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1.2 “อัตราการเขาถึง” ของช้ินงานการโฆษณาประชาสัมพันธการทองเที่ยวของ ททท.  ผานส่ือประเภทตาง ๆ 1-13 
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1.4 ประสิทธิผล: การทําใหเกิดการเดินทางจริงในชวงที่ผานมา และการสรางโอกาสใหเกิดการเดินทางในอนาคต 1-16 
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เดินทางเปรียบเทียบกับปที่ผานๆ มา 
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สรางการรับรูกระแสหลงรักประเทศไทย 
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2.3 สัดสวนการจดจํารวมของภาพยนตรโฆษณาแตละชุด (รวมกลุมชวยจําดวยภาพ) 2-10 
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ปที่ผานๆ มา 
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2.4 ความพึงพอใจในการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. ในโครงการ/แคมเปญ (สําหรับกลุมเปาหมายที่รับรูใน

โครงการน้ันๆ) 
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2.5 รูปแบบภาพยนตรโฆษณาการทองเที่ยวภายในประเทศที่อยากเห็นมากที่สุด 2-14 
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2.6.3 ส่ืองานเทศกาล: งานเทศกาล/ประเพณีตาง ๆ ที่ทําใหเคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. 2-17 

2.6.4 ส่ือกิจกรรมสงเสริมการทองเที่ยว: โครงการ/กิจกรรมสงเสริมการทองเที่ยวที่ทําใหเคยเห็นงานโฆษณา

ประชาสัมพันธของ ททท. 
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2.6.5 ส่ือหนังสือพิมพ: หนังสือพิมพที่ทําใหเคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. 2-19 

2.6.6 ส่ือนิตยสาร: นิตยสารที่ทําใหเคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. 2-20 
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2.6.11 ส่ือหนังสือ: หนังสือพ็อคเก็ตบุคที่ทําใหเคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. 2-24 

2.7 อัตราความตองการเดินทางทองเที่ยวของคนไทย จากการรับส่ือของ ททท. ในป 2558 2-25 

2.8 อัตราการรับรูคุณคาของการเดินทางทองเที่ยวในประเทศผานส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ 2-27 

2.8.1 ภาพรวมการรับรูคุณคาของการเดินทางทองเที่ยวในประเทศผานองคประกอบ “ทําใหเกิดความ 

ภาคภูมิใจในความเปนไทยและทรัพยากรทองเที่ยวของประเทศ” 
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2.8.2 ภาพรวมการรับรูคุณคาของการเดินทางทองเที่ยวในประเทศ ผานองคประกอบ อัตราการเห็น

ความสําคัญของการทองเที่ยวเปนสวนหน่ึงของชีวิต 
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2.9 ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวไทยตอขอมูลสารสนเทศ (message) ของ ททท. 2-29 

2.9.1 ความพึงพอใจตอภาพรวมความนาสนใจของเน้ือหาที่นําเสนอ 2-29 

2.9.2 ความพึงพอใจตอความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวที่นําเสนอ 2-30 

2.9.3 ความพึงพอใจตอความหลากหลายของเน้ือหาที่นําเสนอ 2-30 

2.9.4 ความพึงพอใจตอความนาเช่ือถือของเน้ือหาที่นําเสนอ 2-31 

2.9.5 ความพึงพอใจตอความแตกตางกับโฆษณาทองเที่ยวของหนวยงานเอกชน 2-31 

2.9.6 การนําเสนอเน้ือหาโฆษณาประชาสัมพันธสามารถกระตุนความตองการ 

เดินทางทองเที่ยวได 

2-32 

2.9.7 ภาพรวมเก่ียวกับเน้ือหาที่นําเสนอ ไดโฆษณาประชาสัมพันธในชวงปน้ัน 2-32 

2.9.8 สรุปสาระสําคัญเก่ียวกับผลการประเมินขอมูลสารสนเทศของ ททท. 2-33 

2.10 ความไมพึงพอใจของนักทองเที่ยวไทยตอขอมูลสารสนเทศ (message) ของ ททท. 2-33 

บทที่ 3 การประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธและการส่ือสารการตลาด 

ตอสรางการรับรูภาพลักษณของภูมิภาค 
3-1 

3.1 สัดสวนการรับรู (เคยไดยิน) “ภาพลักษณของแตละภูมิภาคตามการนําเสนอของ ททท.” 3-2 

3.2 ทัศนะตอ “ความเหมาะสม” ของ “ภาพลักษณดานการตลาด” ของแตละภูมิภาค  3-3 

3.3 การเคยเห็น/เคยไดยินการโฆษณาประชาสัมพันธจุดขายของพื้นที่ 12 เมืองตองหามพลาด 3-5 

3.4 ความคิดเห็นเก่ียวกับ “ความรูสึกภายหลัง หากไดเดินทางทองเที่ยวไปตามภูมิภาค” ตางๆ 3-7 

บทที่ 4 การประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธและการส่ือสารการตลาด 

สามารถสงผลตอภาพลักษณองคกร 
4-1 

4.1 ภาพรวมของทัศนคติตอองคกร ททท. จากผลการโฆษณา/ประชาสัมพันธหรือการส่ือสารการตลาดตาม

ชองทางตางๆ ของ ททท. 

4-2 

4.2 ภาพลักษณของ ททท. อันเปนผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ  4-4 

4.2.1 ภาพลักษณดาน “เปนองคกรที่มีบทบาทสําคัญในการขับเคล่ือนอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย” 4-5 

4.2.2 ภาพลักษณดาน “เปนองคกรที่มีการดําเนินงานที่เปนมิตรกับสังคมและส่ิงแวดลอม” 4-5 

4.2.3 ภาพลักษณดาน “เปนองคกรที่มีความเปนมืออาชีพ” 4-6 

4.2.4 ภาพลักษณดาน “เปนองคกรที่มีความทันสมัยและกาวทันโลก” 4-7 

4.2.5 ภาพลักษณดาน “เปนองคกรที่มีวิสัยทัศน” 4-8 

4.2.6 ภาพลักษณดาน “เปนองคกรที่มีความคิดสรางสรรค สามารถนําเสนอส่ิงใหมๆ ที่ชวยกระตุนการ

ทองเที่ยว” 

4-9 

4.2.7 ภาพลักษณดาน “เปนองคกรที่มีสวนชวยสงเสริมเศรษฐกิจของประเทศใหเติบโต” 4-10 

4.3 สรุปประเด็นภาพลักษณขององคกร ททท. อันเปนผลมาจากการโฆษณาประชาสัมพันธเปรียบเทียบกับปที่

ผานมา 

4-11 
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บทที่ 5 การประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธและการส่ือสารการตลาด 

ตอวิสัยทัศนดานสังคมขององคกรในการสงเสริมใหคนไทยมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน 

5-1 

5.1 วิสัยทัศนดานสังคมขององคกรในการสงเสริมใหคนไทยมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น 5-2 

5.1.1 ผลการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. “ชวยเสริมสรางความผูกพันในครอบครัว” 5-2 

5.1.2 ผลการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. “มีสวนชวยสรางประสบการณเพื่อการเรียนรู” 5-3 

5.1.3 ผลการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. “มีผลตอการกระตุนใหเกิดการอยากมีสวนรวมในการอนุรักษ

ทรัพยากรทางการทองเที่ยว” 

5-3 

5.1.4 ผลการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. “มีผลตอการกระตุนใหเกิดการอยากมีสวนรวมในการรักษา

สังคม วิถีชีวิต และวัฒนธรรม (ส่ิงแวดลอม)” 

5-4 

5.1.5 ผลการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. “มีผลตอการกระตุนใหเกิดการพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนไทย

ใหดีขึ้น 

5-4 

5.2 สรุปวิสัยทัศนดานสังคมในแผนวิสาหกิจ ททท. ป 2555-2559  5-5 

5.3 ความคิดเห็นของประโยชนดานอ่ืน ๆ ของการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ 5-6 

บทที่ 6 ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ หรือการส่ือสารการตลาดตามชองทางตางๆ ของ ททท. ในมิติอื่นๆ 6-1 

6.1 การเดินทางทองเที่ยวอันเปนผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. ในชวงป 2558 6-2 

6.1.1 จังหวัดทองเที่ยวยอดนิยมภายหลังการรับรูการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. 6-2 

6.1.2 วัตถุประสงคในการเดินทางทองเที่ยว 6-5 

6.1.3 ระยะเวลาที่ใช และคาใชจายเฉล่ียในการเดินทางตอครั้งตอคน 6-5 

6.1.4 เปรียบเทียบเปาหมายการเดินทางระหวางขามภูมิภาคกับภายในภูมิภาค 6-6 

6.1.5 เปรียบเทียบเปาหมายการเดินทางระหวางป 2553-2558 จําแนกตามถิ่นที่อยู 6-7 

6.2 รูปแบบของการเดินทางทองเที่ยว 6-10 

6.3 ชวงเวลาที่วางแผนการเดินทางในป 2559 6-11 

6.3.1 จังหวัดที่มีการวางแผนการเดินทางทองเที่ยวในป 2559 6-11 

6.4 ปญหาที่เกิดขึ้นจากการดําเนินงานดานโฆษณาประชาสัมพันธ และการส่ือสารการตลาดในประเทศของ ททท.  6-12 

6.5 ขอเสนอแนะเพื่อการพัฒนางานดานการโฆษณา/ประชาสัมพันธของ ททท. 6-13 

ภาคผนวก ก ตารางการวิเคราะหเปรียบเทียบผลการประเมินกับปที่ผานมา ก-1 

ภาคผนวก ข ขอมูลประชากรพื้นฐาน 77 จังหวัด ข-1 

ภาคผนวก ค กรอบแนวคิดและทฤษฎแีละชวงการประเมินผล ค-1 

ภาคผนวก ง นิยามคําศัพท ง-1 

ภาคผนวก จ รายละเอียดขอมูลเพิ่มเติม จ-1 

ชุดแบบสัมภาษณทีใ่ชในการสํารวจขอมูล ป 2558  
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 E 

สารบัญตาราง 
 หนา 

ตารางที่ 1.1 เปรียบเทียบสัดสวนการจดจําจนเอยไดเอง ระหวางกลุมเศรษฐฐานะ ตอช้ินงานโฆษณาฯ 

ภาพยนตรโฆษณาที่ใชกับไมใชพรีเซ็นเตอร 

1-5 

ตารางที่ 1.2 แสดงสัดสวนความนิยมแนวทางการนําเสนอภาพยนตรโฆษณาฯ การทองเที่ยวของ ททท. ที่

กลุมเปาหมายอยากเห็นเปรียบเทียบระหวางกลุมเศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป กับ C- ลงมา 

1-6 

ตารางที่ 1.3 แสดงสัดสวน “อัตราการเขาถึง” ของการโฆษณาประชาสัมพันธและการส่ือสารการตลาดของ 

ททท. ในทุกรูปแบบและทุกชองทางส่ือประจําป 2558 

1-8 

ตารางที่ 1.4 เปรียบเทียบอัตราการเขาถึงของการโฆษณาประชาสัมพันธและการส่ือสารการตลาดของ ททท. 

ในทุกรูปแบบ และทุกชองทางส่ือ ป 2558 กับปที่ผานมา 

1-9 

ตารางที่ 1.5 แสดงการประมาณการจํานวนประชากรที่งานโฆษณาประชาสัมพันธและการส่ือสารการตลาดของ 

ททท. สามารถเขาถึงในป 2558 

1-10 

ตารางที่ 1.6 แสดงประสิทธิภาพ: Gross Rating Point 1-11 

ตารางที่ 1.7 แสดงเปรียบเทียบประสิทธิภาพชองทางส่ือ ในการสรางการจดจําจนเอยไดเอง และสรางอัตราการ

เขาถึงที่สูง 

1-12 

ตารางที่ 1.8 แสดงอัตราการเขาถึงของชองทางส่ือตางๆ 1-13 

ตารางที่ 1.9 แสดงอัตราการเขาถึงเปรียบเทียบระหวางกลุมเปาหมายตามภูมิภาคตางๆ 1-15 

ตารางที่ 1.10 แสดงประสิทธิผลการทําใหเกิดการเดินทางจริง เปรียบเทียบกับปที่ผานๆ มา 1-17 

ตารางที่ 1.11 แสดงประสิทธิผลการสรางโอกาสใหเกิดการเดินทางในอนาคต โดยใชสัดสวน“ความตองการ” 

เดินทางเปรียบเทียบกับปที่ผานๆ มา 

1-19 

ตารางที่ 2.1  แสดงเปรียบเทียบสัดสวนการจดจํารวมของภาพยนตรโฆษณาในแคมเปญหลัก เปรียบเทียบกับ 

ผลในลักษณะเดียวกันของปที่ผานๆ มา 

2-11 

ตารางที่ 2.2 แสดงสัดสวนความพึงพอใจในการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. ในโครงการ/แคมเปญ (สําหรับ

กลุมเปาหมายที่รับรูในโครงการน้ันๆ) 

2-13 

ตารางที่ 2.3 แสดงสัดสวนเปรียบเทียบรูปแบบภาพยนตรโฆษณากับผลในลักษณะเดียวกันของปที่ผานมา 2-14 

ตารางที่ 2.4 อัตราความตองการเดินทางทองเที่ยวของคนไทยจากการรับส่ือของ ททท. ในป 2558 2-26 

ตารางที่ 2.5 สรุปสาระสําคัญเก่ียวกับผลการประเมินขอมูลสารสนเทศของ ททท. 2-33 
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 F 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 หนา 

ตารางที่ 4.1 แสดงการเปรียบเทียบประเด็นภาพลักษณขององคกร ททท. ในชวงป 2553-2558 4-11 

ตารางที่ 5.1 แสดงสัดสวนและคาเฉล่ียของความเห็นของการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศในประเด็นตาง ๆ 5-5 

ตารางที่ 6.1 แสดงสัดสวนจังหวัดทองเที่ยวยอดนิยมภายหลังการรับรูการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. 6-2 

ตารางที่ 6.2 แสดงจํานวนวันเดินทางเฉล่ีย และคาใชจายเฉล่ียในการเดินทางตอครั้งตอคน  

เปรียบเทียบระหวางป 2553-2558 

6-5 

ตารางที่ 6.3 แสดงสัดสวนเปรียบเทียบกลุมเปาหมายที่เดินทางทองเที่ยวภายหลังรับรูส่ือของ ททท. 

เปรียบเทียบระหวางป 2553 - 2558 

6-6 

ตารางที่ 6.4 แสดงสัดสวนเปาหมายการเดินทางทองเที่ยวของชาวกรุงเทพฯ และปริมณฑล  

เปรียบเทียบระหวางป 2553-2558 

6-7 

ตารางที่ 6.5 แสดงสัดสวนเปาหมายการเดินทางทองเที่ยวของชาวภาคเหนือ  

เปรียบเทียบระหวางป 2553-2558 

6-7 

ตารางที่ 6.6 แสดงสัดสวนเปาหมายการเดินทางทองเที่ยวของชาวภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

เปรียบเทียบระหวางป 2553-2558 

6-8 

ตารางที่ 6.7 แสดงสัดสวนเปาหมายการเดินทางทองเที่ยวของชาวภาคกลาง (เวนกรุงเทพฯ และปริมณฑล) 

เปรียบเทียบระหวางป 2553-2558 

6-9 

ตารางที่ 6.8 แสดงสัดสวนเปาหมายการเดินทางทองเที่ยวของชาวภาคตะวันออก  

เปรียบเทียบระหวางป 2553-2558 

6-9 

ตารางที่ 6.9 แสดงสัดสวนเปาหมายการเดินทางทองเที่ยวของชาวภาคใต  

เปรียบเทียบระหวางป 2553-2558 

6-10 
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 G 

สารบัญแผนภูมิภาพ 
 หนา 

แผนภูมิภาพที่ 1.1 แสดงสัดสวนการจดจําโดยการเอยเองในภาพรวม และเปรียบเทียบระหวางภูมิภาคตางๆ        

ของป 2558 

 1-3 

แผนภูมิภาพที่ 1.2 เปรียบเทียบสัดสวนการ "จดจําโดยการเอยเอง" ถึงช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. 

อยางถูกตองระหวางป 2553-2558 

1-4 

แผนภูมิภาพที่ 1.3 แสดงสัดสวนการจดจําโดยการ “เอยเอง” ถึงงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. ป 2558  1-7 

แผนภูมิภาพที่ 1.4 แสดงสัดสวนการทําใหเกิดการเดินทางจริงเปรียบเทียบภาพรวมกับภูมิภาค 1-16 

แผนภูมิภาพที่ 1.5 แสดงสัดสวนความตองการเดินทางเปรียบเทียบภาพรวมกับภูมิภาค 1-18 

แผนภูมิภาพที่ 2.1 แสดงสัดสวนการจดจําโดยการเอยเองถึงเรื่องราวตางๆ ในชุดภาพยนตรโฆษณาตาง ๆ 2-5 

แผนภูมิภาพที่ 2.2 แสดงสัดสวนเน้ือหาการเอยเองที่จดจําไดในช้ินงานชุด  “วิถีความสุข”   2-6 

แผนภูมิภาพที่ 2.3 แสดงสัดสวนเน้ือหาการเอยเองที่จดจําไดโครงการเมืองตองหามพลาด 2-7 

แผนภูมิภาพที่ 2.4 แสดงสัดสวนเน้ือหาการเอยเองที่จดจําไดวันธรรมดานาเที่ยว 2-8 

แผนภูมิภาพที่ 2.5 แสดงสัดสวนเน้ือหาการเอยเองที่จดจําไดในช้ินงานชุด  “55 ป ททท.”   2-9 

แผนภูมิภาพที่ 2.6 แสดงสัดสวนการจดจํารวมของภาพยนตรโฆษณาแตละชุด 2-10 

แผนภูมิภาพที่ 2.7 แสดงสัดสวนผลการดําเนินงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. ภายใตช้ินงานแคมเปญหลัก

ในชวง 4-5 ปที่ผานมา  

2-12 

แผนภูมิภาพที่ 2.8 แสดงเปรียบเทียบสัดสวนความพึงพอใจงานโฆษณาในแคมเปญของป 2558 กับปที่ผานมา  2-13 

แผนภูมิภาพที่ 2.9 แสดงสัดสวนรูปแบบภาพยนตรโฆษณาการทองเที่ยวภายในประเทศที่อยากเห็นมากที่สุด 2-14 

แผนภูมิภาพที่ 2.10 แสดงรายละเอียดที่จดจําไดของชองทางรายการโทรทัศน 2-15 

แผนภูมิภาพที่ 2.11 แสดงรายละเอียดที่จดจําไดของชองทางส่ือกลางแจง 2-16 

แผนภูมิภาพที่ 2.12 แสดงรายละเอียดที่จดจําไดของงานเทศกาล/ประเพณีตาง ๆ 2-17 

แผนภูมิภาพที่ 2.13 แสดงรายละเอียดที่จดจําไดของโครงการ/กิจกรรมสงเสริมการทองเที่ยว   

(ที่ ททท. เปนเจาภาพ หรือใหการสนับสนุน) 

2-18 

แผนภูมิภาพที่ 2.14 แสดงรายละเอียดที่จดจําไดของชองทางหนังสือพิมพ 2-19 

แผนภูมิภาพที่ 2.15 แสดงรายละเอียดที่จดจําไดของชองทางนิตยสาร 2-20 

แผนภูมิภาพที่ 2.16 แสดงรายละเอียดที่จดจําไดของชองทางส่ือชุมชนออนไลน  2-21  

แผนภูมิภาพที่ 2.17 แสดงรายละเอียดที่จดจําไดของชองทางเว็บไซตอ่ืนๆ 2-22 

แผนภูมิภาพที่ 2.18 แสดงเน้ือหาที่จดจําไดทางส่ือวิทยุกรุงเทพฯ และปริมณฑล 2-23 
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โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

 H 

สารบัญแผนภูมิภาพ (ตอ) 
 หนา 

แผนภูมิภาพที่ 2.19 แสดงรายละเอียดที่จดจําไดของชองทางแผนพับ/โบรชัวร/โปสเตอร  2-24 

แผนภูมิภาพที่ 2.20 แสดงสัดสวนอัตราความตองการเดินทางทองเที่ยวของคนไทย จากการรับส่ือของ ททท.  

ในป 2558 

2-25 

แผนภูมิภาพที่ 2.21 แสดงสัดสวนของภาพรวมการรับรูคุณคาของการเดินทางทองเที่ยวในประเทศ  

ผานองคประกอบ “ทําใหเกิดความภาคภูมิใจในความเปนไทยและทรัพยากรทองเที่ยวของประเทศ” 

2-27 

แผนภูมิภาพที่ 2.22 แสดงสัดสวนกลุมเปาหมายที่เห็น "ความสําคัญของการทองเที่ยวเปนสวนหน่ึงของชีวิต"  

ป 2558 
2-28 

แผนภูมิภาพที่ 2.23 แสดงการเปรียบเทียบสัดสวนกลุมเปาหมายที่เห็น "ความสําคัญของการเดินทางทองเที่ยวถึง

ระดับเปนสวนหน่ึงของชีวิต" กับการศึกษาในปที่ผานมา 
2-28 

แผนภูมิภาพที่ 2.24 แสดงสัดสวนของความพึงพอใจตอภาพรวมความนาสนใจของเน้ือหาที่นําเสนอเก่ียวกับ 

การทองเที่ยวของ ททท.  

2-29 

แผนภูมิภาพที่ 2.25 แสดงสัดสวนของความพึงพอใจตอความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวที่นําเสนอเก่ียวกับ 

การทองเที่ยวของ ททท. 
2-30 

แผนภูมิภาพที่ 2.26 แสดงสัดสวนของความพึงพอใจตอความหลากหลายของเน้ือหาที่นําเสนอเก่ียวกับ 

การทองเที่ยวของ ททท.                                             
2-30 

แผนภูมิภาพที่ 2.27 แสดงสัดสวนของความพึงพอใจตอความนาเช่ือถือของเน้ือหาที่นําเสนอเก่ียวกับการทองเที่ยว

ของ ททท.  
2-31 

แผนภูมิภาพที่ 2.28 แสดงสัดสวนของความพึงพอใจตอความแตกตางกับโฆษณาทองเที่ยวของหนวยงานเอกชน 2-31 

แผนภูมิภาพที่ 2.29 แสดงสัดสวนของการนําเสนอเน้ือหาโฆษณาประชาสัมพันธสามารถกระตุนความตองการ

เดินทางทองเที่ยวได 
2-32 

แผนภูมิภาพที่ 2.30 แสดงสัดสวนของภาพรวมเก่ียวกับเน้ือหาที่นําเสนอเก่ียวกับการทองเที่ยวของ ททท.              

ไดโฆษณาประชาสัมพันธในชวงปน้ัน 

2-32 

แผนภูมิภาพที่ 2.31 แสดงสัดสวนความไมพึงพอใจของนักทองเที่ยวไทยตอขอมูลสารสนเทศ (message)  

ของ ททท.                  
2-33 
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 I 

สารบัญแผนภูมิภาพ (ตอ) 
 หนา 

แผนภูมิภาพที่ 3.1 แสดงสัดสวนการรับรูภาพลักษณทางการตลาดแตละภูมิภาค ที่นําเสนอโดย ททท. 

เปรียบเทียบป 2554-2558 

3-2 

แผนภูมิภาพที่ 3.2 แสดงสัดสวนความเห็นตอความเหมาะสมของภาพลักษณทางการตลาดของแตละภาค 

เปรียบเทียบป 2554-2558 

3-4 

แผนภูมิภาพที่ 3.3 แสดงสัดสวนการเคยเห็น/เคยไดยินการโฆษณาประชาสัมพันธจุดขายของพื้นที่ 12  

เมืองตองหามพลาด 

3-6 

แผนภูมิภาพที่ 3.4 แสดงสัดสวนความคิดเห็นเก่ียวกับ “ความรูสึกภายหลัง หากไดเดินทางทองเที่ยวไปตาม

ภูมิภาค” ตางๆ 
3-7 

แผนภูมิภาพที่ 4.1 แสดงสัดสวนทัศนคติตอองคกร ททท. จากผลการโฆษณา/ประชาสัมพันธหรือการส่ือสาร

การตลาดตามชองทางตางๆ ของ ททท.  
4-2 

แผนภูมิภาพที่ 4.2 แสดงสัดสวนความคิดเห็นในดานบวกของทัศนคติตอองคกร ททท. 4-2 

แผนภูมิภาพที่ 4.3 แสดงสัดสวนของความเห็น ททท. “เปนองคกรที่มีบทบาทสําคัญในการขับเคล่ือนอุตสาหกรรม

ทองเที่ยวไทย” 
4-5 

แผนภูมิภาพที่ 4.4 แสดงสัดสวนของความเห็น ททท. เปนองคกรที่มีการดําเนินงานที่เปนมิตรกับสังคมและ

ส่ิงแวดลอม 
4-5 

แผนภูมิภาพที่ 4.5 แสดงสัดสวนของความเห็น ททท. เปนองคกรที่มีความเปนมืออาชีพ 4-6 

แผนภูมิภาพที่ 4.6 แสดงเปรียบเทียบภาพลักษณอันเปนผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท.  

ในประเด็นเปนองคกรที่มีความเปนมืออาชีพ ระหวางป 2553 - 2558 
4-6 

แผนภูมิภาพที่ 4.7 แสดงสัดสวนของความเห็น ททท. เปนองคกรที่มีความทันสมัยและกาวทันโลก 4-7 

แผนภูมิภาพที่ 4.8 แสดงเปรียบเทียบภาพลักษณอันเปนผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท.  

ในประเด็นเปนองคกรที่มีความทันสมัยและกาวทันโลกระหวางป 2553 - 2558 

4-7 

แผนภูมิภาพที่ 4.9 แสดงสัดสวนของความเห็น ททท. เปนองคกรที่มีวิสัยทัศน 4-8 

แผนภูมิภาพที่ 4.10 แสดงเปรียบเทียบภาพลักษณอันเปนผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท.  

ในประเด็นเปนองคกรที่มีวิสัยทัศน ระหวางป 2553 - 2558 
4-8 

แผนภูมิภาพที่ 4.11 แสดงสัดสวนของความเห็นททท.เปนองคกรที่มีความคิดสรางสรรค สามารถนําเสนอส่ิงใหมๆ 

ที่ชวยกระตุนการทองเที่ยว 
4-9 

แผนภูมิภาพที่ 4.12 แสดงเปรียบเทียบภาพลักษณอันเปนผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท.  

ในประเด็นเปนองคกรที่มีความคิดสรางสรรค สามารถนําเสนอส่ิงใหมๆ ที่ชวยกระตุนการทองเที่ยว  

ระหวางป 2553 - 2558 

4-9 

แผนภูมิภาพที่ 4.13 แสดงสัดสวนของความเห็น ททท. เปนองคกรที่มีสวนชวยสงเสริมเศรษฐกิจของประเทศ 

ใหเติบโต 

4-10 

แผนภูมิภาพที่ 4.14 แสดงเปรียบเทียบภาพลักษณอันเปนผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท.  

ในประเด็นเปนองคกรที่มีสวนชวยสงเสริมเศรษฐกิจของประเทศใหเติบโต ระหวางป 2553 - 2558 

4-10 
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 J 

สารบัญแผนภูมิภาพ (ตอ) 
 หนา 

แผนภูมิภาพที่ 5.1 แสดงสัดสวนของความเห็นดวยของผลการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท.  

“มีผลตอการเสริมสรางความผูกพันในครอบครัว” 

5-2 

แผนภูมิภาพที่ 5.2 แสดงสัดสวนของความเห็นผลการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท.  

“มีสวนชวยสรางประสบการณเพื่อการเรียนรู” 

5-3 

แผนภูมิภาพที่ 5.3 แสดงสัดสวนของความเห็นผลการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท.  

“มีผลตอการกระตุนใหเกิดการอยากมีสวนรวมในการอนุรักษทรัพยากรทางการทองเที่ยว” 

5-3 

แผนภูมิภาพที่ 5.4 แสดงสัดสวนของความเห็นผลการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท.  

“มีผลตอการกระตุนใหเกิดการอยากมีสวนรวมในการรักษาสังคม วิถีชีวิต และวัฒนธรรม (ส่ิงแวดลอม)” 
5-4 

แผนภูมิภาพที่ 5.5 แสดงสัดสวนของความเห็นผลการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท.  

“มีผลตอการกระตุนใหเกิดการพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนไทยใหดีขึ้น” 
5-4 

แผนภูมิภาพที่ 5.6 แสดงสัดสวนความคิดเห็นของประโยชนดานอ่ืน ๆ ของการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ 5-6 

แผนภูมิภาพที่ 6.1 แสดงวัตถุประสงคในการเดินทางทองเที่ยวในป 2558 6-5 

แผนภูมิภาพที่ 6.2 แสดงรูปแบบการเดินทางทองเที่ยวในป 2558 6-10 

แผนภูมิภาพที่ 6.3 แสดงชวงเวลาในแผนการเดินทาง ป 2559 ไปยังแหลงทองเที่ยวที่สนใจจะไป 6-11 

แผนภูมิภาพที่ 6.4 แสดงสัดสวนจังหวัดที่มีการวางแผนการเดินทางทองเที่ยวในป 2559 6-11 

แผนภูมิภาพที่ 6.5  แสดงสัดสวนกลุมเปาหมายที่แสดงความเห็นวาพบปญหา 6-12 

แผนภูมิภาพที่ 6.6 แสดงสัดสวนขอเสนอแนะเพื่อการพัฒนางานดานการโฆษณา/ประชาสัมพันธของ ททท. 6-13 

  

  

  

  

  

  

 



รายงานฉบับสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าปี 2558 

 I 
 

1. บทน ำ 
 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้ก าหนดพันธกิจให้สอดรับกับแนวนโยบายรัฐบาลที่จะส่งเสริม
ภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในมิติทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม อีกทั้งเตรียมความพร้อมในการ             
เข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ให้สามารถรับมือกับความท้าทายต่างๆ ที่จะเกิดขึ้นได้ รวมถึงเพ่ิม
รายได้จากภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวให้ได้ 2.2 ล้านล้านบาท ภายในปี 2558 นี้ 
 หนึ่งในพันธกิจเพ่ือสนับสนุนให้เป้าหมายการท างานดังกล่าวเกิดขึ้นจริง ได้แก่ การส่งเสริมการท่องเที่ยว
ภายในประเทศ (ของคนไทย) โดยการกระตุ้นให้เกิดความต้องการเดินทางผ่านการโฆษณาประชาสัมพันธ์และ               
การสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งในกรณีนี้ ททท.  ได้ใช้ช่องทางในการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อโทรทัศน์  
สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกลางแจ้ง และสื่ออ่ืน ๆ มาเป็นตัวขับเคลื่อนแคมเปญ และกิจกรรมต่างๆ ที่ก าหนดขึ้น 
รวมทั้งเพ่ิมช่องทางที่หลากหลายในสื่อดิจิตอล (Digital Media) ภายใต้แคมเปญ “หลงรักประเทศไทย” โครงการ                    
“ปีท่องเที่ยววิถีไทย 2558” โครงการเมืองต้องห้ามพลาด โครงการ DREAM DESTINATIONS 2 กาลครั้งนั้น...ความ
ฝันผลิบาน และโครงการ วันธรรมดาน่าเที่ยว เพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างกระแสการเดินทางท่องเที่ยว
ภายในประเทศ เน้นความเป็นไทย  และการท่องเที่ยวเชื่อมโยงระหว่างเมืองหลักกับเมืองรอง ในช่วงวันหยุดสุด
สัปดาห์ ทั้งยังส่งเสริมการท่องเที่ยวในวันธรรมดา เพ่ือให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวมากขึ้น  
 นอกจากกระตุ้นความต้องการเดินทางท่องเที่ยวแล้ว การสื่อสารยังมุ่งหวังให้ประชาชนกลุ่มเป้าหมายได้รับ
ประโยชน์จากการเรียนรู้ในการเดินทางท่องเที่ยว และการแลกเปลี่ยนความรู้กับผู้ร่วมเดินทาง เช่น การท่องเที่ยว
สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีภายในครอบครัวและคนรอบข้าง หรือการได้รับความรู้ และประสบการณ์ใหม่จาก
การเดินทางท่องเที่ยว รวมถึงการปลูกจิตส านึกการมีส่วนร่วมในการพิทักษ์รักษาทรัพยากรทางการท่องเที่ยว               
วิถีชีวิตชุมชน และวัฒนธรรม โดยหวังว่าการท่องเที่ยวจะสามารถปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือน าไปสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืน ส่งผลให้เกิดการสร้างรายได้และการกระจายรายได้ในมิติทาง            
ด้านเศรษฐกิจของประเทศในภาพรวม 
 บริษัท “อินทัช รีเสิร์ช แอนด์ คอนซัลแทนซี่” ยินดีที่จะได้มีส่วนร่วมในการประเมินผลความส าเร็จ
การด าเนินการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดภายในประเทศของ ททท. อย่างต่อเนื่องเป็น          
ปีที่ 6 โดยขอแสดงความมุ่งมั่นที่จะประเมินผลอย่างมืออาชีพ ด้วยความเข้าใจและรู้จริง ทั้งในส่วนวิชาการ 
และความเข้าใจอย่างลึกซึ้งในรายละเอียดของโครงการภายใต้แผนกลยุทธ์ต่างๆ ของ ททท. จึงเชื่อมั่นเป็น
อย่างยิ่งว่าผลการประเมินจะสามารถสะท้อนถึงประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ภายใต้กลยุทธ์กระตุ้นการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มกระแสหลัก
กับตัวชี้วัด อัตราความต้องการเดินทางท่องเที่ยวของคนไทย เพ่ือน าผลส าเร็จของการประเมินผลมาใช้ปรับปรุง
และพัฒนาการผลิตสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์และใช้ประกอบการจัดท าแผนโฆษณาประชาสัมพันธ์และ           
การสื่อสารการตลาดรวมทั้งกับฝ่ายต่างๆ ที่เก่ียวข้องต่อไป 
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2. วัตถปุระสงค์กำรประเมิน  

