทีพ่ักแรมตามภูมิประเทศอย่างเช่น
ที่พักตามอุทยานแห่งชาติต่างๆ หากมีรถยนต์ส่วนตัวก็จะเลือกใช้เป็นพาหนะในการ
เดินทาง หรือบางกลุ่มที่มฐีานะดีบางครั้งก็เลือกเดินทางโดยเครื่องบิน ไม่กังวลที่จะ
เลือกเดินทางโดยรถประจ าทางหากฐานะยังไม่มั่นคง 

- สถานท่ีเที่ยวที่ประทับใจเป็นแหล่งท่องเที่ยวแบบภูเขา หรือจังหวัดที่มีอุทยาน
แห่งชาติเป็นส่วนใหญ่อย่างเช่น เชียงใหม ่แม่ฮ่องสอน เลย ภูกระดึง ปาย และ 
เพชรบูรณ์ 

พฤติกรรมการบริโภคสื่อด้านการ
ท่องเที่ยว 

- กลุ่มนี้บริโภคสื่อเพื่อหาข้อมูลด้านการท่องเที่ยวจากรายการโทรทัศน ์ถามจากเพื่อน
คนรู้จัก หรือค้นหาจากนิตยสารท่องเที่ยว หรือเว็บไซต์ของททท.  

- รายการท่องเที่ยว ทางโทรทัศน์อย่างเช่น Navigator และ Journey Thailand เป็น
แหล่งข้อมูลด้านการท่องเที่ยวที่ส าคัญของคนกรุงเทพฯและปริมณฑลกลุ่มนี้ 
โดยเฉพาะข้อมูลท่องเที่ยวจากรายการ Journey Thailand และข้อมูลจากเว็บไซต์
ของททท. ได้รับความเชื่อถือมากพอสมควร 

- กลุ่มนี้มีแนวโน้มที่จะนิยมการอ่านหนังสือและนิตยสารน้อยกว่ากลุ่มแรก นอกจาก
ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ไทยรัฐแล้วคนกรุงเทพฯและปริมณฑลกลุ่มนี้นิยมค้นหา
ข้อมูลการท่องเที่ยวจากนิตยสาร อสท. อีกทางหน่ึงเท่านั้น 

เกี่ยวกับอินเตอร์เน็ตและการ
บริโภคสื่อสมัยใหม ่

- กลุ่มนี้ใช้อินเตอร์เน็ตกันมากเช่นเดียวกับกลุ่มแรก บางส่วนมีคอมพิวเตอร์หรือ  
โน้ตบุ๊คอยู่ที่บ้านอีกด้วย 
 

-เว็บไซต์ที่ใช้เพื่อค้นหาข้อมูลมากที่สุดนอกจาก กูเกิ้ล แล้ว ยังมีเว็บ blueplanet ของ 
พันทิป  
 

- มีส่วนหนึ่งเป็นสมาชิก social network ด้วยโดยเฉพาะเป็นสมาชิกของ Hi5 และ 
facebook รวมถึง พันทิป (blueplanet) ด้วย 
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 กลุ่มที่ 3 Festive “เริงรื่นเทศกาล” 

 
 

ลักษณะทั่วไปของกลุ่มในด้าน รายละเอียด 

ทัศนคติด้านการท่องเที่ยว - ชื่นชอบบรรยากาศการท่องเที่ยวที่สนุกสนาน ครึกครื้น อย่างเช่นงานเทศกาล หรือ
งานบุญต่างๆ โดยเฉพาะเทศกาลตามแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ ยินดีที่จะได้รู้จักและ
พบปะกับผู้คน เพื่อได้มีความสุขและพักผ่อนร่วมกัน 

- ไม่ได้ตามกระแสการท่องเที่ยวในรูปแบบท่ีแตกต่างอย่างการท่องเทีย่วรูปแบบใหม่ที่
ก าลังเป็นที่กล่าวถึงในสังคมอย่างเช่นรูปแบบท่องเที่ยวเชิงนิเวศ หรือเชิง
ประวัติศาสตร์ ต้องการท่องเที่ยวในลักษณะเพื่อการพักผ่อนหย่อนใจเท่านั้น 

ลักษณะทางกายภาพ - มีการกระจายตัวตามกลุ่มอายุตั้งแต่อายุน้อยถึงสูงอายุ มีแนวโน้มเป็นผู้หญิง ฐานะ
ทางสังคมระดับปานกลางลงไป มีพื้นฐานการศึกษากระจายตัว ตั้งแต่ระดับการศึกษา
ไม่สูงมาก จนถึงก าลังเรียนหรือจบปริญญาตรี  

- หากพิจารณารายละเอียดพบว่าสามารถจ าแนกกลุ่มนี้ได้เป็น 2 กลุ่มย่อย กลุ่มแรก
เป็นวัยรุ่นหรือกลุ่มที่เพิ่งเริ่มท างาน อายุระหว่าง 18-30 ปี เป็นนักศึกษาหรือพนักงาน
ออฟฟิศทั่วไป ส่วนท่ีสองเป็นกลุ่มเจ้าของกิจการหรือแม่ค้าพ่อค้าหรือกลุ่มเกษียณ 
อายุตั้งแต่ 30 กว่าขึ้นไปท่ียังชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยวตามเทศกาลหรืองานบุญที่
ครึกครื้นสนุกสนานและมีผู้คนหลากหลาย  

กิจกรรมยามว่าง - กลุ่มนี้ชอบดนตรี เสียงเพลง จึงใช้เวลาว่างฟังเพลง ฟังวิทยุ บางคนก็ชอบเล่นดนตรี
ชื่นชอบความสนุกสนาน บางครั้งชอบเที่ยวฟังเพลงไปตามแหล่งบันเทิงต่าง  ๆ

- นอกจากนั้นยังมีพฤติกรรมผูกพันครอบครัว หาโอกาสเวลาว่างไปพบปะเยี่ยมเยือน
ครอบครัว หรือญาติผู้ใหญ่อย่างสม่ าเสมอ เป็นกลุ่มที่ชอบสีสัน รักสวยงาม ชอบ
แต่งตัวเสริมสวย ท าเล็บ นวดหน้า สปาผิวพรรณ เป็นต้น 
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พฤติกรรมการท่องเที่ยว - การเดินทางส่วนใหญ่เป็นการเดินทางแบบไปเป็นกลุ่ม โดยเฉพาะกับเพื่อน มีการ
วางแผนเรื่องเวลาในการเดินทางแต่อาจไม่ได้จองที่พักล่วงหน้า ก่อนการเดินทางนาน
นัก นิยมไปพักตามบังกาโล / รีสอร์ท  โรงแรม หรือบ้านญาติหรือบ้านเพื่อน ที่อยู่
ใกล้เคียงแหล่งท่องเที่ยวหรืองานเทศกาลต่างๆ  

- พาหนะท่ีใช้ในการเดินทางมี 3 รูปแบบ กลุ่มที่มี และใช้รถยนต์ส่วนตัว กลุ่มที่ใช้รถ
ประจ าทางและกลุ่มที่เช่าเหมารถเดินทางเป็นหมู่คณะ 

- แหล่งท่องเ ที่ยวที่ชื่นชอบนอกจาก จะเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมเช่น เชียงใหม่  
ระยอง ชลบุรี หัวหิน เชียงราย กระบ่ีแล้ว ยังมีแหล่งท่องเที่ยวตามล าน้ า เช่น           
การล่องแพ กาญจนบุรี นครนายก หรือชื่นชมความงามของขุนเขาอย่างเช่น  ภูกระดึง 
เลย และดอยตุง เป็นต้น 

พฤติกรรมการบริโภคสื่อด้านการ
ท่องเที่ยว 

- กลุ่มนี้บริโภคสื่อเพื่อหาข้อมูลด้านการท่องเที่ยวจากสื่อหลัก (Mass Media) 
ประเภทรายการโทรทัศน์ สอบถามจากเพื่อน คนรู้จัก หรืออ่านจากนิตยสารท่องเที่ยว  

- ส าหรับส่ือโทรทัศน์รายการประเภทบันเทิงหรือวาไรตี้ได้รับความนิยมในระดับสูง 
เช่น ละครหลังข่าว  ผู้หญิงถึงผู้หญิง ตลาดสดสนามเป้า  ที่น่ีหมอชิต  สยามทูเดย์  
นอกจากนั้นรายการโทรทัศน์ เพื่อการเดินทางอย่าง เที่ยวละไม ไทยแลนด์เวิลด์          
รักเมืองไทยใช่เลย สมุดโคจร เป็นต้น 

- กลุ่มนี้มีแนวโน้มนิยมการอ่านหนังสือและนิตยสารน้อยกว่ากลุ่มอื่นๆ นอกจาก
หนังสือพิมพ์หลักอย่างเช่น ไทยรัฐและเดลินิวส์ท่ีกล่าวถึงแล้ว นิตยสารรายปักษ์หรือ
รายสัปดาห์ เช่น TV Pool คู่สร้าง-คู่สม หรือ FHM ก็เป็นช่องทางการส่ือสารได้รับ
ความนิยมส าหรับกลุ่มนี้บ้าง 

- อย่างไรก็ตามมีอยู่ส่วนหน่ึง ของกลุ่มนี้  ซึ่งเมื่อจะมีการเดินทางก็ให้ความสนใจกับ
การศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมจากหนังสือด้านการท่องเที่ยว เช่น อสท .และหนังสือของ 
ททท.  

เกี่ยวกับอินเตอร์เน็ตและการ
บริโภคสื่อสมัยใหม ่

- ถึงแม้ภาพรวมของกลุ่มจะไม่ได้บริโภคสื่อทันสมัยมากนักแต่กลุ่มที่เข้าถึงระบบ
อินเตอร์เน็ตก็มีการใช้สังคมเน็ตเวิร์ค เช่น Hi5 facebook และ พันทิปในการหาข้อมูล
ด้านการท่องเที่ยวเช่นเดียวกัน นอกจากห้องสนทนายอดนิยมต่างๆแล้ว ห้องสนทนา
อย่างเช่นห้องโต๊ะเครื่องแป้ง ก็เป็นที่ชื่นชอบส าหรับกลุ่มนี้ 

 

  
  



 12  

 กลุ่มที่ 4 Friends & Lovers “เพื่อเพื่อนและแฟน” 
 

 
 
 

ลักษณะทั่วไปของกลุ่มในด้าน รายละเอียด 

ทัศนคติด้านการท่องเที่ยว - ให้ความส าคัญกับการใช้เวลาในการเดินทางท่องเที่ยวเพื่ออยู่กับเพื่อนหรือคนรัก 
โดยมีแรงจูงใจอย่างส าคัญเพื่อสร้างความสัมพันธ์หรือกระชับความผูกพันระหว่าง
กลุ่มมากกว่าการชื่นชมสถานท่ีท่องเที่ยว หรือเดินทางท่องเที่ยวเพื่อพบปะหรือรู้จัก
ผู้คนใหม่ๆ ชอบแพคเกจการเดินทางที่มีรายการส่งเสริมการขาย ได้ลดราคาหรือ
ได้รับสิทธิพิเศษบางอย่างที่ท าให้กลุ่มของตนแตกต่างไปจากนักท่องเทีย่วส่วนอื่นๆ   

- ไม่นิยมเดินทางไปในที่เสี่ยงภัยเพื่อค้นหาสถานท่ีท่องเที่ยวใหม่ๆ หรือสถานท่ี
เดินทางที่ยังไม่มีการรับรองความปลอดภัย ทว่าก็ไม่ได้เรียกร้องหาความ
สะดวกสบายแบบหรูหรา เป้าประสงค์ขอให้ได้ใช้เวลาท่องเที่ยวอยู่กับเพื่อนหรือคน
รักก็เพียงพอ 

ลักษณะทางกายภาพ - เป็นกลุ่มที่มีอายุตั้งแต่ประมาณ 18- 30 ปี ส่วนใหญ่เป็นโสด หรือหากแต่งงาน
แล้วก็ยังไม่มีบุตร มีการกระจายตัวทั้งเพศหญิงและเพศชาย และกระจายตัวของ
เศรษฐานะทุกๆกลุ่มตั้งแต่ SES class A ถึง SES class E (รายละเอียดใน
ภาคผนวก พ) 

กิจกรรมยามว่าง - กิจกรรมยามว่างชอบนัดหมายเพื่อนฝูงตามแหล่งช้อปปิ้ง ดูภาพยนตร์  ไปเที่ยว
ผับหรือแหล่งบันเทิงบ้าง หรือชวนกันไปผ่อนคลายด้วยการไปสปา หากเมื่ออยู่บ้าน
นอกจากพักผ่อน ดูทีวีแล้วยังใช้เวลาเล่นอินเตอร์เน็ต เล่นเกมส์ เล่นดนตรี  ถักโคร
เชต์ ครอสติช หรือวาดรูป 

พฤติกรรมการท่องเที่ยว - การเดินทางส่วนใหญ่เป็นการเดินทางแบบไปเป็นกลุ่ม โดยเฉพาะกับเพื่อนหรือ
แฟน/คนรัก เป็นกลุ่มที่มีความถี่ในการเดินทางต่อปีสูงอีกกลุ่มหนึ่งทั้งในรูปแบบ
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ของการเดินทางเช้าไปเย็นกลับและรูปแบบการพักค้างคืน 

- นิยมพักตามบ้านญาติ / บ้านเพื่อน หากไม่สะดวกหรือไม่มีก็จะไปพักตามบังกาโล 
เกสต์เฮ้าส์ รีสอร์ทหรือโรงแรมต่างๆ โดยไม่ได้เน้นความหรูหราสะดวกสบายของที่
พัก ขอให้เป็นท่ีตกลงร่วมกันของเพื่อนๆก็เพียงพอ เป็นกลุ่มที่มีแนวโน้มในการเลือก
ซื้อแพคเกจค่าเดินทาง และที่พักแล้วเลือกที่จะเดินทางไปกันเอง โดยรถส่วนตัว 
หรือเช่ารถตู้ 

- แหล่งท่องเที่ยวที่ประทับใจได้แก่ เชียงใหม ่ปาย แม่ฮ่องสอน ระยอง 
ประจวบคีรีขันธ์ เขาใหญ ่หัวหิน ชลบุรี และเกาะเสม็ด เป็นต้น 

พฤติกรรมการบริโภคสื่อด้านการ
ท่องเที่ยว 

- นอกจากรายการโทรทัศน์แล้ว กลุ่มนี้ยังให้ความส าคัญกับการบริโภคข้อมูลด้าน
การท่องเที่ยวผ่าน “เพื่อน” เป็นพิเศษ และเป็นกลุ่มเดียวที่มีแนวโน้มจะให้
ความส าคัญกับแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นภาพฉากประทับใจจากภาพยนตร ์

- นอกจากนี้ ยังศึกษาข้อมูลการเดินทางจากนิตยสารต่างๆ ท้ังนิตยสารท่องเที่ยว
และนิตยสารท่ัวไป รวมถึงค าแนะน าหรือข้อมูลที่ฝากผ่านสังคมเน็ตเวิร์ค เช่น Hi5 
facebook และข้อมูลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเดินทางมากที่สุดก็เป็นข้อมูลจากสังคม
เพื่อนๆ ผ่านเครือข่ายสังคมเน็ตเวิร์ค น่ันเอง 

- กลุ่มนี้อ่านหนังสือและนิตยสารทั่วๆไป นอกจากหนังสือพิมพ์หลักอย่างเชน่ 
ไทยรัฐและเดลินิวส์แล้ว นิตยสารรายปักษ์หรือรายสัปดาห์ เช่น Lisa บางกอกราย
สัปดาห์ Secret สตาร์นิวส์ ทีวี พูล  คู่สร้าง-คู่สม ก็เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีได้รับ
ความนิยมส าหรับกลุ่มนี้ 

- อย่างไรก็ตามมีอยู่ส่วนหน่ึง เมื่อจะออกเดินทางท่องเที่ยว ให้ความสนใจกับ
การศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมจากหนังสือ เช่น อสท. Trips เพื่อนเดินทาง 

เกี่ยวกับอินเตอร์เน็ตและการบริโภค
ส่ือสมัยใหม ่

- เป็นกลุ่มที่มีการใช้ส่ือทันสมัย เข้าถึงระบบอินเตอร์เน็ตได้ทั้งที่บ้านและท่ีท างาน มี
การใช้สังคมเน็ตเวิร์ค เช่น Hi5 facebook และ พันทิป ในการหาข้อมูลด้านการ
ท่องเที่ยวสูงมาก ห้องสนทนายอดนิยมของกลุ่มนี้ได้แก่ Blueplanet ราชด าเนิน  
จตุจักร และโต๊ะเครื่องแป้ง นอกจากนั้นห้อง chatroom ที่เกี่ยวกับกล้องก็ได้ความ
ความนิยมสูงเช่นเดียวกัน 

 

  



 14  

 กลุ่มที่ 5 Family Value “ครอบครัวส าคัญ” 

 
 

ลักษณะทั่วไปของกลุ่มในด้าน รายละเอียด 

ทัศนคติด้านการท่องเที่ยว - กลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับความรัก ความอบอุ่น ระหว่างสมาชิกในครอบครัว
เป็นหลัก ปัจจัยที่เป็นพ้ืนฐานในการเลือกสถานท่องเที่ยวจึงเป็นเรื่องของ
ความปลอดภัย ทั้งของสถานท่ีท่องเที่ยวและการเดินทาง จึงขจัดความเส่ียง
ออกไปในทุกๆทาง ตั้งแต่ระมัดระวังคนแปลกหน้า หรือเลือกรูปแบบการ
ท่องเที่ยวที่ไม่ต้องผจญภัยมากเกินไป  

- เป้าหมายหลักของการเดินทางเป็นกิจกรรมภายในครอบครัวอย่างแท้จริง 
ทั้งนี้เพื่อรักษาหรือเพิ่มพูนความสัมพันธ์ภายในครอบครัวให้แน่นแฟ้น จึงมี
แนวโน้มที่จะเลือก เดินทางไปในสถานที่อันเป็นที่คุ้นเคยแล้วของสมาชิกราย
หน่ึงรายใด ในครอบครัว 

ลักษณะทางกายภาพ - ครอบคลุมทุกกลุ่มอายุและระดับเศรษฐานะ แต่มีแนวโน้มจะกระจุกตัวอยู่
ในฐานะระดับปานกลาง (SES class C+ ถึง SES Class B) (รายละเอียดใน
ภาคผนวก พ)หากเป็นลูกก็ก าลังเรียนอยู่หรือเพิ่งเริ่มท างาน หากเป็นพ่อแม่ ก็
มีตั้งแต่เกษียณอายุหรือท างานอยู่ในทุกๆสาขาอาชีพ 

กิจกรรมยามว่าง - กิจกรรมยามว่าง ชอบใช้เวลาอยู่บ้าน ดูทีว ี ฟังเพลง ฟังวิทย ุนัดหมาย
พบปะเพื่อนฝูงที่บ้าน 
 

- นอกจากนิยมใช้เวลาว่างเพื่อพักผ่อนอยู่ที่บ้านแล้ว กลุ่มนี้ยังชื่นชอบการ
ท าอาหารรับประทานกันเองภายในบ้าน ท าสวน ปลูกต้นไม้ หรือหากเป็นวัน
พระหรือวันส าคัญทางศาสนากลุ่มนี้ก็นิยมที่จะไปวัดท าบุญ ฟังเทศน ์
 

- กิจกรรมครอบครัวอย่างอื่นๆ ก็เช่นเดินตามห้างสรรพสินค้า เพื่อซื้ออาหาร 
ของใช้ หรือไปส่งลูกเรียนพิเศษ  

พฤติกรรมการท่องเที่ยว - เป็นการเดินทางไปเป็นครอบครัว ส่วนใหญ่เป็นการเดินทางทีม่ีแผนการ
เดินทางและมีการจัดเตรียมที่พักล่วงหน้า โดยเลือกที่พักบังกาโล / รีสอร์ท 
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โรงแรม หรือบ้านญาติ บ้านเพื่อน หรือบ้านของตนเอง (ในต่างจังหวัด) แล้ว
แต่เศรษฐานะและเป้าหมายที่เดินทางไป  