 เพ่ือประเมินผลส าเร็จของการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท.           
ปี 2558 
 2.1  เพ่ือวัดประสิทธิผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท.                    
ต่อตัวชี้วัดอัตราความต้องการเดินทางท่องเที่ยวของคนไทยที่รับสื่อ ททท. ภายใต้แคมเปญ “หลงรักประเทศไทย” 
 2.2  เพ่ือวัดประสิทธิผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. กลยุทธ์    
สร้างการรับรู้กระแสหลงรักประเทศไทย  
 2.3  เพ่ือทราบข้อสังเกตและข้อเปรียบเทียบในความแตกต่างทุกกลุ่มเป้าหมายในเชิงลึก โดยใช้
ข้อมูลอ้างอิงจากหน่วยงานที่เชื่อถือได้ 
 2.4  เพ่ือทราบข้อเสนอแนะการเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลการผลิตสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการวางแผนการสื่อสารการตลาด 
 2.5  เพ่ือทราบประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดของ ททท. ที่ส่งผลต่อด้านภาพลักษณ์องค์กร และ     
ด้านสังคม 

3. ขอบเขตกำรประเมิน 

3.1 ประเมินผลเพ่ือวัดประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดของ ททท. ในการรับรู้         
ทุกกลุ่มเป้าหมายต่อความส าเร็จของกลยุทธ์สร้างกระแสการรับรู้แคมเปญ“หลงรักประเทศไทย” โครงการ                 
“ปีท่องเที่ยววิถีไทย 2558” “โครงการเมืองต้องห้ามพลาด” “โครงการวันธรรมดาน่าเที่ยว” ผ่านการสื่อสารใน                  
ทุกช่องทาง  
 3.2 เพ่ือทราบข้อสังเกตและข้อเปรียบเทียบการรับรู้ทุกกลุ่มเป้าหมาย จากการโฆษณาประชาสัมพันธ์และ
การสื่อสารการตลาดในภาพรวม โดยพิจารณาจากการรับรู้ และการเข้าถึงของการสื่อสารการตลาดผ่านทุกช่องทาง
ที ่ททท. ด าเนินการ  
 3.3 วิเคราะห์ความส าเร็จของการสื่อสารการตลาดในประเทศ ภายใต้กลยุทธ์สร้างกระแสการรับรู้แคมเปญ
“หลงรักประเทศไทย” โดยจะต้องวิเคราะห์ผลที่เกิดขึ้นจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดใน
ภาพรวม 

3.4 ประเมินความคุ้มค่าของงบประมาณจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดทั้งด้าน
การเงินและไม่ใช่การเงิน เช่น ประโยชน์จากการเดินทางท่องเที่ยว ส่งผลให้เกิดความสัมพันธ์อันดีกับเพ่ือนร่วมทาง
ได้รับความรู้และประสบการณ์ ต้องการการมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์ทรัพยากรทางการท่องเที่ยว วิถีชีวิต วัฒนธรรม 
เป็นต้น 



รายงานฉบับสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าปี 2558 

 III 
 

 3.4.1 ประเมินการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดสามารถส่งผลต่อภาพลักษณ์
องค์กร เช่น มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยว มีความเป็นมืออาชีพ ทันสมัยและก้าวทันโลก   
มีวิสัยทัศน์และความคิดสร้างสรรค์ น าเสนอสิ่งใหม่ ส่งเสริมเศรษฐกิจของประเทศ 

3.4.2 ประเมินการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดสามารถส่งผลต่อสังคมในการ
ส่งเสริมให้คนไทยมีคุณภาพชีวิตดีขึ้น เช่น การเดินทางท่องเที่ยวมีส่วนช่วยส่งเสริมให้ครอบครัวมีความผูกพันกัน
มากขึ้น ช่วยให้เกิดการเรียนรู้ วิถีชีวิต วัฒนธรรม ส านึกในการรักษาสังคมและสิ่งแวดล้อม และพัฒนาคุณภาพชีวิต
ให้ดีขึ้น 

3.5 ข้อเสนอแนะ ในการเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลการผลิตสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์และการ
สื่อสารการตลาดและการวางแผนฯ ในปี 2559 
            3.6 วิเคราะห์เปรียบเทียบผลการประเมินฯ กับปีที่ผ่านมา (ย้อนหลัง 3 ปี) และข้อเสนอแนะในอนาคต  

4. ผลกำรด ำเนินงำนของกำรวิจัยภำคสนำม  

 ผลการด าเนินการส ารวจสามารถส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี โดยจ าแนกจ านวนหน่วยตัวอย่าง                     
ที่ได้ในแต่ละพ้ืนที่ ดังนี้ 

ภำค พ้ืนที่ด ำเนินกำรเก็บข้อมลู จ ำนวนหน่วยตัวอย่ำง 
จ ำนวนหน่วย 

ตัวอย่ำงท่ีเก็บได้ 
(รำย) 

กรุงเทพฯและปริมณฑล (กรุงเทพฯ สมุทรปราการ นนทบุรี ปทุมธานี)  600  625 

ภาคเหนือ  หลัก: เชียงใหม่  400 400 

รอง: พิษณุโลก  200 201 

ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ(ตอนบน)  หลัก: อุดรธานี  400 400 

รอง: นครพนม  200 200 

ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ(ตอนล่าง)  หลัก: นครราชสีมา  400 400 

รอง: อุบลราชธานี  200 203 

ภาคกลาง  หลัก: พระนครศรีอยุธยา  400 400 

รอง: เพชรบุรี  200 200 

ภาคตะวันออก  หลัก: ชลบุรี  400 401 

รอง: ระยอง   200 200 

ภาคใต้  หลัก: สงขลา  400 400 

รอง: สุราษฎร์ธานี  200 200 

รวม  4,200  4,230 
ตารางที ่1.1 ผลการด าเนินงานของการวจิัยภาคสนาม 
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5. สรุปกำรสัมภำษณ์เชิงลึก 

 ส่วนส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อใช้ประกอบการวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อนของ ททท. นั้น              
ก็สามารถรวบรวมข้อมูลได้ครบถ้วนเช่นเดียวกัน โดยแสดงรายละเอียดได้ตามตารางด้านล่าง 

ล ำดับที ่ ชื่อ – นำมสกลุ จังหวัด สถำนะทำงสังคม/อำยุ/อำชีพ 

1 คุณเกศ ไม่เปดิเผยข้อมูลนามสกลุ 
กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

มีอายุ 38 ปี ประกอบอาชีพนักแสดง  
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ D 

2 คุณแทนใจ ไมเ่ปิดเผยข้อมลูนามสกุล 
กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

มีอายุ 20 ปี ประกอบอาชีพนักศึกษา  
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ C+ 

3 คุณธัญญลักษณ์ เอกบูรณะวัฒน ์
กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

มีอายุ 32 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ C+ 

4 คุณภมูิพันธ์ุ พิณพาทย ์
กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

มีอายุ 31 ปี ประกอบอาชีพเจ้าหน้าท่ีธุรการ  
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ B 

5 คุณเอ ไม่เปิดเผยข้อมูลนามสกลุ 
กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

มีอายุ 35 ปี ประกอบอาชีพผู้ช่วยไกด์อิสระ  
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ A 

6 นางสาววิไล มาบุญ 
กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

มีอายุ 27 ปี ประกอบอาชีพนางแบบอิสระ                                    
/ขายแพคเกจทัวร์  
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ C- 

7 คุณ ไมร่ะบุชื่อ ชลบุร ี
มีอายุ 36 ปี ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ                
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ E 

8 คุณประไพพรรณ ข าสุข ชลบุร ี
มีอายุ 46 ปี ประกอบอาชีพเจ้าของกิจการ                     
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ B 

9 คุณพรญาณี ไม่เปดิเผยข้อมูลนามสกุล ชลบุร ี
มีอายุ 32 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน              
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ C+ 

10 คุณพรศริิ ทรัพย์ประสิทธ์ ชลบุร ี
มีอายุ 38 ปี ประกอบอาชีพเจ้าของกิจการ                            
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ B                                       

11 คุณยอดยิ่ง ไม่เปดิเผยข้อมูลนามสกุล ชลบุร ี
มีอายุ 42 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน             
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ C+ 

12 คุณรมิดา ศรีทรัพย ์ ชลบุร ี
มีอายุ 41 ปี ประกอบอาชีพเจ้าของกิจการ                             
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ B 

13 คุณจินตนา สุวาวัน เชียงใหม ่
มีอายุ 53 ปี ประกอบอาชีพเจ้าของกิจการ                         
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ B 

14 คุณรุ่งอรณุ แสงธรรม เชียงใหม ่
มีอายุ 40 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน                   
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ A 

15 คุณอนุพงษ์ โสมาพันธ์ เชียงใหม ่
มีอายุ 38 ปี ประกอบอาชีพเจ้าของกิจการ                           
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ A 
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ล ำดับที ่ ชื่อ – นำมสกลุ จังหวดั สถำนะทำงสังคม/อำยุ/อำชีพ 

16 คุณปณุยนุช อินทรบุญศร ี นครพนม 
มีอายุ 31 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน                 
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ C+ 

17 คุณแพรวพรรณ แจม่ใจ นครราชสมีา 
มีอายุ 23 ปี ประกอบอาชีพนักศึกษา                                     
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ D 

18 ว่าท่ีร.ต. ภาณุกรณ์ ลอนิกูล นครราชสมีา 
มีอายุ 23 ปี ประกอบอาชีพรัฐวิสาหกิจ                             
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ B 

19 สิบเอกพิทักษ์ เมธานุวงศ ์ นครราชสมีา 
มีอายุ 51 ปี ประกอบอาชีพข้าราชการ                               
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ A 

20 คุณกฤษต์พัฒน์ หนูท่านา พิษณุโลก 
มีอายุ 45 ปี ประกอบอาชีพอิสระ                              
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ A 

21 คุณสริิยาพร พิพัฒน์ทิตนา พิษณุโลก 
มีอายุ 31 ปี ประกอบอาชีพเจ้าของกิจการ                           
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ A 

22 คุณมีนา  ไม่เปิดเผยข้อมูลนามสกลุ เพชรบุร ี
มีอายุ 30 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน               
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ D 

23 คุณเวย์ ไม่เปดิเผยข้อมูลนามสกลุ เพชรบุร ี
มีอายุ 25 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน               
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ C+ 

24 คุณเกตมุณี ไม่เปดิเผยข้อมลูนามสกุล ระยอง 
มีอายุ 36 ปี ประกอบอาชีพข้าราชการ                     
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ C- 

25 คุณโจ๋ ไม่เปดิเผยข้อมูลนามสกลุ ระยอง 
มีอายุ 40 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน                      
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ C- 

26 คุณวิเชียร ไม่เปดิเผยข้อมลูนามสกุล ระยอง 
มีอายุ 59 ปี ประกอบอาชีพเจ้าของกิจการ                          
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ A 

27 คุณพิมพ์วรา พิมพ์ทัน สงขลา 
มีอายุ 47 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน                 
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ B 

28 คุณโสธดา ทุ่งแก้ว  สงขลา 
มีอายุ 53 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน                    
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ C+ 

29 คุณเบญจมาศ สังเพชร สุราษฎร์ธาน ี
มีอายุ 25 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน               
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ C- 

30 คุณปาณพร ไม่เปิดเผยข้อมูลนามสกุล อยุธยา 
มีอายุ 45 ปี ประกอบอาชีพเจ้าของกิจการ                          
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ A 

31 คุณสา ไม่เปิดเผยข้อมลูนามสกุล อยุธยา 
มีอายุ 30 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน                  
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ C+ 

32 คุณใหม่  ไม่เปิดเผยข้อมลูนามสกลุ อยุธยา 
มีอายุ 29 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน                  
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ D 
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33 คุณอภิชน สิงห์ล า อุดรธาน ี
มีอายุ 34 ปี ประกอบอาชีพเจ้าของกิจการ                 
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ A 

34 นายธีรภัทร์  ไม่เปดิเผยข้อมูลนามสกุล อุดรธาน ี
มีอายุ 21 ปี ประกอบอาชีพนักศึกษา  
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ C+ 

35 คุณพิฑูรย์ทักษ์ ภูมิพิโรจน ์ อุบลราชธาน ี
มีอายุ 35 ปี ประกอบอาชีพข้าราชการ                                
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ B 

36 คุณสุขเกษม เศรษฐานันท์ อุบลราชธาน ี
มีอายุ 60 ปี ประกอบอาชีพข้าราชการ                     
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ B 

37 คุณพงษ์พันธุ์ ระนาด นครพนม 
มีอายุ 29 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน                  
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ B 

38 คุณปารสิา หุตินน ุ อุดรธาน ี
มีอายุ 22 ปี ประกอบอาชีพนักศึกษา  
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ B 

39 คุณปรีชา อุรศาสตร ์ สุราษฎร์ธาน ี
มีอายุ 39 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน                  
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ C- 

40 คุณจิตมยุรา ส านักพงษ์ สงขลา 
มีอายุ 30 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน                  
และมรีายได้ครอบครัว เศรษฐฐานะระดับ D 
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บทที่ 1-1 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 1 ผลการรับรูโฆษณาประชาสัมพันธและการส่ือสารการตลาดทองเท่ียว

ภายในประเทศของ ททท. 
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บทที่ 1-2 

บทที่ 1 ผลการรับรูโฆษณาประชาสัมพันธและการสื่อสารการตลาดทองเที่ยวภายในประเทศ

ของ ททท.  

        การสุมสํารวจไดเขาหากลุมเปาหมาย

ตามวิธีการที่กําหนดไว จํานวน 12,213 ราย 

มีหนวยตัวอยางเขาคุณลักษณะตามเงื่อนไข

ที่ กํ าหนดไว ใหขอมูลครบถวนสมบูรณ  

จํานวนทั้งสิ้น 4,230 ราย 

  

       จ ากกลุ ม ตั วอย า งที่ คั ด เ ลื อกจากประชาชนทั่ ว ไป       

ดั ง ก ล า ว น้ั น  พบ ว า มี ก ลุ ม ตั วอย า งที่ รั บ รู ก า ร โ ฆษณา

ประชาสัมพันธฯ ประเภทใดประเภทหน่ึง จาก ททท. มีสัดสวน

สูงถึงรอยละ 97.86 (หมายรวมชองทางสื่อทุกประเภทและ   

ทุกกิจกรรมทุกแคมเปญที่ ททท. ดําเนินการในชวงประมาณ                   

หน่ึงปที่ผานมา) 

  

   

 

  



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 1-3 

1.1 สรุปประสิทธิภาพการโฆษณาประชาสัมพันธและการสื่อสารการตลาดของ ททท.           

ในป 2558 

 การประเมินประสิทธิภาพการโฆษณาประชาสัมพันธฯในป 2558 จําแนกเปน 2 ลักษณะ สวนแรก

เปนผลของการสื่อสารจนทําใหประชาชนกลุม เปาหมายจดจํา “สาระ ช้ินงานโฆษณาฯ” ต างๆ                     

(หมายเหตุผูวิจัย: หมายรวมทั้งจดจําไดทั้งหมด และ/หรือบางสวน แตเน้ือหาตองสอดคลองกับสาระในช้ินงาน

โฆษณา) ของ ททท. ได และสามารถเอยเลามาไดเอง (เมื่อถูกถามวาเคยเห็น หรือเคยไดยินงานโฆษณา                    

เกี่ยวการสงเสริมการทองเที่ยวภายในประเทศ ในชวงปที่ผานมา) ไดอยางสอดคลอง 

 อีกสวนหน่ึง เปนผลรวมทั้งหมดของกลุมที่จดจําจนเอยไดเอง และกลุมที่นึกข้ึนมาไดเมื่อเห็นภาพ หรอื          

เห็นขอความของช้ินงานโฆษณาตางๆ ที่ ททท. ดําเนินการไป ซึ่งสวนหลังน้ี (หมายเหตุผูวิจัย: หมายถึง สัดสวน

การจดจําจนเอยไดเอง กับสัดสวนที่ระลึกไดเมื่อชวยจําดวยภาพ) ไดแก “อัตราการเขาถึง” (% Reach)               

ของช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธฯ ทั้งหมด 

 1.1.1 ประสิทธิภาพ: การสรางการจดจําจนเอยไดเอง (% Unprompted) 

  

 ผลการสํารวจพบวา “ประสิทธิภาพในการสรางการจดจําจนเอยไดเอง” (ของช้ินงาน*ใดๆ ในงาน

โฆษณาประชาสัมพันธและการสื่อสารการตลาดในทุกชองทางของ ททท.) ในปน้ีเทากับรอยละ 46.10 โดยหาก

เปรียบเทียบผลระหวางรายภูมิภาคตางๆ พบวากลุมเปาหมายในเขตกรุงเทพฯ ปริมณฑล ภาคกลาง และ          

ภาคตะวันออก มีแนวโนมจดจําสาระช้ินงานโฆษณาฯ ของ ททท. ในปน้ี ไดดี (รอยละ 66.40 รอยละ 66.00 

และรอยละ 55.24 ตามลําดับ) กวากลุมเปาหมายในภูมิภาคอื่นๆ โดยเฉพาะในภาคเหนือ และภาคใต                

(รอยละ 33.61 และรอยละ 18.17 ตามลําดับ) หมายเหตุ : *ความหมายของคําวา “ชิ้นงาน” ในนิยามศัพท (ภาคผนวก ง) 

46.10

66.40

66.00

55.24

42.00

40.46

33.61

18.17

รวม ทั้งหมด

กรุงเทพฯ และปริมณฑล

ภาคกลาง

ภาคตะวันออก

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (ตอนบน)

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (ตอนลาง)

ภาคเหนือ

ภาคใต

(รอยละ)

แผนภูมิภาพที่ 1.1 แสดงสัดสวนการจดจําโดยการเอยเองในภาพรวม และเปรียบเทียบระหวางภูมิภาคตางๆ ของป 2558
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1.1.1.1 เปรียบเทียบสัดสวนการจดจําจนเอยไดเองระหวางป 2558 กับปท่ีผานมา 

 

ฐาน: หนวยตัวอยางทัง้หมดป 2553 จาํนวน 3,600 ราย ป 2554 จาํนวน 4,251 ราย  ป 2555 จาํนวน 4,364 ราย  ป 2556 จํานวน 4,284 ราย                          

ป 2557 จาํนวน 4,359 ราย และป 2558 จํานวน 4,230 ราย 

* เสนแนวโนม ใชประมาณการจากคาเฉลี่ยการโฆษณาประชัมพันธชวง 2 ป ที่มีช้ินงานโฆษณาหลักครอมป และมีโอกาสจาํชวงเวลาเหลื่อมกันได 

 ดังที่กลาวไปแลววาผลการโฆษณาประชาสัมพันธและการสื่อสารการตลาดในทุกชองทางของ ททท. 

ในปน้ี สามารถสรางการจดจําโดยการเอยเองใหกับประชากรกลุมเปาหมายไดในสัดสวนที่สูงถึงรอยละ 46.10 

และหากนําสัดสวนดังกลาว ไปเปรียบเทียบกับสดัสวนในลักษณะเดียวกันของปที่ผานๆ มา พบวาสัดสวนในปน้ี

ยังคงอยูในเกณฑที่สูงอยางตอเน่ือง (หมายเหตุผูวิจัย: เปนสัดสวนที่สูงตอจากป 2557 ซ่ึงมีสัดสวนการจดจําจนเอยไดเอง 

เทากับรอยละ 61.52 อันเปนผลโดยตรงกับการใชพรีเซ็นเตอร “คุณตุกก้ี” ในช้ินงาน “สิงหาพาแมเที่ยว” ออกอากาศดวย

ความถี่สูงในชวง “ปลายป” กอนการสํารวจพอดี)  

หากพิจารณาแผนภูมิภาพดานบน เห็นแนวโนมไดชัดเจนวา สัดสวนประสิทธิผลการสรางการจดจํา    

จนเอยไดเอง ซึ่งลดลงคอนขางมาก ในชวงป 2555 และป 2556 (รอยละ 25.84 ในป 2555 รอยละ 9.17       

ในป 2556 จากรอยละ 68.11 ในป 2553 และรอยละ 71.18 ในป 2554) ไดเริ่มกลับเพิ่มข้ึนอีกครั้ง          

ดวยการโฆษณาประชาสัมพันธฯ อยางเขมแข็งในป 2557 และป 2558   

68.11 71.18

25.84
9.17

61.62 46.10

ป 2553 ป 2554 ป 2555 ป 2556 ป 2557 ป 2558

แผนภูมิภาพที่ 1.2 เปรียบเทียบสัดสวนการ "จดจําโดยการเอยเอง" ถึงช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. อยางถูกตองระหวางป 2553-2558

(รอยละ)

*
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บทที่ 1-5 

1.1.1.2 สมมติฐานเพ่ือการเพ่ิมประสิทธิภาพการจดจําจนเอยไดเอง  

 มีสมมติฐาน 2 ประเด็นหลักในการเพิ่มประสิทธิภาพการจดจําจนเอยไดเอง ที่ในปน้ีไดเริ่มเก็บขอมูล

และนํามาวิเคราะห ไดแก  

- การเพิ่มประสิทธิภาพการจดจํา โดยการใช “พรีเซ็นเตอร”  

- การเพิ่มประสิทธิภาพการจดจํา โดยการใช “แนวทางการนําเสนอ” ที่เหมาะสม 

(หมายเหตุผูวิจัย: บทวิเคราะหสวนน้ีใชสมมติฐาน “ความถี่” ในการออกส่ือใกลเคียงกันในทุกป เพื่อวิเคราะหหาผลของเฉพาะ 

2 องคประกอบน้ีเทาน้ัน) 

1.1.1.2ก การเพ่ิมประสิทธิภาพการจดจํา โดยการใช “พรีเซ็นเตอร” อยางเหมาะสม  

 

ชุด 

มีพรีเซ็นเตอร 

ที่มีชื่อเสียง 

สัดสวนการจดจํา จนเอยไดเอง ของ

กลุมเศรษฐฐานะ C- ลงมา  

(รอยละ) 

สัดสวนการจดจําจนเอยไดเอง ของ

กลุมเศรษฐฐานะ C+ ขึน้ไป 

(รอยละ) 

วิถีความสุข ไมมี 51.31 55.10 

วันธรรมดานาเที่ยว ไมมี 17.17 22.60 

เมืองตองหามพลาด มี 24.44 19.48 

    

ชุดสิงหาพาแมเที่ยว**   

เอยชื่อคุณตุกก้ี 

มี 

52.32 41.15 

มีสาระของเร่ืองราวอ่ืนๆ ใน

ชิ้นงาน 
18.71 28.22 

ตารางที่ 1.1 เปรียบเทียบสัดสวนการจดจําจนเอยไดเอง ระหวางกลุมเศรษฐฐานะ ตอช้ินงานโฆษณาฯ ภาพยนตรโฆษณาที่ใชกับไมใชพรีเซ็นเตอร 

** หมายเหตุผูวิจัย: เปนการวิเคราะหเพ่ิมเติมจากฐานขอมูลปที่ผานมา 

ตารางดานบน แสดงผลการวิเคราะหสัดสวนการจดจําจนเอยข้ึนมาไดเองของช้ินงานที่เนนเน้ือหา 

(ไดแก ชุดวิถีความสุข และชุดวันธรรมดานาเที่ยว) กับช้ินงานที่นําเสนอการทองเที่ยว โดยใชพรีเซ็นเตอร              

ที่มีช่ือเสียงเปนผูบอกเลาเรื่องราว (ชุดเมืองตองหามพลาด โดยคุณอนันดา) ซึ่งพบวา สัดสวนการจดจํา                

จนเอยข้ึนมาไดเองของชุดภาพยนตรที่ เนนเน้ือหา ไดแก ชุดวิถีความสุข และชุดวันธรรมดานาเที่ยว                       

ในกลุ ม เ ศรษฐฐานะระดับ C+  ข้ึน ไป  เท ากั บ ร อยละ  55 .10  และร อยละ  22 .60  ตามลํา ดับ                                

สวนกลุมเศรษฐฐานะระดับ C- ลงไป เทากับ รอยละ 51.31 และรอยละ 17.17 ตามลําดับเทาน้ัน 

ในขณะที่ภาพยนตรที่ใชพรีเซ็นเตอร ไดแก ชุดเมืองตองหามพลาด (โดยคุณอนันดา) ใหสัดสวน        

การจดจําไดดีในกลุมเศรษฐฐานะระดับ C- ลงไป ในสัดสวนรอยละ 24.44 สูงกวาเมื่อเปรียบเทียบกับสัดสวน

การจดจําของกลุมเศรษฐฐานะระดับ C+ ข้ึนไป ซึ่งเทากับเพียงรอยละ 19.48 เทาน้ัน 
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บทที่ 1-6 

(หมายเหตุผู วิจัย: รายละเอียดผลการวิเคราะห เ ก่ียวกับชุดภาพยนตรโฆษณาประชาสัมพันธฯ ภายใต                     

แคมเปญหลัก ทั้ง 4 ชุด ในบทที่ 2) 

(หมายเหตุผูวิจัย: ผลดังกลาวสอดคลองกับการวิเคราะหขอมูลเพิ่มเติมในปที่ผานมา เก่ียวกับรายละเอียดการเอยเอง 

ช่ือคุณตุกก้ี กับเรื่องราวอ่ืนๆ ในเน้ือหา เปรียบเทียบระหวางกลุมเศรษฐฐานะ C- ลงมา กับ กลุมเศรษฐฐานะ C+ ขึ้นไป               

ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 1.1) 

ซึ่งผลทําใหสรุปในสวนน้ี ไดวา การใชพรีเซ็นเตอร มีแนวโนมสงผลในการสรางการจดจําไดดีใน                

กลุมเศรษฐฐานะปานกลางลงไป ขณะที่การเนนเน้ือหาที่โดนใจ หรืออยูในกระแส มีแนวโนมสูงกวา             

ตอกลุมเปาหมายในระดับบน 

 1.1.1.2ข การเพ่ิมประสิทธิภาพการจดจํา โดยการใช “แนวทางการนําเสนอ” ท่ีเหมาะสม 

การศึกษาไดสอบถามหนวยตัวอยาง ถึงแนวทางการนําเสนอภาพยนตรสงเสริมการทองเที่ยว

ภายในประเทศของ ททท. ที่พวกเขาอยากเห็น จําแนกแนวทางการ “นําเสนอ” ออกเปน 6 ประเภท ไดแก 

แนวผจญภัย แนวตลก/สนุกสนาน  แนวชีวิตจริง แนวยอนยุค แนวแอนิเมช่ัน แนวสารคดี  ซึ่งพบวา แนวทาง 

ที่ไดรับความนิยมในสัดสวนสูงไดแก แนวตลก/สนุกสนาน แนวสารคดี แนวชีวิตจริง และแนวผจญภัย 

ตามลําดับ (หมายเหตุผูวิจัย: รายละเอียดเพิ่มเติม ในบทที่ 2.5)  

แนวทางการนําเสนอ 

สัดสวนความนิยม  

ของกลุมเศรษฐฐานะ  

C- ลงมา (รอยละ) 

สัดสวนความนิยม  

ของกลุมเศรษฐฐานะ  

C+ ข้ึนไป (รอยละ) 

ภาพรวม 

แนวตลก / สนุกสนาน 37.81 33.12 35.60 

แนวสารคดี 18.37 21.04 19.62 

แนวชีวิตจริง 16.72 16.05 16.41 

แนวผจญภัย 14.36 16.41 15.32 

แนวยอนยุค 8.60 8.86 8.72 

แนวแอนิเมช่ัน 3.92 4.13 4.02 

ตารางที่ 1.2 แสดงสัดสวนความนิยมแนวทางการนําเสนอภาพยนตรโฆษณาฯ การทองเที่ยวของ ททท. ทีก่ลุมเปาหมายอยากเห็น            

เปรียบเทียบระหวางกลุมเศรษฐฐานะระดับ C+ ข้ึนไป กับ C- ลงมา 

 แตหากนําผลดังกลาวมาแยกวิเคราะห เปรียบเทียบระหวางกลุมเศรษฐฐานะ C- ลงมา กบักลุม  

เศรษฐฐานะ C+ ข้ึนไป พบสาระที่นาสนใจวาสัดสวนความนิยมแนวทางการนําเสนอ แบบแนวตลก/สนุกสนาน 

มีแนวโนมไดรับความนิยมสูงกวาในกลุมเปาหมายเศรษฐฐานะระดับ C- ลงมา (รอยละ 37.81) มากกวากลุม

เศรษฐฐานะระดับ C+ ข้ึนไป (รอยละ 33.12) ขณะที่แนวทางการนําเสนอ ในรปูแบบอื่นๆ เชน รปูแบบสารคดี 

ไดรับความนิยมสงูในกลุมเศรษฐฐานะระดับ C+ ข้ึนไป (รอยละ 21.04) มากกวากลุมเปาหมายเศรษฐฐานะ

ระดับ C- ลงมา (รอยละ 18.37) เปนตน 
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 ทําใหสรุปในสวนน้ี ไดวา สมมติฐานการเพิ่มการจดจําจนเอยไดเอง อาจตองจําแนกกลุมเปาหมาย      

ที่ตองการสื่อสารอยางชัดเจน โดยหากตองการเนนกลุมประชาชนทั่วไป ก็อาจจําเปนตองใชพรีเซ็นเตอร          

ที่เหมาะสมในการนําเสนอเรื่องราว โดยเฉพาะแนวตลก / สนุกสนาน  

 เปนที่นาสนใจวาแมสัดสวนความนิยมแนวทางการนําเสนอแบบตลก/สนุกสนาน สูงในทั้งกลุม               

เศรษฐฐานะ C+ ข้ึนไป และกลุมเศรษฐฐานะ C- ลงมา แตหากพิจารณาทางเลือกในรูปแบบอื่นๆ                       

พบวารูปแบบการนําเสนอแนวสารคดี ก็ไดรับความสนใจจากกลุม C+ ข้ึนไป ในสัดสวนที่สูงกวากลุม C- ลงมา 

อยางมีนัยสําคัญ (สัดสวนความนิยม เทากับรอยละ 21.04 และรอยละ 18.37 ตามลําดับ มีคาสถิติ F=18.9881 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ) 

1.1.1.3 ประสิทธิภาพ: เปรียบเทียบประสิทธิภาพในการสรางการจดจําโดยการ “เอยเอง” 

ระหวางงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. กับหนวยงานอ่ืนๆ 

ครั้งน้ี เปนการแสดงผลการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. ในชวงป 2558 เปรียบเทียบกับ                

ผลการจดจําจนเอยไดเอง ของช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธของหนวยงานอื่น (ประเมินในลักษณะเดียวกัน) 

ครอบคลุมทั้งหนวยงานภาครัฐ (โดยเฉพาะ อบต. อบจ. จังหวัดทองเที่ยวตางๆ) และหนวยงานภาคเอกชน 

 

*** เนื้อหาท่ีหนวยตัวอยางเอยอาจเก่ียวของกับงานโฆษณาไดมากกวา 1 กลุม  

เอยเอง (Unaided) หมายถึง เนื้อหาท่ีเอยขึน้มาไดเอง เปนประเด็นแรก เมื่อถูกถามถึงโฆษณาประชาสัมพันธดานการทองเท่ียวในปท่ีผานมา 

ฐาน: หนวยตัวอยางท้ังหมดจํานวน 4,230 ราย 

ดังที่กลาวไปแลววา งานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. ในป 2558 สามารถสรางการจดจํา        

โดยการเอยเอง ไดเทากับรอยละ 46.10 สูงกวาผลการสรางการจดจําของการโฆษณาฯ ของหนวยงานอื่นๆ 

โดยเฉพาะการโฆษณาประชาสัมพันธของหนวยงานเจาของพื้นที่แหลงทองเที่ยว (หมายรวมถึง กระทรวง

ทองเที่ยวและกีฬา อบจ. อบต. หรือจังหวัด) ซึ่งมีสัดสวนผลการจดจําจนสามารถเอยข้ึนมาได เอง                    

ในสัดสวนรอยละ 36.24 ขณะที่หนวยงานเอกชนในปน้ี มีการออกสื่อช้ินงานที่มีเน้ือหาเกี่ยวเน่ืองกับ                

46.10

6.00

36.24

4.28

งานโฆษณาฯ ททท. ในชวงปเปาหมายการประเมิน

งานโฆษณาฯ ททท. ของปอ่ืนๆ

งานโฆษณา หนวยงานอ่ืน เชน กระทรวงฯ จังหวัด 

อบต.

งานโฆษณาของเอกชน

แผนภูมิภาพที่ 1.3 แสดงสัดสวนการจดจําโดยการ “เอยเอง” ถึงงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. ป 2558

(รอยละ)
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การสงเสริมการทองเที่ยวภายในประเทศไมมากนัก (เชน เชิญชวนทองเที่ยวสถานที่ทองเที่ยวตางๆ ในแตละ

จังหวัด) สงผลใหเกิดการจดจําจนเอยไดเองเพียงรอยละ 4.28 

อน่ึงเปนที่นาสนใจวายังมีกลุมเปาหมายในสัดสวนไมนอย ที่ยังสามารถระลึกถึงเรื่องราวของช้ินงาน

เกาๆ ของ ททท. (โดยเฉพาะโฆษณาชุด บอกรักใหโลกรู โฆษณาชุดยินดีตอนรับ มีคุณญาญา และคุณอนันดา

เปนพรีเซ็นเตอร และโฆษณาชุด สิงหาพาแมเที่ยว มีคุณตุกกี้เปนพรีเซ็นเตอร ซึ่งไมไดออกอากาศอีกแลว              

ในปน้ี (หมายเหตุ: แตยังอาจหาดูไดจากส่ือดิจิตอล รูปแบบตางๆ เชน ยูทูป) ในสัดสวนถึงรอยละ 6.00 

หมายเหตุผูวิจัย: มีการจดจําเน้ือหาที่สามารถเอยไดเอง แตเปนสาระเรื่องราวทั่วไป เก่ียวกับการทองเที่ยวในประเทศ เชน 

ภาพทะเล ภาพภูเขา ซ่ึงไมสามารถระบุผูผลิตช้ินงานโฆษณาได อยูจํานวนหน่ึง)  

1.1.2 ประสิทธิภาพ: อัตราการเขาถึง (%Reach) 

สวนน้ีเปนผลการประเมินประสิทธิภาพ ผาน “อัตราการเขาถึง” ซึ่งเปนผลรวมทั้งหมดของ                    

กลุมที่จําไดเอง และกลุมที่นึกข้ึนมาไดเมื่อเห็นภาพ หรือเห็นขอความของช้ินงานโฆษณาตางๆ ที่ ททท.            