- แหล่งท่องเที่ยวที่ประทับใจของกลุ่มนี้เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมใน
ประเทศไทยทั้งสิ้น ได้แก่เชียงใหม ่(ดอยสุเทพ) ประจวบฯ (หัวหิน) ชลบุรี 
กระบี ่(เกาะพีพ)ี ตราด (เกาะช้าง) ระยอง ภูเก็ต และนครราชสีมา เป็นต้น 

พฤติกรรมการบริโภคสื่อด้านการท่องเที่ยว - กลุ่มนี้ยังให้ความส าคัญกับการบริโภคข้อมูลด้านการท่องเที่ยวผ่านรายการ
ทางโทรทัศน์ นอกจากนั้นช่องทางการส่ือสารข้อมูลด้านการท่องเที่ยวทางส่ือ 
หนังสือพิมพ์และนิตยสารด้านการท่องเที่ยวก็มส่ีวนอย่างส าคัญในการส่ือสาร
กับคนกรุงเทพฯและปริมณฑลกลุ่มดังกล่าวนี้ 

- นอกจากช่องทางการส่ือสารดังกล่าวแล้ว ค าแนะน าจากคนรู้จักหรือเพื่อนก็
มีส่วนส าคัญในการตัดสนิใจเดินทางเช่นเดียวกัน อย่างไรก็ตามสื่อท่ีมี
แนวโน้มจะได้รับความเชื่อถือจากกลุ่มนี้ในระดับสูงได้แก่ ส่ือหนังสือพิมพ์ 
เนื่องจากกลุ่มนี้นิยมการพักผ่อนอยู่ที่บ้าน จึงมรีายการโทรทัศน์ท้ังที่เกี่ยวข้อง
และไม่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวโดยตรงที่กลุ่มให้ความสนใจจ านวนมากและ
หลากหลาย เช่น “Journey Thailand” Navigator เที่ยวละไมไทยแลนด์เวิลด ์
“30 ยังแจ๋ว” แจ๋วพากินพาเที่ยว ยกสยาม เปร้ียวปาก เรื่องเล่าเช้านี้ ทูไนท์โชว์ 
ตลาดสดสนามเป้า และ วันวานยังหวานอยู ่

- สัดส่วนการอ่านหนังสือมีค่อนข้างสูง ซึ่งนอกจากหนังสือพิมพ์หลักอย่างเชน่ 
ไทยรัฐและเดลินิวส์ คม ชัด ลึก หรือ ข่าวสดแล้ว กลุ่มนี้ยังอ่านหนังสือและ
นิตยสารทั่วๆไป อย่างเช่น TV Pool คู่สร้าง-คู่สม แพรว บางกอกรายสัปดาห ์
ขวัญเรือน CLEO และกุลสตรี 

- อย่างไรก็ตามมีอยู่ส่วนหน่ึง ซึ่งเมื่อมแีผนการเดินทางที่แน่นอนแล้วก็ให้
ความสนใจกับการศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมจากหนังสือด้านการท่องเที่ยว เช่น 
อสท. Trips เพื่อนเดินทาง เที่ยวรอบโลก และ เส้นทางความสุขอีกด้วย 

เกี่ยวกับอินเตอร์เน็ตและการบริโภคสื่อ
สมัยใหม ่

- เป็นกลุ่มที่มีการใช้ส่ือทันสมัยในสัดส่วนที่ไม่สูงนัก สัดส่วนกลุ่มที่มี
ประสบการณ์การใช้อินเตอร์เน็ต รวมถึงการมีคอมพิวเตอร์หรือโน๊ตบุ๊คอยู่ที่
บ้านก็มีสัดส่วนไม่สูงเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มอื่นๆ อย่างไรก็ตามเนื่องจาก
กลุ่มนี้เป็นกลุ่มชาวกรุงเทพฯและปริมณฑลท่ีมสัีดส่นสูง ท าให้ปริมาณผู้ทีใ่ช้
อินเทอร์เน็ตของกลุ่มนี้มไีม่น้อยเช่นเดียวกัน  

- ประมาณ 1 ใน 4 ที่หาข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ของ ททท. หรือค้นหา
ข้อมูลจาก กูเกิ้ล หรือ พันทิป ทว่าสัดส่วนของผู้ที่เป็นสมาชิกของเครือข่าย
สังคมเน็ตเวิร์คมีไม่มากนัก ซึ่งหากเป็นก็เป็นสมาชิกของ Hi5 และ facebook 
เป็นส่วนใหญ่ 
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 กลุ่มที่ 6 Safety Techie “สะอาดปลอดภัยและทันสมัย” 
 

 
 

 

ลักษณะทั่วไปของกลุ่มในด้าน รายละเอียด 
ทัศนคติด้านการท่องเที่ยว -  เป็นกลุ่มที่เน้นความส าคัญของความปลอดภัยสูงมาก ทว่านอกจาก  

ความปลอดภัยแล้วกลุ่มนี้ยังเน้น "ความสะดวกสบาย" และความหรูหราของสถานท่ีพัก 
หรือสถานท่ีท่องเที่ยวด้วย การใช้อุปกรณ์หรือเครื่องมือเพื่อเพิ่มความสะดวกสบายเป็น
องค์ประกอบหลักที่กลุ่มนี้ใช้ในการพิจารณาเลือกที่พัก หรือเป้าหมายการเดินทาง 
ท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อนที่ ได้รับจากการเปล่ียนสถานท่ี เพื่อสร้างแรงบันดาลใจใหม่ๆ 
กลุ่มนี้มีแนวโน้มที่จะเชื่อถือข้อมูลค าแนะน า สถานท่ีท่องเที่ยวจากผู้คนท่ีแนะน า ต่อกัน
มาที่ตรงกับความต้องการพ้ืนฐานดังที่ได้กล่าวถึงไปแล้ว 

ลักษณะทางกายภาพ - ครอบคลุมกลุ่มอายุที่ท างานแล้ว ตั้งแต่ 22 ปี จนถึงเกษียณอายุ การศึกษาดี ส่วน
ใหญ่เป็นระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า เศรษฐานะทางสังคมอยู่ในเกณฑ์ดี (SES class 
C+ ถึง SES class  A) (รายละเอียดในภาคผนวก พ )มีหน้าที่การงาน หรือประกอบ
กิจการท่ีดี บางส่วนยังโสด แต่อีกกลุ่มหนึ่งแต่งงานและมีบุตรแล้วเป็นส่วนใหญ่  

กิจกรรมยามว่าง - กิจกรรมยามว่าง เป็นการใช้ชีวิตแบบคนเมืองที่ต้องการความสะดวกสบายและ
ติดต่อสื่อสารกับสังคมได้ตลอดเวลา ด้วยอุปกรณ์และเครื่องมือที่มันสมัย ชื่นชอบการ
รับประทานอาหารนอกบ้าน การเดินช้อปปิ้งตามห้างสรรพสินค้า ใช้สินค้าแบรนเนม  
พบปะสังคมเพื่อนฝูง เข้าฟิตเนสอย่างแคลิฟอร์เนีย หรือเข้าสปาอย่างโอเอซิส  

พฤติกรรมการท่องเที่ยว - การเดินทางของกลุ่มนี้ เป็นการผสมผสานพฤติกรรมของกลุ่ม Friends &Lovers และ
กลุ่ม Family Value เข้าด้วยกัน เพียงแต่ให้ความส าคัญกับเรื่องความปลอดภัยและ
ความสะดวกสบายก่อนเน้นสร้างความสัมพันธ์ระหว่างเพื่อนหรือครอบครัว  
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- ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวไม่สูงนักโดยมีลักษณะและช่วงเวลาการเดินทางคล้าย
กับกลุ่ม Family Value (เดินทางในช่วง มกราคม เมษายนและธันวาคม)และมีแผนการ
เดินทางและจองที่พักล่วงหน้า ตามโรงแรมหรือรีสอร์ท ท่ีเน้นความพร้อมของสิ่งอ านวย
ความสะดวกต่างๆ อย่างเช่น wireless หรืออินเตอร์เน็ต  
 

- วิธีการเดินทางส่วนใหญ่เป็นการเดินทางโดยรถยนต์ส่วนตัว เช่ารถตู้ไปด้วยกัน หรือ
เลือกทางรถไฟ หรือเครื่องบินแล้วแต่เป้าหมายการเดินทาง  
 

- จังหวัดยอดนิยมยังเป็น เชียงใหม ่ประจวบคีรีขันธ ์และพัทยา เช่นเดียวกับกลุ่มอื่นๆ 
พฤติกรรมการบริโภคสื่อด้านการ
ท่องเที่ยว 

- ช่องทางการส่ือสารกับกลุ่มนี้ยังเป็นช่องทางการส่ือสารผ่านรายการโทรทัศน ์วิทย ุ
นิตยสารทั่วไป อินเตอร์เน็ต หรือสังคมเน็ตเวิร์ค เช่น Hi5, facebook แต่ช่องทางการ
ส่ือสารท่ีได้รับความเชื่อถือสูง กลับเป็นจากเว็บไซต์ จากอินเตอร์เน็ต โดยเฉพาะเว็บไซต์
ของ ททท. กูเกิ้ล Blueplanet และเว็บไซต์ของนกแอร ์รายการโทรทัศน์ Navigator  
เปร้ียวปาก “Journey Thailand” 
 

- กลุ่มนี้อ่านหนังสือในสัดส่วนที่สูง นอกจากหนังสือพิมพ์รายวัน เช่น ไทยรัฐ หรือ
เดลินิวส์แล้ว นิตยสาร เช่น แพรว แพรวสุดสัปดาห์ คอสโม ELLE อะเดย์ Cheeze     
ออโต้โมบิล ก็เป็นที่สนใจของกลุ่มนี้ หนังสือท่ีเกี่ยวกับการเดินทางท่องเที่ยวโดยตรง
อย่าง อสท. Trips เพื่อนเดินทาง Place & Price ก็ได้รับความนิยมเพื่อการติดตาม
ข่าวสารการท่องเที่ยวเช่นเดียวกัน 

เกี่ยวกับอินเตอร์เน็ตและการ
บริโภคสื่อสมัยใหม ่

- เป็นกลุ่มที่มีสัดส่วนในการใช้อินเตอร์เน็ตและส่ืออิเล็คทรอนิคส์ผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 
ในสัดส่วนที่สูงอีกกลุ่มหนึ่ง  
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 กลุ่มที่ 7 Conservative “อนุรักษ์นิยม” 
 

 
 

 

 

ลักษณะทั่วไปของกลุ่มในด้าน รายละเอียด 

ทัศนคติด้านการท่องเที่ยว - เป็นกลุ่มอนุรักษ์ที่ใช้ส่วนหนึ่งในการเดินทางท่องเที่ยวเพื่อค้นหาหรือสร้างคุณค่า 
ตอบแทนทางจิตใจมากกว่าเน้นความสุขที่ได้จากการเสพย์ผ่านประสาทสัมผัส จึงไม่
นิยมความหรูหรา เพรียบพร้อมทางเทคโนโลยีใดๆ เป้าหมายส่วนหน่ึงก็เพื่อหาโอกาส
แบ่งปันไมตรีจิตให้กับเพื่อนมนุษย์ พยายามค้นหาความเป็นธรรมชาติที่ยังไม่มีการ
ปรุงแต่ง หลีกหนีความอึกทึกครึกโครมตามงานเทศกาล อย่างไรก็ตามการค้นหา
เหล่านั้นก็ยังไม่ถึงระดับท่ีท าให้เกิดการหลุดพ้น เนื่องจากยังมุ่งหวังที่จะได้การยอมรับ
นับถือจากสังคมและคนรอบข้างเป็นการตอบแทนเช่นกัน 

ลักษณะทางกายภาพ - เป็นกลุ่มที่มีอายุโดยเฉล่ียสูงกว่ากลุ่มอื่นๆ เศรษฐานะในระดับกลาง ประกอบอาชีพ
รับราชการ เจ้าของกิจการ หุ้นส่วน หรือข้าราชการท่ีเกษียณอายุ  

กิจกรรมยามว่าง - กิจกรรมยามว่าง เป็นการใช้ชีวิตแบบเรียบง่าย อย่างเช่น อ่านหนังสือ ดูทีว ี
เข้าวัด ท าบุญ ฟังเทศน ์ดูโทรทัศน์ หรือเลี้ยงสัตว์  

พฤติกรรมการท่องเที่ยว - การเดินทางท่องเที่ยวส าหรับกลุ่มนี้ กลุ่มหนึ่งเป็นการเดินทางกับเพื่อนที่มีแนวคิด
หรือทัศนคติตรงกัน อีกกลุ่มหนึ่งเป็นการเดินทางกับกลุ่มของครอบครัว กลุ่มนี้มี
สัดส่วนการเดินทางไปกับทัวร์ท่ีมีไกด์น าเที่ยว  ในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ 
 

- สถานท่ีท่องเที่ยวที่ประทับใจของกลุ่มนี้นอกจากจะเป็นสถานท่ียอดนิยมอย่าง
เชียงใหม่และหัวหินแล้ว ท่ีท่องเที่ยวแนวธรรมชาติอย่างดอยสุเทพ ดอยอินทนนท์ 
หรือแหล่งท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์อย่าง อยุธยา และ ลพบุรี ก็สร้างความ
ประทับใจให้กับคนกลุ่มนี้เช่นเดียวกัน 
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พฤติกรรมการบริโภคสื่อด้านการ
ท่องเที่ยว 

- ช่องทางการส่ือสารหลักกับกลุ่มนี้มีเพียง 3 ช่องทางส าคัญ ได้แก่ รายการโทรทัศน ์
หนังสือพิมพ์ หรือผ่านเพื่อน, คนรู้จัก เนื่องจากกลุ่มนี้ใช้เวลาไปกับการอ่าน
ค่อนข้างมาก ส่ือด้านหนังสือพิมพ์จึงเป็นส่ือที่ส าคัญอย่างหน่ึงส าหรับกลุ่มนี ้
- รายการทางโทรทัศนท์ีเ่ป็นที่นิยม และสามารถเข้าถึงกลุ่มนี้ได้ดี ได้แก่รายการ      
ยกสยาม 
 

- ถึงแม้กลุ่มนี้ใช้เวลาว่างในการอ่านหนังสือในสัดส่วนที่สูง ทว่ากลับอ่านเฉพาะ
หนังสือพิมพร์ายวันอย่างเช่น ไทยรัฐ หรือ เดลินิวส์ แต่นิตยสาร เช่น  ทีวพีูล คู่สร้าง-  
คู่สม แพรว กลับไม่เป็นที่สนใจของกลุ่มนี้ อย่างไรก็ตามหนังสือท่ีเกี่ยวกับการเดินทาง
ท่องเที่ยวโดยตรงอย่าง อสท. “Unseen Thailand” กม็ีผู้อ่านในสัดส่วนที่สูง
เช่นเดียวกัน 

เกี่ยวกับอินเตอร์เน็ตและการ
บริโภคสื่อสมัยใหม ่

- เป็นกลุ่มที่มีสัดส่วนการใช้อินเตอร์เน็ตและส่ืออิเล็คทรอนิคส์ผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 
น้อย สัดส่วนของผู้ที่ใช้ช่องทางการส่ือสารแบบ Social Network ไม่สูงมากนักเมื่อ
เทียบกับกลุ่มอื่นๆ 

 

2.3 ข้อจ ากัดหรืออุปสรรคต่อกระบวนการตัดสินใจเดินทาง 

 ในระหว่างเกิดกระบวนการเพื่อผลักดันให้เกิดการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวด้วยแรงจูงใจตาม
ขั้นตอนต่างๆซึ่งกล่าวถึงไปก่อนหน้านี้แล้วนั้น ในทิศทางด้านตรงกันข้ามก็เกิดข้อจ ากัดหรืออุปสรรคที่ท าให้
การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวไม่สามารถบรรลุได้ ผลการศึกษาจากการสนทนากลุ่มพบว่า มีปัจจัยที่เป็น
ข้อจ ากัดหรืออุปสรรคในการตัดสินใจอยู่ 4 ส่วน ได้แก่ ข้อจ ากัดด้านเวลาทั้งของตนเอง และของเพื่อนร่วม
ทาง (วันว่างยังไม่ตรงกัน) ข้อจ ากัดด้านเศรษฐกิจ (ค่าใช้จ่าย) โดยเฉพาะในส่วนของงบประมาณที่มีอยู่ไม่
สามารถพาไปยังสถานที่ท่องเที่ยวที่ต้องการได้ ข้อจ ากัดด้านความปลอดภัยของสถานที่ท่องเที่ยวที่
ต้องการไป และข้อจ ากัดด้านสุดท้ายเป็นข้อจ ากัดด้านกายภาพ เช่น  ไม่แข็งแรง เดินทางไกลไม่ได้ เป็นต้น  
 ผลการศึกษาจากการวิจัยเชิงปริมาณก็สนับสนุนผลการศึกษาเบื้องต้นดังกล่าว ซึ่งพบว่าคน 
กรุงเทพฯและปริมณฑล ถึงร้อยละ 56.0 ที่ไม่สามารถแม้กระทั่งจะวางแผนเดินทางไปในท่ีที่ตนเองอยากไป
มากที่สุดได้ และเหตุผลที่กลุ่มดังกล่าวแสดงไว้ล้วนเป็นเหตุผลที่เกี่ยวข้องกับ เวลา ค่าใช้จ่าย ความ
ปลอดภัย และสุขภาพ ทั้งสิ้น 
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นอกจากน้ันยังพบว่ากลุ่มคนกรุงเทพฯและปริมณฑลที่อ้างว่ามีข้อจ ากัดไม่สามารถตัดสินใจการ
เดินทางตามที่คาดหวังได้นั้น ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนในวัยท างาน ขณะที่กลุ่มวัยรุ่นที่ยังศึกษาอยู่ หรือกลุ่ม
เกษียณอายุกลับมีข้อจ ากัดในการเดินทางน้อยกว่า   

 ส าหรับกลุ่มวิถีชีวิตนั้น เป็นที่
น่าสนใจว่า กลุ่ม In-Trend มีแนวโน้มติด
ข้อจ ากัดด้านความปลอดภัย กลุ่ม Festive 
ติดข้อจ ากัดด้านค่าใช้จ่าย เป็นต้น 

 

 

 

 

 

31.3

29.3

29.1

29.2

19.2

4.4

0.2

6.6

4.4

1.3

0.5

0.4

0.2

0.1

0.7

0.5

0.4

0.4

0.1

ค่าใช้จ่ายในการท่องเท่ียวสถานท่ีนัน้แพง 

เงินท่ีมียังไม่เพียงพอต่อการไปยังสถานท่ีนัน้

ตนเองตดิธุระ 

เพื่อน ครอบครัว คนรัก ติดธุระ

เพื่อน ครอบครัว ไม่อยากไปสถานท่ีนัน้ด้วย

ไม่ค่อยมีเวลา

ลูกไม่คอ่ยว่างเลยไม่สามารถไปท่องเท่ียวได้

ไม่ม่ันใจในความปลอดภัยในการเดินทาง

ไม่ม่ันใจในความปลอดภัยของสถานท่ี

ระยะทางไกล

ยังไม่คอ่ยรู้เส้นทาง การเดินทางไปท่ีนัน้ๆ

คิดว่าคนจะไปเท่ียวเยอะ เลยไม่อยากไป

กลวัภัยธรรมชาติ

กลวัเร่ืองท่ีพกัอาศยัไม่สะดวกสบาย

ไม่สะดวกไปท่องเท่ียวเพราะสุขภาพไม่ดี

ลูกยังเลก็ไม่สามารถเดินทางได้

ไม่พร้อมท่ีจะพาครอบครัวไปท่องเท่ียวได้

ไม่ชอบน่ังรถนาน

อายุมากแล้วเดินทางล าบาก

ไม่มี
ข้อจ ากัด
    

มี
ข้อจ ากัด
    

ร้อยละ

แผนภูมิภาพที่ 3.2  แสดงค่าดัชนีของข้อจ ากัดด้านต่างๆในการวางแผนเดินทางไปยังสถานท่ีท่องเท่ียวที่ต้องการ
ของแต่ละกลุ่มวิถีชีวิต 

หน่วย: Matrix Index value 

แผนภูมิภาพที่ 3.1 แสดงร้อยละข้อจ ากัดหรืออุปสรรคต่อกระบวนการตัดสินใจเดินทาง 

ค่าใช้จ่าย 

เวลา 

ความปลอดภัย 

สุขภาพ 

1.06

1.34

0.82

1.06

0.99

0.96

0.82

0.85

0.65

1.24

1.01

1.00

1.01

1.14

1.49

0.68

0.95

0.64

1.02

1.22

1.51

In-Trend

Explorer

Festive

Friends & Lovers

Family Value

Safety Techie

Conservative

ด้านเวลา

ด้านค่าใช้จ่าย

ด้านความปลอดภัย
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กระบวนการเปรียบเทียบแรงผลัก แรงต้าน และขั้นตอนการตัดสินใจ  

 การศึกษาจากการสนทนากลุ่ม สรุปได้ถึงแผนภูมิที่แสดงแรงจูงใจเพื่อให้เกิดการตัดสินใจเดินทาง 
จากพลังของแรงผลักดันจากความต้องการทางอารมณ์และความต้องการทางกายภาพ  สามารถจะผลักดัน
ความต้องการจนถึงระดับที่เกิดการตัดสินใจเดินทางได้หรือไม่ ในขณะที่ข้อจ ากัดต่างๆจากท้ังส่วนตัวหรือ
ครอบครัวเป็นตัวเพิ่มระยะห่างของความเป็นไปได้ในการตัดสินใจ โดยมีการสรุปกรอบแนวคิดตามแผนภูมิ
ภาพดังนี้  

  
  
 
การศึกษาจากการสนทนากลุ่มยังพบอีกว่า กระบวนการท าให้เกิดการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวมี

ความเป็นไปได้มากขึ้นน้ันเกิดขึ้นได้ใน 3 ลักษณะได้แก่  
1. การเพิ่มแรงจูงใจด้านกายภาพและด้านอารมณ์  

1.1 การเพิ่มแรงจูงใจด้านกายภาพ 
-ความต้องการให้ร่างกายได้รับการพักผ่อนหรือได้รับความปลอดภัยโดยใช้การเดินทาง
ท่องเที่ยวเป็นเครื่องมือนั้นเป็นการพิจารณาเหตุและผลเฉพาะบุคคล เช่น เมื่อใดร่างกายจึง
จะต้องการผ่อนคลายด้วยการท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อน หรือแหล่งท่องเที่ยวแบบใดจึงถือว่า
ปลอดภัย อาจต้องการแรงจูงใจหลายรูปแบบแตกต่างกันซึ่งเป็นเรื่องเฉพาะบุคคลมากกว่าที่
เปน็มาตรฐานส่วนรวม 

 1.2  การเพิ่มแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ 
  -  ในขณะเดียวกันการเพิ่มแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มีแนวโน้มที่จะเป็นแรงผลักดันของกลุ่ม

สังคมมากกว่าส่วนบุคคล อารมณ์ที่ถูกปลุกเร้าให้เห็นว่าการท่องเที่ยวเป็นเครื่องมืออย่าง

ระยะห่างของความเป็นไปได้

2

1

3

แผนภูมิภาพที่ 4  แสดงกระบวนการเปรียบเทียบแรงผลัก แรงต้าน และขั้นตอนการตัดสินใจ 
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ส าคัญเพื่อการค้นหาหรือรักษาไว้ซึ่งแก่นสารของความผูกพันธ์และความรักนั้นอาจสามารถ
กระตุ้นให้เกิดการเดินทางกับกลุ่มสังคมได้โดยพลัน แม้ว่าสมาชิกบางส่วนของสังคมนั้น อาจ
ยังไม่มีความต้องการพักผ่อนทางกายภาพ หรือยังกังวลเรื่องความปลอดภัยอยู่บ้างก็ตาม 

2. การลดระดับจุดตัดสินใจลงมาด้วยการให้ข้อมูล (ประชาสัมพันธ์) หรือโปรโมชั่นเพื่อลดเงื่อนไขและ
ข้อจ ากัดต่างๆ ซึ่งกล่าวถึงรายละเอียดในส่วนสุดท้าย 

3. การลดข้อจ ากัดส่วนบุคคลหรือครอบครัว  โดยการเพิ่มรายได้ เพิ่มเวลาวันหยุด ซึ่งเป็นเรื่องกิจกรรม
หรือนโยบายระดับประเทศ 

2.4 พฤติกรรมด้านการเดินทางท่องเที่ยวของคนกรุงเทพฯและปริมณฑล 

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวแบบแบบเช้าไปเย็นกลับ 

เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ ก าหนดให้คุณลักษณะ

ของหน่วยตัวอย่างต้องเคยเดินทางค้างคืนต่างจังหวัดใน 

2 ปีที่ผ่านมา อย่างน้อยปีละ 1 ครั้ง ซึ่งพบหน่วยตัวอย่างที่

มีอายุมากกว่า 18 ปีเคยเดินทางในลักษณะดังกล่าวถึง    

ร้อยละ 85.4 อย่างไรก็ตามเป็นที่น่าสังเกตว่าในกลุ่มคน 

กรุงเทพฯและปริมณฑล ร้อยละ 14.6 ที่ไม่ได้เดินทางค้าง

คืนต่างจังหวัดในลักษณะดังกล่าวนั้น มีอยู่ถึงร้อยละ 6.2 

ที่ไม่ได้เดินทางไปที่ใดเลยในช่วงเวลาดังกล่าว 

   

 

 

ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เคยเดินทางค้างคืน

ต่างจังหวัดใน 2 ปีที่ผ่านมา อย่างน้อยปีละ 1 ครั้งนั้น มี

ประสบการณ์การเดินทางท่องเที่ยวแบบเช้าไปเย็นกลับร่วม

ด้วยถึงร้อยละ 79.5 โดยเฉพาะกลุ่มคนกรุงเทพฯและ

ปริมณฑลที่ยังโสด หรือไม่ก็สมรสแล้วแต่ยังไม่มีบุตร ที่มีรายได้ครอบครัวค่อนข้างสูง มีการศึกษาสูง             

มีแนวโน้มความถี่ในการเดินทางแบบเช้าไปเย็นกลับสูงกว่ากลุ่มอ่ืนๆ 

ประสบการณ์การเดินทาง จ านวน ร้อยละ
ไม่เคยเดินทางช่วง   ปีที่ผ่านมาเลย       
ไม่ตอบ      
เคยเดินทางบ้าง       

เดินทาง ตจว  
     

ไม่เข้า
คณุลกัษณะ
ตามก าหนด
     

ไม่เคย
20.5%

เคย
79.5%

 ร้อยละ

แผนภูมิภาพที่  แสดงร้อยละชาวกรุงเทพฯและปริมณฑลท่ีเคย
เดินทางท่องเที่ยวแบบไปเช้า-เย็นกลับในช่วง 2 ปีที่ผ่านมา  

แผนภูมิภาพที่ 5  แสดงร้อยละประสบการณ์การเดินทางค้างคืน
ต่างจังหวัดใน 2 ปีที่ผ่านมา  
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 โดยพฤติกรรมในการเดินทางแบบเช้าไปเย็นกลับของกลุ่มเป้าหมายที่มีแนวโน้มภูมิหลังด้าน

กายภาพดังกล่าวแล้วนั้น กลุ่มอายุน้อยมีแนวโน้มเดินทางร่วมกับเพื่อน หรือคนรัก ขณะที่กลุ่มที่มีอายุ

มากกว่า (ซึ่งเดินทางเช้าไปเย็นกลับด้วยความถี่น้อยกว่ากลุ่มแรก) มีแนวโน้มเดินทางร่วมกับครอบครัว 

 

พฤติกรรมเดินทางตามภูมิหลังของกลุ่มที่มี
ประสบการณ์การเดินทางแบบเช้าไปเย็นกลับท่ีกล่าวถึง
ไปแล้วน้ัน มีความสอดคล้ องกับพฤติกรรมของแต่ละ
กลุ่มวิถีชีวิต เป็นอย่างยิ่งกล่าวคือ กลุ่ม  Explorer 
“บุกเบิกค้นหา ”, กลุ่ม In-Trend “เรียนรู้คู่กระแส ”,และ
กลุ่ม Friends & Lovers “เพื่อเพื่อนและแฟน ” ซึ่งเป็น
กลุ่มที่อายุน้อยเกือบทั้งหมด มีแนวโน้มที่จะเดินทาง
ท่องเที่ยวแบบเช้าไปเย็นกลับด้วยความถี่ที่สูงกว่ากลุ่ม
วิถีชีวิตอ่ืนๆ   

 ส าหรับเป้าหมายการเดินทางแบบไปเช้า-เย็นกลับซึ่งเป็นที่นิยมของคนกรุงเทพฯและปริมณฑล
มากที่สุดได้แก่ ชลบุรี รองลงมาได้แก่ พระนครศรีอยุธยา สมุทรสงคราม ตามล าดับ 

 

จังหวัด ร้อยละ 
1. ชลบุรี  
2. อยุธยา  
3. สมุทรสงคราม 
4. เพชรบุรี 
5. นครปฐม 
6. ฉะเชิงเทรา 
7. กาญจนบุรี 
8. ประจวบคีรีขันธ ์
9. ระยอง 

10. สุพรรณบุรี 

44.3 
14.0 
13.1 
12.1 
11.3 
7.4 
6.8 
6.6 
5.9 
5.8 

 

70
48

63 72 64
8976 74 66

50 50 36
13

45
24 13 21

07 16 13 9 14 111 2 10 14 15 4

วัยรุ่น อายุ 18-20 ปี ท างานระยะต้น 21-30 ปี ท างานระยะกลาง 31-40 ปี ท างานระยะปลาย 41-60 ปี นักธุรกิจ ค้าขาย/อิสระ เกษียณอายุ

ร้อยละ ครอบครัว พ่อ/แม่/ลูก/ญาติ เพ่ือน แฟน/คนรัก คนเดียว สามี/ภรรยา

3.4 3.6
2.5

3.4
2.4 2.6 2.8

ครั้งต่อปี

แผนภูมิภาพที่ 7  แสดงร้อยละผู้ร่วมทางในการไปเท่ียวต่างจังหวัดแบบไปเช้า-เย็นกลับ  

แผนภูมิภาพที่ 8  แสดงค่าเฉล่ียความถี่ในการเดินทางท่องเท่ียว  

แบบเช้าไป-เย็นกลับใน2ปีที่ผ่านมา 

แบบไปเช้า-เย็นกลับ ใน 2 ปีที่ผ่านมา 
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พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวแบบพักค้างคืน 

 พฤติกรรมโดยทั่วไปของการเดินทางท่องเที่ยวแบบพักค้างคืนในภาพรวมไม่ได้มีความแตกต่างกับ
การเดินทางท่องเที่ยวแบบเช้าไปเย็นกลับมากนัก กล่าวคือผู้ร่วมเดินทางส่วนใหญ่ เป็นกลุ่มคนใกล้ตัว 
อย่างเช่นครอบครัว เพื่อนหรือคนรักสามี/ภรรยาเป็นหลัก มีเพียงส่วนน้อยเท่านั้นที่เดินทางค้างคืน
ต่างจังหวัดเพียงคนเดียว 

 

 และหากแยกพิจารณาตามลักษณะพฤติกรรมกลุ่มวิถีชีวิต ก็พบความสอดคล้องกันอย่างลงตัว 
อาทิกลุ่ม Family Value “ครอบครัวส าคัญ” นิยมเดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดแบบพักค้างคืนกับครอบครัว
มากกว่า  กลุ่ม Friends & Lovers “เพื่อเพื่อนและแฟน”, กลุ่ม Explorer “บุกเบิกค้นหา”, และกลุ่ม In-
Trend “เรียนรู้คู่กระแส” ก็มีแนวโน้มนิยมเดินทางท่องเที่ยวแบบพักค้างคืนกับเพื่อนๆ หรือแฟน /คนรัก 
มากกว่าเป็นต้น 

 
 

ในภาพรวมคนกรุงเทพฯและปริมณฑลเดินทางท่องเที่ยวพักค้างคืนต่างจังหวัดเฉลี่ย 2.1 ครั้งต่อปี 
กลุ่มที่มีแนวโน้มที่จะเดินทางท่องเที่ยวค้างคืนต่างจังหวัดมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ ได้แก่ กลุ่มสมรสแล้วแต่ยังไม่มี
บุตร (เฉลี่ย 3.0 ครั้งต่อปี) กลุ่มที่มีรายได้ครอบครัวสูง (เฉลี่ย 2.7 ครั้งต่อปี) และกลุ่มที่จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีขึ้นไป (เฉลี่ย 2.5 ครัง้ต่อปี) 

61.2

59.3

22.7

11.0

7.5

1.2

43.3

35.3

12.1

3.4

5.8

0.1

ครอบครัว พ่อ/แม่/ลูก/ญาติ

เพื่อน

แฟน/คนรัก

คนเดียว

สามี/ภรรยา

บริษัท/ที่ท างาน

ร้อยละ

เดินทางทอ่งเที่ยวด้วย

เดินทางทอ่งเที่ยวด้วยบ่อยทีสุ่ด

51.9 51.4 53.7 54.7
72.1

58.3 63.265.6 67.6 64.0
77.4

49.5 57.3 61.8

32.1 37.8

14.6

40.3

15.4
19.4 23.720.6 24.3

7.3
10.1

8.6 8.7 9.28.4
5.4 6.1 6.9 8.7 7.3 7.93.1 1.8 1.3 0.9 0.5

In-Trend Explorer Festive Friends&Lovers Family Value Safety Techie Conservative

ครอบครัว พ่อ/แม่/ลูก/ญาติ เพื่อน แฟน/คนรัก คนเดียว สามี/ภรรยา บริษัท/ที่ท างาน

ร้อยละ

แผนภูมิภาพที่ 9  แสดงร้อยละผู้ร่วมเดินทางไปเท่ียวต่างจังหวัดแบบพักค้างคืน 

แผนภูมิภาพที่ 10  แสดงร้อยละผู้ร่วมทางในการไปเท่ียวค้างคืนต่างจังหวัด จ าแนกตามกลุ่มวิถีชีวิต 
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หากพิจารณาความถี่ในการเดินทางแบบพักค้างคืน
ตามลักษณะกลุ่มวิถีชีวิต พบว่ากลุ่ม In-Trend “เรียนรู้คู่
กระแส” Friends & Lovers “เพื่อเพื่อนและแฟน และกลุ่ม  
Explorer “บุกเบิกค้นหา” มีแนวโน้มที่จะเดินทางท่องเที่ยว
ค้างคืนต่างจังหวัดบ่อยครั้งกว่ากลุ่มรูปแบบวิถีชีวิตอ่ืนๆ  

ขณะที่กลุ่ม Family Value “ครอบครัวส าคัญ” ซึ่ง
เป็นกลุ่มที่มีสัดส่วนสูงที่สุด มีแนวโน้มท่องเที่ยวค้างคืนไม่ถึง 
2 ครั้งต่อปี อาจเนื่องจากเป็นการเดินทางในลักษณะเป็น
ครอบครัว มีผู้ร่วมทางมากกว่า 2 คนขึ้นไป โดยมีทั้งผู้ใหญ่
วัยท างานและเด็กที่ก าลังเรียนอยู่ ท าให้เดินทางได้ไม่
บ่อยครั้งเท่าที่ควร  

 

 นอกจากน้ันหน่วยตัวอย่างส่วนใหญ่แสดงความเห็นว่า “ตนเอง”คือ ผู้มีส่วนส าคัญในการออก
ความคิดเห็นหรือเลือกจุดหมายของการเดินทาง ในขณะที่หากเป็นการเดินทางกับเพื่อน กลับพบว่า 
“เพื่อน” มีแนวโน้มเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการเลือกสถานที่ที่จะเดินทางท่องเที่ยวมากกว่าการเดินทางกับคน
กลุม่อื่นๆ อย่างไรก็ตามหากพิจารณาเฉพาะกลุ่มที่มีการตัดสินใจเพื่อเลือกเป้าหมายการเดินทางโดย
สมาชิกอ่ืนๆนั้นเป็นที่น่าสังเกตว่ากลุ่มที่เดินทางแบบครอบครัวมีสัดส่วนของการตัดสินใจโดยลูกหรือพ่อ /แม่
ในสัดส่วนที่สูงพอสมควร ในขณะที่การเดินทางกับแฟน/คนรักมีสัดส่วนการตัดสินใจร่วมกันสูงกว่า เมื่อเป็น
การเดินทางของสามี/ภรรยา  

2.1

2.6 2.5 2.5

1.9 1.9 1.9 1.8

ครั้ง/ปี

แผนภูมิภาพที่ 11  แสดงค่าเฉล่ียในการไปเท่ียวต่างจังหวัดแบบพักค้างคืน (ครั้ง/ปี) 

แผนภูมิภาพที่ 12  แสดงค่าเฉล่ียความถี่ในการไปเท่ียวต่างจังหวัดแบบพักค้างคืน 
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ในขณะที่เป้าหมายการเดินทางแบบพักค้างคืนมากที่สุดได้แก่ ชลบุรีเช่นเดียวกันกับการไปเที่ยวแบบเช้า
ไป-เย็นกลับ จังหวัดยอดนิยมอันดับรองลงมาได้แก่ เชียงใหม่ และประจวบคีรีขันธ์ ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 1 แสดงร้อยละบุคคลที่มีส่วนส าคัญในการออกความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการเดินทางท่องเท่ียว 

แผนภูมิภาพที่ 13  แสดงร้อยละจังหวัดที่คนกรุงเทพฯและปริมณฑลนิยมเดินทางไปเท่ียวแบบพักค้างคืน 
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ในลักษณะเดียวกัน ส าหรับความประทับใจต่อแหล่ง
ท่องเที่ยวจากประสบการณ์การเดินทางที่ผ่านมาในอดีตน้ัน 
พบว่าแหล่งท่องเที่ยวทางภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคใต้ รวมถึง
ภาคตะวันออก มีสัดส่วนของผู้ที่เคยไปเที่ยวแล้วรู้สึกประทับใจ
มากเรียงกันมาเป็นล าดับ  

ส่วนภาคตะวันออกเฉียงเหนือซึ่ง เป็นภาคท่ี
เปรียบเทียบแล้ว มีสัดส่วนของนักท่องเที่ยวชาว กรุงเทพฯและ
ปริมณฑลที่รู้สึกประทับใจแหล่งท่องเที่ยวภายในภาคในสัดส่วน
น้อยกว่าภาคอ่ืนๆ  

 อย่างไรก็ตามหากพิจารณาในรายละเอียดของความประทับใจต่อแหล่งท่องเที่ยวดังกล่าวนั้น
เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มวิถีชีวิตต่างๆ พบว่าถึงแม้ในภาพรวมแหล่งท่องเที่ยวในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ได้รับความประทับใจน้อยกว่าภาคอ่ืนๆก็ตาม แต่ส าหรับ กลุ่ม Festive “เริงรื่นเทศกาล” และกลุ่ม 
Conservative “อนุรักษ์นิยม” มีความประทับใจในสถานที่ท่องเที่ยวภาคอีสานในสัดส่วนที่สูงอย่างน่าสนใจ 
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ภาคเหนือ

แผนภูมิภาพที่ 15  แสดงร้อยละของภาคที่คนกรุงเทพฯและปริมณฑลไปท่องเท่ียวแล้วรู้สึกประทับใจ จ าแนกตามกลุ่มวิถีชีวิต 

แผนภูมิภาพที่ 14  แสดงร้อยละของภาคที่คนกรุงเทพฯและ

ปริมณฑล ไปท่องเท่ียวแล้วรู้สึกประทับใจ 
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แหล่งท่องเที่ยวที่ประทับใจ คนกรุงเทพฯและปริมณฑลมากที่สุด 10 อันดับแรก 