ดําเนินการไป 

 

พื้นที่/ภูมิภาค อัตราการเขาถึง 

ภาพรวมทั้งประเทศ 97.86 

  

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 98.84 

ภาคกลาง 98.04 

ภาคเหนือ 97.73 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 97.13 

ภาคตะวันออก 98.80 

ภาคใต 97.31 

ตารางที่ 1.3 แสดงสัดสวน “อัตราการเขาถึง” ของการโฆษณาประชาสัมพันธและการสือ่สารการตลาดของ ททท.  

ในทุกรูปแบบและทุกชองทางสื่อประจําป 2558 

พิจารณาจากตารางดานบน เห็นไดวาอัตราการเขาถึง (% Reach) ของการโฆษณาประชาสัมพันธและ

การสื่อสารการตลาดของ ททท. ในทุกรูปแบบ และทุกชองทางสื่อ ประจําป 2558 ยังคงอยูในเกณฑที่สูง 

เทากับรอยละ 97.86 (หมายเหตุผูวิจัย: กลุมเปาหมาย เปนประชากรชาวไทย อายุตั้งแต 18 ป ที่อาศัยอยูในเขตเทศบาล

เทาน้ัน) โดยเฉพาะอัตราการเขาถึงในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ภาคตะวันออก และภาคกลาง (สัดสวน               

การเขาถึง รอยละ 98.84 รอยละ 98.80 และรอยละ 98.04 ตามลําดับ) ขณะที่สัดสวนการเขาถึงในเขต 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งแมวามีคาสูง แตก็นอยกวาภูมิภาคอื่นๆ อยูบาง (รอยละ 97.13) 

อัตราการเขาถึง (% Reach) = สัดสวนการจดจําจนเอยไดเอง (% Unprompted) +  

     สัดสวนการระลึกขึ้นได เม่ือชวยจําดวยภาพ/ขอความ (% Prompted) 
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 1.1.2.1 เปรียบเทียบ “อัตราการเขาถึง” ของป 2558 กับปท่ีผานๆ มา 

ชวงป เอยเอง 
ชวยจํา 

ดวยภาพ 

สัดสวน  

อัตราการเขาถึง 
แคมเปญหลัก 

ป 2553 68.11 28.61 96.72 

- เที่ยวไทยครึกครื้นเศรษฐกิจไทยคึกคัก 

- เมืองไทยใคร ๆ ก็รัก 

- กอดเมืองไทย ใหหายเหน่ือย 

ป 2554 71.18 25.50 96.68 
- กอดเมืองไทย ใหหายเหน่ือย (ขามป) 

- เที่ยวหัวใจใหม เมืองไทยยั่งยืน 

ป 2555 25.84 73.09 98.93 

- เที่ยวหัวใจใหม เมืองไทยยั่งยืน 

ชุดรวมเที่ยวดวยกัน เที่ยวดวยหัวใจรักษ 

- มหัศจรรยเมืองไทย (Miracle)  

นายกยิ่งลักษณ เปนพรีเซ็นเตอร 

ป 2556 9.17 89.54 98.71 

- เที่ยวหัวใจใหม เมืองไทยยั่งยืน 

- หลงรักประเทศไทย  

คุณฟลมเปนพรีเซ็นเตอร 

ป 2557 61.62 36.61 98.23 

- หลงรักประเทศไทย  

“บอกรักใหโลกรู” (คุณมาเรีย ณ ไกลบาน คุณลุงคิม 

แซจู และคุณเรย แมคโดนัลด) “ลุง 500” (บอกรัก

ใหโลกรู : เวอรช่ันลุง 500) ชุด“สิงหาพาแมเที่ยว” 

(คุณตุกก้ี*) และชุด“ยินดีตอนรับ” (คุณญาญา และ

คุณอนันดา) *สวนใหญเปนการจดจําคุณตุกก้ี 

ป 2558 46.10 51.76 97.86 

- หลงรักประเทศไทย 

- โครงการปทองเที่ยววิถีไทย 

- โครงการ เมืองตองหามพลาด (คุณอนันดา) 

- โครงการ วันธรรมดานาเที่ยว 

ตารางที่ 1.4 เปรียบเทียบอัตราการเขาถึงของการโฆษณาประชาสัมพันธและการสือ่สารการตลาดของ ททท.ในทุกรูปแบบ  

และทุกชองทางสื่อ ป 2558 กับปที่ผานมา 

พิจาณาจากตารางดานบน เห็นไดชัดเจนวา “อัตราการเขาถึง” ของการโฆษณาประชาสัมพันธ                

และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ในทุกรูปแบบ และทุกชองทางสื่อ มีสัดสวนที่สูงมาอยางตอเน่ือง ต้ังแต

เริ่มทําการประเมินในป 2553 (มีสัดสวนเกินกวารอยละ 95 มาโดยตลอด) อยางไรก็ตาม หากพิจารณาใน

รายละเอียด จะเห็นไดชัดเจนวา บางปอัตราการเขาถึง สวนใหญมาจากการระลึกชวยจําดวยภาพ (ซึ่งหมาย

รวมถึงภาพจากทุกรูปแบบการสื่อสาร ต้ังภาพทะเลสวยๆ ภาพปาเขา ภาพงานเทศกาลสําคัญฯ อันเปนที่คุนตา

ในชีวิตประจําวันของคนไทยที่อาศัยในเขตเมือง) โดยเฉพาะ “อัตราการเขาถึง” ในป 2555 และป 2556  
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1.1.2.2 จํานวนประชากร: การประมาณการจํานวนประชากรท่ีงานโฆษณาประชาสัมพันธและ

การสื่อสารการตลาดของ ททท. สามารถเขาถึงในป 2558 

ภูมิภาค 

กลุมเปาหมายอายุ 

18 ปข้ึนไป         

ในเขตเทศบาล** 

สัดสวน              

การเขาถึง                 

(% Reach) 

จํานวนประชากรกลุมเปาหมายอายุ                 

18 ปข้ึนไป ในเขตเทศบาล                          

ที่เคยเห็นโฆษณา ททท. 

กรุงเทพและปริมณฑล 5,965,098 98.84 5,895,903 

ภาคเหนือ 2,500,557 97.73 2,443,794 

ภาคกลาง 2,163,920 98.04 2,121,507 

ภาคตะวันออก 1,322,308 98.80 1,306,440 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 3,098,445 97.13 3,009,520 

ภาคใต 1,743,452 97.31 1,696,553 

 97.86 16,473,717 
ตารางที่ 1.5 แสดงการประมาณการจํานวนประชากรทีง่านโฆษณาประชาสัมพันธและการสือ่สารการตลาดของ ททท. สามารถเขาถึงในป 2558 

** ที่มาของขอมูลของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ป 2557 และสํานักงานสถิติป 2556  

 1.1.2.3 ประสิทธิภาพ: Gross Rating Point   

ดังที่กลาวแลววาชวง 2 ปที่ผานมามีการเก็บขอมูลดานความถ่ีในการเห็นของกลุมเปาหมายราย

ภูมิภาค อันทําใหสามารถคํานวณตัวช้ีวัดใดๆ ซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับ “ความถ่ีในการเห็น” ไดอยางนาเช่ือถือ 

โดยเฉพาะตัวช้ีวัด GRP (Gross Rating Point – ใชกันอยางแพรหลายในการประเมินผลสาํเร็จของงานโฆษณา 

ภาคเอกชน โดยบริษัทเอเจนซี่โฆษณา) 

 
สามารถสรุปผลไดวา ผลการโฆษณาประชาสัมพันธในชองทางใดๆ ของ ททท. สามารถนําขาวสาร

ดานการเดินทางทองเที่ยวไปถึงกลุมเปาหมายไดถึง 146.89 ลานครั้ง (146,889,391) 

 

 

 

 

 

 

 

 

จํานวนการเขาถึงรวม = จํานวนบุคคลที่มีการรับขาวสาร x จํานวนครั้งเฉล่ียของการรับขาวสาร 

หรือ 

Total Exposure หรอื GRP = จํานวน Reach x จํานวนครั้งเฉลี่ยในการเห็นช้ินงานใดๆ  (R x F) 
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ภูมิภาค 

จํานวนประชากรกลุมเปาหมาย

อายุ 18 ปข้ึนไป ในเขตเทศบาล  

ที่เคยเห็นโฆษณา ททท. (R) *** 

ความถี่เฉล่ีย    

การเขาถึง (F) 

GRP                      

(Total Exposure) 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 5,895,903 9.21 54,326,222 

ภาคเหนือ 2,443,794 8.98 21,938,059 

ภาคกลาง 2,121,507 9.35 19,828,990 

ภาคตะวันออก 1,306,440 8.02 10,484,160 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 3,009,520 8.50 25,582,921 

ภาคใต 1,696,553 8.68 14,729,040 

รวม 16,473,717 8.92 146,889,391 

ตารางที่ 1.6 แสดงประสทิธิภาพ: Gross Rating Point 

*** จํานวนคนไทยที่เคยเห็นงานของ ททท. ยกมาจากตารางที่ 1.5 

 (หมายเหตุผูวิจัย: หากนําคา GRP ของปน้ี เทากับ 146,889,391 ครั้ง มาเปรียบเทียบกับผลงาน GRP ในปที่ผานมา 

ซ่ึงเทากับ 131,771,906 ครั้ง ยิ่งทําใหม่ันใจไดวาประสิทธิภาพในการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. อยูในทิศทางที่เปนบวก 

หรือมีแนวโนมดีขึ้น)  
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 1.1.3 ประสิทธิภาพ: เปรียบเทียบประสิทธิภาพชองทางสื่อ ในการสรางการจดจําจนเอยไดเอง 

และสรางอัตราการเขาถึงท่ีสูง 

 (รอยละ) 

ส่ือ/ชองทางการรับรู ภาพรวมการเขาถึง 
สัดสวนการจดจํา          

จนเอยไดเอง 

โทรทัศน 92.58 45.01 

ส่ือกลางแจง (รวมบิลบอรดขนาดใหญ/จอ LED) 31.06 10.02 

เว็บไซตอ่ืน ๆ 13.19 1.44 

ชุมชนออนไลนกับเพื่อนๆ (Social Network) 5.18 0.57 

หนังสือพิมพ 16.74 0.24 

นิตยสารทองเที่ยว 3.48 0.17 

สปอตวิทยุ 2.88 0.09 

แผนพับ/โบรชัวร/โปสเตอร 0.45 0.05 

งานเทศกาล/งานประเพณีตางๆ 19.83 0.00 

โครงการ/กิจกรรมสงเสริมการทองเที่ยว 3.62 0.00 

เว็บไซตททท. 1.80 0.00 

ส่ือในโรงภาพยนตร 0.38 0.00 

หนังสือพอคเก็ตบุคการทองเที่ยว 0.09 0.00 

ตารางที่ 1.7 แสดงเปรียบเทียบประสิทธิภาพชองทางสื่อ ในการสรางการจดจาํจนเอยไดเอง และสรางอัตราการเขาถึงทีสู่ง 

ฐาน: หนวยตัวอยางทัง้หมดจํานวน 4,230 ราย 

 หากเปรียบเทียบประสทิธิภาพชองทางสือ่ ในการสรางการจดจําจนเอยไดเอง พบวาสื่อโทรทัศน ยังคง

เปนชองทางในการนําพาขาวสารที่สําคัญที่สุด โดยสามารถสรางการจดจําจนเอยไดเองสูงที่สุด ถึงรอยละ 

45.01 รองลงมา คือ สื่อกลางแจง สามารถสรางการจดจําจนเอยไดเอง รอยละ 10.02 และเว็บไชตตาง ๆ 

รวมถึงชุมชนออนไลนกับเพื่อนๆ  (Social Network) ที่สามารถสรางการจดจําจนเอยไดเอง รอยละ 1.44 และ

รอยละ 0.57 ตามลําดับ 

 สวนที่อื่นๆ ที่ยังมีประสิทธิภาพที่นาสนใจ ไดแก สื่อหนังสือพิมพ นิตยสารทองเที่ยว สปอตวิทยุ และ

แผนพับ/โบรชัวร/โปสเตอร ที่สามารถสรางการจดจําจนเอยไดเอง ในสัดสวนรอยละ 0.24 รอยละ 0.17              

รอยละ 0.09 และรอยละ 0.05 ตามลําดับ 
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1.2 “อัตราการเขาถึง” ของช้ินงานการโฆษณาประชาสัมพันธการทองเที่ยวของ ททท.                 

ผานสื่อประเภทตาง ๆ  

 ภายหลังกลาวถึงการประเมินประสิทธิภาพการสรางการจดจํา ในสวนของ “การเอยเอง”                   

(จนสามารถเอยถึงงานโฆษณาของ ททท. ไดเองในสวนที่ผานมาแลว) ครั้งน้ีเปนการสรุปผล “อัตราการเขาถึง 

(Reach)” ของสื่อประเภทตางๆ ภายหลังการชวยจําดวยภาพหรือบอกช่ือเพื่อใหระลึกถึงช้ินงานโฆษณาของ 

ททท. (Prompted Responses) ในชวงป 2558 โดยแสดงรายละเอียดของแตละชองทางสื่อดังตารางดานลาง 

ส่ือ/ชองทางการรับรู อัตราการเขาถึง (Reach) (รอยละ) ประเมิน 

ภาพรวม 
97.86 

(98.23) 
 

โทรทัศน 
92.58 

(89.10) 
 

ส่ือกลางแจง 
31.06 

(34.66) 
 

งานเทศกาล/งานประเพณีตาง ๆ 
19.83 

(21.29) 
 

หนังสือพิมพ 
16.74 

(8.97) 
 

เว็บไซตตาง ๆ (เวน ททท.) 
13.19 

(5.02) 
 

ชุมชนออนไลนกับเพื่อนๆ 

(Social Network) 

5.18 

(4.66) 
 

นิตยสารทองเที่ยว 
3.48 

(4.52) 
 

โครงการ/กิจกรรมสงเสริม                  

การทองเที่ยว 

3.62 

(8.05) 
 

วิทยุ 
2.88 

(1.40) 
 

เว็บไซต ททท. 
1.80 

(1.22) 
 

แผนพับ/โบรชัวร/โปสเตอร 
0.45 

(0.43) 
 

หนังสือพ็อคเก็ตบุคการทองเที่ยว 
0.09 

(0.11) 
 

ตารางที่ 1.8 แสดงอัตราการเขาถึงของชองทางสื่อตางๆ 

ฐาน: หนวยตัวอยางท้ังหมดจํานวน 4,230 ราย 
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* ตัวเลขในวงเล็บดานลาง เปนสัดสวนในลักษณะเดียวกันของป 2557  

 หมายถึง มีความแตกตางเพิ่มข้ึนอยางมีนัยสําคัญ เม่ือเทียบกับป 2557 

 หมายถึง ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญ เม่ือเทียบกับป 2557 

 หมายถึง มีความแตกตางลดลงอยางมีนัยสาํคัญ เม่ือเทียบกบัป 2557 

หลังจากการพิจารณาประสิทธิภาพ ชองทางสื่อผานตัวช้ีวัดการสรางการจดจําจนเอยไดเองในบทที่

ผานมาแลว ครั้งน้ีเปนการพิจารณาประสิทธิภาพชองทางสื่อ โดยใช “อัตราการเขาถึงของแตละชองทาง” 

พบวา สื่อกระแสหลักทั้งสี ่(ไดแก โทรทัศน สื่อกลางแจง หนังสือพิมพ และสื่อวิทยุ) ยังสามารถเติมเต็มชองวาง

ทางการโฆษณาประชาสัมพันธในภาพรวมไดดี โดยเฉพาะชองทางโทรทัศน ซึ่งสามารถทําอัตราการเขาถึงไดสงู

อยางตอเน่ือง (รอยละ 92.58 ในปน้ี เพิ่มข้ึนจากรอยละ 89.10 ในป 2557) ทั้งการจดจําผานช้ินงานภาพยนตร 

ชวงโฆษณา และ Tie-in ในรายการโทรทัศน โดยเฉพาะรายการเรื่องเลาเชาน้ี รายการเรื่องเลาเสาร-อาทิตย 

และรายการโตะขาว  

ขณะที่สื่อกลางแจง และสื่อหนังสือพิมพ ก็ยังคงสัดสวนการเขาถึงไดสูง (รอยละ 31.06 และรอยละ 

16.74 ตามลําดับ) สวนสื่อวิทยุน้ันแมมีสัดสวนการเขาถึงโดยรวมไมสูงมากนัก (รอยละ 2.88) แตก็มีแนวโนมที่

ดีข้ึนเรื่อยๆ (ป 2557 เพียงรอยละ 1.40)  

(หมายเหตุผูวิจัย: สมมติฐานเพื่อใชอธิบายสัดสวนการเขาถึงของส่ือวิทยุ ที่ไมสูงนักในงานศึกษาลักษณะน้ี เช่ือวาเปน

เพราะการจดจําประโยคคําพูดผานการไดยินเพียงอยางเดียว ไมสามารถสรางความจํา “จนเอยเอง หรือนึกขึ้นมาได” ดีเทากับ 

ภาพ หรือทั้งภาพและเสียง ดังน้ันส่ือ(เฉพาะ)ทางเสียงจึงอาจเหมาะสําหรับการสรางการจดจําชวงส้ันๆ มากกวาการประเมิน

ลักษณะการจดจําชวงยาวเปนป แตการผสมผสานใชเครื่องมือทั้ง 4 ดานเขาดวยกัน ในแผนงานโฆษณาประชาสัมพันธ ก็ยัง

จําเปนเพื่อเติมเต็มไมใหเกิดชองวางการโฆษณาประชาสัมพันธ)  

สําหรับประสิทธิภาพอัตราการเขาถึงผาน “กิจกรรมสงเสริมการทองเที่ยว ทั้งการจัดงานเทศกาล/งาน

ประเพณีในจังหวัดตางๆ (ประเพณีแหเทียนพรรษา และประติมากรรมเทียนนานาชาติ) และโครงการ/กิจกรรม

สงเสริมการทองเที่ยว (เชนงานเทศกาลเที่ยวเมืองไทย) ก็ยังคงประสิทธิภาพดานอัตราการเขาถึงที่นาพึงพอใจ 

(รอยละ 19.83 และรอยละ 3.62 ตามลําดับ)  

 

(หมายเหตุผูวิจัย: งานกิจกรรมในลักษณะน้ี สรางอัตราการเขาถึงกลุมเปาหมายไดไมสูง เม่ือถูกประเมินในภาพรวมทั้งประเทศ 

เน่ืองจากเปนกิจกรรมเฉพาะพื้นที่ เชน งานประติมากรรมเทียนนานาชาติ ในพื้นที่ จ.อุบลราชธานี งานเทศกาลเที่ยวเมืองไทย

ก็เขาถึงไดเพียงกลุมเปาหมายที่อยูในพื้นที่กรุงเทพฯ ปริมณฑล ในระหวางชวงจัดงาน เปนสวนใหญ)  
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1.3 เปรียบเทียบ “อตัราการเขาถึง” ของแตละชองทางสื่อระหวางภูมิภาคตางๆ 
(รอยละ) 

ส่ือ/ชองทางการรับรู ภาพรวม 

กรุงเทพฯ 

และ

ปริมณฑล 

ภาคเหนือ 
ภาค

กลาง 

ภาค

ตะวันออก 

ภาค

ตะวันออก 

เฉียงเหนือ 

ภาคใต 

โทรทัศน 92.58 93.12 89.85 97.67 95.67 95.68 80.33 

ส่ือกลางแจง  31.06 14.88 25.29 11.00 53.58 46.88 19.50 

งานเทศกาล/งานประเพณีตางๆ 19.83 5.60 4.33 27.00 7.49 38.32 18.33 

หนังสือพิมพ 16.74 9.28 20.13 9.33 21.30 22.53 12.33 

เว็บไซตอ่ืน ๆ 13.19 8.16 26.29 9.67 14.48 10.47 13.00 

ชุมชนออนไลนกับเพื่อนๆ   

(Social Network) 5.18 4.32 16.31 3.50 0.17 4.24 3.50 

โครงการ/กิจกรรมสงเสริมการ

ทองเที่ยว 3.62 2.88 3.99 0.67 7.49 2.41 5.50 

นิตยสารทองเที่ยว 3.48 4.16 3.83 1.17 4.49 3.99 2.67 

สปอตวิทยุ 2.88 3.52 1.16 1.17 5.99 2.58 3.17 

เว็บไซตททท. 1.80 0.96 3.33 0.33 1.83 2.16 1.83 

แผนพับ/โบรชัวร/โปสเตอร 0.45 0.48 1.50 0.17 0.83 0.00 0.17 

ส่ือในโรงภาพยนตร 0.38 0.00 0.67 0.17 0.50 0.42 0.50 

หนังสือพอคเก็ตบุคการทองเที่ยว 0.09 0.00 0.17 0.00 0.00 0.08 0.33 

ตารางที่ 1.9 แสดงอัตราการเขาถึงเปรียบเทียบระหวางกลุมเปาหมายตามภูมิภาคตางๆ 

ฐาน: หนวยตัวอยางทัง้หมดจํานวน 4,230 ราย 

 หากพิจารณาอัตราการเขาถึงของแตละชองทางสื่อระหวางภูมิภาคตางๆ พบวา อิทธิพลการสราง          

การจดจาํของชองทางโทรทศันไดผลดีมากในทกุภูมิภาคโดยเฉพาะภาคกลาง ซึ่งมีอัตราการเขาถึงรอยละ 97.67  

 รองลงมา คือ สื่อกลางแจง เชน ปายโฆษณาขนาดใหญ (บิลบอรด)  ปายจอ LED หนาหางสรรพสินคา

เปนตน สรางการจดจําไดผลดีในภาคตะวันออก และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีอัตราการเขาถึงรอยละ 53.58 

และรอยละ 46.88 ตามลําดับ ขณะที่อัตราการเขาถึงนอยลงไปอยูบางในภาคกลาง มีอัตราการเขาถึงรอยละ 

11.00 ขณะที่การสื่อสารผานการจัดงานเทศกาล/งานประเพณีตางๆ ก็ใหผลการเขาถึงที่ดี โดยเฉพาะใน             

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (รอยละ 38.32) เปนตน 

หมายเหตุผูวิจัย  : .สําหรับส่ือ Ambient การเผยแพรปทองเที่ยววิถีไทยใน

รูปแบบ Product Placement พิมพโลโกปทองเที่ยววิถีไทย บนบัตรโดยสาร 

BTS มีการจดจําไดเม่ือแสดงรูปภาพจํานวน 4 ราย คิดเปนรอยละ 0.09 
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1.4 ประสิทธผิล: การทําใหเกดิการเดินทางจริงในชวงที่ผานมา และการสรางโอกาสใหเกดิการ

เดนิทางในอนาคต 

 1.4.1 ประสิทธิผล: การทําใหเกิดการเดินทางจริง ในชวงท่ีผานมาเปรียบเทียบภาพรวมกับภูมิภาค

ตาง ๆ  

 ครั้งน้ีเปนการประเมินผลสําเร็จ ภายหลังการโฆษณาประชาสัมพันธฯ ของ ททท. ในปน้ี ซึ่งพบวา        

มีสวนทําใหเกิดการเดินทางไดจริง ในสัดสวนรอยละ 50.12 (หนวยตัวอยางเปนผูระบุวา เปนผลบางสวนจาก

งานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท.) โดยเฉพาะผลตอกลุมเปาหมายในภาคเหนือ กรุงเทพฯ ปริมณฑล และ

ภาคกลาง (ในสัดสวนรอยละ 67.59 รอยละ 61.42 และรอยละ 54.32 ตามลําดับ) 

 

ขณะที่ผลกระตุนการเดินทางไดจริงตอกลุมเปาหมายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคใต และ               

ภาคตะวันออก มีสัดสวนนอยกวา 3 ภาคแรกที่กลาวไปแลวอยูบาง (สัดสวนลดหลั่นกันลงมา เทากับ        

รอยละ 43.49 รอยละ 41.48 และรอยละ 38.75 ตามลําดับ) 

  

  

50.12

67.59

61.42

54.32

43.49

41.48

38.75

ภาพรวม

ภาคเหนือ

กรุงเทพฯ และปริมณฑล

ภาคกลาง

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ภาคใต

ภาคตะวันออก

แผนภูมิภาพที่ 1.4 แสดงสัดสวนการทําใหเกิดการเดินทางจริงเปรยีบเทียบภาพรวมกับภูมิภาค

ฐาน : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,340 ราย

(รอยละ)
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1.4.2 ประสิทธิผล: การทําใหเกิดการเดินทางจริง เปรียบเทียบกับปท่ีผานๆ มา  

ชวงป สัดสวนจดจําจนเอยไดเอง 

(อัตราการเขาถึง) 

รอยละของกลุมเปาหมายที่

เดินทางทองเที่ยว (Action)  

การเปลี่ยนแปลงของผลติภณัฑมวล

รวมประชาชาติ เฉลี่ยรายป 

(GDP: Annual Growth Rate) * 

ป 2553 68.11 

(96.72) 
61.15 7.5 

ป 2554 71.18 

(96.68) 
49.94 0.8 

ป 2555 25.84 

(98.93) 
55.30 7.3 

ป 2556 9.17 

(98.71) 
42.62 2.8 

ป 2557 61.62 

(98.23) 
33.08 0.9 

ป 2558 46.10 

(97.86) 
50.12 3.0** 

คาความสมัพันธ 2 ตัว

แปรกบัสดัสวนการ

เดินทาง*** 

0.125 

(-0.410) 
- +0.785 

ตารางที่ 1.10 แสดงประสิทธิผลการทาํใหเกิดการเดินทางจริง เปรียบเทียบกบัปทีผ่านๆ มา 

* ที่มา: ธนาคารแหงประเทศไทย (http://www2.bot.or.th/statistics)  

** ตัวเลขประมาณการ 

*** (หมายเหตุผูวิจัย: คาความสัมพันธ 2 ตัวแปร มีคาระหวาง -1.0 ถึง 1.0 คาความสัมพันธที่เปนบวก แสดงความ

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และคาบวกสูงมากใกล 1.0 แสดงวามีความสัมพันธมากกวาคาบวกนอย) 

ครั้งน้ีเปนการประเมินผลสําเร็จในการกระตุนใหเกิดการเดินทางไดจริง เปรียบเทียบกับปที่ผานมา       

ซึ่งหากนํามาเปรียบเทียบกับประสิทธิภาพการโฆษณาประชาสัมพันธฯ ของแตละป และสัดสวนการ

เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑมวลรวมประชาชาติ ดังแสดงไวที่ตารางดานบน เห็นแนวโนมไดวาแมสัดสวนการ

เดินทางทองเที่ยวภายในประเทศของกลุมเปาหมายชาวไทย จะมีความสัมพันธกับการเติบโต/เปลี่ยนแปลง   

ของผลิตภัณฑมวลรวมประชาชาติคอนขางมาก (คาความสัมพันธ 2 ตัวแปรกับสัดสวนการเดินทาง 

correlation coefficient เทากับ +0.785) แตก็มีความสัมพันธอยูบางกับประสิทธิภาพของการโฆษณา

ประชาสัมพันธของ ททท. โดยเฉพาะสัดสวนการจดจําจนเอยข้ึนมาไดเอง (คาความสัมพันธ 2 ตัวแปรกับ

สัดสวนการเดินทาง correlation coefficient เทากับ +0.125) ขณะที่ไมมีความสัมพันธกับอัตราการเขาถึง 

(คาความสัมพันธ 2 ตัวแปรกับสัดสวนการเดินทาง correlation coefficient เทากับ -0.410) 

โดยอาจกลาวสรุปไดวา การตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศของกลุมเปาหมายชาวไทย              

มีความสัมพันธกับสภาวะทางเศรษฐกิจของประเทศอยูมาก แตก็มีผลสวนหน่ึงที่เกิดจากประสิทธิภาพการ

โฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. โดยเฉพาะผลในการสรางสัดสวนการจดจําจนเอยข้ึนมาไดเอง (ใหมีสัดสวน

สูงๆ) 
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1.5 ประสิทธผิล: การสรางโอกาสใหเกดิการเดนิทางในอนาคต โดยใชสัดสวน “ความ

ตองการ” เดนิทาง (ตัวช้ีวัด สคร.) 

 ภายหลังวัดประสิทธิผลผานผลสําเรจ็ในการกระตุนใหเกิดการเดินทางจริงในบททีผ่านมาแลว (ซึง่เห็น

ไดวา มีปจจัยภายนอก ซึ่งในกรณีน้ีไดแก สภาวะเศรษฐกจิของประเทศที่ ททท. ควบคุมไมได มาเกี่ยวของอยู

ดวยคอนขางมาก) ครั้งน้ีจึงเปนการวัดผลสําเรจ็ หรือประสทิธิผลผานข้ันตอนลําดับกอนหนาการเดินทาง (หรือ 

Desire-ความตองการเดินทาง ตาม Model AIDA) เพื่อทดสอบวัดผลสําเรจ็การโฆษณาประชาสมัพันธฯ

ดังกลาว (รายละเอียดการประเมินผลสัดสวนความตองการ ในบทที่ 2.7) 

 1.5.1 ประสิทธิผล: การสรางโอกาสใหเกิดการเดินทางในอนาคต โดยใชสัดสวน                    

“ความตองการ” เดินทางเปรียบเทียบความตองการเดินทางภาพรวมกับภูมิภาคตาง ๆ  

 สําหรับผลการประเมิน“ความตองการเดินทาง” ภายหลงัรบัทราบการโฆษณาประชาสัมพันธฯ                 

ของ ททท. ในปน้ี เทากับรอยละ 80.90 โดยเฉพาะผลการกระตุนตอเปาหมายใน กรุงเทพฯ และปรมิณฑล 

ภาคกลาง และภาคเหนือ (สัดสวนความตองการเดินทางภายหลงัรบัทราบการโฆษณาประชาสัมพันธฯ              

เทากับรอยละ 88.03 รอยละ 84.50 และรอยละ 82.98 ตามลําดับ) 

 

ขณะที่ประสิทธิผลตอการกระตุน “ความตองการเดินทางตอกลุมเปาหมายในภาคตะวันออก                 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และโดยเฉพาะภาคใต มีสัดสวนไมสูงมากนัก (เพียงรอยละ 79.80 รอยละ 77.09 

และรอยละ 76.69 ตามลําดับ)  เมื่อเปรียบเทียบกบัผลสําเรจ็ในการกระตุนความตองการตอสามภูมิภาคแรก               

ที่กลาวถึงไปแลว  
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ภาพรวม

กรุงเทพฯ และปริมณฑล

ภาคกลาง

ภาคเหนือ

ภาคตะวันออก

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ภาคใต

แผนภูมิภาพที่ 1.5 แสดงสัดสวนความตองการเดินทางเปรียบเทียบภาพรวมกับภมิูภาค

ฐาน : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,340 ราย

(รอยละ)
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1.5.2 ประสิทธิผล: การสรางโอกาสใหเกิดการเดินทางในอนาคต โดยใชสัดสวน                    

“ความตองการ” เดินทางเปรียบเทียบกับปท่ีผานๆ มา  

ชวงป สัดสวนจดจําจนเอยไดเอง 

(อัตราการเขาถึง) 

รอยละของกลุมเปาหมายที่เกดิ 

“ความตองการทองเที่ยว” 

(Desire) 

การเปลี่ยนแปลงของผลติภณัฑมวล

รวมประชาชาติ เฉลี่ยรายป 

(GDP: Annual Growth Rate) * 

ป 2553 68.11 

(96.72) 

66.68 7.5 

ป 2554 71.18 

(96.68) 

61.50 0.8 

ป 2555 25.84 

(98.93) 

64.81 7.3 

ป 2556 9.17 

(98.71) 

67.72 2.8 

ป 2557 61.62 

(98.23) 

76.10 0.9 

ป 2558 46.10 

(97.86) 

80.90 3.0** 

คาความสมัพันธ 2 ตัว

แปรกบัสดัสวนการ

เดินทาง*** 

+0.084 

(+0.290) 

- -0.910 

ตารางที่ 1.11 แสดงประสิทธิผลการสรางโอกาสใหเกิดการเดินทางในอนาคต โดยใชสัดสวน“ความตองการ” เดินทางเปรียบเทียบกับปที่ผานๆ มา 

* ที่มา: ธนาคารแหงประเทศไทย (http://www2.bot.or.th/statistics)  

** ตัวเลขประมาณการ 

*** (หมายเหตุผูวิจัย: ใชคาความสัมพันธ 2 ตัวแปรของคาเฉล่ีย 2 ปติดกัน เพื่อลดความแปรปรวนของขอมูล) 

ครั้งน้ีเปนการประเมินผลสําเรจ็ในการกระตุนใหเกิด “ความตองการเดินทาง” เปรียบเทียบกับ                  

ปที่ผานมา ซึ่งหากนํามาเปรียบเทียบกับประสิทธิภาพการโฆษณาประชาสัมพันธฯ ของแตละป และสัดสวน

การเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑมวลรวมประชาชาติ ดังแสดงไวทีต่ารางดานบน เห็นไดวาประสิทธิผลการกระตุน 

“ความตองการเดินทาง” มีแนวโนมเปนผลจากการโฆษณาประชาสมัพันธฯ โดยตรง (คาความสมัพันธ 2 ตัว

แปรกบัสัดสวนการเดินทาง correlation coefficient เทากบั +0.084 และ +0.290 ตามลําดับ) มากกวา          

ผลจากปจจัยภายนอก โดยเฉพาะการเติบโต/เปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑมวลรวมประชาชาติ (คาความสัมพันธ                  

2 ตัวแปรกับสัดสวนการเดินทาง correlation coefficient เทากับ -0.910) 

 (หมายเหตุผูวิจัย: ตารางเปรียบเทียบประสิทธิผลระหวาง 2 ขั้นตอนสุดทายตาม AIDA Model อันไดแก Desire 

และ Action กับประสิทธิภาพการโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อกระตุนการเดินทางทองเที่ยวของ ททท. แตละชวงปในบทที่ 1.4 

และบทที่ 1.5 น้ัน อาจสามารถสรุปเปนเบื้องตนไดวา ประสิทธิภาพงานโฆษณาฯ ในการสรางจดจําจนเอยไดเอง และอัตราการ

เขาถึง มีความสัมพันธกับการ กระตุนใหเกิด “ความตองการ” เดินทางทองเที่ยวมากกวา ขณะที่ผลการ “ตัดสินใจเดินทาง

จริง” น้ันมีความเก่ียวของกับ “ปจจัยภายนอกอ่ืน” โดยเฉพาะสภาวะทางเศรษฐกิจอยูดวย มากกวาที่จะเปนผลโดยตรงจาก

การโฆษณาประชาสัมพันธฯ ของ ททท. เพียงอยางเดียว)  
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บทท่ี 2 ผลของการโฆษณาประชาสัมพันธและการส่ือสารการตลาดของ ททท. 