 

 

 

 โดยเหตุผลที่นักท่องเที่ยวรู้สึกประทับใจ “หัวหิน” มากที่สุดนั้นเป็นเพราะ ทะเลสวย อากาศดี ชอบ

ความสงบร่มรื่น ชอบบรรยากาศ และอาหารทะเลอร่อย ส าหรับ “ชะอ า” นั้น เหตุผลของความประทับใจ

คล้ายคลึงกันกับ หัวหิน แต่นักท่องเที่ยวส่วนหนึ่งชอบบรรยากาศ “ความเป็นส่วนตัว” เมื่อมาเที่ยวที่ชะอ า

มากกว่า ส่วนเกาะเสม็ดนั้น นักท่องเที่ยวประทับใจในทะเลที่สวยงาม หาดทรายขาวและน้ าทะเลใส 

มากกว่าเรื่องอื่นๆ ส่วน ดอยสุเทพ, ปาย, เขาใหญ่, และดอยอินทนนท์ นั้นนักท่องเที่ยวชื่นชอบในความ

สวยงามของธรรมชาติ ความร่มรื่นของป่า/ต้นไม้ และอากาศที่หนาวเย็น 
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“แหล่งท่องเที่ยว” 10 อันดับแรกที่คนกรุงเทพฯและปริมณฑลไม่เคยไป และต้องการไปในอนาคต  

 

 

  
พบว่าใน 10 อันดับแรกของแหล่งท่องเที่ยวที่คนกรุงเทพฯและปริมณฑลส่วนมากต้องการไปเที่ยว

มากที่สุดนั้น ครึ่งหนึ่งเป็นแหล่งท่องเที่ยวประเภท “เกาะ” ได้แก่ เกาะพีพี, เกาะสมุย, เกาะสิมิลัน, เกาะช้าง 
และหมู่เกาะสุรินทร์ เหตุผลหลักที่ต้องการไปเที่ยวยังแหล่งท่องเที่ยวเหล่านี้ เป็นเพราะกิตติศัพท์ในเรื่องของ
ความสวยงามของธรรมชาติ บรรยากาศ วิวทิวทัศน์ที่น่าประทับใจ ต้องการสัมผัส หาดทรายขาว น้ าทะเล
ใส อากาศบริสุทธิ์ นอกจากน้ีเกาะเหล่านี้ยังเป็นสวรรค์ของผู้ที่ชื่นชอบกีฬาทางน้ า เช่น การด าน้ าเพื่อชมฝูง
ปลาและปะการังใต้น้ า (snorkeling) หรือการด าน้ าลึก (scuba diving) 

อีกครึ่งหนึ่งเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่อยู่ติดกับพื้นที่ที่เป็นภูเขาสูง เป็นป่า เทือกเขา ดอย น้ าตก เป็นต้น 
โดยเฉพาะ “อ าเภอ ปาย ” ที่จังหวัดแม่ฮ่องสอน โดยให้เหตุผลว่าปายเป็นสถานที่ๆ สวยงาม ชอบใน
บรรยากาศ ความเป็นธรรมชาติ เหมือนเมืองในหมอก มีจุดชมวิวที่สามารถมองออกไปไกลๆ ได้เห็นทิวทัศน์
ที่สวยงาม และมีดอกไม้ฤดูหนาวที่สดสวยหลายชนิดให้ชม ได้ไปสัมผัสอากาศที่หนาวเย็น ไปชม 
พระอาทิตย์ขึ้น หรือพระอาทิตย์ตกดิน บ้างก็ต้องการไปเดินป่า บ้างก็ต้องการไปไหว้พระ สักการะสิ่ง
ศักด์ิสิทธิ์เพื่อความเป็นสิริมงคล เช่น ที่วัดพระธาตุ ดอยสุเทพ   
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2.5 แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงด้านทัศนคติและพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 

แนวโน้มการใช้การเดินทางท่องเที่ยวเพื่อการแบ่งปัน เพื่อให้เกิดการยอมรับนับถือและเกิดความ
รักในกลุ่มสังคมอื่น 

 ดังที่ได้น าเสนอเป็นเบื้องต้นไปแล้วว่า พัฒนาการด้านแรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยวของ คน 
กรุงเทพฯและปริมณฑลนั้นมีลักษณะการพัฒนาคล้ายคลึงกับพัฒนาการตามทฤษฎีความต้องการเพื่อ
การด ารงชีวิตของมาสโลว์ กล่าวคือ การเกิดแรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยวมีแนวโน้มที่จะเป็นไปตาม
ขั้นตอนและเกิดพัฒนาการไปตามการเรียนรู้และประสบการณ์แห่งชีวิต และนอกจากนั้นยังมีแนวโน้มที่ท า
ให้สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่าง คนกรุงเทพฯและปริมณฑลส่วนใหญ่มีพัฒนาการด้านแรงจูงใจในปัจจุบันถึง
ระดับที่ใช้แรงจูงใจในขั้นตอนของ “การแสวงหาความรัก เพื่อการเป็นเจ้าของความรักน้ันอย่างยั่ งยืน” 
(ขั้นตอนที่ 3 ใน 5)  
 อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าในขั้นตอนถัดขึ้นไป จะยังไม่มีหน่วยตัวอย่างที่ใช้การเดินทางท่องเที่ยวเพื่อ
การแบ่งปัน เพื่อให้เกิดการยอมรับนับถือจากกลุ่มสังคมอ่ืน จ านวนมากนักก็ตาม ทว่าแรงจูงใจเพื่อการ
เดินทางท่องเที่ยวตามขั้นตอนดังกล่าวก็มีแนวโน้มที่จะเกิดขึ้นในอนาคต โดยพบว่า มีกลุ่มคนกรุงเทพฯและ
ปริมณฑลกลุ่มหนึ่งซึ่งมีแนวโน้มอายุมาก มีระดับเศรษฐานะปานกลางมีทัศนคติท่ีสอดคล้องว่าอาจมี
พัฒนาการในการใช้แรงจูงใจดังกล่าวเพื่อการเดินทางท่องเที่ยวในอนาคต 

 

24.7 27.0 23.0
28.8

19.0 21.8 25.8

56.0

รวม         ชาย ห ิง   วัยรุ่น ท างาน ระยะ
ต้น

ท างาน ระยะ
กลาง

ท างาน ระยะ
ปลาย

เกษียณอายุ

24.7 22.6 20.0
27.7

40.0
30.2 27.9

21.0

รวม         โสด สมรสไม่มีบุตร สมรสมีบุตร หม้าย หย่า      ต ่ากว่า ป ตรี ก าลัง เรียน ป ตรี หร อส งกว่า

24.7 24.4 27.3 25.2 23.6

รวม         SES DE SES C- SES C+ SES AB                                              

แผนภูมิภาพที่ 16  แสดงร้อยละการเติมเต็มความสุขทางใจ ด้วยการใช้การท่องเท่ียวเพื่อแบ่งปันความรักแก่เพื่อนมนุษย์จ าแนก

ตามภูมิหลังหน่วยตัวอย่าง 
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 อนึ่งเป็นท่ีน่าสนใจว่า “การศึกษา ” หรือ “เศรษฐานะทางสังคม ” ที่สูงขึ้นกลับมีแนวโน้มท าให้  
“การแบ่งปัน” มีแนวโน้มลดลง  ในทิศทางที่แสดงได้ ว่าการศึกษายิ่งสูง ฐานะทางสังคมยิ่งสูง “การแบ่งปัน” 
ยิ่งน้อยลง ซึ่งอาจเป็นข้อพิสูจน์ได้ประการหนึ่งว่า  “ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง ” ที่แนะน าให้ใช้ ชีวิตอย่าง
พอดี พอมีพอกิน ไม่หลง ใหลไปกับวัตถุนิยมจนเกินไปนั้น สามารถท าให้เกิดการแบ่งปันความรัก กลับคืนสู่
สังคมของตนมากกว่ากลุ่มคนเมืองที่มีแนวโน้มด้านวัตถุนิยมสูง (หมายเหตุ:ความเห็นของผู้วิจัย) 

แนวโน้มการใช้การท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู้และศึกษา  

 พบว่าเพศชายมีแนวโน้มใช้การเดินทางท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู้มากกว่าเพศหญิง ขณะที่วัยรุ่นและ
กลุ่มคนเกษียณอายุใช้การเดินทางท่องเที่ยวเพื่อเรียนรู้และศึกษามากกว่ากลุ่มคนท างาน  

 

 
 

  
นอกจากน้ันยัง พบว่ากลุ่มวิถีชีวิตที่มีเศรษฐานะทางสังคมปานกลางแต่มีพัฒนาการทาง

ประสบการณ์ในการด ารงชีวิต เช่นกลุ่ม Family Value “ครอบครัวส าคัญ ” และ Conservative “อนุรักษ์
นิยม” หรือกลุ่มก าลังอยู่ในแนวทางการเรียนรู้ความแปลกใหม่อย่าง Festive “เริงรื่นเทศกาล ”  และ In-
Trend “เรียนรู้คู่กระแส” มีสัดส่วนทัศนคติที่เห็นด้วยกับการใช้การท่องเที่ยวเป็นเครื่องมือ “การศึกษาและ
เรียนรู้ (ชีวิต)” สูงกว่ากลุ่มวิถีชีวิตอ่ืนๆ 

35.0 38.5
32.4

38.2
30.2 31.0

36.2 39.4

รวม         ชาย ห ิง   วัยรุ่น ท างาน ระยะ
ต้น

ท างาน ระยะ
กลาง

ท างาน ระยะ
ปลาย

เกษียณอายุ

35.0 33.8
28.8

37.6 40.0 39.8 37.2
31.9

รวม         โสด สมรส ไม่มีบุตร สมรส มีบุตร หม้าย หย่า      ต ่ากว่า ป ตรี ก าลังเรียน ป ตรี หร อส ง
กว่า

35.0 34.0 37.0 38.5 37.3

รวม           SES DE SES C- SES C+ SES AB                                                                         
 
                                     

แผนภูมิภาพที่ 17  แสดงร้อยละการใช้การท่องเท่ียวเพื่อการเรียนรู้และศึกษาจ าแนกตามภูมิหลังหน่วยตัวอย่าง 
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การใช้การท่องเที่ยวเพื่อกระชับความสัมพันธ์ในครอบครัวและสังคมกลุ่มย่อย   

 คนกรุงเทพฯและปริมณฑล มีแนวโน้มที่จะ
ใช้การเดินทางท่องเที่ยว เพื่อแสวงหาความรัก 
เพิ่มพูน เติมเต็ม หรือรักษาไว้ซึ่งความรัก 
ความสัมพันธ์ระหว่างตนกับสังคมใกล้ตัวอย่าง
เด่นชัดมากขึ้น โดยเกือบทั้งหมดของ คน กรุงเทพฯ
และปริมณฑล(ร้อยละ 96.3) มีทัศนคติและพฤติกรรม
ที่สอดคล้องกับการใช้การเดินทางเพื่อการแสวงหา
ความรักดังกล่าวนี้ 

 

 พบแนวโน้มความแตกต่างตามลักษณะทางกายภาพอยู่บ้าง ดังเช่น เพศหญิงมีแนวโน้มที่จะใช้การ
เดินทางท่องเที่ยวเพื่อเติมเต็มความรักสูงกว่าเพศชาย โดยสามารถแบ่งการเติมเต็มความรักด้วยการ
ท่องเที่ยวอย่างเข้มข้นแบ่งเป็น 2 ช่วงวัย ช่วงแรกเป็นช่วงวัยรุ่นที่มีเป้าหมายที่เพื่อน หรือคนรัก และช่วง
ท างานระยะกลางถึงปลายที่มีเป้าหมายที่คู่ครอง หรือลูก 

 

35.0

45.8
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25.2
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42.1

รวม         In-Trend Explorer Festive Friends&Lovers Family Value Safety Techie Conservative

ไม่ใช้การ
ท่องเที่ยวเพื่อ
ความรัก
3.7
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ความรัก
96.3
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97.6 97.2
95.6

รวม         ชาย ห ิง   วัยรุ่น ท างาน ระยะ
ต้น

ท างาน ระยะ
กลาง

ท างาน ระยะ
ปลาย

เกษียณอายุ

96.3
95.5

98.8
97.6

95.0

97.7 98.2

95.1

รวม         โสด สมรส ไม่มี
บุตร

สมรส มีบุตร หม้าย หย่า      ต ่ากว่า ป ตรี ก าลังเรียน ป ตรี หร อส ง
กว่า

96.3

95.5

97.2 97.3

96.0

รวม         SES DE SES C- SES C+ SES AB                                                                        

แผนภูมิภาพที่ 18  แสดงร้อยละการใช้การท่องเท่ียวเพื่อการเรียนรู้และศึกษาจ าแนกตามกลุ่มวิถีชีวิต 

แผนภูมิภาพที่ 19  แสดงร้อยละของการท่องเท่ียวเพื่อกระชับความสัมพันธ์ใน 

ครอบครัวและสังคมกลุ่มย่อย 

แผนภูมิภาพที่ 20  แสดงร้อยละของการท่องเท่ียวเพื่อกระชับความสัมพันธ์ในครอบครัวและสังคมกลุ่มย่อยจ าแนกตามภูมิหลังหน่วยตัวอย่าง 
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 ส าหรับความแตกต่างของแต่ละกลุ่มวิถีชีวิตในประเด็นของการใช้การเดินทางท่องเที่ยวเพื่อเติม
เต็มความรักนั้นมีไม่มากนัก อย่างไรก็ตามเป็นที่ชัดเจนว่ากลุ่ม Friends & Lovers “เพื่อเพื่อนและแฟน ” 
Family Value “ครอบครัวส าคัญ ” และ Festive “เริงรื่นเทศกาล ” มีแนวโน้มที่จะใช้การท่องเที่ยวเพื่อเติม
เต็มความรักกับคนใกล้ตัวสูงกว่ากลุ่มอื่นๆ  

 
 

แนวโน้มการพัฒนารูปแบบสินค้าและบริการทางด้านการท่องเที่ยวในประเทศ  

 มีแนวโน้มที่แสดงได้ถึงการที่ คนกรุงเทพฯและปริมณฑล จะใช้การเดินทางท่องเที่ยวเพื่อประกอบ
กิจกรรมอันแสดงได้ถึงความชื่นชอบของตนเองในรูปแบบอ่ืนๆ นอกจากเพื่อวัตถุประสงค์การพักผ่อน เช่น
การเดินทางท่องเที่ยวเชิงนิเวศ/เชิงอนุรักษ์ การเดินทางท่องเที่ยวเชิงเทศกาลประเพณี  การท่องเที่ยวแบบ
ย้อนยุค มากขึ้นเช่นเดียวกัน  
 การศึกษาครั้งนี้พบว่ารูปแบบและองค์ประกอบของกิจกรรมด้านการท่องเที่ยวอ่ืนๆ ที่กลุ่มตัวอย่าง
แสดงความชื่นชอบนอกเหนือไปจาก การท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อนหย่อนใจ เรียงตามล าดับดังนี้ 

 
(หน่วย: คะแนนความนิยมที่ได้จากการจัดล าดับ) 
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รวม        In-Trend Explorer Festive Friends&Lovers Family Value Safety Techie Conservative
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เชิงนิเวศ/เชิงอนุรักษ์

เชิงเทศกาลประเพณี

เชิงประวัติศาสตร์

เชิงวิถีชีวิตชนบท

เชิงย้อนยุค

เชิงผจญภัย

แบบโฮมสเตย์/ฟาร์มสเตย์

เชิงศาสนาและจติวิญญาณ

เชิงสุขภาพ/ความงาม

เชิงกีฬา

แบบอาสาสมัคร

แผนภูมิภาพที่ 21  แสดงร้อยละของการท่องเท่ียวเพื่อกระชับความสัมพันธ์ในครอบครัวและสังคมกลุ่มย่อยจ าแนกตามกลุ่มวิถีชีวิต 

แผนภูมิภาพที่ 22  แสดงคะแนนความนิยมที่ประเมินจากการจัดล าดับ 
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รูปแบบแหล่งท่องเที่ยวด้านการรักษาสภาพแวดล้อมทางนิเวศวิทยา หรือกิจกรรมการช่วยกันดูแล
และรักษาสภาพแวดล้อมให้คงความเป็นธรรมชาติไว้ มีแนวโน้มที่จะได้ความนิยมจากคนกรุงเทพฯและ
ปริมณฑลในสัดส่วนที่สูง 

 อนึ่งเมื่อพิจารณาแนวโน้มของความนิยมในรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวระหว่างกลุ่มวิถีชีวิตต่างๆ 
พบว่ากลุ่มวิถีชีวิตแบบ In-Trend “เรียนรู้คู่กระแส” ให้ความสนใจรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงผจญภัยมากขึ้น 
ขณะที่กลุ่ม Explorer “บุกเบิกค้นหา” มีแนวโน้มให้ความนิยมรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงกีฬา และกลุ่ม 
Festive “เริงรื่นเทศกาล” ให้ความสนใจการท่องเที่ยวเชิงเทศกาล  

 
  

กลุ่มที่มีสัดส่วนขนาดใหญ่ที่สุดอย่างกลุ่ม Family Value “ครอบครัวส าคัญ” ให้ความสนใจพา
ครอบครัวเดินทางท่องเที่ยวที่มีกิจกรรมเชิงนิเวศและเชิงอนุรักษ์ร่วมด้วย หรืออาจเป็นการพาครอบครัว 
บุตรหลานสัมผัสการท่องเที่ยวที่ได้ชื่นชมวิถีชีวิตแบบชนบทมากขึ้น ขณะที่กลุ่มอายุน้อยกว่าอย่าง Friends 
& Lovers “เพื่อเพื่อนและแฟน” กลับมีแนวโน้มนิยมการเดินทางท่องเที่ยวเชิงผจญภัยมากขึ้น 
 กลุ่มวิถีชีวิตที่ให้ความส าคัญด้านความปลอดภัยและความสะดวกสบายอย่าง Safety Techie มี
แนวโน้มให้ความส าคัญกับการท่องเที่ยวเชิงย้อนยุคและเชิงสุขภาพ/ความงามมากกว่ากลุ่มอื่นๆ ขณะที่
กลุ่มอนุรักษ์อย่าง Conservative “อนุรักษ์นิยม” สนใจการท่องเที่ยวเชิงจิตวิญญาณมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ  
เป็นต้น 
(หมายเหตุ: การเดินทางท่องเที่ยวไหว้พระ 9 วัดไม่ใช่การเดินทางท่องเที่ยวเชิงจิตวิญญาณ) 

0.9

1.0

1.0

1.0

0.9

1.1

1.2

0.5

1.0

1.4

1.2

0.9

1.3

1.0

1.2

1.0

1.0

1.1

0.4

1.3

1.1

1.3

1.0

0.8

0.8

0.9

1.3

1.3

1.2

0.5

2.0

1.0

0.8

1.1

1.1

1.0

1.2

0.8

0.6

1.2

0.4

0.6

1.2

1.5

เชิงนิเวศ เชิงอนุรักษ์

เชิงเทศกาลประเพณี

เชิงประวัตศิาสตร์

เชิงวิถีชีวิตชนบท

เชิงย้อนยุค

เชิงสุขภาพ ความงาม

เชิงผจญภัย

เชิงศาสนาและจิต
วิญญาณ

เชิงกีฬา

แบบโฮมสเตย ์ฟาร์มสเตย์

แบบอาสาสมัคร

1.2

1.0

1.0

1.2

1.0

0.9

0.8

0.7

1.0

0.9

0.7

1.1

1.0

1.0

1.1

1.2

1.5

0.8

0.5

0.8

0.9

0.7

0.9

0.9

1.2

0.6

0.7

0.6

0.7

3.5

0.3

0.5

0.9

In-Trend Explorer Festive
Friends & 
Lovers

Family 
Value

Safety 
Techie Conservative

Caution: Small base 

แผนภูมิภาพที่ 23  แสดงค่าดัชนีรูปแบบการเดินทางท่องเท่ียวระหว่างกลุ่มวิถีชีวิต 

Caution: Small base 

หน่วย: Matrix Index value 
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ช่องทางการสื่อสารด้านการเดินทางท่องเที่ยว 

 ถึงแม้ว่าช่องทางการสื่อสารด้านการท่องเที่ยวของคน กรุงเทพฯและปริมณฑลในมิติเชิงกว้างยังคง
เป็นการสื่อสารผ่านรายการท่องเที่ยวทางโทรทัศน์   เพื่อนและคนรู้จัก ผ่านนิตยสารการเดินทางท่องเที่ยว 

และรายการโฆษณาทางโทรทัศน์ ใน
ลักษณะที่คล้ายคลึงกับการกระจายตัว
ของช่องทางการสื่อสารเกี่ยวกับ
ข่าวสารด้านอ่ืนๆ ทว่าช่องทางการ
สื่อสารที่น่าเชื่อถือ และมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเดินทาง กลับมีแนวโน้ม
เป็นรูปแบบการสื่อสารแบบใหม่ (Active 

Media) ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้และการ
ตัดสินใจสูงกว่าการสื่อสารรูปแบบเก่า 
(Passive Media) โดยเฉพาะในประเด็น

ที่ว่า การสื่อสารที่เปิดโอกาสให้เกิดการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลกันได้ (two-way communication) 

สร้างความเชื่อถือและส่งผลต่อการรับรู้และ
ตัดสินใจมากกว่า  “การสื่อสารทางเดียว” (One-

way communication) ซึ่งการศึกษาพบว่าช่องทาง
การสื่อสารทางเว็บไซต์ โดยเฉพาะเว็บไซตข์อง 
ททท. รวมถึงเว็บไซต์ต่างๆที่มีข้อมูลด้านการ
เดินทางท่องเที่ยว (เช่นพันทิป,Blueplanet, 
Sanook.com) ได้รับความน่าเชื่อถือในสัดส่วนที่
สูงเป็นรองเพียงรายการท่องเที่ยวทางโทรทัศน์
เท่านั้น 

 

  

    

   9

    

    

    

    

 9  

    

    

    

   

   

  9

รายการโทรทัศน์

เพื่อน, คนรู้จัก

นิตยสารท่องเท่ียว

โฆษณาทางโทรทัศน์

เว็บไซต์ (อื่นๆ)

เว็บไซต์ของททท.

หนังสือพิมพ์

ป้ายโฆษณา

นิตยสารท่ัวไป

สังคมเน็ตเวิร์ค 

วิทยุ

ภาพยนตร์

งานท่องเท่ียว/เทศกาลเท่ียวเมืองไทย

ร้อยละ

1.39

1.28

1.22

1.14

0.94

0.90

0.84

0.83

0.78

0.67

0.64

0.31

0.16

นิตยสารท่องเท่ียว

เว็บไซต์ของททท. 

เว็บไซต์อื่นๆ

รายการ(ท่องเท่ียวทาง)โทรทัศน์

ป้ายโฆษณา

เพื่อน, คนรู้จัก

งานท่องเท่ียวเทศกาล เท่ียวเมืองไทย

โฆษณาทางโทรทัศน์

หนังสือพิมพ์

วิทยุ

นิตยสารทั่วไป

สังคมเน็ตเวิร์ค 

ภาพยนตร์

ค่าดัชนีความน่าเชื่อถือ
แผนภูมิภาพที่ 24  แสดงร้อยละช่องทางการส่ือสารด้านข่าวสารการท่องเท่ียว 

 

แผนภูมิภาพที่ 25 แสดงค่าดัชนีความน่าเชื่อถือของช่องทางการส่ือสาร 



 36  

การสื่อสารข้อมูลด้านการเดินทางท่องเที่ยวผ่านอินเตอร์เน็ต 

 

 พบว่า คนกรุงเทพฯและปริมณฑล  
กลุ่มเป้าหมายสัดส่วนร้อยละ 70.8 เคยมีประสบการณ์
การใช้อินเตอร์เน็ต ขณะที่เพียงร้อยละ 29.2 ยังไม่เคย
ลองใช้ไม่ว่าจะเป็นการใช้อินเตอร์เน็ตในรูปแบบใดๆ
หรือจากสถานที่ใด  
            และในกลุ่มคนท่ีเคยใช้ที่อินเตอร์เน็ตนั้น ส่วน
ใหญ่เป็นการใช้อินเตอร์เน็ตจากบ้านและจากที่ท างาน  

 
  
 เป็นที่น่าสังเกตว่ามีสัดส่วนคนกรุงเทพฯและปริมณฑล อย่างน้อยร้อยละ 58.2 สามารถระบุได้ว่ามี
คอมพิวเตอร์ชนิดใดชนิดหน่ึงที่สามารถเชื่อมต่อระบบอินเตอร์เน็ตเพื่อใช้งานอยู่ที่บ้าน 
การสื่อสารข้อมูลด้านการเดินทางท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ ททท. 

 

 พบว่ามีเพียงร้อยละ 34.8 ของหน่วยตัวอย่างที่
เคยเข้าใช้เว็บไซต์ของ ททท. เพื่อเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร
ด้านการเดินทางท่องเที่ยว โดยเฉพาะกลุ่ม คนกรุงเทพฯ
และปริมณฑลที่มีลักษณะภูมิหลังทางกายภาพเป็น
ผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย วัยก าลังท างานระยะกลางถึงปลาย 
(ช่วงอายุ 30-50 ปี) โดยเฉพาะกลุ่มที่มีเศรษฐานะ
ระดับกลางขึ้นไป (SES class C+ ถึง SES class AB) 

   
   

ไม่เคยใช้
29.2

เคยใช้
70.8

58.2

40.0

13.5

10.0

0.9

0.1

29.2

คอมพิวเตอร์/โน๊ตบุ๊คที่บ้าน

คอมพิวเตอร์/โน๊ตบุ๊คที่ท างาน

ร้านอินเตอร์เน็ต

อินเตอร์เน็ตบนมือถือ

สถานศึกษา

บ้านเพ่ือน

ไม่เคยเข้าอินเตอร์เน็ต

ร้อยละ

ไม่เคยใช้
เว็บไซต์ ททท.

65.2

เคยใช้เว็บไซต์ 
ททท.
34.8

ร้อยละ

แผนภูมิภาพที่ 26 แสดงร้อยละประสบการณ์การใช้อินเตอร์เน็ต 

แผนภูมิภาพที่ 27 แสดงร้อยละช่องทางการใช้อินเตอร์เน็ต 

แผนภูมิภาพที่ 28 แสดงร้อยละการส่ือสารข้อมูลด้านการเดินทางท่องเท่ียวผ่าน

เวบ็ไซต์ ททท. 
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หน่วย: ร้อยละ 

  

 และหากพิจารณาตามลักษณะกลุ่มวิถีชีวิต พบว่ากลุ่มคนกรุงเทพฯและปริมณฑลที่นิยมเข้าค้นหา
ข้อมูลด้านการเดินทางท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ของ ททท . มีแนวโน้มที่จะเป็นกลุ่มที่มีลักษณะวิถีชีวิตทันสมัย
และช่วงวัยที่มีมิติกว้างอย่าง กลุ่ม In-Trend “เรียนรู้คู่กระแส” รวมถึงกลุ่มวิถีชีวิตที่ครอบคลุมลักษณะการ
ด าเนินชีวิตแบบสังคมครอบครัวที่มีฐานประชากรกลุ่มเป้าหมายกว้างขวางอย่าง กลุ่ม Family Value 
“ครอบครัวส าคัญ” เป็นต้น 
 กลุ่ม Explorer “บุกเบิกค้นหา” ที่มีคุณลักษณะวิถีชีวิตชื่นชอบการค้นหาและชอบ ความต้ืนเต้นก็มี
แนวโน้มการเข้าใช้เว็บไซต์ของ ททท.ในสัดส่วนที่สูงเช่นกัน 

 
 5.4.3 การสื่อสารข้อมูลด้านการเดินทางท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ต่างๆ 

  
  

34.8 32.7 36.2

21.7

34.3
43.0 44.2

37.5

รวม         ชาย ห ิง   วัยรุ่น ท างาน ระยะ
ต้น

ท างาน ระยะ
กลาง

ท างาน ระยะ
ปลาย

เกษียณอายุ

34.8 33.0 33.3
40.0

53.3

32.5
23.3

38.7

รวม     โสด สมรส ไม่มี
บุตร

สมรส มีบุตร หม้าย หย่า      ต ่ากว่า ป ตรี ก าลังเรียน ป ตรี หร อส ง
กว่า

34.8
33.6 33.2

36.6

35.0

รวม     SES DE SES C- SES C+ SES AB                                                                                                             

34.8

42.7
37.5

28.6
34.1

37.2 34.6

22.0

รวม     In-Trend Explorer Festive Friends&Lovers Family Value Safety Techie Conservative

แผนภูมิภาพที่ 29 แสดงร้อยละคุณลักษณะทางกายภาพของผู้ที่ใช้ข้อมูลการเดินทางท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ ททท. 

แผนภูมิภาพที่ 30 แสดงร้อยละเปรียบเทียบผู้ที่ใช้ข้อมูลการเดินทางท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ ททท. ตามลักษณะกลุ่มวิถีชีวิต 
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การสื่อสารข้อมูลด้านการเดินทางท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ อื่นๆ 

 มีเว็บไซต์ที่มีข้อมูลเกี่ยวกับการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศที่สมควรกล่าวถึงเพียง 6 เว็บไซต์
เท่านั้น โดยพบอัตราส่วนความนิยมในการเข้าใช้
เว็บไซต์กูเก้ิลในการค้นหาข้อมูลมีอัตราส่วนสูงสูด 
รองลงมาเป็นพันทิป ทั้งที่ไม่ได้ระบุห้องสนทนา 
หรือระบุห้องห้องสนทนาว่าเป็น “Blueplanet” 
ห้องสนทนาที่รวบรวมผู้สนใจด้านการเดินทาง
ท่องเที่ยวอย่างเฉพาะเจาะจงที่เป็นที่นิยมเว็บไซต์
หน่ึง โดยคุณลักษณะทั้งทางด้านกายภาพของ
กลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อค้นหาหรือเรียนรู้ข้อมูล

ด้านการเดินทางท่องเที่ยวน้ัน มีความแตกต่างจากกลุ่มที่ใช้เว็บไซต์ของ ททท. อยู่บ้าง กล่าวคือกลุ่มที่ใช้
เว็บไซต์อ่ืนๆในการค้นหาข้อมูลด้านการท่องเที่ยวมีแนวโน้มที่จะเป็นกลุ่มที่อายุน้อยกว่ากลุ่มคนที่ใช้
เว็บไซต์ของ ททท. และมีลักษณะทางวิถีชีวิตเป็นลักษณะกระฉับกระเฉงกว่ากลุ่มคนที่ใช้ เว็บไซต์ของ ททท. 
อย่างเช่นกลุ่ม Friends & Lovers “เพื่อเพื่อนและแฟน หรือกลุ่ม In-Trend “เรียนรู้คู่กระแส” ” ที่อายุไม่มาก 

23.8

7.5

1.3

0.9

0.5

0.4

กูเกิ้ล

พันทิป

พันทิป (Blueplanet)

สนุก

กระปุก

แทรกกิ้งไทย

ร้อยละ

แผนภูมิภาพที่ 32 แสดงร้อยละการส่ือสารข้อมูลด้านการเดินทางท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ต่างๆจ าแนกตามภูมิหลังหน่วยตัวอย่าง  

แผนภูมิภาพที่ 31 แสดงร้อยละการส่ือสารข้อมูลด้านการเดินทางท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ต่างๆ 

35.1 35.7 34.7
43.4

30.3 33.9
38.0 37.7

รวม         ชาย ห ิง   วัยรุ่น ท างาน ระยะ
ต้น

ท างาน ระยะ
กลาง

ท างาน ระยะ
ปลาย

เกษียณอายุ

35.1 34.9 37.9 36.1

20.0

35.5
39.6

33.7

รวม         โสด สมรส ไม่มี
บุตร

สมรส มีบุตร หม้าย หย่า      ต ่ากว่า ป ตรี ก าลัง เรียน ป ตรี หร อส ง
กว่า

35.1

23.4

43.6

34.6 32.1

รวม         SES DE SES C- SES C+ SES AB                                                                                                                 
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 และหากพิจารณาเฉพาะ กลุ่มผู้ที่เข้าใช้เว็บไซต์พันทิปและระบุห้องสนทนาที่เข้าใช้เป็นประจ าว่า
เป็น “ห้องสนทนา Blueplanet” นั้นมีแนวโน้มเป็นกลุ่มคนวัยหนุ่มสาวที่มีการศึกษาดีในสัดส่วนที่สูงกว่าคน
กลุ่มอื่นๆ 

 

 
 
แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงระบบการสื่อสาร 

 มีแนวโน้มของการเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคสื่ออย่างส าคัญในช่วงทศวรรษน้ีและในทศวรรษ
หน้า โดยพบว่าพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตมีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้นและยังส่งผลต่อการใช้เวลาในการดู
โทรทัศน์ลดลง ผู้คนจะมองหาความบันเทิงจากสื่ออินเตอร์เน็ตมากกว่าจากสื่อโทรทัศน์ แต่อย่างไรก็ตาม 
การโฆษณาผ่านโทรทัศน์ก็ยังคงความส าคัญในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคในมิติเชิงกว้า งอยู่เช่นเดิม 

 จากการศึกษาพบว่าพัฒนาการสื่อสารในทศวรรษท่ีผ่านมา  รวมถึงแนวโน้มที่คาดว่าจะเกิดขึ้นใน
ทศวรรษหน้านั้น สามารถจ าแนกออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก ่พัฒนาการทางการสื่อสารที่เกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงทางสังคม อาทิ Social Network, Blogger, Micro blogging ซึ่งเห็นแนวโน้มได้ชัดเจนใน
ปัจจุบัน กลุ่มที่ 2 เป็นรูปแบบการสื่อสารที่จะเกิดขึ้นตามพัฒนาการทางเทคโนโลยีทางด้านข้อมูลข่าวสาร
คอมพิวเตอร์ (Information Technology) ระบบดาวเทียม หรือระบบ Backbone ทางการสื่อสาร (Fiber 

35.1
40.0

15.6

35.7 36.4 36.1 35.2
43.9

รวม         In-Trend Explorer Festive Friends 
&Lovers

Family Value Safety Techie Conservative

6.2

4.9

7.2

1.0

10.6

6.7
5.6

0.0

รวม ชาย หญิง วัยรุ่น ท างาน ระยะ
ต้น

ท างาน ระยะ
กลาง

ท างาน ระยะ
ปลาย

เกษียณอายุ

6.2

8.0

13.8

2.6 2.5
1.4 1.8

10.0

รวม โสด สมรส มีบุตร สมรส ไม่มี
บุตร

หม้าย หย่า ต่ ากว่า ป ตรี ก าลังเรียน ป ตรี หรือสูง
กว่า

แผนภูมิภาพที่ 33 แสดงร้อยละการส่ือสารข้อมูลด้านการเดินทางท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์ต่างๆจ าแนกตามกลุ่มวิถีชีวิต 

แผนภูมิภาพที่ 34  แสดงร้อยละกลุ่มผู้ที่เข้าใช้ห้องสนทนาBlueplanet 
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Optic, Superconductor) ตัวอย่างเช่น การสื่อสารเต็มรูปแบบทาง Multimedia ที่จะเกิดจากระบบ 3G 
และ 4G ในอนาคต 

 กลุ่มสุดท้ายจะเป็นการพัฒนาการสื่อสารโดยการน าแนวคิดใหม่ๆ (Innovative Idea) เข้ามาใช้กับ
การสื่อสารแบบด้ังเดิม การศึกษาพบว่าเมื่อมนุษย์เสพเทคโนโลยีมากขึ้นจนถึงระดับหนึ่ง จะเกิดความ
ต้องการเรื่องราว (Content) มากขึ้น เกิดการผสมผสานระหว่าง “เรื่องราวในอดีต” กับเทคโนโลยีในปัจจุบัน
มากขึ้น (ในลักษณะที่คล้ายคลึงกับแนวโน้มตามหลักปรัชญา Post Modernism หรือ Double Coding 
Effect) 

 
2.6 แผนการเดินทางท่องเที่ยวของชาวกรุงเทพฯและปริมณฑลในปี 2553 

คนกรุงเทพฯและปริมณฑลร้อยละ 88.8 วางแผนการเดินทางในช่วงตลอดปี 2553 โดยเดินทางใน
ประเทศอย่างเดียวร้อยละ 75.9 เดินทางต่างประเทศอย่างเดียวร้อยละ 7.6 เดินทางทั้งในประเทศและ

ต่างประเทศร้อยละ 5.3 ขณะที่
คนกรุงเทพฯและปริมณฑลส่วนที่
เหลือ ร้อยละ 11.2 ยังไม่มี
แผนการเดินทางหรืออาจไม่
เดินทาง ซึ่งคิดเป็นภาพรวมการ
เดินทางท่องเที่ยวของคน 
กรุงเทพฯและปริมณฑลโดยเฉลี่ย 

2.1 ครั้ง/คน/ปี โดยมีเป้าหมายในแผนการเดินทาง
ท่องเที่ยวในประเทศเป็นจังหวัดเชียงใหม่สูงที่สุด 
รองลงมาเป็นจังหวัดท่องเที่ยวยอดนิยมอื่นๆ ได้แก่ 
แม่ฮ่องสอน ภูเก็ต กระบี่ เชียงรายและประจวบคีรีขันธ์ 
ตามล าดับ 
 ส่วนเป้าหมายของการเดินทางต่างประเทศ
น้ัน ส่วนใหญ่เป็นการวางแผนการเดินทางไปประเทศ 
ในเอเซีย โดยเฉพาะในเอเซียตะวันออกเฉียงเหนือ  

 

 

11.2

75.9

5.3 7.6

ไม่แน่ใจ ไม่มแีผน แผนเดินทางในประเทศ 
อย่างเดียว

แผนเดินทางทั้งในประเทศ 
และต่างประเทศ

แผนเดินทาง ต่างประเทศ
อย่างเดียว

ร้อยละ 88.8

แผนภูมิภาพที่ 35 แสดงร้อยละเป้าหมายการเดินทางท่องเท่ียว ปี 2553 

แผนภูมิภาพที่ 6.3  แสดงร้อยละจังหวัดเป้าหมายการเดินทางในประเทศ ปี 2553 

ร้อยละ 

20.5

9.2

7.1

6.0

5.5

5.2

4.4

3.7

3.7

3.1

3.0

2.9

2.7

เชียงใหม่
แม่ฮ่องสอน

ภูเก็ต
กระบี่

เชียงราย
ประจวบคีรีขันธ์

เลย
สุราษฏธานี
นครราชสีมา

ชลบุรี
ระยอง
ตราด

กาญจนบุรี

แผนภูมิภาพที่ 36  แสดงร้อยละจังหวัดเป้าหมาย 
การเดินทางในประเทศ ปี 2553 
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และเอเซียตะวันออกเฉียงใต้เช่น ฮ่องกง ญี่ปุ่น 

เกาหลี รวมถึงประเทศในกลุ่มความร่วมมือทาง

เศรษฐกิจในอนุภูมิภาคลุ่มแม่น้ าโขง (Greater 

Mekong Subregion : GMS) อย่างเวียดนาม 

ลาวก็ได้รับความสนใจในสัดส่วนที่สูง 

 

 

 

เป็นที่น่าสนใจว่าเมื่อเปรียบเทียบสัดส่วนความหนาแน่นในแผนการเดินทางระหว่างการเดินทาง
ท่องเที่ยวในประเทศกับการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศพบว่าในช่วงเดือนพฤศจิกายนเป็นช่วงที่         
คนกรุงเทพฯและปริมณฑลวางแผนเดินทางท่องเที่ยวไปต่างประเทศในสัดส่วนที่สูงมาก เมื่อเทียบกับการ
เดินทางท่องเที่ยวในประเทศ (ร้อยละ 6.2 ท่องเที่ยวในประเทศ ร้อยละ 6.6 เดินทางไปต่างประเทศ 
ตามล าดับ) 