ภาพรวมภายใตกลยุทธสรางการรับรูกระแสหลงรักประเทศไทย 
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บทที่ 2 ผลของการโฆษณาประชาสัมพนัธและการสื่อสารการตลาดของ ททท. ภาพรวม

ภายใตกลยุทธสรางการรบัรูกระแสหลงรักประเทศไทย 

 ททท. กําหนดทิศทางการสื่อสารการตลาดภายใตแคมเปญ “หลงรักประเทศไทย” เพื่อนําเสนอ

มุมมองและคุณคาที่ไดรับจากการเดินทางทองเที่ยว ที่จะเกิดประโยชนกับผูทองเที่ยวและชุมชนอยางย่ังยืน    

 ทั้งน้ี เพื่อใหการทองเที่ยวเปนกลไกสําคัญ สําหรับขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศอยางย่ังยืน 

ตลอดจนเปนกลไกสรางความเ ช่ือมั่นตอสถานการณภายในประเทศให นักทองเที่ยวชาวไทยและ                       

ชาวตางประเทศ ททท. จึงกําหนดกลยุทธการดําเนินงานทางการตลาดโดยประกาศใหป  2558                           

เปนปทองเที่ยววิถีไทย (Discover Thainess) ผานการสื่อสารดวยสื่อ Mass Media โดยชุดภาพยนตรโฆษณา                          

มีเรื่องราวโดยสรุปดังน้ี 

 ชุด  “วิถีความสุข”   

 
  

ภาพยนตรโฆษณาชุดน้ีนําเสนอเพื่อปรับภาพลักษณการทองเที่ยวในประเทศไทย                         

ใหมีความรวมสมัยมากข้ึน ภายใตแนวคิดทองเที่ยววิถีไทย เกไกไมเหมือนใคร ทั้งน้ี เปดเรื่อง                   

ดวยการนําทุกคนเขาสูการทองเที่ยวในปทองเที่ยววิถีไทย โดยใชธีมการนําเสนอในลักษณะเดียว                 

กับงาน “กอดเมืองไทย” (ใหหายเหน่ือย) ซึ่งประสบผลสาํเร็จเปนอยางดีในป 2553 เริ่มจากพาหนะ                  

แบบไทยๆ เพื่อไปพบกิจกรรมแบบไทย อาหารไทย วัฒนธรรมไทย ความสนุกแบบไทย สถานที่

ทองเที่ยวไทย และอื่นๆ อีกมากมาย ซึ่งแตละอยางน้ัน ลวนมีความเกไกรวมสมัยในแบบไทยๆ ที่รอให

ทุกคนไปสัมผัสในปทองเที่ยววิถีไทย  
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 โครงการ “เมืองตองหามพลาด”  

 
 

 ภาพยนตรโฆษณาชุดน้ีมีพรีเซ็นเตอร คือ คุณอนันดา เอเวอรริ่งแฮม เปนตัวแทนในการเชิญ

ชวนคนไทยออกมาเที่ยว 12 เมืองทีเ่ปนเมืองทางผาน เปนการกระตุนใหนักทองเที่ยวเดินทางไปยัง

สถานที่ตางๆ เหลาน้ี ในโฆษณามีภาพสถานที่ทองเที่ยวตางๆมากมาย เชน วัดพระธาตุผาซอนแกว 

เขาคอ จังหวัด เพชรบูรณ การแสดงผีตาโขน หรือข่ีจักรยานเที่ยวชมอาคารไม บานเกาเชียงคาน 

จังหวัดเลย เปนตน ซึ่งเปนการสรางแรงบัลดาลใจใหอยากออกมาทองเที่ยวใน 12 เมืองตองหามพลาด 

 โครงการ “วันธรรมดานาเท่ียว” 

 

 
 

 ภาพยนตรโฆษณาชุดน้ี นําเสนอแนวคิดของโฆษณาคือ ในชวงวันหยุดนักทองเที่ยวจะ

เดินทางทองเที่ยวกันมาก ทําใหตองเรงรบีในการเที่ยวชมสิง่ตางๆ จึงแนะนําใหเที่ยวในวันธรรมดา  

ซึ่งมจีํานวนนักทองเที่ยวนอยกวาทําใหทองเที่ยวไดอยางมีความสุข โฆษณาชุดน้ีจึงนําเสนอเพื่อ               

เปนการกระตุนใหคนออกมาทองเที่ยวในวันธรรมดามากข้ึน 
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 ชุด  “55 ป ททท.”  

 
 

 ภาพยนตรโฆษณาชุดน้ีเปนการเลาถึงมิตรภาพระหวางกลุมลูกหลานชาวประมงกบั

นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่ไปทองเที่ยว ณ เกาะแหงหน่ึงที่ไมมีรถ มีเพียงจักรยานและเรือ โดยเด็กๆ

ไดบอกขอตกลงเรื่องการงดใชพลาสติกบนเกาะ และการใชเรือทีห่มดสภาพใหเปนปะการังเทียม ซึ่ง

ระหวางที่นักทองเที่ยวอยูที่เกาะแหงน้ัน ไดชวยกันเก็บพลาสติกจากทองทะเล ชวยรักษานักทองเที่ยว

ที่ถูกหอยเมน และยังรวมกันทํากจิกรรมตางๆ มากมาย กอนที่นักทองเที่ยวเดินทางกลับไดมกีารแลก

ของที่ระลึก ในการรวมกันทําใหเมืองไทยเปนที่หลงรัก และรวมกันเปนเจาบานที่ดี 
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2.1 ชุดงานโฆษณาที่สามารถสรางการจดจําจนสามารถเอยไดเอง 

จากแผนภูมิภาพดานลาง พบวาภาพยนตรโฆษณาชุด “วิถีความสุข” สามารถเขาถึงและสรางการรบัรู

ใหหนวยตัวอยางจดจําโดยการเอยเรื่องราวไดเอง ในสัดสวนมากที่สุดถึงรอยละ 24.52 รองลงมา ไดแก 

ภาพยนตรโฆษณาของโครงการเมืองตองหามพลาดที่มีคุณอนันดา เอเวอรริ่งแฮม เปนพรีเซ็นเตอร มีสัดสวน

การสรางการจดจําจนเอยไดเองเทากับรอยละ 10.14  ถัดมา ไดแก ภาพยนตรโฆษณาชุดโครงการวันธรรมดา

นาเที่ยว และภาพยนตรโฆษณาชุด “55 ป ททท.” ซึ่งสามารถสรางการจดจําโดยการเอยเองเทากับ                       

รอยละ 9.15 และรอยละ 4.16 ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

24.52

10.14

9.15

4.16

โฆษณาชุดวิถีความสุข

โฆษณาโครงการเมืองตองหามพลาด

โฆษณาโครงการวันธรรมดานาเที่ยว

โฆษณาชุด 55 ป ททท.

แผนภูมิภาพที่ 2.1 แสดงสัดสวนการจดจําโดยการเอยเองถึงเรื่องราวตางๆ ในชุดภาพยนตรโฆษณาตาง ๆ

ฐาน  : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,230 ราย
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2.2 เนื้อหาภาพยนตรโฆษณาที่จดจําไดโดยการเอยเอง ของแตละชุด 

2.2.1 เน้ือหาการเอยเองท่ีจดจําไดในชิ้นงานชุด “วิถีความสุข” (ของโครงการปทองเท่ียววิถีไทย) 

 

 

 

 

 

 

 

 

สําหรับเน้ือหาการจดจําโดยการเอยเองของภาพยนตรโฆษณาชุดโครงการปทองเที่ยววิถีไทย              

“ชุดวิถีความสุข” สวนใหญเปนการจดจําไดวามีสาระคําพูด “อยูเมืองไทยไปไหนก็เจอสวรรค” รอยละ 15.53 

รองลงมา คือ สามารถจดจําเน้ือหา (บางสวน) ไดวา เปนเรื่องราวเกี่ยวกับ “การเดินทางเที่ยวแบบไทยๆ หรือ

ทองเที่ยววิถีไทย” รอยละ 13.79 และเน้ือหาเกี่ยวกับ “การกินอาหารไทย กินอยูอยางไทย ใชของไทย                

เที่ยวเมืองไทย” รอยละ 13.40  

นอกจากสามารถจดจําคําพูด หรือเน้ือหาดังกลาวแลว อีกสวนหน่ึงยังสามารถจดจํา “ภาพหมูสวรรค 

ภาพปลาสวรรค ภาพการน่ังเรือ ในสัดสวนรอยละ 11.48  รอยละ 9.35 และรอยละ 8.78 ตามลําดับ รวมถึง

เน้ือหาเกี่ยวกับการกระตุนใหเกิดการ “เที่ยวเมืองในเมืองไทย เที่ยวทั่วไทย” ภาพน่ังรถมาไทย ผูหญิง                

น่ังรถสามลอไทย คําพูด “นํ้าตก อําเภอ จังหวัด ยังสวรรคเลย” และ คําพูด “ลงทายสวรรค อะไรก็สวรรค”                 

ในสัดสวนไมนอยถึงรอยละ 8.29 รอยละ 7.33 รอยละ 7.14 รอยละ 6.94 และรอยละ 6.94 ตามลําดับ           

อีกดวย 

(หมายเหตุผูวิจัย: สรุปในสวนน้ีไดวา องคประกอบที่โดดเดนและสามารถสรางการจดจําจนเอยเองไดดี                      

ของภาพยนตรโฆษณาชุด “ชุดวิถีความสุข” เรียงตามลําดับ ไดแก 

 - ความสัมพันธระหวางคําวา “เที่ยวเมืองไทย” กับ “สวรรค” (คือ ความสุข) 

 - “วิถีไทย” อยูอยางไทย กินอยางไทย 

- กระตุนใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย) 

 

15.53

13.79

13.40

11.48

9.35

8.78

8.29

7.33

7.14

6.94

6.94

6.17

5.11

ประโยคคําพูด  "อยูเมืองไทยไปไหนก็เจอสวรรค"

เน้ือหา เดินทางเที่ยวแบบไทย/ทองเที่ยววิถีไทย

เน้ือหา เกี่ยวกับกินอาหารไทย กินอยูอยางไทย ใชของไทย เที่ยวเมืองไทย

ภาพ หมูสวรรค

ภาพ ปลาสวรรค

ภาพ น่ังเรือ(ไทย)

เน้ือหา เที่ยวเมืองไทย/เที่ยวทั่วไทย

ภาพ น่ังรถมาไทย

ภาพ ผูหญิงน่ังรถสามลอไทย

ประโยคคําพูด "นํ้าตก อําเภอ จังหวัด ยังสวรรคเลย"

ประโยคคําพูด "ลงทายสวรรค อะไรก็สวรรค"

ภาพ ผูหญิงใสผาไทยกระโปรงสแีดง

ภาพ ปายจังหวัดนครสวรรค

แผนภูมิภาพที่ 2.2 แสดงสัดสวนเน้ือหาการเอยเองที่จดจําไดในช้ินงานชุด  “วิถีความสุข”  

ฐาน  : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 1,037 ราย

(รอยละ)



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 2-7 
 

2.2.2 เน้ือหาการเอยเองท่ีจดจําไดในโครงการ “เมืองตองหามพลาด” 

        

 

 

 

 

 

 

สําหรับเน้ือหาการจดจําโดยการเอยเองของภาพยนตรโฆษณาชุด “โครงการเมืองตองหามพลาด” 

สวนใหญจดจําสาระไดวาเปนช้ินงานที่เกี่ยวกับ “งานเทศกาลประเพณีผีตาโขน” (อ.ดานซาย จ.เลย) รอยละ 

31.70 รองลงมาเปนการจดจํา “ภาพคุณอนันดาปนจักรยาน” (เที่ยวชมเมือง/ชุมชน/หมูบาน/สถานที่ตางๆ) 

รอยละ 18.88 ถัดมา คือ กลุมที่จดจําไดเฉพาะภาพพรเีซ็นเตอร คุณอนันดาเอเวอรริ่งแฮม (กําลังทํากิจกรรม 

แตจํากิจกรรมไมได) ในสัดสวนรอยละ 14.22  

ขณะที่บางสวนจดจํารายละเอียดวา เปนภาพคุณอนันดาไปเที่ยววัด (บนภูเขา/เจดีย เชน               

วัดพระธาตุผาซอนแกว) รอยละ 13.75 และภาพคุณอนันดาไปเที่ยวสถานที่ตางๆ (แตจดจํารายละเอียด

สถานที่ไมได) รอยละ 13.52 

ขณะที่มีหนวยตัวอยางอีกสวนหน่ึงจดจํารายละเอียดไดเพิ่มข้ึน วา “มีสาระเกี่ยวกบัเมืองตองหาม

พลาด” (คุณอนันดาไปเที่ยวเมืองตองหามพลาด) รอยละ 11.89 ภาพคุณอนันดาถือกลองถายรูปบนภูเขา            

(อยูบนภูเขา/ถายรปูบนเขา) รอยละ 10.49 ภาพดอกไม/ทุงดอกไม (เชน ดอกดาวกระจาย) รอยละ 9.79 

รวมถึงภาพการน่ังเรือ/บรรยากาศวิถีชิวิตชุมชนริมแมนํ้า (บางรายจําไดวาตลาดนํ้าอัมพวา) รอยละ 9.32 

และอนันดาไปเที่ยวภูเขา/ชมวิว รอยละ 9.09        

 (หมายเหตุผูวิจัย: สรุปในสวนน้ีไดวา องคประกอบที่โดดเดนและสามารถสรางการจดจําจนเอยเองไดดี                   

ของภาพยนตรโฆษณาชุด “เมืองตองหามพลาด” เรียงตามลําดับ ไดแก 

 - พรีเซ็นเตอร คือ “คุณอนันดา” 

 - งานเทศกาลประเพณีผีตาโขน 

 - กิจกรรมปนจักรยานชมสถานที่ทองเที่ยว) 

 

31.70

18.88

14.22

13.75

13.52

11.89

10.49

9.79

9.32

9.09

เนื้อหาเทศกาลประเพณีผีตาโขน อ.ดานซาย จ.เลย

ภาพอนันดาปนจักรยานเท่ียวชมเมือง/ชุมชน/หมูบาน/สถานท่ีตางๆ 

ภาพพรีเซ็นเตอร อนันดา เอเวอรริ่งแฮม

ภาพอนันดาไปเท่ียววัดบนภูเขา/เจดีย

ภาพอนันดาไปเท่ียวสถานท่ีตางๆตามตางจังหวัด

เนื้อหาอนันดาไปเท่ียวเมืองตองหามพลาด

ภาพอนันดาถือกลองถายรูปอยูบนภูเขา/ถายรปูบนเขา

ภาพทุงดอกไม เชน ดอกดาวกระจาย

เนื้อหาวิถีชิวิตชุมชนริมแมน้ําท่ีตลาดน้ําอัมพวา

ภาพ อนันดาไปเท่ียวภูเขา/ชมวิว

แผนภูมิภาพที่ 2.3 แสดงสัดสวนเน้ือหาการเอยเองที่จดจําไดโครงการเมืองตองหามพลาด

ฐาน  : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 429 ราย

(รอยละ)



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 2-8 
 

        2.2.3 เน้ือหาการเอยเองท่ีจดจําไดในโครงการ “วันธรรมดานาเท่ียว” 

 

 

 

 

 

 

 

 

สําหรับเน้ือหาการจดจําโดยการเอยเองของภาพยนตรโฆษณาชุด “โครงการวันธรรมดานาเท่ียว” 

สวนใหญจดจําสาระไดวา เปนภาพการเขาแถวถายรูปทีจุ่ดชมวิว รอยละ 37.98 รองลงมาจดจําไดวาเกี่ยวกบั

ภาพจุดชมวิวบนภูเขา รอยละ 34.11 และภาพเจาบาวเจาสาวถายรูปที่จุดชมวิว รอยละ 13.95 

รวมถึงหนวยตัวอยางสวนหน่ึงที่สามารถจดจํารายละเอียดอืน่ๆ ได เชน ผูชายถือกลองถายรปู              

รอยละ 7.75 กลุมวัยรุนไปเที่ยว ถายรูปกบัเพือ่นๆ (เปนกลุม) รอยละ 5.43 ภาพวัยรุนรีบเขาไปถายรูป                 

(คุยกัน) รอยละ 3.88  ภาพวัยรุนเรงรีบถายรปูในวันหยุด รอยละ 2.58 เปนตน 

(หมายเหตุผูวิจัย: สรุปในสวนน้ีไดวา องคประกอบที่โดดเดนและสามารถสรางการจดจําจนเอยเองไดดี                     

ของภาพยนตรโฆษณาชุด “โครงการวันธรรมดานาเที่ยว” เรียงตามลําดับ ไดแก 

 - จุดชมวิวบนภูเขา (ที่คนไมมาก ไมพลุกพลาน) 

 - กิจกรรมการถายรูปที่จุดชมวิว  

 - ความสัมพันธของการถายภาพไวเปนที่ระลึก กับความสุข) 

37.98

34.11

13.95

7.75

5.43

3.88

2.58

1.81

1.29

1.03

ภาพ เขาแถวถายรูปที่จุดชมวิว

ภาพ จุดชมวิวบนภูเขา

ภาพ เจาบาวเจาสาวถายรูปที่จุดชมวิว

ภาพ ผูชายถือกลองถายรูปตัวเอง

ภาพ กลุมวัยรุนไปเที่ยว 

ภาพ วัยรุนเขาไปถายรูป

ภาพ วัยรุนเรงรีบถายรูปในวันหยุด

ภาพ เจาหนาที่ถือโทรโขง

ภาพ ผูหญิงสะพายกระเปาวิ่งมาถายรูป

ภาพ ครอบครัวไปเที่ยวรอถายรูป

แผนภูมิภาพที่ 2.4 แสดงสัดสวนเน้ือหาการเอยเองที่จดจําไดวันธรรมดานาเที่ยว

ฐาน  : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 387 ราย

(รอยละ)



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 2-9 
 

2.2.4 เน้ือหาการเอยเองท่ีจดจําไดในชิ้นงานชุด “55 ป ททท.”                                             

(ของโครงการปทองเท่ียววิถีไทย) 

สําหรับเน้ือหาการจดจําโดยการเอยเองของภาพยนตรโฆษณาชุด “โครงการปทองเท่ียววิถีไทย                

“ชุด 55 ป ททท.” สวนใหญจดจําไดวา เปนเรื่องราวเกี่ยวกับนักทองเที่ยวชาวจีนไปเที่ยวเกาะที่ชาวบาน 

(ผานกิจกรรมของเด็กๆ) ชวยกันอนุรักษธรรมชาติ/สิ่งแวดลอม  รอยละ 66.48 รองลงมา คือ ภาพคําพูด           

“55 ป การทองเที่ยวแหงประเทศไทย” รอยละ 15.34 รวมถึงอีกสวนหน่ึงที่สามารถจดจําภาพ เด็กถือปาย

กระดานดําเขียนยินดีตอนรับ/ตอนรับนักทองเที่ยว รอยละ 10.80 และ ภาพเกาะ ชายหาด ทะเล ภูเขาที่

สวยงามรอยละ 10.80 

นอกจากน้ันยังมีเน้ือหาอื่น ๆ ที่จดจําไดอีก เชน จดจําภาพเด็กๆแนะนํานักทองเที่ยวชาวจีนใหชวยกัน

อนุรักษธรรมชาติและสิ่งแวดลอม รอยละ 9.09 ภาพนักทองเที่ยวเรียนรูวิถีชีวิตชาวเกาะ รอยละ 6.82               

เด็กมอบของที่ระลึก (จานปลา) ใหนักทองเที่ยว รอยละ 6.82 นักทองเที่ยวเก็บขยะในทะเล รอยละ 5.68  

ภาพธรรมชาติใตทองทะเล เชน ปลา ปะการัง รอยละ 5.68 และภาพเด็กๆ กับนักทองเที่ยวชาวจีน                   

รอยละ 4.55  

 (หมายเหตุผูวิจัย: สรุปในสวนน้ีไดวา องคประกอบที่โดดเดนและสามารถสรางการจดจําจนเอยเองไดดี ของ

ภาพยนตรโฆษณาชุด “โครงการปทองเที่ยววิถีไทย ชุด 55 ป ททท.” เรียงตามลําดับไดแก 

 - กลุมนักทองเที่ยวชาวจีนไปเที่ยวเกาะที่ชาวบาน ที่ชวยกันอนุรักษธรรมชาติ/ส่ิงแวดลอม 

 - วิถีชีวิตที่เรียบงายของชาวบาน  

 - ความมีนํ้าใจของคนไทย ชวยสรางความผูกพัน และการยอมรับ) 
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เน้ือหา นักทองเที่ยวชาวจีนไปเที่ยวทะเล

ภาพ "55 ป การทองเที่ยวแหงประเทศไทย"

ภาพ เด็กถือปายกระดานดําเขียนยินดีตอนรับ

ภาพ เกาะ/ชายหาด/ทะเล/ภูเขาที่สวยงาม

เน้ือหา เด็กไทยใหความสําคัญกับการอนุรักษธรรมชาติและสิ่งแวดลอม

เน้ือหา นักทองเที่ยวเรียนรูวิถีชีวิตชนพื้นบาน

ภาพ เด็กมอบของที่ระลึก 

ภาพ นักทองเที่ยวเก็บขยะในทะเล

ภาพ ธรรมชาติใตทองทะเล

ภาพ เด็กๆ กับนักทองเที่ยวชาวจีน

แผนภูมิภาพที่ 2.5 แสดงสัดสวนเน้ือหาการเอยเองที่จดจําไดในช้ินงานชุด  “55 ป ททท.”  

ฐาน  : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 176 ราย

(รอยละ)
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2.3 สัดสวนการจดจํารวมของภาพยนตรโฆษณาแตละชุด (รวมกลุมชวยจําดวยภาพ) 

ในบทที่ 2.1 และ 2.2 เนนการนําเสนอผลการศึกษาที่เปนผลจากการจดจําจนสามารถเอยถึง                

เน้ือหา (บางสวน) ของภาพยนตรโฆษณาที่ ททท. ดําเนินการในชวงป 2558 ได สวนในบทน้ีเปนผลสรุปสัดสวน

การจดจํารวม (ซึ่งหมายถึง รวมการจดจําทั้งหมด ทั้งเอยข้ึนมาไดเอง และกลุมที่สามารถรื้อฟน  ความจําไดเมื่อ

ไดเห็นภาพบางสวนของช้ินงานโฆษณาดังกลาว หรือ “ชวยจําดวยภาพ”)  

 
 ผลสรุปสัดสวนการจดจํารวม (รวมกลุมชวยจําดวยภาพ) ของภาพยนตรโฆษณา (ทั้ง 4 ชุด) ในปน้ี             

สูงถึงรอยละ 93.66 จําแนกเปนกลุมที่จดจํา (ภาพยนตรชุดใดๆ ใน 4 ชุด) จนสามารถเอยไดเอง เทากับรอยละ 

46.10 และสามารถนึกข้ึนมาไดเมื่อเห็นภาพ (บางสวน) ของช้ินงานโฆษณา เทากับรอยละ 47.56 

โดยสวนใหญเปนการจดจํางานโฆษณาในโครงการ “วิถีความสุข” สูงถึงรอยละ 81.61 (จําแนกเปน 

เอยเอง รอยละ 24.52 และชวยดวยภาพ รอยละ 57.09) รองลงมาเปนงานโฆษณาในโครงการ “เมืองตอง 

หามพลาด” สัดสวนรอยละ 44.99 (จําแนกเปนเอยเอง รอยละ 10.14 และชวยดวยภาพ รอยละ 34.85)                

งานโฆษณาในโครงการ “วันธรรมดานาเที่ยว” สัดสวนรอยละ 32.53 (จําแนกเปน เอยเอง รอยละ 9.15                 

และชวยดวยภาพ รอยละ 23.38) และงานโฆษณาในชุด “55 ป ททท.” สัดสวนรอยละ 21.54 (จําแนกเปน                  

เอยเอง รอยละ 4.16 และชวยดวยภาพ รอยละ 17.38) ตามลําดับ 

(หมายเหตุผูวิจัย: หนวยตัวอยางรายหน่ึง อาจสามารถจดจําช้ินงานไดมากกวา 1 เรื่อง) 
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ภาพรวม      วิถีความสุข เมืองตองหามพลาด วันธรรมดานาเที่ยว ชุด 55 ป ททท.

ชวยจําดวยภาพ เอยเอง รวมสัดสวนการจดจํา (รอยละ)

แผนภูมิภาพที่ 2.6 แสดงสัดสวนการจดจํารวมของภาพยนตรโฆษณาแตละชุด

ฐาน : หนวยตัวอยางป 2558 จํานวน 4,230 ราย
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 2.3.1 สัดสวนการจดจํารวมของภาพยนตรโฆษณาในแคมเปญหลัก เปรียบเทียบกับผลในลักษณะ

เดียวกันของปท่ีผานๆ มา 

ดังที่กลาวไปแลววาภาพรวมผลการโฆษณาประชาสัมพันธของภาพยนตรโฆษณาในแคมเปญหลัก              

(4 ชุด) ในป 2558 สามารถเขาถึงกลุมประชาชนทั่วไปไดสูงถึง รอยละ 93.66 ซึ่งเมื่อนําผลไปเปรียบเทียบกับ

ผลของปที่ผานๆมา พบวาสัดสวนการเขาถึง (ภาพรวม) ในปน้ีอยูในเกณฑที่ดีข้ึนกวาปที่ผานๆมา คอนขางมาก 

โดยเฉพาะหากนําไปเปรียบเทียบกับ ผลการเขาถึงของป 2554 -2556 ซึ่งมีสัดสวนเพียงเทากับรอยละ 42.67 

รอยละ 62.34 และรอยละ 62.96 ตามลําดับ เทาน้ัน  
หมายเหตุ : คาทศนิยมป 2556 เอยเอง คือ รอยละ 9.17366 และชวยจําดวยภาพ รอยละ 53.78151 

ป เอยเอง ชวยจําดวยภาพ รวมรับรูแคมเปญ หมายเหตุ : พรีเซ็นเตอร หรือธีมหลักของแตละป 

ป 2554 6.33 36.34 42.67 

- แคมเปญเที่ยวหัวใจใหม เมืองไทยยั่งยืน 

มีพรีเซ็นเตอรหรือผูนําเสนอเรื่องราว ดังน้ี 

ตอนที่ 1 "สํานึก" : คุณศุภกรณ กิจ-สุวรรณ 

ตอนที่ 2 "เขาใจ :พระมหาสมปอง ตาลปุตโต  

ตอนที่ 3 "ดวยกัน" :คุณณัฐริกา ธรรมปรีดานันท                 

ตอนที่ 4 "สรางสรรค" :คุณจาง ฟุงเฟอง  

ตอนที่ 5 "ดวยหัวใจ"  :คุณดาวิเด โดริโก 

ตอนที่ 6 เปนตอนสุดทาย ในสาระเปาหมายเก่ียวกับ      

"เที่ยวดวยกัน เที่ยวดวยหัวใจรักษ" ไมมีพรีเซ็นเตอร 

ป 2555  11.17 51.17 62.34 

- แคมเปญเที่ยวหัวใจใหม เมืองไทยยั่งยืน 

ชุดรวม "เที่ยวดวยกัน เที่ยวดวยหัวใจรักษ" ตอเน่ืองป 2554 

และชุดมีนายกรัฐมนตรี (คุณยิ่งลักษณ) เปนพรีเซ็นเตอร 

มหัศจรรยเมืองไทย (Miracle) 

ป 2556 9.17 53.78 62.96 
- แคมเปญเที่ยวหัวใจใหมเมืองไทยยั่งยืน และแคมเปญหลงรัก

ประเทศไทย โดยมีฟลม รัฐภูมิ เปนพรีเซ็นเตอร  

ป 2557 61.62* 21.17 82.79 

- แคมเปญหลงรักประเทศไทย มีภาพยนตรโฆษณาภายใต

แคมเปญหลักจําแนกเปน 4  ธีม ไดแก “บอกรักใหโลกรู” (คุณ

มาเรีย ณ ไกลบาน คุณลุงคิม แซจู และคุณเรย แมคโดนัลด) 

“ลุง 500” (บอกรักใหโลกรู : เวอรช่ันลุง 500) ชุด“สิงหาพาแม

เที่ยว” (คุณตุกก้ี*) และชุด“ยินดีตอนรับ”  (คุณญาญา และคุณ

อนันดา) *สวนใหญเปนการจดจําคุณตุกก้ี 

ป 2558 46.10 47.56 93.66 

-ภายใตแคมเปญ“หลงรักประเทศไทย” ประกอบดวยโครงการ

“ปทองเที่ยววิถีไทย 2558” โครงการ เมืองตองหามพลาด และ

โครงการวันธรรมดานาเที่ยว (เน้ือหาวิถีไทย คือ สวรรค และคือ

ความสุข บนธีมการนําเสนอแบบเดียวกับงาน “กอดเมืองไทย              

ใหหายเหน่ือย” ในป 2553) 
ตารางที่ 2.1  แสดงเปรียบเทียบสัดสวนการจดจํารวมของภาพยนตรโฆษณาในแคมเปญหลกั เปรียบเทียบกับผลในลกัษณะเดียวกันของปที่ผานๆ มา 
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พิจารณาจากแผนภูมิภาพดานลาง เห็นไดวาผลการดําเนินงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. 

ภายใตช้ินงานแคมเปญหลักในชวง 4-5 ปที่ผานมา มีแนวโนมดีข้ึนอยางตอเน่ือง  

นอกจากน้ันหากพจิารณาในรายละเอียดของช้ินงานระหวางชวงที่ผานมา ก็เห็นไดชัดเจนวางาน            

ของ ททท. ในปน้ี เปนช้ินงานโฆษณาที่ไมไดใช “พรีเซน็เตอร**” (ชุดวิถีความสุข ชุดวันธรรมดานาเที่ยว               

และชุด 55 ป ททท.) ที่มผีลการตอบรบัในเกณฑที่สงู (หมายเหตุผูวิจัย: แมหากไมนับรวมภาพยนตรโฆษณาชุด             

“เมืองตองหามพลาด” ที่มีคุณอนันดา เปนพรีเซ็นเตอร สัดสวนการเขาถึงของภาพยนตรที่ไมใชพรีเซ็นเตอรทั้ง 3 ชุดรวมกัน             

ก็ยังสูงถึงรอยละ 81.42) 

** หมายถึง บุคคลที่มีช่ือเสียง ดารา หรือนักแสดงที่เปนที่รูจักอยางกวางขวาง 
 

 

2.4 ความพึงพอใจในการโฆษณาประชาสัมพนัธของททท.ในโครงการ/แคมเปญ                    

(สําหรับกลุมเปาหมายที่รบัรูในโครงการนัน้ๆ) 

 ผลสรุปในภาพรวม พบวากลุมเปาหมายสวนใหญ มีความพึงพอใจระดับพอใจถึงพอใจมาก ตอช้ินงาน

โฆษณาในโครงการฯ จําแนกเปนสัดสวนความพึงพอใจ (% Top2Box) ตอช้ินงาน “ชุดวิถีความสุข”  รอยละ 

98.09  รองลงมา มีความพึงพอใจตองาน “โครงการเมืองตองหามพลาด” รอยละ 97.67  มีความพึงพอใจ           

ตองานในโครงการ “หลงรักประเทศไทย ชุด 55 ป ททท.” รอยละ 97.01 และมีความพึงพอใจใน “โครงการ

วันธรรมดานาเที่ยว” รอยละ 95.09 หรือกลาวในภาพรวมวาภาพยนตรทั้ง 4 ชุดสามารถสรางความพึงพอใจได

ในสัดสวนเฉลี่ย รอยละ 97.86 
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3 ชุด ที่ไมมีพรีเซ็นเตอรรวมกัน รอยละ 81.42

แผนภูมิภาพที่ 2.7 แสดงสัดสวนผลการดําเนินงานโฆษณาประชาสมัพันธของ ททท. ภายใตช้ินงานแคมเปญหลักในชวง 4-5 ปที่ผานมา 

(รอยละ)
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ชุดงานโฆษณาฯ ในระหวางป สัดสวนหนวยตัวอยางท่ีเกิดความพึงพอใจ (รอยละ) 

วิถีความสุข 98.09 

เมืองตองหามพลาด 97.67 

วันธรรมดานาเที่ยว 95.09 

55 ป ททท. 97.01 

ภาพรวม 97.86 
ตารางที่ 2.2 แสดงสัดสวนความพึงพอใจในการโฆษณาประชาสัมพันธของททท.ในโครงการ/แคมเปญ (สาํหรับกลุมเปาหมายที่รับรูในโครงการน้ันๆ) 

  

 2.4.1 เปรียบเทียบสัดสวนความพึงพอใจงานโฆษณาในแคมเปญของป 2558 กับปท่ีผานมา                

 
 

 เมื่อพจิารณาแลว พบวางานโฆษณาในปน้ีไดรับความสําเรจ็ดวยดี ทั้งจากสัดสวนการเขาถึงทีสู่ง                   

(ดังที่กลาวถึงไปแลวในบททีผ่านมา) และรวมถึงสัดสวนของหนวยตัวอยางที่เกิดความพงึพอใจ (%Top2Box) 

ตองานโฆษณาในปน้ี ก็มีสัดสวนที่สงูมาก ถึงรอยละ 97.86 และหากเปรียบเทียบกับสัดสวนความพึงพอใจใน

ลักษณะเดียวกัน กับช้ินงานโฆษณาปที่ผานมา ก็พบแนวโนม “ผลการสรางความพึงพอใจ” ในทิศทางที่ดีข้ึน 

โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบกบัสัดสวนความพึงพอใจของช้ินงานในป 2554 และป 2555 ซึ่งเทากบัรอยละ 

93.05 และรอยละ 94.93 ตามลําดับ 

หมายเหตุ : ป 2558 ใชคําถามวา “ในภาพรวมคุณมีความพึงพอใจในการโฆษณาประชาสัมพันธลักษณะใดๆ ก็ตาม ของททท. 

ในโครงการ/แคมเปญ ดังตอไปน้ีในระดับใด” เปนสเกล 1=ไมพอใจมาก 2=ไมพอใจ 3=เฉยๆ/ไมแนใจ 4=พอใจ             

และ5=พอใจมาก สวนตั้งแตป 2553-2557 ใชคําถามวา “โดยรวมๆ แลว คุณรูสึกอยางไรกับภาพยนตรโฆษณาของททท.            

ชุดน้ี” เปนสเกล 1=ไมชอบเลย 2=ไมคอยชอบ 3=เฉยๆ/ไมแนใจ 4=คอนขางชอบ และ 5=ชอบมาก 
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แผนภูมิภาพที่ 2.8 แสดงเปรียบเทียบสัดสวนความพึงพอใจงานโฆษณาในแคมเปญของป 2558 กับปที่ผานมา 
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2.5 รูปแบบภาพยนตรโฆษณาการทองเที่ยวภายในประเทศที่อยากเห็นมากที่สดุ 

 นอกจากประเมินผลการรับรูแลว การสํารวจยังไดสอบถามหนวยตัวอยางเกี่ยวกับรูปแบบ                   

“โฆษณาของ ททท.” ที่พวกเขาอยากเห็น พบวาหนวยตัวอยางสวนใหญอยากเห็นรูปแบบภาพยนตร

โฆษณาการทองเที่ยวภายในประเทศ “ที่เปนแนวตลก หรือสนุกสนาน” ในสัดสวนรอยละ 35.60 รองลงมา  

คือ แนวสารคดี รอยละ 19.62  แนวชีวิตจริง รอยละ 16.41  แนวผจญภัย รอยละ 15.32  แนวยอนยุค               

รอยละ 8.72 และแนวแอนิเมช่ัน รอยละ 4.02  

 
 หากนําผลดังกลาวของป น้ี ไปเปรียบเทียบกับผลในลักษณะเดียวกันของปที่ผานมา พบวา                   

“โฆษณาแนวตลก/สนุกสนาน” เปนธีมของช้ินงานดานโฆษณาประชาสัมพันธที่กลุมเปาหมายในประเทศไทย

ตองการรับชมมากที่สุดติดตอกันทั้งสองป (รอยละ 31.73 ในป 2557 และรอยละ 35.60 ในป 2558) 
(รอยละ) 

รูปแบบภาพยนตรโฆษณา ป 2557 ป 2558 

แนวตลก/สนุกสนาน 31.73 35.60 

แนวสารคดี 21.38 19.62 

แนวชีวิตจริง 21.31 16.41 

แนวผจญภัย 14,54 15.32 

แนวยอนยุค 7.34 8.72 

แนวแอนิเมช่ัน 3.42 4.02 
ตารางที่ 2.3 แสดงสัดสวนเปรียบเทียบรปูแบบภาพยนตรโฆษณากับผลในลักษณะเดียวกันของปทีผ่านมา 
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แนวแอนิเมชั่น

แผนภูมิภาพที่ 2.9 แสดงสัดสวนรูปแบบภาพยนตรโฆษณาการทองเที่ยวภายในประเทศที่อยากเห็นมากที่สุด

ฐาน : จํานวนหนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ) 
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2.6 ประเภทสื่อตาง ๆ ที่ทําใหเคยเหน็งานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท.   
 ในบทที่ 1.3 ไดกลาวถึงสัดสวน และประสิทธิภาพของแตละชองทางสื่อ ที่สามารถนําพาขาวสารดาน

การสงเสริมการทองเที่ยวของ ททท. ไปสูกลุมเปาหมายอยางไดผล ซึ่งก็พบวา “โทรทัศน” ยังคงเปนเครื่องมือ

สําคัญในการนําพาขาวสารดานการทองเที่ยวสูกลุมเปาหมายชาวไทยดังที่ไดกลาวไปแลว ครั้งน้ีเปนการขยาย

ความรายละเอียด “ช่ือรายการ” หรือ “ลักษณะสื่อ” ของแตละชองทางต้ังแตสื่อโทรทัศน ไปจนถึงช่ือรายการ

วิทยุ ภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ หนังสือพอคเก็ตบุค เว็บไซต สังคมออนไลน ภาพกิจกรรม งานเทศกาลตางๆ 

และสื่อกลางแจง รวมถึงผลงานผานการสื่อสารการตลาดในรูปแบบอื่นๆ ของ ททท. ในชวง 1 ปที่ผานมา     

โดยมีรายละเอียดที่นาสนใจดังน้ี 

 2.6.1 ชองทางโทรทัศน: ชื่อรายการโทรทัศนท่ีทําใหเคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. 

 จากการประเมินผลเกี่ยวกับรายการโทรทัศนที่ไดนําเสนอเกี่ยวกับการทองเที่ยวหรือสกูปสารคดี

ทองเที่ยว พบวารายการโทรทัศนที่หนวยตัวอยางแจงวาทําใหตนไดเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. 

ในป 2558 เรียงตามลําดับไดแก รายการเรื่องเลาเชาน้ี รายการเรื่องเลาเสาร-อาทิตย รายการโตะขาว รายการ

ผูหญิงถึงผูหญิง รายการสีสันบันเทิง รายการทุงแสงตะวัน รายการแจว รายการเชาน้ีที่หมอชิต รายการตลาด

สดสนามเปา รายการประเด็นเด็ด 7 สี (รอยละ 61.28 รอยละ 55.86 รอยละ 25.92 รอยละ 21.71 รอยละ 

21.20 รอยละ 20.27 รอยละ 18.90 รอยละ 18.37 รอยละ 17.79 รอยละ 15.35 ตามลําดับ) 
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รายการตลาดสดสนามเปา

รายการประเด็นเด็ด 7 สี

(รอยละ)

แผนภูมิภาพที่ 2.10 แสดงรายละเอียดที่จดจําไดของชองทางรายการโทรทศัน

ฐาน : กลุมที่รับรูโครงการจํานวน 3,962 ราย



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 2-16 
 

 2.6.2 สื่อกลางแจง: ประเภทสื่อกลางแจงท่ีทําใหเคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท.  

 

 สําหรับรูปแบบชองทางสื่อกลางแจง ซึ่งการประเมินพบวา “เปนชองทางสื่อที่สามารถสรางอัตรา

การรับรูไดสูงอีกชองทางหน่ึง” น้ัน หากพิจารณาชองทางสื่อในรายละเอียด พบวา “ปายโฆษณาขนาดใหญ 

(บิลบอรด)” สรางสัดสวนการจดจําไดสูงที่สุด (รอยละ 39.90) รองลงมา คือ ปายโฆษณา (จอ LED) หนา

หางสรรพสินคา (รอยละ 4.85) ชองทางที่ประชาสัมพันธทางรถตูของ ททท. (รอยละ 2.50) รถไฟฟา BTS 

(Wrap Up) (รอยละ 0.38)  รถไฟฟา BTS โฆษณาผานจอ LED (รอยละ 0.33) และบัตรโดยสาร BTS              

(รอยละ 0.10)  
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แผนภูมิภาพที่ 2.11 แสดงรายละเอียดที่จดจําไดของชองทางสื่อกลางแจง

ฐาน : กลุมที่รับรูโครงการจํานวน 3,962 ราย
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 2.6.3 สื่องานเทศกาล: งานเทศกาล/ประเพณีตาง ๆ ท่ีทําใหเคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธ

ของ ททท. 

 สําหรับการโฆษณาประชาสัมพันธผานชองทางงานเทศกาล/ประเพณีตาง ๆ  น้ัน สวนใหญเปนการรบัรู 

ผานสื่อการจัดงานประเพณีแหเทียนพรรษา และประติมากรรมเทียนนานาชาติ จ.อุบลราชธานี รอยละ 18.07 

รองลงมา คือ ประเพณีบุญบั้งไฟ จังหวัดยโสธร รอยละ 15.77 และประเพณีบุญหลวง และการละเลน               

ผีตาโขน รอยละ 15.57 นอกจากน้ันบางสวนยังสามารถจดจํางานวิวาหลานบัว จ.อุดรธานี รอยละ 11.31      

งานยอยศย่ิงฟาอยุธยามรดกโลก รอยละ 10.12 เทศกาลวันวิสาขบูชา รอยละ 8.83 เทศกาลสีสันแหงสายนํ้า 

มหกรรมลอยกระทง ป 2558 รอยละ 8.68  
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เทศกาลโคมไฟ สีสันเมืองใต (หาดใหญ)

งานเย็นทั่วหลามหาสงกรานต

งานมหัศจรรยงานชาง จ.สุรินทร

เทศกาลตรุษจีน

เทศกาลวาวนานาชาติประเทศไทย (เพชรบุรี)

เทศกาลเที่ยวพิมาย นครราชสีมา

งาน “เฉลิมพระเกียรติพระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหลานภาลยั” (อุทยาน ร.2)

(รอยละ)

แผนภูมิภาพที่ 2.12 แสดงรายละเอียดที่จดจําไดของงานเทศกาล/ประเพณีตาง ๆ

ฐาน : กลุมที่รับรูโครงการจํานวน 3,962 ราย



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 2-18 
 

 2.6.4 สื่อกิจกรรมสงเสริมการทองเท่ียว: โครงการ/กิจกรรมสงเสริมการทองเท่ียวท่ีทําใหเคยเห็น

งานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. 

 สําหรับผลการรับรูงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. ผานโครงการหรือกิจกรรมสงเสริมการ

ทองเที่ยว น้ัน การพิจารณาจําแนกโครงการ กิจกรรมในรายละเอียดแลวพบวา งานเทศกาลเที่ยวเมืองไทยของ 

ททท. และโครงการหรือกิจกรรม “Dream Destination 2 เสนทางสายดอกไม นําการสื่อสารเขาถึงหนวย

ตัวอยางไดมากที่สุด ในสัดสวนเทากันรอยละ 1.16 รองลงมาเปน เทศกาลเที่ยวไทย 5 ภาค (ขอนแกน) รอยละ 

0.88 อรอยทุกไร ชิมไปทุกสวน ของภูมิภาคภาคตะวันออก รอยละ 0.86 เที่ยวใต เที่ยวงาย ของภูมิภาคภาคใต

รอยละ 0.71 สวนภูมิภาคภาคเหนือที่เคยเห็น คือ โครงการแอวเหนือมวนกั๋นชวนกันปนวันธรรมดา รอยละ 0.68 

และหรรษา ลานนา หนาฝน เชียงใหม ลําพูน ลําปาง รอยละ 0.66  
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งานเทศกาลเที่ยวเมืองไทย (สวนลุมพินี)

Dream Destination 2 เสนทางสายดอกไม

เทศกาลเที่ยวไทย 5 ภาค (ขอนแกน)

อรอยทุกไร ชิมไปทุกสวน

เที่ยวใต เที่ยวงาย

โครงการแอวเหนือมวนกั๋นชวนกันปนวันธรรมดา

หรรษา ลานนา หนาฝน เชียงใหม ลําพูน ลําปาง

งานวันธรรมดาที่ไมธรรมดา

โครงการสีสันตะวันออก

สุขสันตพัทยา 365 วัน

วันธรรมดานาเที่ยวเหนือ

ตามรอยไดโนเสารสะออน

พังงานอนติดดาว ราคาติดดิน

วันธรรมดาราคาเดียวเที่ยวภาคกลาง

ชวนกันเที่ยวใต

ครัวครัวสุขสันต สิงหาพาแมเที่ยว

คาราวานครอบครัวสุขสันต "ขับรถเที่ยวภาคกลาง"

เที่ยวหลากหลายสไตลภาคกลาง

(รอยละ)

แผนภูมิภาพที่ 2.13 แสดงรายละเอียดที่จดจําไดของโครงการ/กิจกรรมสงเสริมการทองเที่ยว (ที่ ททท. เปนเจาภาพ หรือใหการสนับสนุน)

ฐาน : กลุมที่รับรูโครงการจํานวน 3,962 ราย



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 2-19 
 

 2.6.5 สื่อหนังสือพิมพ: หนังสือพิมพท่ีทําใหเคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. 

 สําหรับชองทางหนังสือพิมพ พบวาหนังสือพิมพไทยรัฐ ทําใหเคยเห็นงานของ ททท. มากที่สุด             

ในสัดสวนรอยละ 17.26 รองลงมา คือ หนังสือพิมพเดลินิวส หนังสือพิมพมติชน หนังสือพิมพ M2F (รอยละ 

15.07 รอยละ 3.46 และรอยละ 3.46 ตามลําดับ) 

 นอกจากน้ียังมีหนังสือพิมพอื่นๆ มีสัดสวนไมมากนัก อาทิ หนังสือพิมพโพสตทูเดย บางกอกโพสต 

ไทยโพสต บางกอกทูเดย ขาวสด และคมชัดลึก (รอยละ 1.92 รอยละ 1.46 รอยละ 0.48 รอยละ 0.38                

รอยละ 0.03 และรอยละ 0.03 ตามลําดับ) 
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ไทยรัฐ

เดลินิวส

มติชน

M2F

โพสตทูเดย

บางกอกโพสต

ไทยโพสต

บางกอกทูเดย

ขาวสด

คมชัดลึก

(รอยละ)

แผนภูมิภาพที่ 2.14 แสดงรายละเอียดที่จดจําไดของชองทางหนังสือพมิพ

ฐาน : กลุมที่รับรูโครงการจํานวน 3,962 ราย



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 2-20 
 

 2.6.6 สื่อนิตยสาร: นิตยสารท่ีทําใหเคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท.  

  

 ในสวนของสื่อนิตยสารที ่สรางการจดจําไดสูงที่สุดเปนนิตยสาร

ดานการทองเที ่ยวยอดนิยม อสท. ซึ ่งสรางการรับรู ขาวสารดานการ

ทองเที่ยวไดสูงสุดรอยละ 5.28 รองลงมา นิตยสาร A Day รอยละ 0.81              

และนิตยสารสารคดี รอยละ 0.71 นอกจากน้ันนิตยสารที่สรางการจดจําได

บาง อาทิ นิตยสารคลีโอ นิตยสารจเีอ็มทราเวล นิตยสาร BrandAge นิตยสาร

มายดรีม (Free copy) นิตยสารโอเค แม็กกาซีน และนิตยสารกอลฟสปอต 

(รอยละ 0.40 รอยละ 0.23 รอยละ 0.13 รอยละ 0.13 รอยละ 0.10 และ

รอยละ 0.10 ตามลําดับ)  
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นิตยสาร อสท

นิตยสาร A Day

นิตยสารสารคดี

นิตยสารคลีโอ

นิตยสารจีเอ็มทราเวล

นิตยสาร BrandAge

นิตยสารมายดรีม (Free copy)

นิตยสารโอเค แม็กกาซีน

นิตยสารกอลฟ สปอต

(รอยละ)

แผนภูมิภาพที่ 2.15 แสดงรายละเอียดที่จดจําไดของชองทางนิตยสาร

ฐาน : กลุมที่รับรูโครงการจํานวน 3,962 ราย



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 2-21 
 

 2.6.7 สื่อชุมชนออนไลน: ชุมชนออนไลนท่ีทําใหเคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. 

  

  

 

 

 

  

 ชองทางสื่อสังคมออนไลน ซึ่งมีแนวโนมโดดเดนข้ึนเรื่อยๆ โดยเฉพาะชองทางการสื่อสารในกลุมน้ี 

เกือบทั้งหมด สวนใหญเคยเห็นผานทางเฟซบุค รอยละ 4.01 เชน ชิลไปไหน สถานที่ทองเที่ยว และการ

ทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) เปนตน สวนชองทางเฟซบุคที่กําลังไดรับความนิยมของ ททท. ไดแก เฟซบุค 

(หลงรักประเทศไทย) (รอยละ 2.20) และเฟซบุค (Mr.1081009) (รอยละ 2.07) 
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เฟซบุค (Mr.1081009)

ลิงคอิน (Linkedin)

ชุมชนคนเที่ยวเหนือ

ทวิตเตอร

เฟซบุค (1081009ภารกิจเที่ยวเมืองนารัก)

ไลน Amazing Thailand ระบุรายละเอียด

เอ็มเอสเอ็น

ไลนของททท. อ่ืน ๆ

เว็บบล็อก

(รอยละ)

แผนภูมิภาพที่ 2.16 แสดงรายละเอียดที่จดจําไดของชองทางสื่อชุมชนออนไลน

ฐาน : กลุมที่รับรูโครงการจํานวน 3,962 ราย



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 2-22 
 

 2.6.8 สื่อเว็บไซต : เว็บไซต ท่ีทําใหเคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. 

  ชองทางเว็บหลกัของ ททท. สามารถสรางการรบัรูไดในสัดสวนรอยละ 3.99 โดยสวนใหญ รอยละ 

3.38  เขาผานชองทางเว็บไซตหลัก www.tourismthailand.org ขณะที่รอยละ 0.43 ใชเว็บไซตรอยแปดพัน

เกา http://1081009.tourismthailand.org (รอยแปดพันเกาภารกิจเที่ยว) (หมายเหตุ มีบางสวนจําไมไดวา

เคยเขาชองทางใด) 

นอกจากชองทางเว็บไซต ของ ททท. เองแลว ททท. ยังมีพันธมิตรในเว็บไซตอื่นๆ ที่ไดนําลิงคของ

เน้ือหาการโฆษณาประชาสัมพันธที่เกี่ยวของไปผูกโยงไว ซึ่งเน้ือหาในเว็บไซตเหลาน้ี ไดถูกพบเห็นโดย

หนวยตัวอยางบางสวน โดยเฉพาะเว็บพอรทอลช้ันนํา ไดแก พันทิป (รอยละ 11.31) สนุก (รอยละ 7.72)  

กระปุก (รอยละ 7.55) 

 นอกจากน้ียังมีการคนหาผานทางยูทูป รอยละ 4.87   อาทิ เมืองตองหามพลาด ทองเที่ยววิถีไทย            

เกไกไมเหมือนใคร วันธรรมดานาเที่ยว สวนเว็บไซตอื่นๆ ที่ทําใหเคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. 

เชน กูเกิ้ล (คียเวิรดที่คนหาสวนใหญ เชน จังหวัดที่ตองการไปเที่ยว เชน นาน กระบี่ ระยอง และเพชรบูรณ 

ช่ือสถานที่ทองเที่ยว เชน หัวหิน เขาคอ เกาะกูด และหาดนพรัตน) เอ็มไทย บางกอกโพสต และหมูหิน เปนตน 

(รอยละ 1.94 รอยละ 0.40 และรอยละ 0.33 ตามลําดับ) 
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เว็บไซต ททท.

www.tourismthailand.org

1081009.tourismthailand.org

(รอยละ)

แผนภูมิภาพที่ 2.17 แสดงรายละเอียดที่จดจําไดของชองทางเว็บไซตอื่นๆ

ฐาน : กลุมที่รับรูโครงการจํานวน 3,962 ราย



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 2-23 
 

 2.6.9 สื่อวิทยุ: สถานีวิทยุท่ีทําใหเคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. 

  

 
 สถานีวิทยุที่ยังสามารถสรางการจดจําไดบางในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ในลําดับสูงที่สุด คือ  

คลื่น FM. 95.0 MHz (ลูกทุงมหานคร) รอยละ 1.34 รองลงมา คือ คลื่น FM. 97.0 /จับประเด็นขาวสาว

ประเด็นรอน /smart travel /รวยดวย..เสาร-อาทิตย รอยละ 0.56 และคลื่น FM. 98.0 /รายการ Virgin Star 

รอยละ 0.53  

 นอกจากน้ันยังจดจําคลื่น FM. 91.0/รายการ สวพ.91 คลื่น FM. 89.5 /ย้ิมกับขาว/สนทนาสารพัน           

/เหลียวหลงัแลหนาประเทศไทย/Top selection คลื่น FM. 100.0 /จส.100 คลื่น FM. 103.5 รายการ FM 

ONE คลื่น FM. 92.5/เศรษฐกจิไทย เศรษฐกจิโลก/จุดประกายขยายประเด็น คลื่น FM. 102.0 เกบ็ขาวมา

เลา/จุดประเด็น คลื่น FM. 99.0 รายการ Variety Travel/Active radio และ FM. 106.5 Green Wave 

(รอยละ 0.48 รอยละ 0.45 รอยละ 0.30 รอยละ 0.30 รอยละ 0.28 รอยละ 0.28 รอยละ 0.18 และรอยละ 

0.15 ตามลําดับ) 

 

 

1.34

0.56

0.53

0.48

0.45

0.30

0.30

0.28

0.28

0.18

0.15

FM.95.0 /ลูกทุงมหานคร

FM. 97.0 /จับประเด็นขาวสาวประเด็นรอน /smart travel /รวยดวย..เสาร-

อาทิตย

FM. 98.0 /รายการ Virgin Star

FM. 91.0/ รายการ สวพ.91

FM. 89.5 /ยิ้มกับขาว/สนทนาสารพนั/เหลียวหลงัแลหนาประเทศไทย/Top 

selection

FM. 100.0 /จส.100

FM. 103.5 รายการ FM ONE

FM. 92.5/เศรษฐกิจไทย เศรษฐกิจโลก/จุดประกายขยายประเด็น

FM. 102.0 เก็บขาวมาเลา/จุดประเด็น

FM. 99.0 รายการ Variety Travel/Active radio

FM. 106.5 Green Wave

แผนภูมิภาพที่ 2.18 แสดงเน้ือหาที่จดจําไดทางสือ่วิทยุกรุงเทพฯ และปริมณฑล

ฐาน : กลุมที่รับรูโครงการจํานวน 3,962 ราย

(รอยละ)
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 2.6.10 สื่อเอกสารแจกฟรี: แผนพับ/โบรชัวร/โปสเตอรท่ีทําใหเคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธ

ของ ททท. 

 แผนพับ หรือโปสเตอรที่ยังสามารถสรางการจดจําไดดีน้ัน สวนใหญเปนเอกสารที่แนะนํา ททท. ของ

แตละจงัหวัด เชน ชลบุรี เชียงใหม และพระนครศรีอยุธยา เปนตน รองลงมา เปน เอกสารเทศกาลประเพณี 

แขงเรือยาว แหลงทองเที่ยวทะเลจังหวัดระยอง และตลาดนํ้าบางนํ้าผึง้ ในสัดสวนเทากันรอยละ 0.03 

  

 2.6.11 สื่อหนังสือ: หนังสือพ็อคเก็ตบุคท่ีทําใหเคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. 

  โดยหนังสือพ็อคเก็ตบุค ทีส่ามารถนําพาขาวสารดานการ

ทองเที่ยวไปถึงหนวยตัวอยางไดบาง ในปน้ี  มีเฉพาะ Dream 

Destinations 2 กาลครั้งน้ัน....ความฝนพลบิาน (รอยละ 0.10)  

 

  

0.40

0.03

0.03

0.03

แนะนําการทองเที่ยวของแตละจังหวัด เชน ชลบุรี/เชียงใหม/

พระนครศรีอยุธยา

เทศกาลประเพณีแขงเรือยาว

แหลงทองเที่ยวทะเลจังหวัดระยอง

ตลาดนํ้าบางนํ้าผึง้

(รอยละ)

แผนภูมิภาพที่ 2.19 แสดงรายละเอียดที่จดจําไดของชองทางแผนพับ/โบรชัวร/โปสเตอร 

ฐาน : กลุมที่รับรูโครงการจํานวน 3,962 ราย
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2.7 อัตราความตองการเดินทางทองเที่ยวของคนไทย จากการรับสื่อของ ททท. ในป 2558 

 การประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. ไดนําเอาแนวทางการประเมินผลสัมฤทธ์ิของ

กิจกรรมการตลาดที่ไดรับความนิยมใชอยางแพรหลาย ไดแก AIDA Model มาใชเปนกรอบในการวัดผลสําเรจ็

ของแตละข้ันตอน โดยสามารถแสดงรายละเอียดผลต้ังแต การสรางการรับรู (Attention) การสรางความสนใจ 

(Interest) การสรางความตองการเดินทาง (Desire) และผลสัมฤทธ์ิที่สําคัญที่สุดไดแก การตัดสินใจเดินทาง

จริง (Action) ไดดังน้ี 
(หมายเหตุ : รายละเอียดของกรอบการประเมินผล AIDA Model ในภาคผนวก ค) 

 

 
กลาวในภาพรวมไดวา ในชวงป 2558 ที่ผานมาผลการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. (ในทุก

รูปแบบการโฆษณาประชาสัมพันธ ผานทุกๆชองทางสื่อ) สามารถสรางใหเกิดการรบัรู (วามีการสื่อสารเกี่ยวกบั

การทองเที่ยวภายในประเทศ) ไดรอยละ 97.86 จากการรับรูกลายเปนความสนใจ (เดินทางทองเที่ยว) ได              

รอยละ 83.13 และจากความสนใจเปลี่ยนเพิ่มระดับเปนความตองการ (เดินทางทองเที่ยว) ไดรอยละ 80.90 

และที่สําคัญยังพบวาในกลุมที่เกิดความตองการน้ี ไดตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวไปแลวในปน้ี ในสัดสวนถึง              

รอยละ 50.12 ตามลําดับ 

นอกจากน้ัน หากนําผลการประเมินตามกรอบ AIDA Model ของป 2558 มาเปรียบเทียบกับผลการ

ประเมินในลักษณะเดียวกันของชวงป 2553-2557 พบสาระที่นาสนใจตามตารางที่ 2.4  

(หมายเหตุผูวิจัย: ผลการประเมินตามกรอบ AIDA Model ของป 2553-2558 จําแนกเปนผลตอกลุมเปาหมายโดยรวม            

และผลตอกลุมเปาหมายที่มีเศรษฐฐานะตั้งแตระดับ C+ ขึ้นไป) 
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83.13 80.90 

50.12 
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รับรู (Attention) สนใจ (Interest) ตองการ (Desire) เดินทาง (Action)

(รอยละ)

แผนภูมิภาพที่ 2.20 แสดงสัดสวนอัตราความตองการเดินทางทองเที่ยวของคนไทย จากการรับสื่อของ ททท. ในป 2558
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ภาพรวมของกลุมที่

รับรูการโฆษณาฯ 

ของ ททท. 

คําถาม 
ป 

2553 

ป 

2554 

ป 

2555 

ป 

2556 

ป 

2557 

ป 

2558 

การตั้งใจรับรูและ

จดจํา (Attention) 

อัตราการรับรูส่ือโฆษณาประชาสัมพันธของคนไทย 

 (พ.ร.บ.งบประมาณฯ) 
96.72 96.68 98.93 98.71 98.23 97.86 

เกิด “ความสนใจ” 

(Interest)  

งานโฆษณาประชาสัมพันธหรือการ

ส่ือสารการตลาดตามชองทางตางๆ 

ของ ททท. ใน ชวง 1 ปที่ผานมา มีผล

กระตุนใหคุณรูสึกสนใจ ที่จะเดินทาง

ทองเที่ยวในประเทศ บางหรือไม 

ภาพรวม 83.35 75.49 77.07 80.95 82.93 83.13 

เศรษฐฐานะ 

C+ ขึ้นไป 

(ABC+) 

86.19 80.48 89.47 88.11 89.91 92.00 

เกิด “ความ

ปรารถนา/ตองการ” 

(Desire) 

คุณเกิดความตองการที่จะเดินทาง

ทองเที่ยวในประเทศภายหลังการได

รับรูงานโฆษณาประชาสัมพันธหรือ

การส่ือสารการตลาดตามชองทาง

ตางๆ ของ ททท. ในชวง 1 ปที่ผานมา

ในลักษณะอยางไร 

ภาพรวม 66.68 61.50 64.81 67.72 76.10 80.90 

เศรษฐฐานะ 

C+ ขึ้นไป 

(ABC+) 

71.53 70.58 79.96 74.18 84.30 90.34 

ตัดสินใจเดินทาง

ทองเที่ยว (Action) 

ทั้งหมด  

การที่คุณไดรับรู งานโฆษณา

ประชาสัมพันธ และการส่ือสาร

การตลาดตามชองทางตางๆ ของ 

ททท. ในชวง 1 ปที่ผานมา ไดสงผล

ทําใหคุณออกเดินทางทองเที่ยวใน

ประเทศไปบางแลวหรือยัง 

ภาพรวม 61.15 49.94 55.30 42.62 33.08 50.12 

เศรษฐฐานะ 

C+ ขึ้นไป 

(ABC+) 

67.32 60.86 74.32 55.21 43.92 64.07 

ตารางที่ 2.4 อัตราความตองการเดินทางทองเที่ยวของคนไทยจากการรับสื่อของ ททท. ในป 2558 

พิจารณาจากตารางดานบน เห็นไดวาแรงกระตุนจากการโฆษณาประชาสัมพันธดังกลาว สงผลกระตุน

ใหเกิดเปนความตองการเดินทางภายในประเทศไดสูงพอสมควร (ดังที่กลาวไปแลววาอัตราความตองการ

เดินทางภายในประเทศของคนไทยภายหลังการรับสื่อททท. ในปน้ี เทากับรอยละ 80.90 ขณะที่อัตราความ

ตองการเดินทางของปที่ผาน ๆ มา ต้ังแตป 2555 ถึงป 2557 เทากับรอยละ 64.81 รอยละ 67.72 รอยละ 

76.10 ตามลําดับ) รวมถึงทําใหเกิดเปนการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวจริง ไดสูงพอสมควรอีกดวย                    

(การตัดสินใจเดินทางในปน้ี เทากับรอยละ 50.12  ขณะที่ในป 2555 ถึงป 2557 อัตราเปลี่ยนเปนการเดินทาง

ทองเที่ยวจริงเทากับรอยละ 55.30 รอยละ 42.62 และรอยละ 33.08 ตามลําดับ) 

 (หมายเหตุ : อัตราความตองการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศของคนไทย อันเปนผลมาจากการโฆษณา

ประชาสัมพันธประเมินโดยใชกรอบ AIDA Model ซ่ึงไดอธิบายรายละเอียดไวในภาคผนวก ค) 
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2.8 อัตราการรับรูคุณคาของการเดนิทางทองเที่ยวในประเทศผานสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ  

 นอกจากการประเมินผลของการโฆษณาประชาสัมพันธในรูปแบบของกรอบ AIDA ดังที่กลาวไปแลว 

ททท. ยังกําหนดตัวช้ีวัดดานคุณคาของการเดินทางทองเที่ยวในประเทศ ผานความเห็นตอประเด็น ความ

ภาคภูมิใจในความเปนไทยและทรัพยากรทองเที่ยวของประเทศ” และ “ความสําคัญของการทองเที่ยวถึง 

ระดับเปนสวนหน่ึงของชีวิต” พบสาระที่นาสนใจดังน้ี 

 2.8.1 ภาพรวมการรับรูคุณคาของการเดินทางทองเท่ียวในประเทศผานองคประกอบ “ทําใหเกิด

ความภาคภูมิใจในความเปนไทยและทรัพยากรทองเท่ียวของประเทศ” 

 ประเด็น “การเดินทางทองเที่ยวในประเทศ       

ทําใหเกิดความภาคภูมิใจในความเปนไทยและทรัพยากร

ทองเที่ยวของประเทศ” น้ัน พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ

แสดงความเห็นดวยในระดับ “เห็นดวยถึงเห็นดวยมาก” 

(คะแนนคําตอบ 4 หรือ 5 ในมาตรวัด 5 ระดับ ซึ่งแสดง

รายละเอียดไวในภาคผนวก ค ในสัดสวนรวมกันถึง         

รอยละ 76.26 ขณะที่รอยละ 23.66 แสดงความเห็น       

เฉย ๆ /ไมแน ใจ โดยมี เพียงรอยละ 0.07 เทาน้ัน                  

ที่ไมเห็นดวยในประเด็นน้ี 
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แผนภูมิภาพที่ 2.21 แสดงสัดสวนของภาพรวมการรับรูคุณคาของการเดินทาง

ทองเที่ยวในประเทศ ผานองคประกอบ “ทําใหเกิดความภาคภูมิใจในความเปนไทย

และทรัพยากรทองเที่ยวของประเทศ”

ฐาน : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 2-28 
 

 2.8.2 ภาพรวมการรับรูคุณคาของการเดินทางทองเท่ียวในประเทศ ผานองคประกอบ อัตราการ

เห็นความสําคัญของการทองเท่ียวเปนสวนหน่ึงของชีวิต 

  การสํารวจพบวา กลุมเปาหมายชาวไทย

อายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป ในสัดสวนรอยละ 50.35   

ที่มั่นใจไดวาเห็น “ความสําคัญของการเดินทาง

ทองเที่ยวถึงระดับเปนสวนหน่ึงของชีวิต”   

ขณะที่รอยละ 17.71 เปนกลุมเปาหมาย

ที่มี “ศักยภาพ” สูงในการพฒันาทัศนคติและ

พฤติกรรมดานการทองเที่ยวในอนาคต สวน

กลุมเปาหมายทีเ่หลือรอยละ 31.94 ยังคงให

ความสําคัญกับการเดินทางทองเที่ยวนอยอยูใน

ปจจุบัน 
  

 

 

2.8.2.1 เปรียบเทียบสัดสวนกลุมเปาหมายท่ีเห็น “ความสําคัญของการเดินทางทองเท่ียว 

ถึงระดับเปนสวนหน่ึงของชีวิต” กับผลการประเมินในลักษณะเดียวกันของปท่ีผานมา 

 เมื่อประเมินสัดสวนกลุมทีเ่ห็น “ความสําคัญของการเดินทางทองเที่ยวถึงระดับเปนสวนหน่ึงของชีวิต” 

ของชาวไทยอายุ 18 ปข้ึนไป เปรียบเทียบระหวางปน้ีกบัปทีผ่าน ๆ มา (โดยวิธีการประเมินในลักษณะเดียวกัน) 

พบวาสัดสวนกลุมเปาหมายทีเ่ห็นความสําคัญฯดังกลาวมีแนวโนมลดลงเล็กนอยเมื่อเปรียบเทียบกับชวง 3-4 ป

ที่ผานมา (สัดสวนรอยละ 46.20 ในป 2554 รอยละ 55.17 ในป 2555 รอยละ 61.30 ในป 2556 รอยละ 

54.69 ในป 2557 เปนรอยละ 50.35 ในปน้ี) 
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เปนสวนหนึ่ง

ของชีวิต 
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ความสําคัญ
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ทองเที่ยวนอย 
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ทัศนคติดาน

บวกตอการ

ทองเที่ยว 

(ศักยภาพ) 

17.71

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 2.22 แสดงสัดสวนกลุมเปาหมายที่เห็น "ความสําคัญของการ

ทองเที่ยวเปนสวนหน่ึงของชีวิต" ป 2558

ฐาน  : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,230 ราย

51.94 46.20 55.17 61.30 54.69 50.35

ภาพรวม ป 2553 ภาพรวม ป 2554 ภาพรวม ป 2555 ภาพรวม ป 2556 ภาพรวม ป 2557 ภาพรวม ป 2558

แผนภูมิภาพที่ 2.23 แสดงการเปรียบเทียบสัดสวนกลุมเปาหมายที่เห็น "ความสําคัญของการเดินทางทองเที่ยวถึงระดับเปนสวนหน่ึงของชีวิต" กับ

การศึกษาในปที่ผานมา

(รอยละ)



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 2-29 
 

2.9 ความพึงพอใจของนกัทองเที่ยวไทยตอขอมูลสารสนเทศ (message) ของ ททท.* 

 ในปน้ีมีการประเมินความพงึพอใจของนักทองเที่ยวไทยตอองคประกอบดานขอมูลสารสนเทศ            

ของ ททท. โดยมปีระเด็นที่ใชวัดผลดังน้ี  

 ความนาสนใจของเน้ือหา (ภาพรวม) 

 ความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวที่นําเสนอ (ภาพรวม) 

 ความหลากหลายของเน้ือหาที่นําเสนอ (ภาพรวม) 

 ความนาเช่ือถือของเน้ือหาที่นําเสนอ (ภาพรวม) 

 ความแตกตางกับโฆษณาทองเที่ยวของหนวยงานเอกชน (ภาพรวม) 

 การนําเสนอเน้ือหาโฆษณาประชาสัมพันธสามารถกระตุนความตองการเดินทางทองเที่ยวไดจริง  

 ภาพรวมทั้งหมดตองานโฆษณาประชาสมัพันธของ ททท. ในชวงปน้ี 

 

หมายเหตุ : *ขอมูลสารสนเทศ (message) ของ ททท. หมายถึง องคประกอบเน้ือหาที่นําเสนอในช้ินงานโฆษณา

ประชาสัมพันธของ ททท. ในชวงปที่ผานมา 
 

2.9.1 ความพึงพอใจตอภาพรวมความนาสนใจของเน้ือหาท่ีนําเสนอ  

กลุมเปาหมายสวนใหญรอยละ 96.83            

(% Top 2 Box) แสดงความพึงพอใจในระดับ             

“พอใจถึงพอใจมาก” ตอภาพรวมความนาสนใจของ

เน้ือหาท่ีนําเสนอ ขณะที่รอยละ 3.03 แสดงความรูสกึ

ในระดับเฉยๆ/ไมแนใจ และมีเพียงรอยละ 0.14 เทาน้ัน 

ที่ไมพอใจในประเด็นน้ี (มีคาเฉลี่ยความพึงพอใจเทากับ 

4.20 จากระดับคะแนนเต็ม 5.00 คะแนน) 
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แผนภูมิภาพท่ี 2.24 แสดงสัดสวนของความพึงพอใจตอภาพรวมความนาสนใจ

ของเนื้อหาท่ีนําเสนอเก่ียวกับการทองเท่ียวของ ททท. 