 

  

 ส าหรับจุดประสงค์ตามแผนการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ ปี 2553 พบว่าส่วนใหญ่มี
จุดประสงค์หลักในการเดินทางเพื่อ “การไปท่องเที่ยวพักผ่อน” ในสัดส่วนที่สูงที่สุด ถึงร้อยละ 93.2 
รองลงมา ได้แก่ การไปเยี่ยมเยียนญาติ และเพื่อน ร้อยละ 15.8 และเป็นการเดินทางกลับบ้านเกิดร้อยละ 
5.8 และเป็นท่ีน่าสนใจว่า มีคนกรุงเทพฯและปริมณฑลถึงร้อยละ 2.5 ที่ระบุวัตถุประสงค์การเดินทางโดย

46.1

11.5 10.4
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50.0

ในประเทศ

ต่างประเทศ

2.6

2.0

1.5

1.1

1.1

1.1

0.9

0.7

0.6

0.5

0.4

0.3

0.3

ฮ่องกง

ญี่ปุ่น

เกาหลี

สิงคโปร์

เวียดนาม

ลาว

จีน

มาเลเซีย

ออสเตรเลีย

อเมริกา

อังกฤษ

สวิตเซอร์แลนด์

นิวซีแลนด์

แผนภูมิภาพที่ 37 แสดงร้อยละประเทศเป้าหมายการเดินทางต่างประเทศ ปี 2553 

แผนภูมิภาพที่ 38  แสดงการเปรียบเทียบช่วงเวลาของการเดินทางภายในประเทศและต่างประเทศของชาวกรุงเทพฯและปริมณฑล  

(ร้อยละ) 
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ชัดเจนว่าเพื่อกระท าพิธีกรรมทางศาสนา เช่น ปฏิบัติศีลภาวนา ไปไหว้พระ ท าบุญ ขณะที่ส่วนที่เหลือ   
ร้อยละ 1.1 ที่เดินทางเพื่อจับจ่ายซื้อของ (ช็อปปิ้ง) เพื่อประชุม เพื่อบวช หรือเพื่อฮันนีมูน เป็นต้น 
  

  
  
 

ความสนใจต่อแนวคิดหลักของ ททท. ส าหรับประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวในแต่ละเดือน 

 
 
 
 

93.2

15.8

5.8

2.5

1.4

ไปท่องเที่ยวพกัผ่อน

ไปเยี่ยมญาติ / เพื่อน

กลับไปบ้านเกิด

ปฎิบัติพิธีกรรมทางศาสนา / ท าบุญ / ไหว้พระ

อื่นๆ

  9 
        

   9         
    

    

    
        

    

ค่าเฉลี่ย

                                                          

มกราคม: สวัสดีเมืองไทย ไหว้พระรับปีใหม่ กรกฎาคม : สืบศาสน์สานศิลป  แดนงานศิลป  ถ่ินคนช่าง

กุมภาพันธ์: ดอกไม้กับความรัก เติมพลังใจให้ชีวิต สิงหาคม : ครอบครัวสุขสันต์ ลูกกตัญํู พาพ่อแม่ท่องเที่ยว

มีนาคม:  หรรษากีฬาดนตรี สุขภาพกายดี สุขภาพจิตแจ่ม กันยายน: สุดยอดเรือสยาม สายน้ าคู่ชี วิต

เมษายน: เย็นทั่วหล้า มหาสงกรานต์ หลบร้อน เล่นน้ า เย็นสบายทั้งกายใจ ตุลาคม: มหัศจรรย์ฝั งโขง อลังการแม่น้ านานาชาติ

พฤษภาคม: อร่อยทุกไร่ ชิมไปทุกสวน กินสนุกอ่ิมอร่อย พฤศจิกายน: สีสันแห่งสายน้ า บูชาพระแม่คงคา ชมพระจันทร์วันเพ็ญ

มิถุนายน: เที่ยวไทยหัวใจสีเขียว รักษ์ป่า รักน้ า เที่ยวป่าหน้าฝน ธันวาคม: สยามสนุก เทศกาลความสุข ส่งท้ายปีเก่าต้อนรับปีใหม่

5 สนใจอย่างยิ่ง

1 ไม่สนใจเลย

ร้อยละ 

แผนภูมิภาพที่ 39 แสดงร้อยละจุดประสงค์การเดินทางท่องเท่ียวของคนกรุงเทพฯและปริมณฑล  

แผนภูมิภาพที่ 40  แสดงความสนใจต่อแนวคิดหลักของ ททท. ส าหรับประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวในแต่ละเดือน 
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ในประเด็นของความสนใจของคนกรุงเทพฯและปริมณฑลต่อ “แนวคิดหลักของการท่องเที่ยว”    
แต่ละเดือนนั้น แนวคิดของเดือนที่มีการเดินทางท่องเที่ยวหนาแน่นสูง อย่างเช่น เดือน มกราคม เมษายน 
และธันวาคม ได้รับความสนใจมากเป็นล าดับต้นๆ โดยแนวคิด “สยามสนุก เทศกาลความสุข ส่งท้ายปีเก่า
ต้อนรับปีใหม่” ของเดือนธันวาคมได้รับความสนใจสูงที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยความสนใจ 4.15 (จากคะแนน
เต็ม 5) ส่วนเดือนมกราคมและเดือนเมษายนที่น าเสนอแนวคิด “สวัสดีเมืองไทย ไหว้พระรับปีใหม่” และ 
“เย็นทั่วหล้ามหาสงกรานต์ หลบร้อนเล่นน้ า เย็นสบายท้ังกายและใจ” ได้รับค่าเฉลี่ยความสนใจ 3.96 และ 
3.89 ตามล าดับ 
 ทว่าสิ่งที่น่าสนใจคือ แนวคิด “ครอบครัวสุขสันต์ ลูกกตัญํู พาพ่อแม่ท่องเที่ยว”  ของเดือน
สิงหาคม ได้รับความสนใจสูงอย่างยิ่งเช่นกัน โดยมีค่าเฉลี่ยความสนใจถึง 4.13 (จากคะแนนเต็ม 5) หาก
เปรียบเทียบกับช่วงเวลาที่คนกรุงเทพฯและปริมณฑลวางแผนเดินทางท่องเที่ยว เดือนสิงหาคมเป็นเดือนที่
คนกรุงเทพฯและปริมณฑลวางแผนท่องเที่ยวเป็นอันดับที่ 9 จากทั้ง 12 เดือน จึงอาจเป็นการแสดงให้เห็น
ว่า คนกรุงเทพฯและปริมณฑลให้ความสนใจกับการท่องเที่ยวกับครอบครัวสูง ยังคงให้ความส าคัญกับ
ความกตัญํูต่อพ่อแม่ ตามขนบธรรมเนียมประเพณีของไทย ดังนั้นการส่งเสริมแนวคิดการท่องเที่ยวของ
เดือนสิงหาคมเป็นท่ีรับรู้ในวงกว้าง อาจเป็นแนวทางที่ท าให้ช่วยเพิ่มให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวในเดือน
สิงหาคมเพิ่มมากขึ้น 
  

กลุ่มที่สนใจแนวคิด “ครอบครัวสุขสันต์ ลูกกตัญญู พาพ่อแม่ท่องเที่ยว” ของเดือนสิงหาคม 
หน่วย: ร้อยละของคนท่ีแสดงความสนใจอย่างยิ่งต่อแนวคิดของเดือนสิงหาคม 

 

 

 
  

38 41 45
35 34 29

รวม    วัยรุ่น ท างาน ระยะต้น ท างาน ระยะกลาง ท างาน ระยะปลาย เกษียณ

38
35

40 41

36
38

รวม    ชาย หญิง โสด สมรส มีบุตร สมรส ไมม่ีบุตร

38

42
39 39

36 36

รวม    SES E SES DE SES C SES B SES A

แผนภูมิภาพที่ 41 แสดงร้อยละของคนท่ีแสดงความสนใจอย่างยิ่งต่อแนวคิดของเดือนสิงหาคม  
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พบว่าแนวคิด “ครอบครัวสุขสันต์ ลูกกตัญญู พาพ่อแม่ท่องเที่ยว” ของเดือนสิงหาคมได้รับ
ความสนใจสูงจากกลุ่มคนกรุงเทพฯและปริมณฑลที่อายุน้อยอยู่ระหว่างช่วงการเรียนมหาวิทยาลัยหรือจบ
ท างานใหม่ โดยเฉพาะกลุ่มผู้หญิง หรือคนโสด 
 เป็นที่น่าสังเกตว่ากลุ่มคนที่มีเศรษฐานะทางสังคมระดับปานกลางลงไป ให้ความสนใจกับแนวคิด
นี้สูงกว่ากลุ่มที่มีเศรษฐานะสูง 
 กล่าวสรุปในส่วนนี้ได้ว่า แนวคิดของเดือนท่องเที่ยวหลักอย่าง เดือนมกราคม เมษายน และ 
ธันวาคม สามารถสร้างความสนใจให้กลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี อย่างไรก็ตามแนวคิดในช่วงการ
ท่องเที่ยวไม่หนาแน่นอย่างแนวคิดของเดือนสิงหาคม (เดือนที่มีวันแม่แห่งชาติ) อาจสามารถช่วยสร้าง
แรงจูงใจในการพาพ่อแม่เดินทางท่องเที่ยวได้ส่วนหนึ่ง โดยเฉพาะกับกลุ่มเป้าหมายที่แสดงความสนใจเป็น
พิเศษอย่างเช่น ผู้หญิงโสดที่ก าลังเรียนหรือเพิ่งเริ่มท างาน 

การรับรู้ภาพลักษณ์ที่มีต่อสโลแกนของแต่ละภาค 

 
 
 

การศึกษาเชิงปริมาณพบว่าหน่วยตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ความเข้าใจต่อความหมายของ
สโลแกนของภาคใต้ “ป่าสวย ทะเลใส หลากหลายวัฒนธรรม” และของภาคเหนือ “วัฒนธรรมล้ าค่า งามผืน
ป่าธรรมชาติ” ได้ถูกต้องในสัดส่วนที่สูงกว่าภาคอ่ืนๆ โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบกับความเข้าใจต่อสโลแกน
ของภาคตะวันออก “เที่ยวสนุกทุกระดับ” ของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ “แหล่งเรียนรู้ อู่อารยธรรม” และ
ของภาคกลาง “การท่องเที่ยวแบบถวิลหาอดีต” ตามล าดับ 
 การศึกษายังพบว่าภาพลักษณ์ที่โดดเด่นและนึกถึงขึ้นมาได้เองของแต่ละภาคมีความแตกต่างกัน
ออกไป โดยภาคเหนือเป็นเรื่องของภูเขา ป่าไม้และอากาศเย็นสบายแบบธรรมชาติ ภาคกลางเป็นภาพของ
วัดเก่าและศูนย์กลางความเจริญ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือเป็นภาพลักษณ์ด้านประเพณีวัฒนธรรมและ
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ภาคเหนือ:วฒันธรรมล้ าคา่ งามผืนป่าธรรมชาติ

ภาคกลาง:การท่องเที่ยวแบบถวลิหาอดีต

ภาคตอ.เฉียงเหนือ:แหล่งเรียนรู้ อู่อารยธรรม

ภาคตะวันออก:เที่ยวสนุกทุกระดบั

ภาคใต้:ปา่สวย ทะเลใส หลากหลายวฒันธรรม

เข้าใจถูกต้อง

สับสน

แผนภูมิภาพที่ 42 แสดงร้อยละการรับรู้ภาพลักษณ์ที่มีต่อสโลแกนของแต่ละภาค 
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อาหารประจ าภาค ส่วนภาคตะวันออกเป็นเรื่องราวเกี่ยวกับทะเลและผลไม้ และสุดท้ายภาพลักษณ์ของ
ภาคใต้เป็นทะเลและเกาะ 
 ส าหรับความเข้าใจต่อสโลแกนของแต่ละภาค พบว่าความเข้าใจสโลแกนของภาคตะวันออกเฉียง 
เหนือกับภาคกลางเกิดความสับสนระหว่างกันในสัดส่วนที่สูงมาก นอกจากน้ันสโลแกนของภาคตะวันออก
ก็ยังเกิดความเข้าใจสับสนในสัดส่วนที่สูงมากเช่นเดียวกัน 

 จึงกล่าวได้ว่านอกจากสโลแกนของภาคใต้และภาคเหนือซึ่งสามารถสร้างความเข้าใจอย่างถูกต้อง
ในสัดส่วนที่สูงแล้ว สโลแกนของภาคอ่ืนๆอาจยังไม่สามารถสื่อสารถึงภาพของแต่ละภาคได้อย่างชัดเจนนัก 
หรืออาจทับซ้อนกันเองอย่างเช่น สโลแกนของภาคตะวันออกเฉียงเหนือกับภาคกลาง เป็นต้น 
 

ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะกลยุทธ์การตลาดโดยการจัดกลุ่มหมวดหมู่สินค้า 
(Segmentation) ทางการท่องเทีย่วตามการคาดการณ์ความต้องการตาม

ลักษณะกลุ่มวิถีชีวิต 

 ถึงแม้ว่าการศึกษาครั้งนี้ไม่ได้ออกแบบเพื่อจ าแนกประเภทของสถานที่ท่องเที่ยวโดยตรงก็ตามท่ี
ปรึกษาฯก็ได้แสดงความเห็นและตั้งสมมติฐานตามประสบการณ์และผลการวิเคราะห์ฐานข้อมูลเพื่อ
จ าแนกหมวดหมู่สินค้าที่คาดว่าจะตรงกับความต้องการของแต่ละกลุ่มวิถีชีวิตเพื่อใช้เป็นแนวคิดเริ่มต้น
เท่านั้น 

 พบว่าสามารถจัดแบ่งกลุ่มสินค้าที่เหมาะสมส าหรับแต่ละกลุ่มวิถีชีวิตได้เป็น 7 กลุ่มดังนี้ 

แหล่งท่องเที่ยว 
ส าหรับ 

กลุ่มวิถีชีวิต 
เพื่อตอบสนองลักษณะการด าเนินชีวิต 

1. หมวด Unseen Nature 

 
 
เป็นสถานท่ีท่องเที่ยวที่การเดินทางยังไม่
สะดวก หรือเป็นพื้นที่อนุรักษ์ ท่ีส่ือถึงการ
ผจญภัยในลักษณะหน่ึง เช่น สามพันโบก 
น้ าตกทีลอซู ทะเลแหวก 
 

 Explorer  
 Friends & 

Lovers 

เพื่อการค้นพบและการผจญภัยเพื่อตอบสนอง
ความส าเร็จแห่งตน (Explorer) หรือเพื่อสร้างโอกาส
เพิ่มพูนความรักและความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
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2. หมวด Once in a Lifetime 

 
 

เป็นสถานท่ีท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมใน
ระดับหนึ่ง การเดินทางมีความ
สะดวกสบายกว่าหมวดแรก มีจุดขายด้าน
ความสวยงาม สงบและเป็นธรรมชาติที่นัก
เดินทางมีความคาดหวังว่าอย่างน้อยต้อง
ได้สัมผัสสักครั้งหนึ่งในชีวิต เช่น ภูกระดึง 
ภูเรือ เขาค้อ    เขาใหญ่ ปาย เขาตะปู หมู่
เกาะสุรินทร์ 

 Friends & 
Lovers 

 In-Trend 
 Family Value 

 

เพื่อสัมผัสความเป็นธรรมชาติ ได้อยู่ร่วมกับหมู่เพื่อน 
ฉลองความส าเร็จหลังจบปริญญาก่อนแยกย้ายกันไป
ท างาน คนรัก ครอบครัวได้สัมผัสบรรยากาศความ
เป็นธรรมชาติ วิวสวย ร่วมกัน มีภาพของความ
ปลอ ดภัยสูงกว่าหมวดแรก มีกลุ่มคนท่ีมี
ประสบการณ์เดินทางมาแล้วกล่าวชื่นชม  เขียนถึง
ตามนิตยสาร เว็บไซต์ต่างๆอย่างหลากหลาย ท าให้
เกิดกระแสความรู้สึกภายใจ (แรงจูงใจ ) ใน
กลุ่มเป้าหมาย ว่าต้องไปสัมผัสสถานท่ีเหล่านั้นให้ได้
สักครั้งหนึ่งในชีวิต 

3. หมวด City of Joy 

 
เป็นสถานท่ีท่องเที่ยวยอดนิยม ท่ีมีความ
เจริญสูง มีความหลากหลายของแหล่ง
ท่องเที่ยวในพ้ืนท่ีใกล้เคียง มีความเป็น
สีสันในเมือง การเดินทางสะดวก การ
ส่ือสารท าได้ตลอดเวลา ท่ีพักมีความ
สะดวกสบาย หลากหลายรูปแบบและ
ราคาให้เลือก มีสาธารณูปโภคครบ เป็น
สถานท่ีท่องเที่ยวที่ใครๆก็ไปกัน และไปกัน
ได้บ่อยๆ เช่น เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา บาง
แสน นครราชสีมา กาญจนบุรี  
 

 Family Value 
 Safety Techie 
 In-Trend 
 Festive 
 Friends & 

Lovers 
 

มักเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่เป็นท่ีพักผ่อนหลัก
ส าหรับวันหยุดยาว นักท่องเที่ยวพบทางเลือกในการ
พักผ่อนท่ีหลากหลาย ตั้งแต่ ช้อปปิ้ง นอนอ่านหนังสือ 
จิบกาแฟ ในบรรยากาศและสภาพภูมิอากาศที่
แตกต่างจากกรุงเทพฯและปริมณฑลเช่น อากาศเย็น
ที่เชียงใหม่ ลมทะเลที่หัวหิน  มีความสะดวกสบาย มี
อาหารอร่อยและรูปแบบการพักผ่อนที่หลากหลาย 
อาจหมายรวมถึงกิจกรรมในเวลาเย็นจนถึงช่วง
กลางคืน เช่น  รับประทานอาหารเย็นในร้านอาหาร
พื้นเมือง ฟังดนตรีแจ๊ส เที่ยวไนต์คลับ ผับ บาร์ ยาม
ค่ าคืน เป็นต้น 
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4. หมวด Trendy Place  

 
เป็นสถานท่ีท่องเที่ยวที่ก าลังเป็นกระแส
นิยม อาจได้รับความนิยมและเกิดการ
พัฒนาอย่างต่อเนื่องจนกลายเป็น city of 
joy หรือเสื่อมความนิยมไปก็ได้ มักต้องมี
จุดขายที่ชัดเจนและแตกต่าง (PODs)  
การเดินทางต้องสะดวก เช่น อัมพวา ขาย
ตลาดน้ าและความเป็นเมืองเก่า ตลาด
ร้อยปี ขายความเป็นตลาดเก่า  
 

 In-Trend 
 Safety Techie 
 Family Value 

เป็นการพักผ่อนที่เกิดจากแรงจูงใจด้านความแปลก 
ความแตกต่า ง อาทิเช่น กระแสความนิยมการ
ท่องเที่ยวแบบ “Retro” (Nostalgia) ของอัมพวาที่
กลายเป็นที่นิยมของกลุ่มวัยรุ่นและคนน าสมัย มีการ
ใช้ชีวิตที่ผสมผสานระหว่าง “แฟชั่นคนเมือง ” กับ 
สภาพแวดล้อมรอบตัวแบบย้อนยุค  เป็นท่ีนิยมในการ
ถ่ายภาพลง Facebook Hi5 หรือ Post ใน
อินเตอร์เน็ ตเพื่อเผยแพร่เรื่องราวในกลุ่มซึ่งเป็นการ
กระจายกระแสความนิยมเพิ่มขึ้นไปอีก ส่ิงที่ส าคัญ
ที่สุดส าหรับสถานท่ีท่องเที่ยวประเภทน้ีได้แก่ “ต้องมี
เรื่องราว” ให้น ากลับมาพูดคุยบอกต่อ 