ฐาน : หนวยตัวอยางท้ังหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 
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2.9.2 ความพึงพอใจตอความสวยงามของสถานท่ีทองเท่ียวท่ีนําเสนอ 
 กลุมเปาหมายสวนใหญ รอยละ 95.63            

(% Top 2 Box) แสดงความพึงพอใจในระดับ             

“พอใจถึงพอใจมาก” ตอความสวยงามของ                

สถานท่ีทองเท่ียวท่ีนําเสนอ ขณะที่รอยละ 4.33  

แสดงความรูสึกในระดับเฉยๆ/ไมแนใจ และมีเพียง            

รอยละ 0.05 เทาน้ันที่ไมพอใจในประเด็นน้ี (มีคาเฉลี่ย

ความพึงพอใจ เทากับ 4.44 จากระดับคะแนนเต็ม 

5.00 คะแนน) 

 

 

 

2.9.3 ความพึงพอใจตอความหลากหลายของเน้ือหาท่ีนําเสนอ 

 

  

 กลุมเปาหมายสวนใหญ รอยละ 90.99            

(% Top 2 Box) แสดงความพึงพอใจในระดับ             

“พอใจถึงพอใจมาก” ตอความหลากหลายของ

เน้ือหาท่ีนําเสนอ  ขณะที่รอยละ 8.87 แสดง

ความรูสึกในระดับเฉยๆ/ไมแนใจ และมีเพียงรอยละ 

0.14 เทาน้ัน ที่ไมพอใจในประเด็นน้ี (มีคาเฉลี่ยความ

พึงพอใจ เทากบั 4.26 จากระดับคะแนนเต็ม 5.00 

คะแนน) 
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แผนภูมิภาพท่ี 2.26 แสดงสัดสวนของความพึงพอใจตอความหลากหลายของ

เนื้อหาท่ีนําเสนอเก่ียวกับการทองเท่ียวของ ททท.                                            

ฐาน : หนวยตัวอยางท้ังหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)
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แผนภูมิภาพท่ี 2.25 แสดงสัดสวนของความพึงพอใจตอความสวยงามของสถานท่ี

ทองเท่ียวท่ีนําเสนอเก่ียวกับการทองเท่ียวของ ททท.

ฐาน : หนวยตัวอยางท้ังหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)
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 2.9.4 ความพึงพอใจตอความนาเชื่อถือของเน้ือหาท่ีนําเสนอ 

 

  กลุมเปาหมายสวนใหญรอยละ 90.85            

(% Top 2 Box) แสดงความพึงพอใจในระดับ             

“พอใจถึงพอใจมาก” ตอความนาเชื่อถือของ

เน้ือหา ท่ีนําเสนอ ขณะที่รอยละ 9.03 แสดง

ความรูสึกในระดับเฉยๆ/ไมแนใจ และมีเพียง 

รอยละ 0.12 เทาน้ัน ที่ไมพอใจในประเด็นน้ี           

(มีคาเฉลี่ยความพึงพอใจ เทากับ 4.18 จากระดับ

คะแนนเต็ม 5.00 คะแนน) 

 

 

 

2.9.5 ความพึงพอใจตอความแตกตางกับโฆษณาทองเท่ียวของหนวยงานเอกชน 

กลุมเปาหมายสวนใหญ รอยละ 85.96 

(% Top 2 Box) แสดงความพึงพอใจในระดับ 

“พอใจถึงพอใจมาก” ตอความพึงพอใจตอความ

แตกตางกับงานโฆษณาทองเท่ียวของหนวยงาน

เอกชน ขณะที่รอยละ 13.76 แสดงความรูสึกใน

ระดับเฉยๆ/ไมแนใจ และมีเพียงรอยละ 0.28 

เทาน้ัน ที่ไมพอใจในประเด็นน้ี (มีคาเฉลี่ยความ    

พึงพอใจ เทากับ 4.12 จากระดับคะแนนเต็ม  

5.00 คะแนน) 
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แผนภูมิภาพท่ี 2.27 แสดงสัดสวนของความพึงพอใจตอความนาเชื่อถือของ

เนื้อหาท่ีนําเสนอเก่ียวกับการทองเท่ียวของ ททท. 

ฐาน : หนวยตัวอยางท้ังหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)
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แผนภูมิภาพท่ี 2.28 แสดงสัดสวนของความพึงพอใจตอความแตกตางกับโฆษณา

ทองเท่ียวของหนวยงานเอกชน

ฐาน : หนวยตัวอยางท้ังหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)
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2.9.6 การนําเสนอเน้ือหาโฆษณาประชาสัมพันธสามารถกระตุนความตองการ 

เดินทางทองเท่ียวได 

 

  กลุมเปาหมายสวนใหญ รอยละ 94.33            

(% Top 2 Box) แสดงความพึงพอใจในระดับ             

“พอใจถึงพอใจมาก” ตอการนําเสนอเน้ือหา

โฆษณาประชาสัมพันธสามารถกระตุนความ

ตองการเดินทางทองเท่ียวได ขณะที่รอยละ 5.58 

แสดงความรูสึกในระดับเฉยๆ/ไมแนใจ และมีเพียง

รอยละ 0.09 เทาน้ัน ที่ไมพอใจถึงไมพอใจมากใน

ประเด็นน้ี (มีคาเฉลี่ยความพึงพอใจ เทากับ 4.28 

จากระดับคะแนนเต็ม 5.00 คะแนน) 

 

 

2.9.7 ภาพรวมเก่ียวกับเน้ือหาท่ีนําเสนอ ไดโฆษณาประชาสัมพันธในชวงปน้ัน 

กลุมเปาหมายสวนใหญรอยละ 95.72  

(% Top 2 Box) แสดงความพึงพอใจในระดับ 

“พอใจถึงพอใจมาก” ตอภาพรวมองคประกอบ

ดานตางๆ ของเน้ือหาท่ีนําเสนอ ในชวงป น้ี 

ขณะที่รอยละ 4.26 แสดงความรูสึกในระดับ

เฉยๆ/ไมแนใจ และมีเพียงรอยละ 0.02 เทาน้ัน                

ที่ไมพอใจในประเด็นน้ี (มีคาเฉลี่ยความพึงพอใจ 

เทากับ 4.25 จากระดับคะแนนเต็ม 5.00 คะแนน) 

 

 

  

ไมพอใจมาก 

0.02 ไมพอใจ 0.07

เฉยๆ/ไมแนใจ 

5.58

พอใจ 60.81

พอใจมาก 

33.52
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40%
50%
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80%
90%

100%

รอยละ

94.33

แผนภูมิภาพท่ี 2.29 แสดงสัดสวนของการนําเสนอเนื้อหาโฆษณาประชาสัมพนัธ

สามารถกระตุนความตองการเดินทางทองเท่ียวได

ฐาน : หนวยตัวอยางท้ังหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)

ไมพอใจ 0.02

เฉยๆ/ไมแนใจ 

4.26

พอใจ 66.24

พอใจมาก 

29.48
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70%
80%
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100%

รอยละ

95.72

แผนภูมิภาพท่ี 2.30 แสดงสัดสวนของภาพรวมเก่ียวกับเนือ้หาท่ีนําเสนอเก่ียวกับ

การทองเท่ียวของ ททท. ไดโฆษณาประชาสัมพันธในชวงปนั้น

ฐาน : หนวยตัวอยางท้ังหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)
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2.9.8 สรุปสาระสาํคัญเก่ียวกับผลการประเมินขอมูลสารสนเทศของ ททท.  

ผลการประเมิน “องคประกอบ” ขอมูลสารสนเทศ ของ

ภาพรวมส่ือที่ ททท. นําเสนอในชวงป 2558 

อัตราความพึงพอใจตอประเด็นตาง ๆ 

(เรียงลําดับจากมากไปนอย) 

ความนาสนใจของเน้ือหา  96.83 

ความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวที่นําเสนอ 95.63 

เน้ือหาสามารถกระตุนความตองการเดินทางทองเที่ยวได 94.33 

เน้ือหามีความหลากหลาย 90.99 

เน้ือหาที่นําเสนอมีความนาเช่ือถือ 90.85 

เน้ือหาแตกตางกับโฆษณาทองเที่ยวของหนวยงานเอกชน 85.96 
ตารางที่ 2.5 สรุปสาระสาํคัญเกี่ยวกับผลการประเมินขอมูลสารสนเทศของ ททท. 

กลาวโดยสรุปไดวา การนําเสนอขอมูลสารสนเทศของ ททท. ตอสาธารณะชนในปน้ี มีจุดเดนดาน 

“เน้ือหา” ที่ “นาสนใจ” (รอยละ 96.83) และมี “ความสวยงาม” (รอยละ 95.63) แตประเด็นดาน “ความ

แตกตาง-กับงานโฆษณาของหนวยงานอื่น” (รอยละ 85.96) รวมถึง “ความนาเช่ือถือ” (รอยละ 90.85)            

และ “ความหลากหลาย” (รอยละ 90.99) น้ันยังมีสัดสวนที่ตํ่ากวาประเด็นอื่น ๆ 

2.10 ความไมพึงพอใจของนักทองเที่ยวไทยตอขอมูลสารสนเทศ (message) ของ ททท.* 
หมายเหตุ : *ขอมูลสารสนเทศ (message) ของ ททท. หมายถึง องคประกอบของเน้ือหาที่นําเสนอ ในช้ินงานตางๆของ ททท. 

 สําหรับประเด็นความพึงพอใจตอองคประกอบดานขอมูลสารสนเทศของ ททท. ในปน้ี นอกจาก

สอบถามความพึงพอใจดังกลาวแลว ยังไดสอบถามถึงเหตุผล กรณีที่หนวยตัวอยาง แจงความรูสึกวา “เฉยๆ 

หรือไมพึงพอใจ” ตอองคประกอบใดองคประกอบหน่ึงเพิ่มเติมอีกดวย ซึ่งแมวาหนวยตัวอยางเกือบทั้งหมด 

(รอยละ 94.47) ไดแสดงความ “พึงพอใจตอภาพรวมองคประกอบดานขอมูลสารสนเทศของ ททท.” (บางสวน

ของกลุมน้ี ยังแจงเหตุผลเพิ่มเติมวาเปนเพราะ ททท. “ทําไดดีอยูแลว”) แตก็มีหนวยตัวอยางบางสวนแสดง

ความรูสึกไมพึงพอใจ และ/หรือแสดงเหตุผลที่นาสนใจไว ดังน้ี 

 

 

ดานเนื้อหาโฆษณา 3.05

ดานการโฆษณา

ประชาสัมพันธทางส่ือตางๆ 

2.20

รูปแบบของภาพยนตร

โฆษณาประชาสัมพันธ 0.14

ไมมีเหตุผลท่ีไมพึง

พอใจ 94.47

แผนภูมิภาพที่ 2.31 แสดงสดัสวนความไมพึงพอใจของนักทองเที่ยวไทยตอขอมูลสารสนเทศ (message) ของ ททท.                 

ฐาน : หนวยตัวอยางทัง้หมดจาํนวน 4,230 ราย  
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 กลุมที่ 1 มีสัดสวนรอยละ 3.05 แสดงความไมพงึพอใจตอเน้ือหาโฆษณา โดยแจงเหตุผล

วาเปนเพราะ 

­ เน้ือหาโฆษณาบอกรายละเอียดช่ือสถานที่ทองเที่ยว/จังหวัด ไมชัดเจน  

(รอยละ 0.61)  

­ โฆษณามีเน้ือหาทีเ่กี่ยวกบัแหลงทองเที่ยวนอยเกินไป (รอยละ 0.57)  

­ นําเสนอเรื่องราวแหลงทองเที่ยวเกินความเปนจรงิ ไมมีความนาเช่ือถือ                

(รอยละ 0.52)  

­ การนําเสนอเร็วเกินไป ทําใหฟง หรือตามรายละเอียดไมทัน (รอยละ 0.45) 

 กลุมที่ 2 มีสัดสวนรอยละ 2.20 แสดงความไมพงึพอใจตอ “ความหลากหลาย”                   

ของเน้ือหาวายังไมครอบคลุมทุกกลุมประชาชน  

 กลุมที่ 3 มีสัดสวนรอยละ 0.14 แสดงความไมพงึพอใจตอ “แนวทางการนําเสนอ”            

โดยกลุมน้ีระบุวาวิธีการนําเสนอควรเปลี่ยนจากรปูแบบการโฆษณาเดิม ๆ มาเปน             

“แนวสารคดี” บางก็เสนอ “แนวสารคดีเชิงอนุรักษ” เพือ่เพิม่ความนาสนใจติดตาม       
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บทท่ี 3 การประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธและการส่ือสารการตลาด 

ตอสรางการรับรูภาพลักษณของภูมิภาค 
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3.1 สัดสวนการรับรู (เคยไดยนิ) “ภาพลักษณของแตละภูมิภาคตามการนําเสนอของ ททท.” 

เพื่อเปนแนวทางในการกําหนด “ธีม” การสื่อสารที่สามารถสรางทั้งความสนใจและยังสามารถระบุ   

ช้ีชัดถึงแหลงทองเที่ยวเปาหมายในแตละภูมิภาคไดอยางโดดเดนแตกตาง ททท. จึงไดกําหนด “ภาพลักษณเพือ่

การสื่อสารการตลาด” (สโลแกน) เพื่อใชสําหรับการโฆษณาประชาสัมพันธของแตละภูมิภาค (ในชวงตนป 

2558) ไว ดังน้ี 

 
 การประเมินสัดสวนการรับรูภาพลักษณการตลาดทางตรง โดยการอาน “ภาพลักษณทาง

การตลาด” ที ่กําหนดโดย ททท. สําหรับแตละภูมิภาคตามแผนภูมิภาพดานบนใหหนวยตัวอยางฟง       

อยางชาๆ สลับกันไป (Randomly Rotate) แลวจึงสอบถามถึง “การรับรู (เคยไดยิน)” สาระสโลแกน              

ของแตละภาคเหลาน้ัน  

 

• วฒันธรรมลํ Êาค่า งามผืนป่าธรรมชาติ

ภาคเหนือ

• แหลง่เรียนรู้ อู่อารยธรรม

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (ภาคอีสาน)

• เทีÉยวหลากหลายสไตล์ภาคกลาง

ภาคกลาง

• ป่าสวย ทะเลใส หลากหลายวฒันธรรม

ภาคใต้

• สีสนัตะวนัออก

ภาคตะวันออก

56.93

59.21

67.44

48.81

54.76

59.78

56.96

60.44

41.18

48.64

55.32

60.48

59.83

44.61

51.10

70.59

67.91

66.37

50.42

49.39

74.33

71.30

70.50

55.58

55.51

ภาคเหนือ - วัฒนธรรมลํ้าคา งามผืนปาธรรมชาติ

ภาคอีสาน - แหลงเรียนรู อูอารยธรรม

ภาคใต - ปาสวย ทะเลใส หลากหลายวัฒนธรรม

ภาคกลาง - เท่ียวหลากหลายสไตลภาคกลาง

ภาคตะวันออก -สีสันตะวันออก

ป 2554

ป 2555

ป 2556

ป 2557

ป 2558

(รอยละ)

แผนภูมิภาพที่ 3.1 แสดงสัดสวนการรับรูภาพลักษณทางการตลาดแตละภูมิภาค ที่นําเสนอโดย ททท. เปรียบเทียบป 2554-2558

ฐาน: หนวยตัวอยางทั้งหมดป 2554 จํานวน 4,251 ราย  ป 2555 จํานวน 4,364 ราย  ป 2556 จํานวน 4,284 ราย ป 2557 จํานวน 4,359 ราย 

และป 2558 จํานวน 4,230 ราย
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พบวา ภาพลักษณทางการตลาดที่กําหนดขึ้นโดยททท. ของภาคเหนือ ภาคอีสาน และภาคใต           

ถูกแจงวาไดเคยไดยิน หรือเคยรับรูมาแลวในสัดสวนที่สูงพอสมควรติดตอกันทั้ง 5 ป (ป 2554 มีสัดสวน

รอยละ 56.93 รอยละ 59.21 และรอยละ 67.44  ป 2555 มีสัดสวนการรับรูรอยละ 59.78 รอยละ 

56.96 และรอยละ 60.44 ป 2556  มีสัดสวนการรับรูรอยละ 55.32 รอยละ 60.48 และรอยละ 59.83 

ป 2557 มีสัดสวนการรับรู รอยละ 70.59 รอยละ 67.91 และรอยละ 66.37 และป 2558 มีสัดสวนการ

รับรู รอยละ 74.33 รอยละ 71.30 และรอยละ 70.50 ตามลําดับ)          

 ขณะที่ภาพลักษณทางการตลาดของภาคตะวันออก และภาคกลางนั้น แมมีสัดสวนการรับรูสูง              

เพิ่มขึ้นในปนี้ แตสัดสวนยังนอยกวาภูมิภาคขางตนอยูบาง ในชวงตลอดทั้ง 5 ปที่ผานมา พบวาภูมิภาค                       

ภาคตะวันออก สัดสวนการรับรูภาพลักษณทางการตลาด ป 2554 ในสัดสวนรอยละ 54.76 ป 2555 รอยละ 

48.64 ป 2556 รอยละ 51.10 ป 2557 รอยละ 49.39 และป 2558 รอยละ 55.51 สวนภูมิภาคภาคกลาง                   

ป 2554 มีสัดสวนการรับรู ในสัดสวนรอยละ 48.81 ป 2555 รอยละ 41.18 ป 2556 รอยละ 44.61  ป 2557 

รอยละ 50.42 และป 2558 รอยละ 55.58  

3.2 ทัศนะตอ “ความเหมาะสม” ของ “ภาพลกัษณดานการตลาด” ของแตละภูมิภาค  

 ภายหลังสอบถามหนวยตัวอยาง ถึงการรับรูหรือเคยไดยินสโลแกนของแตละภาคดังกลาวแลว           

ไดสอบถามวา “ภาพลักษณดานการตลาด” หรือสโลแกนของแตละภาคที่กําหนดโดย ททท. เหลาน้ัน                     

มีความเหมาะสมกับภาคน้ันๆ หรือไม (ตามความเห็นของกลุมตัวอยาง) พบวาสัดสวนความเหมาะสมของ 

“ภาพลักษณดานการตลาด” ของ ภาคเหนือ ภาคอีสาน และภาคใต ยังคงอยูในสัดสวนที่สูงตลอดทั้งหาป 

(สัดสวนความเห็นตอความเหมาะสมของสโลแกนภาคเหนือ ภาคอีสาน และภาคใตในป 2554 มีสัดสวน                

รอยละ 99.48 รอยละ 98.35 และรอยละ 99.84 สวนในป 2555 มีสัดสวนรอยละ 91.68 รอยละ 88.41 และ

รอยละ 91.40 ในป 2556 มีสัดสวนรอยละ 93.58 รอยละ 92.11 และรอยละ 94.33 ในป 2557 มีสัดสวน 

รอยละ 90.80 รอยละ 89.33 และรอยละ 91.08  และในป 2558 มีสัดสวนรอยละ 95.32 รอยละ 92.91 และ

รอยละ 91.44 ตามลําดับ)   
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 ขณะที่ความเห็นตอ “ความเหมาะสม” ของสโลแกนภาพลักษณทางการตลาดของภาคกลาง และภาค

ตะวันออก มีสัดสวนนอยกวาความเห็นวาเหมาะสมแลวของสามภูมิภาคแรกอยางตอเน่ืองมาตลอดทั้ง 5 ป 

รวมถึงในปน้ีดวย (สัดสวนความเห็นตอความเหมาะสมของสโลแกนภาคกลาง และภาคตะวันออกใน ป 2555 

มีสัดสวนรอยละ 84.02 และรอยละ 78.82 ป 2556 มีสัดสวนรอยละ 90.03 และรอยละ 89.75 ป 2557            

มีสัดสวนรอยละ 84.56 และรอยละ 79.17 และป 2558 มีสัดสวนรอยละ 84.18 และรอยละ 82.46 

ตามลําดับ) 
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ภาคเหนือ - วัฒนธรรมลํ้าคา งามผืนปาธรรมชาติ

ภาคอีสาน - แหลงเรียนรู อูอารยธรรม

ภาคใต - ปาสวย ทะเลใส หลากหลายวัฒนธรรม

ภาคกลาง - เที่ยวหลากหลายสไตลภาคกลาง

ภาคตะวันออก -สีสันตะวันออก

ป 2555

ป 2556

ป 2557

ป 2558

สัดสวนความเห็นวา "เหมาะสม" ถึง "เหมาะสมมาก" (รอยละ) - % Top2Box

แผนภูมิภาพที่ 3.2 แสดงสัดสวนความเห็นตอความเหมาะสมของภาพลกัษณทางการตลาดของแตละภาค เปรียบเทียบป 2554-2558

ฐาน: หนวยตัวอยางทั้งหมดป 2554 จํานวน 4,251 ราย  ป 2555 จํานวน 4,364 ราย  ป 2556 จํานวน 4,284 ราย ป 2557 จํานวน 4,359 ราย 

และป 2558 จํานวน 4,230 ราย
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3.3 การเคยเหน็/เคยไดยินการโฆษณาประชาสัมพนัธจุดขายของพืน้ที่ 12 เมืองตองหามพลาด 

 เพื่อวัดประสทิธิผลของการสื่อสารการตลาดของ ททท. ในการรับรูการโฆษณาประชาสัมพันธจุดขาย

ของพื้นที่ “12 เมืองตองหามพลาด” ดวยการอานขอความใหฟงแลวจึงสอบถามวาเคยเห็น/เคยไดยิน “เน้ือหา

ในลักษณะคลายน้ี” หรือไม โดยรายละเอียดขอความของแตละเมือง (ที่ใชอานใหหนวยตัวอยางฟง) ดังตอไปน้ี 

 - จ.ลําปาง (เมืองที่ไมหมุนตามกาลเวลา) 

 - จ.เพชรบรูณ (ภูดอกไมสายหมอก) 

 - จ.นาน (กระซบิรกัเสมอดาว) 

 - จ.บุรีรมัย (เมืองปราสาทสองยุค) 

 - จ.เลย (เย็นสุด...สุขทีเ่ลย)  

 - จ.สมุทรสงคราม (เมืองสายนํ้าสามเวลา) 

 - จ.ราชบุรี (ชุมชนคนอารต) 

 - จ.ตราด (เมืองเกาะในฝน) 

 - จ.จันทบรุี (สวนสวรรครอยพันธุผลไม) 

 - จ.ตรัง (ยุทธจกัรความอรอย) 

 - จ.ชุมพร (หาดทรายสวยสี่รอยลี้) 

 - จ.นครศรีธรรมราช (นครสองธรรม)  
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ผลการวิเคราะหพบวา จุดขายของพื้นที่ 12 เมืองตองหามพลาด ที่ (หนวยตัวอยางอางวา) เคยไดยิน

สูงสุด 5 ลําดับแรก คือ จ.จันทบุรี (สวนสวรรครอยพันธุผลไม)  รองลงมา คือ จ.เพชรบูรณ (ภูดอกไมสาย

หมอก) จ.บุรรีัมย (เมืองปราสาทสองยุค) จ.เลย (เย็นสุด...สขุที่เลย)  และจ.ลําปาง (เมืองที่ไมหมุนตาม

กาลเวลา) (รอยละ 32.48 รอยละ 32.13 รอยละ 31.16 รอยละ 30.99 และรอยละ 23.49 ตามลําดับ)  

ขณะที่สัดสวนการเคยไดยินการโฆษณาประชาสมัพันธจุดขายของพื้นที่อื่น ๆ ในลําดับถัดมา ไดแก           

จ.ชุมพร (หาดทรายสวยสี่รอยลี้)  จ.ตรัง (ยุทธจักรความอรอย) จ.นครศรีธรรมราช (นครสองธรรม) จ.ตราด 

(เมืองเกาะในฝน) จ.นาน (กระซบิรักเสมอดาว) จ.สมทุรสงคราม (เมืองสายนํ้าสามเวลา) จ.ราชบุรี (ชุมชนคน

อารต) (รอยละ 28.16 รอยละ 27.45 รอยละ 26.17 รอยละ 26.00 รอยละ 22.46 รอยละ 20.66 และรอยละ 

19.27 ตามลําดับ) 

 

  

32.48 32.13 31.16 30.99 28.49 28.16 27.45 26.17 26.00 22.46 20.66 19.27
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แผนภูมิภาพที่ 3.3 แสดงสัดสวนการเคยเห็น/เคยไดยินการโฆษณาประชาสัมพันธจุดขายของพืน้ที่ 12 เมืองตองหามพลาด

ฐาน : หนวยตัวอยางจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ) 
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3.4 ความคิดเหน็เกี่ยวกบั “ความรูสึกภายหลงั หากไดเดนิทางทองเที่ยวไปตามภูมิภาค” ตางๆ 

 นอกจากน้ันในปน้ียังไดสอบถามเพื่อประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับความรูสึกภายหลัง (ความรูสึก

สมมติวา) หากไดเดินทางทองเที่ยวไปตามภูมิภาคของประเทศไทย (หมายเหตุผูวิจัย: เพื่อใชเปนขอมูลสําหรับ

การปรับปรุงสโลแกนสงเสริมเอกลักษณดานการทองเที่ยวของแตละภาค) ดวยการต้ังสมมติฐาน “เอกลักษณ” 

ของแตละภาคดานอารมณ/ความรูสึก ดังน้ี 
- ภาคเหนือ: แรงบันดาลใจใหม (อารมณ-ไดเพิ่มพลงัชีวิต)  

- ภาคอีสาน: ประเพณี/วัฒนธรรมเฉพาะถ่ิน (อารมณ-ไดสัมผัสความแตกตาง เฉพาะถ่ิน) 

- ภาคกลาง: ความสุข ที่หาไดใกลๆ (อารมณ-ไดความสุขจากการเดินทางที่ใกล/สะดวก) 

- ภาคตะวันออก: บันเทงิ สีสัน (อารมณ-สนุก เราใจ เพิ่มสีสนัใหกับชีวิต) 

- ภาคใต: ผอนคลาย ทามกลางธรรมชาติ (อารมณ-ความสงบ ทําใหผอนคลาย ทามกลางธรรมชาติที่

สวยงาม) 

  

 
ผลการสอบถามพบวาหนวยตัวอยางสวนใหญ แสดงความเห็นในทิศทางที่สอดคลองกับการ 

“สมมติฐานอารมณที่จะใชเปนตนแบบการกําหนดเอกลักษณดานการทองเที่ยวของแตละภูมิภาค” โดยเฉพาะ

แนวทางของภูมิภาคภาคเหนือ และภูมิภาคภาคอีสาน เห็นไดจากหนวยตัวอยางถึงรอยละ 90.19 ที่เห็นดวยวา 

หากไดมีโอกาสเดินทางไปเที่ยวภาคเหนือแลว “จะไดรับแรงบันดาลใจกลับมา” และรอยละ 86.57 ที่เห็นวา 

หากไดมีโอกาสไปเที่ยวภาคอีสานแลว “จะไดสัมผัสถึงความสุดยอดของงานประเพณี/ปรากฎการณธรรมชาติ/

สถานที่ทองเที่ยว”  
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คุณรูสึกวาไปเที่ยว ภาคเหนือ แลว คุณจะไดรับแรงบันดาลใจกลับมา

คุณรูสึกวาไปเที่ยว ภาคอีสาน แลว คุณจะไดสัมผัสถึงความสุดยอดของงานประเพณี/

ปรากฎการณธรรมชาติ/สถานที่ทองเที่ยว

คุณรูสึกวาไปเที่ยว ภาคตะวันออก แลว คุณจะไดรับความสนุก ความีสีสัน

คุณรูสึกวาไปเที่ยว ภาคกลาง แลว คุณจะไดรับความสุขจากการเที่ยวใกลๆ

คุณรูสึกวาไปเที่ยว ภาคใต แลว คุณรูสึกถึงความสงบ ไมวุนวาย

ใช ไมใช

แผนภูมิภาพที่ 3.4 แสดงสัดสวนความคิดเห็นเก่ียวกับ “ความรูสึกภายหลัง หากไดเดินทางทองเที่ยวไปตามภูมิภาค” ตางๆ

ฐาน : หนวยตัวอยางจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)
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บทที่ 3-8 
 

สวนสําหรับความเห็นตอความสอดคลองของ “สมมติฐานอารมณตนแบบฯ” ของภูมิภาคอื่นๆ ใน

ลําดับถัดมาไดแก ภาคตะวันออก และภาคกลาง ที่มีหนวยตัวอยางรอยละ 79.91 เห็นดวยวา หากไดมีโอกาส

ไปเที่ยวภาคตะวันออกแลว “จะไดรับความสนุกสนาน ความมีสีสัน” และหนวยตัวอยางรอยละ 78.04 ที่เห็น

ดวยวา หากไดมีโอกาสไปเที่ยวภาคกลางแลว “จะไดรับความสุขจากการทองเที่ยว ที่สะดวกเพราะเดินทาง             

ไมไกล”      

 สวนความเห็นตอความสอดคลองของ “สมมติฐานอารมณตนแบบฯ” ของภาคใต  ที่วาหากไดมีโอกาส

ไปเที่ยวภาคใตแลว “จะไดรับความรูสึกสงบไมวุนวาย” มีเพียงรอยละ 75.34 เทาน้ัน นอยกวาความสอดคลอง

ของภูมิภาคอื่นอยูบาง 
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บทที่ 4-1 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 4 การประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธและการส่ือสารการตลาด 

สามารถสงผลตอภาพลักษณองคกร 
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บทที่ 4-2 

บทท่ี 4 การประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธและการส่ือสารการตลาด 

ตอการเสริมสรางภาพลักษณองคกร 

4.1 ภาพรวมของทัศนคตติอองคกร ททท. จากผลการโฆษณา/

ประชาสัมพันธหรือการสือ่สารการตลาดตามชองทางตางๆ ของ ททท.  

   

   

 สําหรับทัศนคติตอองคกร ททท. จากผลการ

โฆษณา/ประชาสัมพันธหรือการสื่อสารการตลาด             

ตามชองทางตางๆ ของ ททท. การวิเคราะหพบวา                     

กลุมตัวอยางสวนใหญ (เกือบทั้งหมด) รอยละ 96.57                   

แสดงความคิดเห็นดานบวก ขณะที่รอยละ 2.72                     

ขอไมแสดงความคิดเห็นในสวนน้ี มีเพียงรอยละ 0.76 

เทาน้ันที่แสดงความคิดเห็นดานลบ และรอยละ 0.02                       

ที่แสดงความคิดเห็นกลาง ๆ 

  

 สําหรับหนวยตัวอยางสวนใหญ ซึ่งแสดงความคิดเห็นในดานบวก ตอ ททท. น้ัน สามารถจําแนก              

สรปุความเห็นตามสาระหลัก ออกไดเปน 5 กลุมดังตอไปน้ี 

  

55.70

23.38

22.29

7.04

1.04

การชวยสงเสริม/สนับสนุนอุตสาหกรรมทองเที่ยวของไทย

เกิดผลบวกในแงเศรษฐกิจและการการลงทุนในประเทศ

ช่ืนชมองคกรในดานภาพลักษณเชิงบวก

ชวยทําใหตระหนักถึงผลประโยชนสวนรวมและสังคม

ชวยสนับสนุน/รักษาศิลปวัฒนธรรมและประเพณีไทย

แผนภูมิภาพที่ 4.2 แสดงสัดสวนความคิดเห็นในด้านบวกของทศันคติตอองคกร ททท. 

ฐาน : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,085 ราย

(รอยละ)

ความคิดเห็น

ดานบวก 

96.57 ความคิดเห็น

ดานลบ 0.76

ความคิดเห็น

กลาง ๆ  0.02

ไมแสดงความ

คิดเห็น 2.72

(รอยละ)

แผนภูมิภาพที่ 4.1 แสดงสัดสวนทัศนคติตอองคกร ททท. จากผลการโฆษณา/

ประชาสัมพันธหรือการสื่อสารการตลาดตามชองทางตางๆ ของ ททท. 

ฐาน : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,230 ราย
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บทที่ 4-3 

กลุมแรกแสดงความคิดเห็นเชิงบวกตอองคกร ในดานการชวยสงเสริม/สนับสนุนอุตสาหกรรม

ทองเที่ยวของไทย ทั้งในดานทําใหเกิดการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ รวมถึงการใหความรู สนับสนุนให

เกิดการเดินทางทองเที่ยว ในสัดสวนรอยละ 55.70 เชน กลาวถึงองคกรวา เปนองคกรที่กระตุนหรือสงเสริม    

ใหคนไทยหันมาทองเที่ยวใหเกิดการทองเที่ยวในประเทศไทยมากข้ึน และทําใหรูจักสถานที่ตางๆที่ไมเคยรูจัก

มากอน เปนตน 

รองลงมาเปนการแสดงความคิดเห็นเชิงบวกตอองคกร ในดานผลบวกทางเศรษฐกิจ และการลงทุน  

ในประเทศในสัดสวนรอยละ 23.38 เพราะอุตสาหกรรมทองเที่ยวของคนไทย ชวยกระตุนเศรษฐกิจใหดีข้ึน     

ทําใหธุรกิจและอุตสาหกรรมการทองเที่ยวเจริญเติบโตข้ึน ทั้งยังพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในพื้นที่ทองเที่ยว 

ใหดีข้ึน รวมถึงกระตุนและสงเสริมใหคนไทยกินของไทยใชของไทย และยังเปนการกระจายรายไดสูทองถ่ิน        

อีกดวย 

อีกสวนหน่ึง ในสัดสวนรอยละ 22.29 กลาวช่ืนชมองคกรในดานภาพลักษณเชิงบวก เชน เปนองคกร 

ที่มีความมุงมั่น มีบุคคลากรที่มีความรูความสามารถ มีความคิดสรางสรรคนําเสนอสิ่งใหมๆ อยูเสมอ เปนตน 

นอกจากน้ันหนวยตัวอยางในสัดสวนไมนอย ถึงรอยละ 7.04 ที่กลาวถึงการทํางานของ ททท.                

วามีสวนชวยในการทําใหสังคมตระหนักถึงผลประโยชนสวนรวมมากกวาเดิม มีความรับผิดชอบในการมีสวน

ชวยเหลือและพัฒนาสังคมจากการทองเที่ยว อีกทั้งเปนองคกรที่มีบทบาทในการเสริมสรางความผูกพันธ      

ในครอบครัว กลุมเพื่อน ชวยปลูกจิตสํานึกใหรักสิ่งแวดลอม และเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม เปนตน 

 รวมถึงหนวยตัวอยางในสัดสวนรอยละ 1.04 ที่เห็นวาการทํางานของ ททท. ชวยสนับสนุน รักษา

ศิลปวัฒนธรรมและประเพณีไทย ปลูกฝงใหเกิดการอนุรักษศิลปวัฒนธรรม และประเพณีไทยเอาไว  

สวนความคิดเห็นดานลบที่มีสัดสวนนอยมากเพียงรอยละ 0.76 เทาน้ัน สวนใหญเปนความเห็นที่

เกี่ยวกับสาระงานโฆษณาที่สื่อสารออกไปในชองทางสื่อตาง ๆ  นอยไป (ความคิดเห็นสวนนอย) พรอมทั้งควร

เพิ่มสื่อโฆษณาเกี่ยวกับการทองเที่ยวแตละภาคเพิ่มข้ึน เพื่อทําใหประชาชนไมเที่ยวที่ใดที่หน่ึง สถานที่

ทองเที่ยวในโฆษณายังไมนาสนใจ และนําเสนอสิ่งใหม ๆ เกี่ยวกับการทองเที่ยวใหมากกวาน้ี  
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บทที่ 4-4 

4.2 ภาพลักษณของ ททท. อันเปนผลจากการโฆษณาประชาสัมพนัธ  

 ภายหลังรับทราบผลการประเมินความคิดเห็นตอองคกรดวยคําถามปลายเปดแลว ครั้งน้ีเปนการ

พิจารณาความเห็นตอประเด็น “ภาพลักษณเฉพาะ” ขององคกร (ในมิติทีเ่กี่ยวกับอุตสาหกรรมทองเที่ยว)            

อันเปนผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธในป 2558 (เปรียบเทียบกับปทีผ่านมา) โดยจําแนกเปนประเด็น

ภาพลักษณเฉพาะ 7 ดาน ดังน้ี        

 

        

 

  

มีบทบาทสําคัญใน
การขับเคล่ือน
อุตสาหกรรม
ทองเที่ยวไทย

มีการดําเนินงานที่
เปนมิตรกับสังคม
และส่ิงแวดลอม

มีความเปนมือ
อาชีพ

มีความทันสมัยและ
กาวทันโลก

มีวิสัยทัศน

มีความคิด
สรางสรรค สามารถ
นําเสนอส่ิงใหม ๆ 
ที่ชวยกระตุนการ

ทองเที่ยว

มีสวนชวยสงเสริม
เศรษฐกิจของ

ประเทศใหเติบโต
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บทที่ 4-5 

4.2.1 ภาพลักษณดาน “เปนองคกรท่ีมีบทบาทสําคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรม 

ทองเท่ียวไทย”** 

  

 กลุมเปาหมายสวนใหญ รอยละ 96.24             

(% Top 2 Box) แสดงความคิดเห็นในระดับ             

“เห็นดวยถึงเห็นดวยมาก” วา ททท. เปนองคกรที่มี

บทบาทสําคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมทองเที่ยว

ไทย ขณะที่รอยละ 3.62 แสดงความเห็นในระดับ

เฉยๆ/ไมแนใจ และมีเพียงรอยละ 0.12 เทาน้ัน               

ที่ไมเห็นดวยในประเด็นน้ี (มีคาเฉลี่ยความเห็นดวย

เทากับ 4.19 จากระดับคะแนนเต็ม 5.00 คะแนน) 

 

 

4.2.2 ภาพลักษณดาน “เปนองคกรท่ีมีการดําเนินงานท่ีเปนมิตรกับสังคมและสิ่งแวดลอม”** 

  

 กลุมเปาหมายสวนใหญ รอยละ 91.42             

(% Top 2 Box) แสดงความคิดเห็นในระดับ             

“เห็นดวยถึงเห็นดวยมาก” วา ททท. เปนองคกรที่มี

การดําเนินงานที่เปนมิตรกับสังคมและสิ่งแวดลอม 

ขณะที่รอยละ 8.37 แสดงความเห็นในระดับเฉยๆ            

/ไมแนใจ และมีเพียงรอยละ 0.21 เทาน้ัน ที่ไมเห็น

ดวยในประเด็นน้ี (มีคาเฉลี่ยความเห็นดวยเทากบั 

4.33 จากระดับคะแนนเต็ม 5.00 คะแนน) 

 

  

หมายเหตุ : **ในป 2558 ไดแยกประเด็น ภาพลักษณดานบทบาทในการขับเคล่ือนอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย และมีการ

ดําเนินงานที่เปนมิตรกับสังคมและส่ิงแวดลอม ออกเปนบทบาทสําคัญในการขับเคล่ือนอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทยอันหน่ึง กับ

ความเปนองคกรที่มีการดําเนินงานที่เปนมิตรกับสังคมและส่ิงแวดลอม อีกอันหน่ึง จึงทําใหยังไมมีการเปรียบเทียบผล

ภาพลักษณทั้งสองสวนน้ีกับปที่ผานมา 
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แผนภูมิภาพที่ 4.3 แสดงสัดสวนของความเห็นททท. “เปนองคกรที่มี

บทบาทสําคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย”

ฐาน : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)
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แผนภูมิภาพที่ 4.4 แสดงสัดสวนของความเห็น ททท. เปนองคกรที่มีการ

ดําเนินงานที่เปนมิตรกับสังคมและสิ่งแวดลอม

ฐาน : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 4-6 

4.2.3 ภาพลักษณดาน “เปนองคกรท่ีมีความเปนมืออาชีพ” 

 ถัดมาในประเด็นภาพลักษณดาน “ความเปน  

มืออาชีพ” ซึ่งสําหรับประเด็นน้ีมกีลุมเปาหมายสัดสวน  

รอยละ 90.07 (% Top 2 Box) ที่แสดงความคิดเห็น          

ในระดับ “เห็นดวยถึงเห็นดวยมาก” วา ททท.                

มีภาพลักษณที่ดีในประเด็นดังกลาว ขณะที่ความ                  

คิดเห็นในระดับ “เฉยๆ/ไมแนใจ” มสีัดสวนรอยละ 9.57 

และมีเพียงรอยละ 0.36 เทาน้ันที่ไมเห็นดวยถึง         

ไมเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.22 จากระดับ 

คะแนนเต็ม 5.00 คะแนน) 

 

 เมื่อเปรียบเทียบความเห็นตอภาพลักษณในดาน “ความเปนมืออาชีพ” ของ ททท. ในปน้ีกับปที่             

ผาน ๆ มา พบวาภาพลักษณดาน “ความเปนมอือาชีพ” ขององคกรมีแนวโนมดีข้ึนในทิศทางที่เปนบวก (ป 

2553 ถึงป 2558 เทากับรอยละ 80.31 รอยละ 86.24 รอยละ 86.79 รอยละ 91.01 รอยละ 83.12 และ        

รอยละ 90.07 ตามลําดับ หมายเหตุผูวิจัย: คาความสัมพันธกับชวงเวลาที่ผานมา  มีคาเปนบวกเทากับ 

+0.574) 
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((รอยละ) % Top 2 Box)ป 2553 ป 2554 ป 2555 ป 2556 ป 2557 ป 2558

แผนภูมิภาพที่ 4.6 แสดงเปรียบเทียบภาพลักษณอันเปนผลจากการโฆษณาประชาสมัพนัธของ ททท. 

ในประเด็นเปนองคกรที่มีความเปนมืออาชีพ ระหวางป 2553 - 2558
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แผนภูมิภาพที่ 4.5 แสดงสัดสวนของความเห็น ททท.

เปนองคกรที่มีความเปนมืออาชีพ

ฐาน : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 4-7 

4.2.4 ภาพลักษณดาน “เปนองคกรท่ีมีความทันสมัยและกาวทันโลก” 

      สําหรับประเด็นภาพลักษณดาน              

“ความทันสมัยและกาวทันโลก” น้ันพบวา                    

มีกลุมเปาหมายสัดสวนรอยละ 88.98                         

(% Top 2 Box) ที่แสดงความคิดเห็นระดับ              

“เห็นดวยถึงเห็นดวยมาก” และมเีพียงรอยละ 

11.02 ที่แสดงความเห็นระดับ “ไมเห็นดวยถึง                

ไมเห็นดวยมาก” รวมกัน (คาเฉลี่ย 4.14 จาก             

ระดับคะแนนเต็ม 5.00 คะแนน) 

  

 เมื่อเปรียบเทียบความเห็นตอภาพลักษณในดาน “ความทันสมัยและกาวทันโลก” ของ ททท. ในปน้ี

กับปที่ผาน ๆ มาพบวาภาพลักษณในดาน “ความทันสมัยและกาวทันโลก” ของ ททท. เปนประเด็นที่มี

แนวโนมดี เปนทิศทางที่เพิ่มข้ึน (ป 2553 ถึงป 2558 เทากับรอยละ 82.69 รอยละ 86.31 รอยละ 87.80  รอย

ละ 90.22 รอยละ 85.02 และรอยละ 88.98 ตามลําดับ หมายเหตุผูวิจัย: คาความสัมพันธกับชวงเวลา           

ที่ผานมา  มีคาเปนบวกเทากับ +0.584) 
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แผนภูมิภาพที่ 4.8 แสดงเปรียบเทียบภาพลักษณอันเปนผลจากการโฆษณาประชาสมัพนัธของ ททท. 

ในประเด็นเปนองคกรที่มีความทันสมัยและกาวทันโลกระหวางป 2553 - 2558
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แผนภูมิภาพที่ 4.7 แสดงสัดสวนของความเห็นททท.

 เปนองคกรที่มีความทันสมัยและกาวทันโลก

ฐาน : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 4-8 

4.2.5 ภาพลักษณดาน “เปนองคกรท่ีมีวิสัยทัศน” 

 สําหรับภาพลักษณดาน “ความเปนองคกรทีม่ี

วิสัยทัศน” ในปน้ี มีกลุมเปาหมายในสัดสวนรอยละ 

91.82 (% Top 2 Box) แสดงความคิดเห็นระดับ  

“เห็นดวยถึงเห็นดวยมาก” ขณะที่รอยละ 7.83               

แสดงความคิดเห็น ระดับ “เฉยๆ/ไมแนใจ” และที่

เหลือรวมกันเทากับรอยละ 0.35 แสดงความคิดเห็น

ระดับ “ไมเห็นดวยถึงไมเห็นดวยมาก” (คาเฉลี่ยเทากบั 

4.18 จากระดับคะแนนเต็ม 5.00 คะแนน) 

  

 

 เมื่อเปรียบเทียบความเห็นตอภาพลักษณในดาน “ความเปนองคกรที่มีวิสัยทัศน” ของ ททท. ในปน้ี

กับปที่ผาน ๆ มาพบวา ความเห็นตอประเด็นดังกลาวของปน้ี ซึ่งเทากบัรอยละ 91.82 มีแนวโนมในทิศทางที่ดี

ข้ึน และเปนบวก (ป 2553 ถึงป 2558 เทากับรอยละ 84.00 รอยละ 88.24 รอยละ 88.98 รอยละ 92.09 

รอยละ 88.44 และรอยละ 91.82 ตามลําดับ หมายเหตุผูวิจยั: คาความสัมพันธกับชวงเวลาที่ผานมา  มีคาเปน

บวกเทากบั +0.777)  
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แผนภูมิภาพที่ 4.10 แสดงเปรียบเทียบภาพลกัษณอันเปนผลจากการโฆษณาประชาสัมพนัธของ ททท. 

ในประเด็นเปนองคกรที่มีวิสัยทัศน ระหวางป 2553 - 2558
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แผนภูมิภาพที่ 4.9 แสดงสัดสวนของความเห็นททท.เปนองคกรที่มีวิสยัทัศน

ฐาน : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 4-9 

4.2.6 ภาพลักษณดาน “เปนองคกรท่ีมีความคิดสรางสรรค สามารถนําเสนอสิ่งใหมๆ                   

ท่ีชวยกระตุนการทองเท่ียว” 

สวนภาพลักษณรองสุดทาย คือ                   

ดานความ “เปนองคกรที่มีความคิดสรางสรรค  

สามารถนําเสนอสิ่งใหม ๆ ที่ชวยกระตุนการทองเที่ยว” 

น้ัน พบวากลุมเปาหมายสวนใหญในสัดสวนสงูถึง                

รอยละ 95.60 (% Top 2 Box) ที่แสดงความคิดเห็น

ระดับ “เห็นดวยถึงเห็นดวยมาก” ขณะทีร่อยละ 4.21 

“เฉยๆ/ไมแนใจ” และมเีพียงรอยละ 0.19 ที่แสดง

ความคิดเห็นวา“ไมเห็นดวยถึงไมเห็นดวยมาก”                  

ซึ่งเปนภาพลักษณอกีดานหน่ึงที่ททท. มีความโดดเดน       

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.35 จากระดับคะแนนเต็ม 5.00 

คะแนน) 

 

  เมื่อเปรียบเทียบความเห็นตอภาพลักษณในดาน “เปนองคกรที่มีความคิดสรางสรรค สามารถนําเสนอ

สิ่งใหมๆ ที่ชวยกระตุนการทองเที่ยว”ของ ททท. ในปน้ีกบัปที่ผาน ๆ มาพบวา ความเห็นตอประเด็นดังกลาว

ของปน้ี ซึ่งเทากบัรอยละ 95.60  มีแนวโนมที่ดี กลาวคือยังสูงอยูตอไป ไมเปลี่ยนแปลง หรือสามารถรักษาไว 

หรือคงอยูในระดับทีสู่งไดอยางตอเน่ือง (ในชวงป 2553 ถึงป 2558 เทากับ รอยละ 91.92 รอยละ 93.39 รอย

ละ 90.15 รอยละ 95.89 รอยละ 92.73 และรอยละ 95.60 ตามลําดับ หมายเหตุผูวิจัย: คาความสัมพันธกบั

ชวงเวลาที่ผานมา  มีคาเปนบวก เทากับ +0.539) 

 

  

91.92 93.39 90.15
95.89

92.73
95.60

70.00

75.00

80.00

85.00

90.00

95.00

100.00

มีความคิดสรางสรรค สามารถนําเสนอส่ิงใหมๆ ท่ีชวยกระตุนการทองเท่ียว
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แผนภูมิภาพที่ 4.12 แสดงเปรียบเทียบภาพลกัษณอันเปนผลจากการโฆษณาประชาสัมพนัธของ ททท. 

ในประเด็นเปนองคกรที่มีความคิดสรางสรรค สามารถนําเสนอสิ่งใหมๆ ที่ชวยกระตุนการทองเที่ยว ระหวางป 2553 - 2558
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แผนภูมิภาพที่ 4.11 แสดงสัดสวนของความเห็นททท.เปนองคกรทีมี่

ความคิดสรางสรรค สามารถนําเสนอสิ่งใหมๆ ที่ชวยกระตุนการทองเที่ยว

ฐาน : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)
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บทที่ 4-10 

4.2.7 ภาพลักษณดาน “เปนองคกรท่ีมีสวนชวยสงเสริมเศรษฐกิจของประเทศใหเติบโต” 

 สําหรับภาพลักษณในประเด็นสุดทาย ไดแก 

“ความเปนองคกรที่มสีวนชวยสงเสรมิเศรษฐกิจของ

ประเทศใหเติบโต” น้ัน (หมายเหตุผูวิจัย: ภาพลักษณน้ียังคง

เปนภาพลักษณที่โดดเดนมากที่สุดของ ททท. มาโดยตลอด

ในชวงที่ผานมา)  มีกลุมเปาหมายสวนใหญถึงรอยละ 

96.36 (% Top 2 Box) เห็นดวยในระดับ “เห็นดวยถึง

เห็นดวยมาก” และมเีพียงรอยละ 3.64 เทาน้ัน ที่แสดง

ความคิดเห็น “ไมเห็นดวยถึงไมเห็นดวยมาก” (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.30 จากระดับคะแนนเต็ม 5.00 คะแนน) 

 

 

 เมื่อเปรียบเทียบความเห็นตอภาพลักษณในดาน “เปนองคกรที่มสีวนชวยสงเสรมิเศรษฐกิจของ

ประเทศใหเติบโต” ของ ททท. ในปน้ีกับปทีผ่าน ๆ มาพบวา ความเห็นตอประเด็นดังกลาวของปน้ี ซึ่งเทากบั

รอยละ 96.36  กลาวคือ เปนภาพลักษณดานที่โดดเดนอยางตอเน่ือง ของ ททท. และมีแนวโนมที่ดี กลาวคือ

ยังคงสามารถรกัษาไว หรือคงอยูในระดับทีสู่งไดอยางตอเน่ือง (ในชวงป 2553 ถึงป 2558 เทากับรอยละ 

92.22 รอยละ 95.11 รอยละ 93.77 รอยละ 97.01 รอยละ 93.51 และรอยละ 96.36 ตามลําดับ                

หมายเหตุผูวิจัย: คาความสัมพันธกับชวงเวลาทีผ่านมา  มีคาเปนบวก เทากับ +0.560) 
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แผนภูมิภาพที่ 4.13 แสดงสัดสวนของความเห็นททท.เปนองคกรที่

มีสวนชวยสงเสริมเศรษฐกิจของประเทศใหเติบโต

ฐาน : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)
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มีสวนชวยสงเสริมเศรษฐกิจของประเทศใหเติบโต

((รอยละ) % Top 2 Box)ป 2553 ป 2554 ป 2555 ป 2556 ป 2557 ป 2558

แผนภูมิภาพที่ 4.14 แสดงเปรียบเทียบภาพลกัษณอันเปนผลจากการโฆษณาประชาสัมพนัธของ ททท. 

ในประเด็นเปนองคกรที่มีสวนชวยสงเสริมเศรษฐกิจของประเทศใหเติบโต ระหวางป 2553 - 2558
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4.3 สรุปประเดน็ภาพลกัษณขององคกร ททท. อนัเปนผลมาจากการโฆษณาประชาสัมพันธ

เปรียบเทียบกบัปทีผ่านมา 

กลาวสรุปประเด็นภาพลักษณขององคกร ททท. อันเปนผลมาจากการโฆษณาประชาสัมพันธไดวา

ภาพลักษณที่โดดเดนของ ททท. และโดดเดนมาอยางตอเน่ืองไดแก ภาพลักษณในดาน “มีสวนชวยสงเสริม

เศรษฐกิจของประเทศใหเติบโต” ภาพลักษณดาน “ความคิดสรางสรรคนําเสนอสิ่งใหมๆ ที่ชวยกระตุนการ

ทองเที่ยว” รวมถึงภาพลักษณในดาน “มีบทบาทสําคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย และ              

มีการดําเนินงานที่เปนมิตรกับสังคมและสิ่งแวดลอม” ซึ่งทั้งหมดทั้งสามดานน้ีมีสัดสวนที่สูง และมีแนวโนมที่ดี  

มาอยางตอเน่ืองต้ังแตชวงป 2554 เปนตนมา  

 สวนภาพลักษณในดาน “ความมีวิสัยทัศน” “ความทันสมัยและกาวทันโลก” “มีความเปนมืออาชีพ” 

และมีความทันสมัยและกาวทันโลก น้ันมีแนวโนมเพิ่มข้ึน กลาวคือ เมื่อเทียบกับปทีผ่านมาพบวาภาพลักษณทัง้

สามดานน้ี มีสัดสวนที่สูงข้ึนกวาปที่ผานมา แตควรมีการปรับปรุงใหดีข้ึนอยูบาง 

ประเด็นภาพลักษณทีใ่ชในการทดสอบ 
ป 

2553 

ป 

2554 

ป 

2555 

ป 

2556 

ป 

2557 

ป 

2558 

ผลการ

ประเมิน ป 

2558 

มีสวนชวยสงเสริมเศรษฐกิจของประเทศใหเติบโต 92.22 95.11 93.77 97.01 93.51 96.36 สูง และดีขึ้น 

มีความคิดสรางสรรค สามารถนําเสนอส่ิงใหมๆ ที่ชวยกระตุน

การทองเที่ยว 
91.92 93.39 90.15 95.89 92.73 95.60 สูง และดีขึ้น 

มีวิสัยทัศน 84.00 88.24 88.98 92.09 88.44 91.82 
ปานกลาง 

และดีขึ้น 

มีความเปนมืออาชีพ 80.31 86.24 86.79 91.01 83.12 90.07 
ปานกลาง 

และดีขึ้น 

มีความทันสมัยและกาวทันโลก 82.69 86.31 87.80 90.22 85.02 88.98 
ปานกลาง 

และดีขึ้น 

มีบทบาทสําคัญในการขับเคล่ือนอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย           

และมีการดําเนินงานที่เปนมิตรกับสังคมและส่ิงแวดลอม 
79.08 89.08 92.13  94.23 90.64 93.83* - 

มีบทบาทสําคัญในการขับเคล่ือนอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย           - - - - - 96.24 - 

มีการดําเนินงานที่เปนมิตรกับสังคมและส่ิงแวดลอม - - - - - 91.42 - 
ตารางที่ 4.1 แสดงการเปรียบเทียบประเด็นภาพลกัษณขององคกร ททท. ในชวงป 2553-2558  

 

หมายเหตุ : *เพื่อใหสอดคลองกันกับขอมูลในป 2553 ถึงป 2557 ประเด็นภาพลักษณที่ใชในการทดสอบใชขอความวา 

“ททท. เปนองคกรที่มีบทบาทสําคัญในการขับเคล่ือนอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย และมีการดําเนินงานที่เปนมิตรกับสังคมและ

ส่ิงแวดลอม”  ในป 2558 จึงใชคาเฉล่ียของสัดสวนประเด็นภาพลักษณทั้งสองประเด็นน้ีทดแทน (ประเด็นททท. เปนองคกร          

ที่มีบทบาทสําคัญในการขับเคล่ือนอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย และประเด็นททท. เปนองคกรที่มีการดําเนินงานที่เปนมิตรกับ

สังคมและส่ิงแวดลอม) 
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บทท่ี 5 การประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธและการส่ือสารการตลาด 

ตอวิสัยทัศนดานสังคมขององคกรในการสงเสริมใหคนไทยมีคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน 
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5.1 วิสัยทัศนดานสังคมขององคกรในการสงเสริมใหคนไทยมีคณุภาพชีวิตทีด่ีข้ึน 

 การเดินทางทองเที่ยวนอกจากชวยทําใหผอนคลาย สรางความอบอุนใหเกิดแกครอบครัว เกิดเปน

ความสุข และชวยสรางประสบการณชีวิตแลว ยังสงผลทางออมอีกหลายประการตอชีวิตและสังคม โดยเฉพาะ

ผลของการเดินทางทองเที่ยวที่มีตอ 

 - การเดินทางทองเที่ยวมีสวนชวยเสริมสรางความผูกพันในครอบครัว 

 - การเดินทางทองเที่ยวมีสวนชวยสรางประสบการณเพือ่การเรียนรู 

 - การเดินทางทองเที่ยวมีผลตอการกระตุนใหเกิดการอยากมสีวนรวมในการอนุรักษทรัพยากร 

ทางการทองเที่ยว 

- การเดินทางทองเที่ยวมีผลตอการกระตุนใหเกิดการอยากมสีวนรวมในการรักษาสังคม วิถีชีวิต                   

และวัฒนธรรม 

 - การเดินทางทองเที่ยวชวยใหเกิดการพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนไทยใหดีข้ึน 

 การประเมินในปน้ีไดสอบถามทัศนคติของหนวยตัวอยางตอประเด็นดังกลาว พบสาระที่นาสนใจหลาย

ประการดังน้ี 

 5.1.1 ผลการโฆษณาประชาสมัพันธของ ททท. “ชวยเสริมสรางความผูกพันในครอบครัว” 

สํ าห รั บ ทั ศนะความ เห็นของ

กลุมเปาหมายตอประเด็นผลการโฆษณา

ประชาสัมพันธของ ททท. “ชวยเสริมสราง

ความผูกพันในครอบครัว” น้ัน พบวา

กลุมเปาหมายสวนใหญรอยละ 96.10        

แสดงความรูสึก “เห็นดวยถึงเห็นดวยมาก”       

(% Top 2 Box) ขณะที่รอยละ 3.81 รูสึก 

“ เ ฉยๆ/ ไม แน ใ จ”  และร อยละ  0. 10             

“ไมเห็นดวยถึงไมเห็นดวยมาก” (คาเฉลี่ย

เ ท า กั บ  4. 25 จ ากคะแนน เ ต็ ม  5. 00 

คะแนน) 
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แผนภูมิภาพที่ 5.1 แสดงสัดสวนของความเห็นดวยของผลการโฆษณา

ประชาสัมพันธของ ททท. “มีผลตอการเสริมสรางความผูกพนัในครอบครวั”

ฐาน : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)
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 5.1.2 ผลการโฆษณาประชาสมัพันธของ ททท. “มีสวนชวยสรางประสบการณเพ่ือการเรียนรู” 

 

ประเด็นถัดมาผลการโฆษณาประชาสัมพนัธ

ของ ททท. “มีสวนชวยสรางประสบการณเพ่ือ          

การเรียนรู” ซึ่งประสบการณดังกลาวสามารถนําไป 

“ประยุกตใช” ใหเปนประโยชนทางออมตอไปไดน้ัน 

พบว า  กลุ ม เป าหมายสวนใหญรอยละ 91.61           

แสดงความเห็นดวยในระดับ “เห็นดวยถึงเห็นดวย

มาก”  (% Top 2 Box)  ในประ เ ด็น น้ี  ขณะที่           

รอยละ 8.32 แสดงความเห็นระดับ “เฉยๆ/ไม

แนใจ” และรอยละ 0.07 “ไมเห็นดวยถึงไมเห็นดวย

มาก” (คาเฉลี่ยเทากับ 4.39 จากระดับคะแนนเต็ม 

5.00 คะแนน) 

   5.1.3 ผลการโฆษณาประชาสมัพันธของ ททท. “มีผลตอการกระตุนใหเกิดการอยากมสีวนรวม

ในการอนุรักษทรัพยากรทางการทองเท่ียว” 

ผลการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. “มีผลตอการ

กระตุนใหเกิดการอยากมีสวนรวมในการอนุรักษทรัพยากร 

ทางการทองเท่ียว” พบวามีกลุมเปาหมายในสัดสวนที่สูงถึง   

รอยละ 90.97 แสดงความเห็นดวยในระดับ “เห็นดวยถึงเห็นดวย

มาก” (% Top 2 Box) ขณะที่รอยละ 8.94  แสดงความเห็น 

“เฉยๆ/ไมแนใจ” และเพียงรอยละ 0.09 ที่ แสดงความคิดเห็นวา 

“ไมเห็นดวยถึงไมเห็นดวยมาก” (คาเฉลี่ย 4.28 จากคะแนนเต็ม 

5.00 คะแนน)  
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แผนภูมิภาพที่ 5.2 แสดงสัดสวนของความเห็นผลการโฆษณา

ประชาสัมพันธของ ททท. “มีสวนชวยสรางประสบการณเพื่อการเรียนรู”

ฐาน : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,230 ราย

(ร้อยละ)
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แผนภูมิภาพที่ 5.3 แสดงสัดสวนของความเห็นผลการโฆษณา

ประชาสัมพันธของ ททท. “มีผลตอการกระตุนใหเกิดการอยากมีสวน

รวมในการอนุรักษทรัพยากรทางการทองเที่ยว”

ฐาน : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)
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 5.1.4 ผลการโฆษณาประชาสมัพันธของ ททท. “มีผลตอการกระตุนใหเกิดการอยากมสีวนรวมใน

การรักษาสังคม วิถีชีวิต และวัฒนธรรม (สิ่งแวดลอม)” 

ผลการโฆษณาประชาสัมพันธของ 

ททท. “มีผลตอการกระตุนใหเกิดการอยาก 

มีสวนรวมในการรักษาสังคม วิถีชีวิต และ

วั ฒนธ ร ร ม  ( สิ่ ง แ ว ด ล อ ม ) ”  พบ ว า มี

กลุมเปาหมายในสัดสวนที่สูงถึง รอยละ 92.48 

แสดงความเห็นดวยในระดับ “เห็นดวยถึงเห็น

ดวยมาก” (% Top 2 Box) ขณะที่รอยละ 

7.45 แสดงความเห็น “เฉยๆ/ไมแนใจ” และ

เพียงรอยละ 0.07 ที่แสดงความคิดเห็นวา     

“ไมเห็นดวยถึงไมเห็นดวยมาก” (คาเฉลี่ย 

4.24 จากคะแนนเต็ม 5.00 คะแนน)  

5.1.5 ผลการโฆษณาประชาสมัพันธของ ททท. “มีผลตอการกระตุนใหเกิดการพัฒนาคุณภาพ

ชีวิตของคนไทยใหดีขึ้น” 

ผลการโฆษณาประชาสัมพันธของ  ททท.        

“มีผลตอการกระตุนใหเกิดการพัฒนาคุณภาพชีวิตของ

คนไทยใหดีขึ้น” พบวามีกลุมเปาหมายในสัดสวนที่สูงถึง 

รอยละ 94.06 แสดงความเห็นดวยในระดับ “เห็นดวยถึง

เห็นดวยมาก” (% Top 2 Box) ขณะที่รอยละ 5.84 

แสดงความเห็น “เฉยๆ/ไมแนใจ” และเพียงรอยละ 0.09 

ที่แสดงความคิดเห็นวา “ไมเห็นดวยถึงไมเห็นดวยมาก” 

(คาเฉลี่ย 4.27 จากคะแนนเต็ม 5.00 คะแนน)  
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แผนภูมิภาพที่ 5.4 แสดงสัดสวนของความเห็นผลการโฆษณาประชาสัมพนัธของ ททท. 