5. หมวด Festivities  

 
 
เป็นสถานท่ีท่องเที่ยวที่มีการจัดงาน
เทศกาล หรือมีกิจกรรมเฉพาะที่น่าสนใจ
และสนุกสนาน เช่น สงกรานต ์ลอยกระทง     
ไหลเรือไฟ บุญบ้ังไฟ งานฉลองกฐิน  

 Festive 
 Family Value 

เป็นลักษณะการท่องเที่ยวที่ต้องการมีส่วนร่วมกับ
กิจกรรม หรือมีส่วนร่วมกับความสนุกสนาน ของ
กิจกรรมนั้น จ านวนคนยิ่งมาก ความตระการตาและ
ความปร ะทับใจจะยิ่งสูง ความต้องการความ
สะดวกสบายจึงไม่มาก เพราะนักท่องเที่ยวจะเข้าใจ
ถึงเป้าหมายของการเดินทางเป็นอย่างดีอยู่แล้ว 
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6. หมวด Educational Tour 

 
มักเป็น สถานท่ีท่องเที่ยวทางด้าน
ประวัติศาสตร์หรืออารยธรรม ด้านหนึ่ง 
เชิงการศึกษาธรรมชาติ หรือเทคโนโลยีอีก
ด้านหนึ่ง เช่น เมืองเก่าอยุธยา  พิพิธภัณฑ์
ไดโนเสาร์ สวนสัตว์ นครราชสีมา ปราสาท
หินพิมาย เป็นต้น 

 Family Value 
 

เป็นการเดินทางที่มีวัตถุประสงค์เฉพาะเพื่อการศึกษา 
หาความรู้ อาจทั้งจากความสนใจใฝ่รู้ของคณะ
นักเรียน หรือความต้องการของพ่อแม่ที่ต้องกา รใน
ลูกๆได้เรียนรู้จากสถานท่ีจริง นอกเหนือจากได้
เดินทางท่องเที่ยว มีกิจกรรมภายในองค์กรหรือ
ภายในครอบครัวร่วมกัน 

7. หมวด Spiritual Tourism 

 
เป็นสถานท่ีท่องเที่ยวเชิงศาสนาหรือ
ผสมผสานกับวัฒนธรรมและความเชื่อ
ของกลุ่ม เช่น ไหว้พระเก้าวัด ท่องเที่ยวเชิง
ปฏิบัติธรรมที่ภูใจใส จ.เชียงราย เป็นต้น  

 Conservative 
 Festive 
 Family Value 

เป็นการเดินทางท่องเที่ยวตามความเชื่อของบุคคล
หรือของกลุ่ม  ทั้งนี้มีเป้าประสงค์เพื่อการพักผ่อน
ภายในจิตใจเป็นหลัก ซึ่งนอกจากกลุ่มวิถีชีวิต 
Conservative แล้ว จากการศึกษายังพบว่ากลุ่มที่
ชอบความรื่นเริงสนุกสนานอย่างกลุ่ม Festive นั้นก็
นิยมการเดินทางไปท่องเที่ยวในลักษณะเช่นน้ี และได้
ร่วมไหว้พระท าบุญด้วย 

 

 

 

 

 



 49  

การน าเสนอสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวตามลักษณะกลุ่มวิถีชีวิต (Place for 
Communication) 

 จากรายละเอียดเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมด้านการบริโภคสื่อของแต่ละกลุ่มวิถีชีวิต อาจ
สามารถน ามาเสนอแนะช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมส าหรับแต่ละกลุ่มวิถีชีวิตได้ดังนี้ 

กลุ่มวิถีชีวิต ช่องทางการสื่อสารท่ีเป็นที่นิยมส าหรับแต่ละกลุ่ม 
กลุ่มท่ี 1 In-Trend  
“เรียนรูคู่้กระแส” 

สื่อสมัยใหม่ (New age media)  
เว็บไซต์ต่างๆ โดยเฉพาะเว็บไซต์ของ ททท. 
นิตยสารท่องเที่ยว เช่น อสท. 
นิตยสารหัวต่างประเทศ เช่น คอสโมโพลิแทน ลิฟวิ่งเอทเซทเทอร่า 

กลุ่มที่ 2 Explorer  
“บุกเบิกค้นหา” 

เว็บไซต์ต่างๆ โดยเฉพาะเว็บไซต์ของ ททท. 
นิตยสารท่องเที่ยว เช่น อสท. 

กลุ่มที่ 3 Festive  
“เริงรื่นเทศกาล” 

หนังสือนิตยสารเกี่ยวกับเรื่องสังคม ดาราและแฟชั่น เช่น คู่สร้างคู่สม ทีวีพูล 
รายการที่มีสาระด้านการท่องเที่ยวทางโทรทัศน์ เช่น ยกสยาม   
หนังสือพิมพ์หัวสี เช่น ไทยรัฐ เดลินิวส์ 

กลุ่มที่ 4 Friends & Lovers 
“เพื่อเพื่อนและแฟน” 

สื่อเฉพาะทาง (Niche media channel) โฆษณาในเว็บไซต์ของ
มหาวิทยาลัย บอร์ดนักศึกษา  
สื่อสมัยใหม่ (New age media)  
เว็บไซต์ต่างๆ โดยเฉพาะเว็บไซต์ของ ททท. 

กลุ่มที่ 5 Family Value 
“ครอบครัวส าคัญ” 

รายการที่มีสาระด้านการท่องเที่ยวทางโทรทัศน์ เช่น เนวิเกเตอร์ ยกสยาม   
หนังสือพิมพ์หัวสี เช่น ไทยรัฐ เดลินิวส์ 
นิตยสารท่องเที่ยว เช่น อสท. 
นิตยสารแม่บ้าน เช่น ขวัญเรือน กุลสตรี 

กลุ่มที่ 6 Safety Techie 
“สะอาดปลอดภัยและ
ทันสมัย” 

สื่อสมัยใหม่ (New age media)  
เว็บไซต์ต่างๆ โดยเฉพาะเว็บไซต์ของ ททท. 
นิตยสารท่องเที่ยว เช่น อสท. 
นิตยสารหัวต่างประเทศ เช่น คอสโมโพลิแทน ลิฟวิ่งเอทเซทเทอร่า 

กลุ่มที่ 7 Conservative 
“อนุรักษ์นิยม” 

รายการที่มีสาระด้านการท่องเที่ยวทางโทรทัศน์ เช่น เนวิเกเตอร์ ยกสยาม   
หนังสือพิมพ์หัวสี เช่น ไทยรัฐ เดลินิวส์ 
นิตยสารท่องเที่ยว เช่น อสท. 

*New age media ได้แก่  สื่อที่สามารถสื่อสารสองทางและประยุกต์ใช้เทคโนโลยี ทั้งด้านฮาร์ดแวร์และซอฟท์แวร์ที่ทันสมัย เช่น Mobile Internet, BB 

society, Facebook, Hi5, Favorite webboard หรือ chatroom ที่ก าลังนิยม เช่น พันทิปBlueplanet 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการก าหนดต าแหน่งทางการตลาดโดยใช้ ราคา (Price) เพื่อเจาะจงตาม
ลักษณะของกลุ่มวิถีชีวิต  

 ดังที่กล่าวไปในเบื้องต้นว่าการด ารงชีวิตและทัศนคติที่แตกต่างกันของแต่ละกลุ่มวิถีชีวิต สามารถ
น ามาประยุกต์กับกลยุทธ์ด้านราคาได้ดังนี้  

 กลยุทธ์ราคากลุ่มที่ 1 - Premium grade tourism ก าหนดสถานที่ท่องเที่ยวที่มีพื้นฐานด้าน
ค่าใช้จ่ายสูงอยู่แล้ว เช่น กระบี่ หั วหิน ภูเก็ต โดยเจาะจงกลุ่ม  Safety Techie “สะอาดปลอดภัย
และทันสมัย”  และกลุ่ม In-trend “เรียนรู้คู่กระแส ” รวมถึงกลุ่ม Friends & Lovers “เพื่อเพื่อน 
และแฟน”  ที่มีเศรษฐานะระดับดี รักษาฐานราคาระดับสูง โดยสร้างภาพการท่องเที่ยวให้เป็น
ลักษณะ Exclusive premium tourism  

 กลยุทธ์ราคากลุ่มที่ 2 - Mass tourism ใช้กลยุทธ์ให้กลุ่ม
ตัวอย่างเกิดความรู้สึกว่า “การท่องเที่ยวเป็นเรื่องจ าเป็นต่อ
ชีวิต เพื่อเพิ่มพูนความรักและความอบอุ่นในครอบครัว ” โดย
สามารถควบคุมค่าใช้จ่ายต่อหัวได้  เป้าหมายหลักเป็นกลุ่ม 
Family Value “ครอบครัวส าคัญ ” โดยรักษาฐานราคาปาน
กลางแต่ โดยสร้างภาพการท่องเที่ยวให้เป็นลักษณะ “Value for Money tourism” 

กลยุทธ์ราคากลุ่มที่ 3 – Festive price tourism ใช้กลยุทธ์การเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างผ่าน  ผู้น า
ตามธรรมชาติของแต่ละกลุ่ม เป้าหมายได้แก่  กลุ่ม Festive “เริงรื่นเทศกาล ” และ กลุ่มFamily 
value “ครอบครัวส าคัญ ” โดยสามารถก าหนดเป้าหมายการเดินทางเป็นจังหวัดที่ไม่ใช่จังหวัด
ท่องเที่ยวยอดนิยม เช่น การท่องเที่ยวไหว้พระทั่วอีสานเป็นหมู่คณะครั้งใหญ่  โดยมีแรงจูงใจด้าน
ราคาและบริการเสริมต่างๆ 

กลยุทธ์ราคากลุ่มที่ 4 – Once in a lifetime tourism โดยการผนวกกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ เช่น 
กิจกรรมเชิงอนุรักษ์ การให้ความรู้เพื่อสร้างจิตนึกการรักษาสิ่งแวดล้อม เช่น ชมภู กระดึงในฤดู
ปลายฝนต้นหนาว  โดยมีแรงจูงใจด้านราคาและ บริการ เสริม
ต่างๆ 

กลยุทธ์ราคากลุ่มที่ 5 – Low price tourism เป็นการกระตุ้น
ให้ครอบครัวคนที่มีโอกาสในการเดินทางท่องเที่ยวไม่มากได้
ไปสัมผัสสถานที่ท่องเที่ยวในฝันในราคาถูก โดยมีการจัดหา
ผู้สนับสนุนเชิงการค้า (พันธมิตร ) ที่เหมาะสมเพื่อสามารถ
บริหารจัดการให้ราคาค่าเดินทางต่อหัวอยู่ในช่วงที่เกิดการตัดสินใจได้ง่าย  โดยมีแรงจูงใจด้าน
ราคาและบริการเสริมต่างๆ 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการก าหนดแผนการส่งเสริมการขาย (Promotion) ตามลักษณะกลุ่มวิถีชีวิต 

การท ากิจกรรมส่งเสริมการขายช่วงฤดูการท่องเที่ยวไม่หนาแน่น 

การท ากิจกรรมทางการตลาดเพื่อผลทางการประชาสัมพันธ์สถานที่ท่องเที่ยวใหม่ หรือเพื่อ
กระตุ้นให้เกิดการท่องเที่ยวในฤดูที่ไม่หนาแน่น โดยกลยุทธ์การสร้างให้เกิดแรงจูงใจชนิดใหม่ 
(Promotion by Motivation) เช่น ได้สัมผัส หรือมีกิจกรรมร่วมกับกับดารา/นักร้อง เช่น รายการ 
The Star ส าหรับกลุ่ม Festive “เริงรื่นเทศกาล 

การท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย “โดยใช้ความรัก” เป็นแรงผลักดันสู่การตัดสินใจ (Love 
Driven Promotion) 

ก าหนดการรณรงค์โดย “มีการตอกย้ าให้ระลึกได้ว่า ความรักและความอบอุ่นในสังคม 
ก าลังต้องการการดูแลทะนุถนอมมากกว่า
ความส าเร็จทางเศรษฐกิจ” โดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็น
กลุ่ม Family Value “ครอบครัวส าคัญ” ที่มีเศรษฐานะใน
ระดับดี 

การท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย ทางสื่อสมัยใหม่ 

กิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปที่แตกต่างส าหรับกลุ่มที่
บริโภคสื่อสมัยใหม่ เช่นท่องเที่ยวตามเกมส์อินเตอร์เน็ต โดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่ม In-Trend 
“เรียนรู้คู่กระแส” กลุ่ม Friend & Lovers “เพื่อเพื่อนและแฟน” และกลุ่ม Safety Techie “สะอาด
ปลอดภัยและทันสมัย” 

การท ากิจกรรมส่งเสริมการขายเฉพาะกลุ่มย่อย (Niche Market Promotion) 

กิจกรรมการส่งเสริมการท่องเที่ยวระหว่างกลุ่มผู้ที่สนใจในเรื่องราวเดียวกัน เช่น กลุ่มรักษ์สุนัข 
กลุ่มปฏิบัติธรรม กลุ่มมดคันไฟช่วยเหลือสังคม กลุ่มช้อปเปอร์เพื่อการอนุรักษ์ กลุ่มจักรยานภูเขา
เชิงนิเวศ ควรต้องมีการจัดกิจกรรมอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง โดย ททท . สนับสนุนการจัดต้ัง
ชมรม และเปิดรับสมาชิกทางอินเตอร์เน็ต โดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็นตามลักษณะของแต่ละกลุ่ม
วิถีชีวิต  
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แนวโน้มการเดินทางท่องเที่ยวในปี 2553 

 ปัจจัยภายในประเทศ และจากต่างประเท ศส่งผลอย่างมากต่อ แผนการเดินทางในปี  2553 อาจ
เนื่องจากความรุนแรงของปัญหาความขัดแย้งทางการเมืองหรือผลกระทบทางเศรษฐกิจที่อาจเกิดขึ้น  
 อย่างไรก็ตามส าหรับเหตุการณ์ภายนอกประเทศซึ่งอาจมีทั้งเหตุการณ์ที่ไม่สามารถคาดหมายได้
เลย อย่างเช่นผลกระทบด้านสงคราม ผลกระทบจากภัยธรรมชาติต่างๆ รวมถึงเหตุการณ์ที่เป็นกิจกรรมที่
ได้รับการวางแผนไว้ล่วงหน้า อาจส่งผลกระทบต่อแผนการเดินทางท่องเที่ยวของคนกรุงเทพฯและ
ปริมณฑลได้เช่นกัน อาทิ กิจกรรมงาน “เวิลด์ เอ็กซ์โป เซี่ยงไฮ้" ระหว่างวันที่ 1 พ.ค.  ไปถึง 31 ต.ค. 
2553 ที่เมืองเซี่ยงไฮ้ ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน โดยคาดว่าจะมีผู้เข้าชมงานจากทั่วทุกมุมโลก 
ประมาณ 70 ล้านคน  ผลในด้านกระแสการประชาสัมพันธ์ รวมถึงกิจกรรมส่งเสริมการขายด้านการ
เดินทางท่องเที่ยวซึ่งบริษัทท่องเที่ยวในประเทศไทยหลายแห่งได้เตรียมการไว้ อาจส่งผลต่อแผนการ
เดินทางภายในประเทศได้ หรือกิจกรรมการแข่งขันฟุตบอลโลก 2010 ซึ่งถึงก าหนดครบรอบจัดการ
แข่งขันอีกครั้งในปี 2553 ท่ีประเทศสาธารณรัฐแอฟริกาใต้ ระหว่างวันที่ 11 มิถุนายน-11 กรกฎาคม คาดได้
ว่าจะมีผู้ชมชาวไทยจ านวนมากให้ความส าคัญกับการติดตามชมการแข่งขัน และอาจส่งผลต่อแผนการ
เดินทางท่องเที่ยวในปี 2553 ได้เช่นเดียวกัน 

 



 
 

  

   
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                     

 



 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภภ

  

ภา

  

า

  

ค

  

คผ

  
 
 

ผ

  ฉ

ผน

ฉ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

น
 

 

-1

นว

1 

วกก  ฉฉฉ  

                                     

 



 
 

ภ

ก

ร
 
 

 

ภ

ก

ร
 
 

 

ภา

กา

รว

าค

าร

วม

ค

รวิ

•
•

มท

ที

ภู

ผ

วิ

•
•
ทั้

ถิ

ที่อ

ภู

ผน

จั

 
 
ทั้ง

 
 

ถิ่น

อ

ภูมิ

น

จัย

งสิ

ผ

น

ยู

มิ

 

นว

ยเ

ก

ก
สิ้

ก
 
ป
ต

ผ

พํ

ยูต

มิห

วก

เชิ

กา

กา
้น

กา
จ
ป ิ
ตะ

ผ

พํา

ตา

ห

ก 

ชิง

า

า
น 

า
จา
ริ
ะ

ผ

าน

าม

หล

 ฉ

ง

ร

ร
 1

ร
าก
รม
วั

ผ

นัก

ม

ล

ฉ

ป

รเ

รเ
1,

รสํ
ก
มณ
วัน

ผ

ัก

ท

ลั

ฉ  

ปริ

ก็

ก็
5

สาํ
ผ
ณ
นอ

ล

ใ

ทะ

ัง

 

ริ

กบ็

กบ็
50

าร
ผล
ณฑ
อ

ล

ก

8

ใน

ะเ

ัง

ม

บ

บ
06

ร
ล
ฑ
ออ

ล

กท

87

นป

6

เบี

งถิ

มา

ข

ข
6 

ว
ก
ฑล
อก

ล

ทม

.3

ปจ

กท

66

บีย

ถิ่

าณ

ขอ

ขอ
 ห

วจ
กา
ล
ก

ก

ม.

%

จ

ทม

6.1

ยน

ถิ่น

ณ

อ

อ
ห

จไ
าร
 แ
กเ

ก

จุ

ม.

%

น

น

ณ 

มู

มู
น

ได
รส
แ
เฉี

ก

จุบั

%

นบ

นพ

 (

มลู

มลู
นว

ด
สํ
แต
ฉีย

ก

บัน

บา

พ

(Q

ล

ล
ว

ก
สํา
ตมี
ย

น

ป

าน

พํ

Qu

ภ

อ
ย

กร
าร
มี
ง

า

ปท

1

น

พํา

u

ภา

ออ
ยต

ระ
รว
มีอ
งเ

า

ทุม

1.9

า

a

าค

อ
ตัว

ะ
วจ
อย
ห

า

มธ

9%

าน

an

ค

น
ัว

จ
จ
ยู
หนื

านี

%

นั

nt

ส

นไ
อ

จา
จพ
ต
นื

ร

นี

นัก

tit

สน

ไล
อย

าย
พ
ตา
นือ

ร

ป

ัก

ta

น

ล
ย

ย
บ
าม
อ 

ร

ปทุ

1

สม

จ

2

กป

at

นา

น
า

ก
บว
ม
  

ร ิ

ทุม

.9

มุท

จ.อื

21

ป

iv

าม

น 
าง

กล
วา
มท

วิ

มธา

9%

ทร

3.

อื่น

.6

ปร

ve

ม 

 จ
ง โ

ลุม
า 
ท

วิ

านี

%

ปร

8%

นๆ

%

ร

e 

 จ

จํา
โ

ม
 ร
ะ

วิ

นี

อ

อ

รา

%
น

4

%

ระ

 R

จํ

าน
ด

มต
รอ
ะเ

น

3

อ.ส

.พุ

น

กา

นนท

4.0

ะช

R

า

น
ดย

ตัว
อ
บี

จ

ส

นนท

3.3

สา

พุท

นค
2

าร

ทบ

0%

ช

e

าน

นว
ย

ัว
อย
บีย

จ

สมุ

ทบ

3%

มพ

ธม

ครป
2.3

บุรี

%

ชา

es

นว

วน
มี

อ
ยล
ย

จั

ทร

5

บุรี

%

พร

มณ

ปฐ
3%

รี

า

se

ว

น
มีร

อย
ล
น

จั

รป

5.2

รี

รา

ณฑ

ฐม
%

อ

าก

ea

น

น 
รา

ย
ละ
นบ

ั ย

ปรา

2%

น,

ฑล

ม

อ.

พ

ก

ar

น 

6
าย

า
ะ 
บ

ั ย

าก

%

, 

ล 

สา

พุท

น

กร

rc

 9

60
ย

าง
2

บา

ย

การ

าม

ทธ

นค
2

ร

ch

90

06
ยล

งไ
21
าน

ย

ร

มพ

ธม

ครป
2.6

ร

h)

00

6 
ละ

ไป
1.
น

พรา

ณ

ปฐ
6%

  

) 

0

 ห
ะ

ป
.6
อ

เ

าน

ณฑ

ฐม
%

  

ป

 ห

ห
เอี

ต
6 
อยู

เ

น, อ

ล 

ม

  

ปร

ห

น
อี

ตา
ข
ยูใ

บื

อ.

 

  

ร

หน

นว
อีย

าม
ขอ
ใ

บื

  
 
 

ะ

น

วย
ยด

ม
อ
น

บ้ื

  ฉ

ะก

ว

ย
ด

พื
ง
นต

บ้ื

ฉ

กอ

วย

ยตั
เ

พ้ืน
งห
ต

้

-2

อ

ยต

ตัว
บื้

้น
หน
า

อ

2 

บ

ตั

ัว
บื้อ

นที
น
าง

อ
บไ

ัว

อ
อ

ที่
นว
งจั

อ

น

ร
1

ไป

วอ

อย
ง

ต
วย
จัง

อ

นค

รา
5

ป

อย

ยา
ต

ตา
ย
ังห

ง

รศ

น

ส

อุบ

ย
 อ

ปด

ย

า
ตน

าง
ตั
ห

ง

ศรี

นค

สุร

ฉ

บล

ก

ยชื
อัน

ดว

ยา

ง
น

ง
ตัว
หวั

ง

รีธ

รร

ร

รา

ศรี

เชี

ก

ะเ

ลร

ข

าญ

ชื่อ
ัน

ว

าง

  
นดั

ๆ
วอ
วัด

ง

รร

ราช

รอ

ษ

รีส

ส

ร

ชีย

าฬ

เชิง

รา

อน

ญ

อจั
ดั

ย

ง 

 
ดัง

ๆ 
อ
ัด

ต

รม

ชสี

อย

ษฏธ

สะ

พั

สง

ราช

ยง

ฬสิ

งเ

ชธ

นแ

จน

จัง
ดับ

ย 

 

ัง

ท
อย
ด โ

ต

มรา

สีม

ต

เอ็

ธา

เก

ัทล

ขล

ชบ

รา

สิน

เท

ธา

แก

นบ

งห
บแ

  

 

ต

ทั่ว
ยา
โ

ต

าช

มา

รัง

อ็ด

านี

กษ

ลุง

ลา

บุรี

าย

นธุ

รา

านี

กน

บุรี

หว
แร

  

ตอ

ัว
าง
ด

ต

ช

า

ง

ด

นี

ษ

ง

า

รี

ย

ธุ

า

นี

น

รี

วั
รก

  

อไ

 ก
ง
ดย

ต

ัด
ก

  

ไป

ก
ที
ยเ



อ่ื

  

ป

กท
ท่ีมี
เฉ

น

อ่ืน

  

ปนี

ท
มี
ฉ

น

นๆ

  

นี้

ม
ถิ

ฉพ

น

ๆ

  

้  

ม.
ถิ่น
พา

น

0

0

0

 ต

   

 

 
น
า

0

0

0

0.5

0.5

0.5

ตา

   

แ
นพ
ะ

0

0.6

0.5

0.5

0.5

5%

5%

5%

าม

   

แล
พํา
ะจั

0.

0.

0.7

6%

%

%

%

%

%

%

ม

  

ละ
า
จัง

0

0.

0.

7%

7%

%

%

ที่

  

ะ
นั
งห

1

0.9

9%

9%

%

%

ที่อ

  

ป
นัก
ห

1

1.1

9%

%

%

อยู

   

 

ปริ
ัก
หวั

.1%

1%

%

ยูใ

  

ริม
อ
วัด

%

%

ใน

 

ม
อยู
ดใ

นท

มณ
ยูใ
ใ

ท

ณ
ใ
ใน

ะ

ณฑ
ใน
นภ

ะเบี

ฑ
นก
ภ

บี

ฑล
ก
ภา

ย

ล 
รุ
าค

ยน

 
รุง
คใ

นบ

งเ
ใ

บา

เท
ต

าน

ทพ
ตแ

น

พ
แ

 

พฯ
ล
ฯ 
ละ

 แ
ะภ
แ
ภ
แล
ภา
ละ
าค

 

ะ
ค

 



 
 

  

ก

ก
“
คื

กา

ก
กํ

กิ
ก

ก
“ท
คื

ค

าร

ก
กํา

กิจ
กร

กว
ทํ
คือ

ค

รช

ว
า

จ
รุ

วา
ทํา
อ

ค

ชี

วา
าล

จก
รุง

 

า
า
อ 

คน

ชีวิ

า
ล

ก
ง

า 
าง
 “

น

ท

7

วิต

า 
ลัง

กร
เท

 3
งา
“

น

ทํา

77

ตใ

 3
ัง

รร
ท

3
า
ม

นก

าง

7.

ใน

3
ง 

รร
ทพ

3 ใ
าน
มน

ก

งา

1%

น

3 ใ
 “

รม
พ

 ใ
น
น

กร

น

%

นก

 ใ
“

ม
พ

ใน
น”
นุษ

ร

น

%

กรุ

ใน
“ท

มห
พฯ

น
” 
ษ

รุ

รุง

น
ทํ

ห
ฯ

น 
 แ
ษย

รุง

งเ

น 
ทา

หล
 

4
แ
ย

ง

เท

 4
าง

ลกั
แ

4
แล
ยเ

ง

ทพ

4
ง

กั
แล

4 
ล
เงิ

เ

พ

4
งา

กัข
ล

 ข
ละ
งิ

ท

ห

1

พฯ

4 
า

ข
ละ

ข
 
งน

ท

เรี

หนั

14

ฯ

 ข
าน

ขอ
ะป

อ
3
น

ทพ

รีย

นัง

4.3

ข
น

อ
ป ิ

อง
3
เด

พ

ยน

งสื

3%

อ
”

อง
ริ

ง
30
ดื

พ

น

สือ

%

อ
”

งค
ริม

งค
0
ดื

พ

อ

%

อง

ค
ม

ค
0%
อ

พ

งค

คน
มณ

คน
%
อน

ฯ

ค

น
ณ

น
%
น

ฯ

พ

ค

น
ณ

นก
ข
น”

ฯ 

พ

แ

0

คน

ณฑ

ก
ข
”

 

เก

อ

แม

0.

น

ฑ

กร
ขอ
”

 ท

กษ

ไ

ทํ

6

บ

มบ

.1

นก

ล

รุ
อ

ทํ

ษี

ไม

าง

แล

6.8

า

บา

%

ก

ล

รง
อง

ทํ

ย

มไ

งา

ลว

8%

น

น

%

กร

งเ
งก

ทา

ณ

ด

าน

ว

%

, 

น

รุ

เท
ก

า

ณ /

น

%

ว

กํ

รง

ท
กล

าอ

/ 

าง

ํา

ง

1

งเ

ทพ
ลุ

อ

งง

ลั

งา

.6

เท

พ
ลุม

อ ไ

งา

ังห

าน

6%

ท

พ
ม

อะไ

าน

หา

น

%

ทพ

พ 
มค

ะไ

น, 

า

พ

ก
ค

ไร

 

พ

กํ
คน

ร

พ 

  

า
น

ร

 

  

าล
นท

รอ

  

ลั
ทํ

อ

  

ลัง
ทํา

อย

กิ

  
 
 

ัง 
าง

ยู

กิ
ป

เล

กิ

  ฉ

 
ง

ยู

กิ
ป

ลน

จ

ฉ

งา

ยูบ

ิจ
ริ

นกฬี

ก

-3

า

บ

จก
ริม

ฬา

ไ

กร

3 

น

บ

ก
ม

า, 

ไป

รร

น 

บา

กร
มณ

ชอ

ออ

ไ

ปรา

รม

 

า

ร
ณ

อป

ไ

อก

เข

ป

าน

มย

าง

รร
ณ

ปป

อ

ดูห

ไปท

เช

กกํ

าว

เดิ

นเส

ยา

ง

รม
ณฑ

ปง

าน

หนั

ทา

ชา

าล

วัด

ป

ดิน

ไป

สริ

ไป

าม

ง

ม
ฑ

 เดิ

ฟ

นห

นัง

าน

หน

ลัง

ด, ท

ปลู

เล

ปเ

รมส

ไ

ปร

ม

ง?

มย
ฑล

ดิน

ฟง

พ

หนั

เล

ใน

นอา

นัง

งกา

ทํา

ลกู

น

เยี่ย

สว

ไป

ราน

ว

?

ใ

ย
ล

นห

งเพ

พบ

นังสื

ลน

นโร

าห

งดี ี

าย

าบุ

ตน

สว

ยม

วย

ปเที

นน

วา

?

ค
ใ

“

ยา

หาง

พล

บป

สือ

นอิ

รง

หา

วีดี

ย,เ

บญุ

นไ

วน

มญ

ย, ร

ท่ีย

นว

ง 

  

? 

ค
ใช

“

าม

งฯ

ลง

ปะ

อ, 

ินเ

ภา

ารน

ดี วี

เลน

ญ, 

ทํ

ไม

เ

นสา

ญา

รา

ยว

เ

วด

 (

  

 

คน
ช

“ด

ม

ฯ, ซื

, ฟ

ะเพื

นิต

เต

าพ

นอ

วีซี

นฟ

ฟง

ทําอ

, ท

ลน

าธ

าติ

น

ผับ

ลี้ย

, ไ

(ร

  

น
เว

ดู

มว

ซ้ือ

ฟง

พื่อ

ตย

อร

พย

อก

ซีดี

ฟต

งเ

อา

ทํา

นเ

ธา

ตผิูใ

ทํา

บ, 

ยง

ไป

รอ

  

นก
ว

ดู

ว

ดูที

อข

วิท

อน

ยส

รเน

ยน

บา

ดีม

ตเน

ทศ

าห

าสว

เกม

รณ

ให

าเล

 บ

งสั

สป

อื่น

อย

  

ก
วล

ที

วา

ทีวี

อง

ทย

นฝูง

สาร

น็ต

นตร

าน

าดู

นส

ศน

หาร

วน

มส

ณะ

หญ

ลบ็

บาร

ัตว

ปา

นๆ

ยล

  

กร
ล

ที

าง

วี

ง

ยุ

ง

ร

ต

ร

น

ดู

ส

น

ร

น

ส

ะ

ญ

บ

ร

ว

า

ๆ

ละ

  

รุง
ลา

ทีวี

ง

ะ

  

ง
าว

วี

งข

)

   

งเ
ว

วี”

ข

   

เท
วา

”

อ

   

ท
าง

 

อง

  

ทพ
งไ

 6

ง

1

10

  

พ
งไ

6

งค

1

14

2.

0.7

1

  

พ
ไป

64

ค

18

17

17

17

5

4.1

.0

7

16

   

ฯ
ป

4

คน

2

2

8.

7.7

7.4

7.2

.9

1

6.7

  

ฯ
ปก

4.

น

23

1.

1

7

4

2

7

 

กั

.6

นก

3.9

9

ับ

6

ก

32

9

ับ

6%

รุ

3

3

2.

ก

%

รุง

38

38

37

3

กา

%

ง

4

8.5

8.2

.1

า

งเ

4

45

3.

5

2

าร

ท

47

5.6

0

ร

ทพ

5

.4

6

พ

5

54

พ

58

.6

พฯ

6

8.9

6

ฯ

64

9

ฯแ

.6

แลล

 

ละะ

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

พ

ป

ไ
ไ

เ

พ

คุ

ต

ปร

ไม
ไม

เค

พ

คุณ

ตา

ระ

มเ
มต

คย

 

พ

ไม

ณล

ม

14

ะส

เค
ตอ

ยเ ิ

พฤ

ม

ลัก

มกํ

4.

สบ

คย
อบ

ดิน

ฤ

เข

กษ

ํา

.6

บก

ยเ
บ

นท

ฤ

ขา

ษ

ห

6%

กา

ดิ

ท

ฤต

า

ษณ

น

%

าร

ดิน

าง

ติ

ณะ

นด

รณ

นท

งบ

ติ

ะ

ณก

ทา

บา

ติ

กา

าง

าง

ก

าร

งช

ง

ก

รเ

ชว

กร

ดิน

วง

ร

น

ง 2

ร

ท

2 

รร

าง

ป

ร

ง

ปที

รม

ที่ผ

ม

เดิ

ผา

ม

ดิน

าน

มก

นท

8

นม

ก

ทา

85

มา

ก

าง

.4

าเ

กา

ง ต

4%

เล

า

ตจ

%

ลย

าร

จว

ย

ร

ว.

ร

 

รเเด

จํ

ดิ

จํา

1
1

1

ดิ

น

0
12

3

ดิน

นวน

09
2

36

น

น

นนทท

  

ท

รอ

  

ทา

อย

6
0

7

  

า

ยล

.2

.7

.7

  

าง

ละ

2
7

7

  
 
 

ง

ะ

  ฉ

ง

ฉ

งท

-4

ท

4 

ทออองงงงเเที

ไ

ที

ส

ช

เ

ป

ร

แ

อ

เ

ส

ภู

ก

น

น

น

ร

ค
ไ

  

ท่ี

สถ

ชล

เชี

ปร

ระ

แม

อย

เพ

สม

ภูเ

กา

นค

นค

นค

รา

ค
ไป

  

ท่ีย

ถา

ลบ

ย

ระ

ะย

มฮ

ยุธ

พช

มุท

เก็

าญ

คร

คร

คร

ช

ค
ป

  

ย

าน

บุรี

งใ

ะจ

ยอ

ฮอ

ธย

ชรบ

ทร

ก็ต

ญจ

รน

รร

รป

บุ ี

คน
ปท

  

ย

นที

รี

ให

จว

อง

อง

ยา

บุ ี

รส

ต

จน

นา

ราช

ปฐ

รี

น
ที

  

ยว

ท่ีที

หม

บ

ส

า

รี

สง

นบ

าย

ชสี

ฐม

นที
ที่ใ

  

ว

ท่ีเ

ม

บ

สอ

งค

บุ ี

ยก

สีม

ม

ที
ี่ใ

  

ว

เค

อน

คร

รี

ก

ม

ที่
ด

  

ข

ย

น

าม

า

เค
ด

   

ข

เดิ

ม

ค
ดก

   

ขอ

ดิน

ค
ก

   

อ

นท

คย
กั

  

อ

ทา

ย
ัน

  

อง

าง

ย
ัน

  

ง

งไ

เ
นบ

   

งค

ไป

ดิ
บ

  

ค

ป

ดิ
บา

 

ค

ดิน
า

ค

จํ

น
าง

คน

าน

3

2

1

1

1

1

1

น
ง

น

น

37

22

19

14

11

10

10

9

9

8

8

8

7

7

ท
ง?

น

วน

7

2

9

4

1

0

0

ท
?

 

น

ทา
?

 ก

าง

ก

ง

ก

ร

ง

กท

รอ

บ

ท

อย

2

1

1

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

บ

ท

ยล

.1

.2

.1

.8

.6

.6

.6

.5

.5

.5

.5

.5

.4

.4

บา

ทม

ละ

2

8

6

6

6

5

5

5

5

5

4

4

า

ม

ะ

ง

ม

ง 

.

 

.

 

 

 



 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภภ

  

ภา

   

าค

  

ค

  

คผ

  
 
 

ผ

 พ

ผน

พ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

น
 

 

-1

นว

1 

วกก  พพพ  

                                     

 



C

C

C

C

C

C

C

C

C

C

C

C

C

C

Cla

Cla

Cla

C+ 

C- 

Cla

Cla

as

as

as

 

 

as

as

 
 

ภ
 

ss

ss

ss

ss

ss

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภ
 

s 

s 

s 

s 

s 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภา

A

B

C

D

E

าค

A 

B 

C 

D 

E 

ค

เ

ผ

เศ

ผน

ร

ศร

น

รา

รษ

 

นว

าย

ษ

วก

ย

ษฐ

ก 

ยล

ฐา

 พ

ละ

าน

พ

ะ

นะ

พ 

เอี

ะ 

 

อี

 (

อีย

(S

ยด

SE

ด

ES

เ

S

ศ

) 

ศรรษษษฐฐาานนนะะททาางงส

ก

สัง

กร

ัง

รุง

ค

ง

คม

เท
(

 5

2

3

2

1

น

มใ

ท
(บ

 7

5

25

35

25

10

นอ

ใ

พ
บา

70

0

5,

5,

5,

0,

อย

ใน

พฯ
าท

0,

,0

,0

,0

,0

,0

ยก

นเ

ฯแ
ท

,0

00

00

00

00

00

กว

เข

แ
ต

00

00

00

00

00

00

ว

ข
บ

ล
ตอ

00

0-

0-

0-

0-

0-

า 

  

ต
บ

ละ
อเ

0 ึ

-6

4

4

3

2

 1

   

ตก
บา

ะป
เดื

ขึ้

69

49

49

34

24

10

  

กร
าท

ปริ
ดือ

้น

9,

9,9

9,9

4,9

4,9

0,

  

รุ
ท

ริม
อ

นไ

0

99

99

99

99

0

  
 
 

รง
ต

ม
น

ไป

0

99

99

99

99

00

 พ

งเ
ตอ

มณ
น) 

ป  

0

9 

9 

9 

9 

00

พ

ท
อ

ณ
 

 

0  

 

 

 

 

0  

-2

ทพ
เ ื

ฑ

 

 

2 

พ
ดื

ฑล

พฯ
ดือ

ล 

ฯแ
อน

 

แ
น
แล
น 
ละะปปปริ

  

ริม

ต

  

ม

ตา

  

มณ

าง
(

4

1

2

1

น

  

ณ

งจ
บ

6

40

15

25

15

6

นอ

  

ณฑ

จั
บา

60

0,

5,

5,

5,

,0

อ

  

ฑ

ัง
าท

0,0

0

0

0

0

00

ย

  

ล

ห
ทต

00

00

00

00

00

00

ก

  

ลแ

หวั
ต

0

00

00

00

00

0-

กว

   

แ

วัด
อ

0

0-5

0-3

0-3

0-2

-1

วา

   

ล

ดใ
อเ

 ขึ้

5

3

3

24

14

า 6

   

ละ

ใน
เดื

ขึน้

9

9

9

4

4,

6

  

ะต

น
ดือ

นไ

,9

,9

,9

,9

9

,0

  

ต

นเ
อน

ไป

99

99

99

99

9

00

  

ตา

มื
น

ป 

99

99

99

99

9

00

   

าง

มือ
น) 

 

9 

9 

9 

9 

9 

0 

  

งจ

อง
 

 

 

 

 

 

 

จัง

ง 

ังหหวัวัดัดด (ปป

ต

ป 

ตา
(บ

4

3

1

2

1

4

น

2

าง
บ

4

30

0

20

0

4,

นอ

25

งจั
า

5

0,0

0,0

0,0

0,0

,0

อย

55

จัง
ท

,0

00

00

00

00

00

ยก

52

งห
ทต

00

00

00

00

00

00

ก

2

หว
ตอ

00

0

0

0

0

0-

ว

) 

วั
อ

0 

-4

-2

-2

-1

1

า 

  

ัด
เ ื

 ขึ้

44

29

29

19

0

 4

ดช
ดื

ขึน้

4,

9,

9,

9,

0,0

4,

 

ชน
ดือ

นไ

,9

,9

,9

,9

00

0

นบ
อน

ไป

99

99

99

99

00

00

บ
น)

ป 

99

99

99

99

0 

00

บท
) 

 

9 

9 

9 

9 

 

0  

ท 

 

 