“มีผลตอการกระตุนใหเกิดการอยากมีสวนรวมในการรักษาสังคม วิถีชีวิต และ

วัฒนธรรม (สิ่งแวดลอม)”

ฐาน : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)
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แผนภูมิภาพที่ 5.5 แสดงสัดสวนของความเห็นผลการโฆษณาประชาสัมพนัธของ 

ททท. “มีผลตอการกระตุนใหเกิดการพฒันาคุณภาพชีวิตของคนไทยใหดีข้ึน”

ฐาน : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)
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5.2 สรุปวิสัยทัศนดานสังคมในแผนวิสาหกิจ ททท. ป 2555-2559  

เมื่อนําสัดสวนหนวยตัวอยางที่เห็นดวยวาการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. กระตุนใหเกิด                  

การเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ ซึ่งสงผลทางออม หรือมีสวนชวยเสริมสรางความผูกพันในครอบครัว                     

มีสวนชวยสรางประสบการณเพื่อการเรียนรู มีสวนชวยใหเกิดการมีสวนรวมในการรักษาสังคมและสิ่งแวดลอม 

และมีสวนชวยใหเกิดการพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนไทยใหดีข้ึน ดังกลาวแลวน้ัน มาเปรียบเทียบกัน พบวา

มุมมอง ตอผลประโยชนดานสังคมอันเกิดข้ึนจากการเดินทางทองเที่ยวในทางออมที่สําคัญ ไดแก                    

“การเสริมสรางความผูกพันในครอบครัวใหมีมากข้ึน” และ “การพัฒนาคุณภาพชีวิต” (ป  2558                            

มีสัดสวนเห็นดวยเทากับรอยละ 96.10 และรอยละ 94.07 ตามลําดับ) ซึ่งผลทางออมทั้งสองประการดังกลาว 

มีคาความเห็นดวยในสัดสวนที่สูง และยังคงมีแนวโนมที่ดี เมื่อเปรียบเทียบกับผลในลักษณะเดียวกันของปที่

ผานๆมา 

 ขณะที่ผลโดยออมดาน “สวนรวมในการรักษาการรักษาสังคม วิถีชีวิต และวัฒนธรรม (สิ่งแวดลอม)

ของคนไทยใหมีมากข้ึน” และ “ชวยสรางประสบการณเพื่อการเรียนรูของคนไทยใหมีมากข้ึน” (ป 2558                 

มีสัดสวนเห็นดวยเทากับรอยละ 92.48 และรอยละ 91.61 ตามลําดับ) น้ัน มีนอยกวาผลสองดานแรกที่ได

กลาวถึงไปแลว ซึ่งแมมีสัดสวนสูงอยู แตก็มีแนวโนมลดลงเล็กนอยในปน้ี เมื่อเปรียบเทียบกับผลในลักษณะ

เดียวกันของปที่ผานๆ มา 

การเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ 
สัดสวนความเห็นดวย (% Top 2 Boxes) 

ผลการประเมินป 2558 
ป 2555 ป 2556 ป 2557 ป 2558 

มีสวนชวยเสริมสรางความ

ผูกพันในครอบครัวใหมี          

มากข้ึน  

รอยละ 87.28 96.64 83.69 96.10 ดีขึ้น 

(คาความสัมพันธ เปนบวก         

เทากับ 0.270) 
คาเฉล่ีย 4.08 4.45 4.09 4.25 

มีสวนชวยสรางประสบการณ

เพื่อการเรียนรูของคนไทย            

ใหมีมากข้ึน  

รอยละ 88.95 95.99 80.96 91.61 คงที่ แตมีแนวโนมลดลงเล็กนอย 

(คาความสัมพันธ เปนลบ เทากับ  

-0.144) 
คาเฉล่ีย 4.14 4.39 4.09 4.39 

มีผลตอการกระตุนใหเกดิ       

การอยากมีสวนรวมใน            

การรักษาสังคม วิถีชีวิต และ

วัฒนธรรม (ส่ิงแวดลอม) 

รอยละ 93.28 95.61 81.95 92.48 คงที่ แตมีแนวโนมลดลงเล็กนอย 

(คาความสัมพันธ เปนลบ เทากับ 

-0.342) 
คาเฉล่ีย 4.22 4.34 4.09 4.24 

ผลตอการกระตุนใหเกิดการ

อยากมีสวนรวมในการอนุรักษ

ทรัพยากร ทางการทองเที่ยว 

รอยละ - - - 90.97 - 

คาเฉล่ีย - - - 4.28 

มีผลตอการกระตุนใหเกดิการ

พัฒนาคุณภาพชีวิตของคนไทย

ใหดีข้ึน 

รอยละ - 95.17 90.11 94.07 คงที่ แตมีแนวโนมลดลงเล็กนอย 

(คาความสัมพันธ เปนลบ เทากับ 

-0.207) 
คาเฉล่ีย - 4.31 4.16 4.27 

ตารางที่ 5.1 แสดงสัดสวนและคาเฉลี่ยของความเห็นของการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศในประเด็นตาง ๆ 
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หมายเหตุผูวิจัย: ในแผนวิสาหกิจ ททท. ป 2555-2559 วิสัยทัศนดานสังคม : คนไทยมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น มีตัวช้ีวัด 3 ตัว 

ไดแก  

1. รอยละของคนไทยที่เห็นวาการเดินทางทองเที่ยวชวยเสริมสรางความผูกพันในครอบครัว  

2. รอยละของคนไทยที่เห็นวาการเดินทางทองเที่ยวมีสวนชวยใหเกิดการมีสวนรวมรักษาสังคมและส่ิงแวดลอม 

3. รอยละของคนไทยที่เห็นวาการเดินทางทองเที่ยวมีสวนชวยใหเกิดการเรียนรู 

5.3 ความคิดเหน็ของประโยชนดานอื่น ๆ ของการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ 

 
หนวยตัวอยางสวนใหญเห็นวานอกจากประโยชนหลักดานการทองเที่ยวที่ไดกลาวถึงไปแลวในบทที่

ผานมา “การเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ” ยังมีประโยชนทางออมอื่นๆ อีกมากมาย เชนทําใหเกิดกระแส

เงินหมุนเวียนภายในประเทศ กระตุนใหเศรษฐกิจดีข้ึน/เงินไมรั่วไหลออกนอกประเทศ (รอยละ 23.55) เปน

โอกาสทําใหไดเรียนรูศิลปวัฒนธรรมประเพณีของแตละภาค ไดเรียนรูวิถีชีวิตของคนในชุมชนมากข้ึน (รอยละ 

9.43) รวมถึงไดความสุข ไดรูสึกผอนคลายจากการพักผอน (รอยละ 8.09) 

 นอกจากน้ันเห็นวาประโยชนทางออมของการทองเที่ยว ยังทําใหเกิดการกระจายรายไดสูชุมชน 

ทองถ่ิน ในตางจังหวัดมากข้ึน (รอยละ 7.83) ทําใหไดเปดโลกทัศนและไดประสบการณใหมๆ เพิ่มข้ึน (รอยละ 

7.23) ไดรูจักสถานที่ทองเที่ยวใหมๆ พรอมทั้งเสนทางใหมๆ (รอยละ 5.39) ตามลําดับ 
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เกิดเงินไหลเวียนภายในประเทศ กระตุนใหเศรษฐกิจดีขึ้น/เงินไมร่ัวไหลออกนอก

ประเทศ

ไดเรียนรูศิลปวัฒนธรรมประเพณีของแตละภาค/เรียนรูวิถชีีวติของคนในชุมชน

มากขึ้น

ไดความสุข ไดรูสึกผอนคลายจากการพักผอน

เกิดการกระจายรายไดสูชุมชน ทองถิ่น ในตางจังหวัดมากขึ้น

ทําใหไดเปดโลกทัศนและไดประสบการณใหมๆ เพิม่ขึน้

ไดรูจักสถานที่ทองเที่ยวใหมๆ / เสนทางใหมๆ 

เกิดความอบอุนและความสามคัคีในครอบครัว

ทําใหมีเวลาพักผอนกับครอบครัวมากขึน้

สรางความภาคภูมิใจใหสํานึกรักความเปนไทย/ทําใหคนไทยรักเมืองไทย

คาใชจายในการเดินทางไมแพง/ คาใชจายถูกกวาไปตางประเทศ

แผนภูมิภาพที่ 5.6 แสดงสัดสวนความคิดเห็นของประโยชนดานอื่น ๆ ของการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ                              

ฐาน : หนวยตัวอยางทั้งหมดจํานวน 4,230 ราย



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 6-1 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 6 ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ หรือการส่ือสารการตลาด 

ตามชองทางตางๆ ของททท. ในมิติอื่นๆ 
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บทท่ี 6 ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ หรือการส่ือสารการตลาดตามชองทางตางๆ 

ของ ททท. ในมิติอื่นๆ 

6.1 การเดนิทางทองเที่ยวอนัเปนผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. ในชวงป 2558 

 6.1.1 จังหวัดทองเท่ียวยอดนิยมภายหลังการรับรูการโฆษณาประชาสมัพันธของ ททท. 
 ป 2554  ป 2555 ป 2556 ป 2557 ป 2558 ผลประเมินป 2558 

ภาคเหนือ  

 เชียงใหม 15.56 10.55 13.46 8.81 9.36 มีสัดสวนเพิ่มข้ึนหากเปรียบเทียบกับ ป 2557 แต

มีแนวโนมลดลงเม่ือเปรียบเทียบยอนหลงักับปที่

ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนลบ)  

 เชียงราย 5.85 6.35 5.45 4.47 4.06 มีสัดสวนใกลเคียงกันหากเปรียบเทียบกบัป 2557 

และมีแนวโนมลดลงเม่ือเปรียบเทียบยอนหลงักับป

ที่ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนลบ)  

 แมฮองสอน 3.11 2.80 2.70 1.61 2.58 มีสัดสวนเพิ่มข้ึนหากเปรียบเทียบกับป 2557 แตมี

แนวโนมลดลงเม่ือเปรียบเทียบยอนหลังกบัปที่

ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนลบ)  

ภาคกลาง   

 ประจวบคีรีขันธ 5.54 5.21 7.42 9.17 10.97 มีสัดสวนเพิ่มข้ึนหากเปรียบเทียบกับป 2557 และ

มีแนวโนมเพิ่มข้ึนเม่ือเปรียบเทียบยอนหลังกับปที่

ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนบวก)  

 กาญจนบุรี 2.86 3.37 3.95 6.69 6.48   มีสัดสวนใกลเคียงกันหากเปรียบเทียบกับ           

ป 2557 และมีแนวโนมเพิ่มข้ึนเม่ือเปรียบเทียบ

ยอนหลังกับปที่ผานๆ มา  

(คาความสัมพันธเปนบวก)  

 เพชรบุรี 2.18 2.48 5.83 6.09 5.42   มีสัดสวนลดลงเลก็นอยหากเปรียบเทียบกับ      

ป 2557 แตมีแนวโนมเพิ่มข้ึนเม่ือเปรียบเทียบ

ยอนหลังกับปที่ผานๆ มา  

(คาความสัมพันธเปนบวก)  

 เพชรบูรณ 0.85 1.21 3.22 3.14 5.38 มีสัดสวนเพิ่มข้ึนหากเปรียบเทียบกับป 2557 และ

มีแนวโนมเพิ่มข้ึนเม่ือเปรียบเทียบยอนหลังกับปที่

ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนบวก)  

 สมุทรสงคราม 0.62 1.59 1.84 1.94 2.20 มีสัดสวนเพิ่มข้ึนหากเปรียบเทียบกับป 2557 และ

มีแนวโนมเพิ่มข้ึนเม่ือเปรียบเทียบยอนหลังกับปที่

ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนบวก)   

 ราชบุรี 1.87 1.97 1.93 2.81 2.07 มีสัดสวนลดลงเล็กนอยหากเปรียบเทียบกับ 

ป 2557 แตมีแนวโนมเพิ่มข้ึนเม่ือเปรียบเทียบ

ยอนหลังกับปที่ผานๆ มา  

(คาความสัมพันธเปนบวก)  

 อยุธยา 2.80 2.16 2.06 1.48 1.31   มีสัดสวนลดลงเลก็นอยหากเปรียบเทียบกับ      

ป 2557 และมีแนวโนมลดลงเม่ือเปรียบเทียบ

ยอนหลังกับปที่ผานๆ มา  

(คาความสัมพันธเปนลบ)  
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 ป 2554  ป 2555 ป 2556 ป 2557 ป 2558 ผลประเมินป 2558 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ   

 เลย 2.24 4.19 3.95 5.16 5.63 มีสัดสวนใกลเคียงกันหากเปรียบเทียบกบัป 2557 

และมีแนวโนมเพิ่มข้ึนเม่ือเปรียบเทียบยอนหลังกับ

ปที่ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนบวก)  

 นครราชสีมา 1.74 6.04 5.87 5.16 5.21 มีสัดสวนใกลเคียงกันหากเปรียบเทียบกบัป 2557 

และมีแนวโนมเพิ่มข้ึนเม่ือเปรียบเทียบยอนหลังกับ 

ปที่ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนบวก)  

 อุบลราชธานี 2.86 2.73 3.13 2.07 1.91   มีสัดสวนลดลงหากเปรียบเทียบกบัป 2557 และ        

มีแนวโนมลดลงเม่ือเปรียบเทียบยอนหลงักับปที่   

ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนลบ)  

 หนองคาย 1.56 2.67 1.59 1.66 1.86 มีสัดสวนใกลเคียงกันหากเปรียบเทียบกบัป 2557 

แตมีแนวโนมคงที่เม่ือเปรียบเทียบยอนหลงักับปที่

ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนลบ) 

 ชัยภูมิ 1.49 1.65 1.59 1.89 1.19  มีสัดสวนใกลเคียงกันหากเปรียบเทียบกับป 2557 

แตมีแนวโนมคงที่เม่ือเปรียบเทียบยอนหลงักับ 

ปที่ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนลบ)  

ภาคตะวันออก   

 ชลบุรี 10.83 11.69 14.15 16.23 16.51  มีสัดสวนใกลเคียงกันหากเปรียบเทียบกับป 2557 

และมีแนวโนมเพิ่มข้ึนเม่ือเปรียบเทียบยอนหลังกับ

ปที่ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนบวก)  

 ระยอง 6.22 8.26 8.49 11.11 10.16 มีสัดสวนลดลงหากเปรียบเทียบกบัป 2557      

แตมีแนวโนมเพิ่มข้ึนเม่ือเปรียบเทียบยอนหลังกบั

ปที่ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนบวก)  

 จันทบุรี 2.49 3.75 3.09 2.95 4.23 มีสัดสวนเพิ่มข้ึนหากเปรียบเทียบกับป 2557 และ

มีแนวโนมเพิ่มข้ึนเม่ือเปรียบเทียบยอนหลังกับปที่

ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนบวก) 

 นครนายก 1.24 1.46 2.06 2.35 2.24 มีสัดสวนใกลเคียงกันหากเปรียบเทียบกบัป 2557 

และมีแนวโนมเพิ่มข้ึนเม่ือเปรียบเทียบยอนหลังกับ

ปที่ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนบวก) 

 ตราด 1.87 2.03 3.09 2.81 2.20  มีสัดสวนใกลเคียงกันหากเปรียบเทียบกับป 2557 

และมีแนวโนมเพิ่มข้ึนเม่ือเปรียบเทียบยอนหลังกับ

ปที่ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนบวก) 

ภาคใต   

 ภูเก็ต 5.79 5.21 4.63 5.03 5.67  มีสัดสวนใกลเคียงกันหากเปรียบเทียบกับป 2557 

และมีแนวโนมคงที่เม่ือเปรียบเทียบยอนหลงักับป

ที่ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนลบ)  

 กระบี่ 3.67 2.80 4.03 6.04 5.04 มีสัดสวนลดลงหากเปรียบเทียบกบัป 2557      

แตมีแนวโนมเพิ่มข้ึนเม่ือเปรียบเทียบยอนหลังกบั

ปที่ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนบวก) 

 สุราษฏรธานี 2.43 2.41 2.19 2.77 3.30 มีสัดสวนเพิ่มข้ึนหากเปรียบเทียบกับป 2557 และ

มีแนวโนมเพิ่มข้ึนเม่ือเปรียบเทียบยอนหลังกับปที่

ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนบวก) 
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 ป 2554  ป 2555 ป 2556 ป 2557 ป 2558 ผลประเมินป 2558 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล  

 กรุงเทพฯ 3.98 3.81 2.19 4.29 3.81 มีสัดสวนลดลงหากเปรียบเทียบกบัป 2557      

แตมีแนวโนมเพิ่มข้ึนเม่ือเปรียบเทียบยอนหลังกบั

ปที่ผานๆ มา (คาความสัมพันธเปนบวก)  

ตารางที่ 6.1 แสดงสัดสวนจังหวัดทองเที่ยวยอดนิยมภายหลังการรับรูการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. 

ฐาน: หนวยตัวอยางที่ตอบ จาํนวน 4,230 ราย 
มีแนวโนมเปนบวก หมายถึง คาความสัมพันธสองตัวแปรกับชวงป มีคาเปนบวก 

มีแนวโนมคงที่ หมายถึง คาความสัมพันธสองตัวแปรกับชวงป มีคาไมเปลี่ยนแปลง หรือเขาใกล 0 

มีแนวโนมเปนลบ หมายถึง คาความสัมพันธสองตัวแปรกับชวงป มีคาเปนลบ 

สําหรับจังหวัดทองเที่ยวยอดนิยม ที่กลุมเปาหมายไดตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวไปแลว ภายหลัง

รับทราบการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. ในป 2558 พบวาสวนใหญยังคงเปนจงัหวัดทองเที่ยวยอดนิยม

เดิมๆ ที่ไมเปลี่ยนไปจากปทีผ่านมาเทาใดนัก อาทิ ภูมิภาคภาคเหนือ ยังไดแก เชียงใหม (รอยละ 15.56            

รอยละ 10.55 รอยละ 13.46 รอยละ 8.81 และรอยละ 9.36 ในป 2554 ป 2555 ป 2556 ป 2557 และ                 

ป 2558 ตามลําดับ) และเชียงราย (รอยละ 5.85 รอยละ 6.35  รอยละ 5.45 รอยละ 4.47 และรอยละ 4.06 

ในป 2554 ป 2555 ป 2556 ป 2557 และป 2558)  

ขณะที่จังหวัดยอดนิยมของภาคกลาง ยังไดแก ประจวบคีรีขันธ (ป 2554 รอยละ 5.54 ป 2555             

รอยละ 5.21 ป 2556 รอยละ 7.42 ป 2557 รอยละ 9.17 และป 2558 รอยละ 10.97) กาญจนบรุี (ป 2554 

รอยละ 2.86 ป 2555 รอยละ 3.37  ป 2556 รอยละ 3.95 ป 2557 รอยละ 6.69 และป 2558 รอยละ 6.48) 

เพชรบรุี (ป 2554 รอยละ 2.18 ป 2555  รอยละ 2.48 ป 2556 รอยละ 5.83 ป 2557 รอยละ 6.09 และ            

ป 2558 รอยละ 5.42) ราชบุรี (ป 2554 รอยละ 1.87 ป 2555 รอยละ 1.97 ป 2556 รอยละ 1.93 ป 2557 

รอยละ 2.81 และป 2558 รอยละ 2.07) สมทุรสงคราม (ป 2554 รอยละ 0.62 ป 2555 รอยละ 1.59              

ป 2556 รอยละ 1.84 ป 2557 รอยละ 1.94 และป 2558 รอยละ 2.20) และอยุธยา (ป 2554 รอยละ 2.80               

ป 2555 รอยละ 2.16 ป 2556 รอยละ 2.06 ป 2557 รอยละ 1.48 และป 2558 รอยละ 1.31)  

สวนจังหวัดทองเที่ยวของภาคอีสานที่นิยม ไดแก นครราชสมีา เลย และอบุลราชธานี (ป 2558               

มีสัดสวนรอยละ 5.21 รอยละ 5.63 และรอยละ 1.91 ตามลําดับ) ขณะทีจ่ังหวัดทองเที่ยวยอดนิยมของภาค

ตะวันออก ยังคงไดแก พัทยา (ชลบรุี) และระยอง (ป 2558 มีสัดสวนเทากบัรอยละ 16.51 และรอยละ 10.16) 

รวมถึงจงัหวัดทองเที่ยวยอดนิยมของภาคใต ซึ่งไดแก กระบี ่ภูเก็ต และสุราษฎรธานี น้ัน (ป 2558 มีสัดสวน

เทากับรอยละ 5.04 รอยละ 5.67 และรอยละ 3.30 ตามลําดับ) ใกลเคียงเดิมเมือ่เปรียบเทียบกบัปทีผ่านมา  

ทั้งน้ี 10 จังหวัดยอดนิยมในปน้ี ไดแก ชลบุรี (รอยละ 16.51) ประจวบคีรีขันธ (รอยละ 10.97) 

ระยอง (รอยละ 10.16) เชียงใหม (รอยละ 9.36) กาญจนบรุี (รอยละ 6.48) ภูเก็ต (รอยละ 5.67) เลย           

(รอยละ 5.63) เพชรบุรี (รอยละ 5.42) เพชรบรูณ (รอยละ 5.38)  และนครราชสีมา (รอยละ 5.21)  
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 6.1.2 วัตถุประสงคในการเดินทางทองเท่ียว 

 

 จากแผนภูมิภาพดานบน เห็นไดวากลุมเปาหมายสวนใหญ ในป 2558 ถึงรอยละ 78.70  เดินทาง

ทองเที่ยวเพื่อไปพักผอนกบัครอบครัว รองลงมาเดินทางไปทองเที่ยวเพื่อการเรียนรู รอยละ 14.31 ขณะที่

กลุมเปาหมายอีกสวนหน่ึง ต้ังใจไปพกัผอนกับเพื่อนๆ รอยละ 11.73 มีกลุมเปาหมายเพียงสวนนอยทีเ่ดินทาง

ทองเที่ยวเพื่อทําประโยชนใหสวนรวม/สังคม รอยละ 4.11 สวนที่เดินทางทองเที่ยวโดยไปกับที่ทํางาน/

หนวยงานน้ันมีเพียง รอยละ 1.02 เทาน้ัน 

 6.1.3 ระยะเวลาท่ีใช และคาใชจายเฉลีย่ในการเดินทางตอคร้ังตอคน 

ป 
จํานวนวนัเฉล่ีย (วัน) คาใชจายเฉล่ีย (บาท) 

ขามภูมิภาค ภายในภูมิภาค เฉล่ีย* ขามภูมิภาค ภายในภูมิภาค เฉล่ีย* 

2553 3.37 2.53 3.08 6,076.70 3,520.76 5,181.48 

2554 3.12 1.99 2.69 6,110.20 3,563.32 5,132.80 

2555 3.65 2.69 3.31 7,591.08 4,968.07 6,665.55 

2556 3.70 2.82 3.42 4,177.65 3,207.67 3,871.94 

2557 3.15 2.92 3.10 5,024.77 4,943.40 5,023.13 

2558 3.34 2.88 3.20 4,866.49 3,590.90 4,483.76 
* ใชการถวงน้ําหนักตามสัดสวนการเดินทางภายใน/ขามภูมภิาค 

ตารางที่ 6.2 แสดงจํานวนวันเดินทางเฉลี่ย และคาใชจายเฉลี่ยในการเดินทางตอครัง้ตอคน เปรียบเทียบระหวางป 2553-2558 
 ในภาพรวมของป 2558 กลาวไดวากลุมเปาหมายใชเวลาเดินทางทองเที่ยวเฉลี่ยประมาณ 3.20 วัน               

มีแนวโนมเพิ่มข้ึนกวาปทีผ่านๆ มาอยูเล็กนอย (คาความสัมพันธกับชวงเวลาทีผ่านมา  มีคาเปนบวก เทากบั 

+0.411) โดยหากเปนการเดินทางทองเที่ยวภายในภูมิภาคใชเวลาเฉลี่ย 2.88 วัน ไมเปลี่ยนแปลงมากนัก              

เมื่อเทียบกับชวงทีผ่านมา (คาความสัมพันธกับชวงเวลาที่ผานมา  มีคาเปนใกล 0 เทากบั -0.002) แตการ

เดินทางทองเที่ยวขามภูมิภาคซึ่งใชเวลาพกั 3.34 วันน้ัน มีแนวโนมเพิ่มข้ึนเล็กนอย เมื่อเทียบกับคาเฉลี่ยวันพัก

ของปทีผ่านๆ มา (คาความสัมพันธกับชวงเวลาที่ผานมา  มีคาเปนบวก ใกล 1 เทากับ +0.717)  

 สําหรับคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนน้ัน พบวามีแนวโนมลดลงกวาปที่ผานๆมา อยูเล็กนอย โดยเฉพาะ

คาใชจายเฉลี่ยของกลุมที่เดินทางขามภูมิภาค ซึ่งเทากับ 4,866.49 บาทตอคนตอทริปในปน้ี (คาความสัมพันธ     

78.70

14.31

11.73

4.11

1.02

ไปพักผอนกับครอบครัว

ไปทองเที่ยวเพ่ือการเรียนรู

ไปพักผอนกับเพ่ือนๆ

ไปเพ่ือทําประโยชนใหสวนรวม/สังคม

ไปกับที่ทํางาน/หนวยงาน

แผนภูมิภาพที่ 6.1 แสดงวัตถุประสงคในการเดินทางทองเทีย่วในป 2558

ฐาน: หนวยตัวอยางที่ตอบ จํานวน 4,230 ราย

(รอยละ)
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2 ตัวแปรกับชวงป มีคาเปนลบ เทากบั -0.561) สวนคาใชจายเฉลี่ยในการเดินทางภายในภูมิภาค ซึ่งเทากับ 

3,590.90 บาทตอคนตอทริปน้ัน มมีูลคาเฉลี่ยใกลเคียงเดิม (คาความสัมพันธกับชวงเวลาทีผ่านมา  มีคาเปน

เปนบวกเลก็นอย เทากับ +0.187) แตคาเฉลี่ยการใชจายในการเดินทางของภาพรวมทั้งประเทศ ซึง่เทากับ 

4,483.76 บาทตอคนตอทริปน้ัน ก็ยังกลับมีคาลดลงเล็กนอย (คาความสัมพันธกับชวงเวลาที่ผานมา              

มีคาเปนลบ เทากับ -0.379) 

6.1.4 เปรียบเทียบเปาหมายการเดินทางระหวางขามภูมิภาคกับภายในภูมิภาค 
 (รอยละ) 

รูปแบบการเดินทาง ป 2553 ป 2554 ป 2555 ป 2556 ป 2557 ป 2558 

ตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว 

(Action) ทั้งหมด เพราะรับทราบ

ส่ือ ททท. 

61.15 49.94 55.30 42.62 33.08 

 

50.12 

เปนการเดินทางขามภูมิภาค 24.71 24.44 25.42 29.95 33.06 35.24 

เปนการเดินทางภายในภูมิภาค 13.32 15.22 13.86 16.64 18.90 14.88 

สัดสวนการเดินทางขามภูมิภาค           

ตอภายในภูมิภาค 
1.86 เทา 1.61 เทา 1.83 เทา 1.80 เทา 1.75 เทา 2.37 เทา 

ตารางที่ 6.3 แสดงสัดสวนเปรียบเทียบกลุมเปาหมายที่เดินทางทองเที่ยวภายหลงัรับรูสือ่ของ ททท. เปรียบเทียบระหวางป 2553 - 2558 

  หากเปรียบเทียบเปาหมายการเดินทางระหวางขามภูมิภาคกับภายในภูมิภาค พบวากลุมเปาหมาย           

มีการเดินทางขามภูมิภาค รอยละ 35.24 มีสัดสวนเพิ่มข้ึนหากเปรียบเทียบกับป 2557 และทิศทางแนวโนม

เพิ่มข้ึนเมื่อเปรียบเทียบยอนหลังกับปที่ผานๆ มา (คาความสัมพันธกับชวงเวลาที่ผานมา  มีคาเปนบวก                

ใกล 1  เทากับ +0.955) สวนการเดินทางภายในภูมิภาค รอยละ 14.88 แมวาสัดสวนลดลงหากเปรียบเทียบ

กับป 2557 แตมีทิศทางแนวโนมยังคงเพิ่มข้ึนเมื่อเปรียบเทียบยอนหลังกับปที่ผานๆ มา (คาความสัมพันธกับ

ชวงเวลาที่ผานมา  มีคาเปนบวก เทากับ +0.567)  

 ผลดังกลาวเมื่อนําไปเปรียบเทียบกับสัดสวน ในลักษณะเดียวกันของปที่ผานมา ทําใหกลาวไดอยาง

มั่นใจวาการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ ที่เกิดจากการโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท. สงผลใหเกิดการ

เดินทางขามภูมิภาคมากกวาเดินทางภายในภูมิภาคประมาณ 2.37 เทา และมีทิศทางแนวโนมเพิ่มข้ึนเมื่อ

เปรียบเทียบยอนหลังกับปที่ผานๆ มา (คาความสัมพันธกับชวงเวลาที่ผานมา  มีคาเปนบวก เทากับ +0.604) 

  

  

  



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

บทที่ 6-7 
 
 

 6.1.5 เปรียบเทียบเปาหมายการเดินทางระหวางป 2553-2558 จําแนกตามถ่ินท่ีอยู 

 เปรียบเทียบใหเห็นเปาหมายการเดินทางจําแนกตามถ่ินที่อยูระหวางป 2553-2558 ทั้งน้ีเพื่อแสดงให

เห็นแนวโนมการเปลี่ยนแปลง และความหลากหลายในการเลือกเปาหมายการทองเที่ยวของกลุมเปาหมายใน

แตละภูมิภาค โดยแสดงรายละเอียดไดดังน้ี 

  6.1.5.1 เปาหมายการเดินทางของชาวกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

 (รอยละ) 

ชาวกรุงเทพฯ และปริมณฑล ป 2553 ป 2554 ป 2555 ป 2556 ป 2557 ป 2558 

เป
าห

มา
ยก

าร
เด

ินท
าง

 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 0.00 0.74 0.58 11.74 0.25 0.00 

ภาคเหนือ 23.24 27.04 16.76 27.73 23.12 24.57 

ภาคกลาง 26.63 26.30 39.31 37.25 50.25 42.01 

ภาคตะวันออก 33.42 32.59 34.10 41.09 43.22 33.91 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 28.72 12.22 17.34 21.66 20.60 19.90 

ภาคใต 12.79 10.74 11.56 10.53 10.80 12.29 
ตารางที่ 6.4 แสดงสัดสวนเปาหมายการเดินทางทองเที่ยวของชาวกรุงเทพฯ และปริมณฑล เปรียบเทียบระหวางป 2553-2558 

 ตารางดานบนแสดงใหเห็นวาชาวกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีการเดินทางทองเที่ยวไปยังจังหวัด

เปาหมายที่หลากหลาย หากแตเลือกเปาหมายการเดินทางที่ไมไกลจากกรุงเทพฯมากนัก ดังจะเห็นไดจาก

สัดสวนกลุมเปาหมายสวนใหญเลือกเดินทางไปยังภูมิภาคภาคกลางรอยละ 42.01 พื้นที่เปาหมายยอดนิยม

รองลงมาไดแก ภูมิภาคภาคตะวันออก ซึ่งอยูไมไกลจากกรุงเทพฯ เชนเดียวกัน (รอยละ 33.91) สวน                    

ชาวกรุงเทพฯ ที่ตัดสินใจเลือกเดินทางระยะไกลข้ึนไปยังภูมิภาคภาคเหนือ และภาคตะวันออกเฉียงเหนือใน

สัดสวนที่ลดลงจากปกอน (รอยละ 24.57 และรอยละ 19.90 ตามลําดับ) แมวาสัดสวนกลุมที่เดินทางไปยัง

ภาคใตมีสัดสวนนอยที่สุด (รอยละ 12.29) ทวาสัดสวนเพิ่มข้ึนกวาในปที่ผานมาเล็กนอย 

  6.1.5.2 เปาหมายการเดินทางของชาวภาคเหนือ 

 (รอยละ) 

ชาวภาคเหนือ ป 2553 ป 2554 ป 2555 ป 2556 ป 2557 ป 2558 

เป
าห

มา
ยก

าร
เด

ินท
าง

 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 6.03 2.41 9.23 6.06 17.13 10.61 

ภาคเหนือ 36.68 55.12 49.23 55.45 39.56 48.98 

ภาคกลาง 16.58 15.96 15.90 19.09 21.18 23.93 

ภาคตะวันออก 25.13 18.37 23.59 24.55 29.91 32.96 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 8.54 7.23 8.21 10.61 4.98 11.29 

ภาคใต 10.05 8.73 4.62 10.91 19.00 14.90 
ตารางที่ 6.5 แสดงสัดสวนเปาหมายการเดินทางทองเที่ยวของชาวภาคเหนือ เปรียบเทยีบระหวางป 2553-2558 

 สําหรับชาวภาคเหนือแลว การเดินทางทองเที่ยวภายในภูมิภาค (ภาคเหนือ) ยังคงมีสัดสวนสูงที่สุด

เชนปที่ผานมา (รอยละ 48.98) แตพบวาสัดสวนดังกลาวใกลเคียงป 2555 คอนขางมาก (รอยละ 49.23) 

ขณะที่การเดินทางไปทองเที่ยวภาคตะวันออก ภาคกลาง และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ในปน้ี มีสัดสวน
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เพิ่มข้ึนเมื่อเทียบกับปที่ผานมา หรือเทากับรอยละ 32.96 รอยละ 23.93 และรอยละ 11.29 ตามลําดับ 

 นอกจากน้ี ชาวภาคเหนือยังนิยมเดินทางมาทองเที่ยวในภูมิภาคภาคใตลดลง จากรอยละ 19.00               

ในปที่ผานมา เปนรอยละ 14.90 ในปน้ี และกรุงเทพฯ และปริมณฑล เปนภูมิภาคที่ไดรับความนิยมจาก              

ชาวภาคเหนือลดนอยลงอยางมาก จากสัดสวนรอยละ 17.13 ในป 2557 ลดลงเหลือเพียงรอยละ 10.61                 

ในปน้ี 

  6.1.5.3 เปาหมายการเดินทางของชาวภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

(รอยละ) 

ชาวภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ป 2553 ป 2554 ป 2555 ป 2556 ป 2557 ป 2558 

เป
าห

มา
ยก

าร
เด

ินท
าง

 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 2.50 1.67 4.86 2.66 2.95 3.18 

ภาคเหนือ 14.06 15.04 17.63 17.23 11.79 12.71 

ภาคกลาง 13.13 8.11 13.67 20.25 17.46 19.23 

ภาคตะวันออก 41.88 34.61 28.78 33.57 41.72 43.81 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 22.81 38.90 38.67 34.81 36.51 36.45 

ภาคใต 7.81 6.92 8.27 5.68 8.16 8.36 
ตารางที่ 6.6 แสดงสัดสวนเปาหมายการเดินทางทองเที่ยวของชาวภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เปรียบเทียบระหวางป 2553-2558 

 สําหรับชาวอีสานแลว ความนิยมเลือกเปาหมายการเดินทาง 2 ลําดับแรก ยังคงเปนการเดินทาง

ทองเที่ยวภายในภูมิภาคตนเอง หรือเดินทางขามไปยังพื้นทีท่องเที่ยวของภาคตะวันออกเปนหลัก กลาวคือ

พื้นที่ทองเที่ยวจาก 2 ภูมิภาคน้ีรวมกันเกินกวารอยละ 70 ของเปาหมายการเดินทางทัง้หมดแลว และเปน

เชนน้ีมาโดยตลอดในชวง 5 ปที่ผานมา 

โดยพื้นที่ทองเที่ยวในภาคตะวันออกเปนที่นิยมมากทีสุ่ดสําหรับชาวอีสาน สัดสวนเพิ่มข้ึนจากปที่ผาน

มาคอนขางมาก (รอยละ 43.81) สวนการเดินทางทองเที่ยวภายในภูมิภาคตนเองยังคงไดรับความนิยมเปน

ลําดับตนๆ (รอยละ 36.45) ชาวอีสานที่เลอืกเดินทางไปทองเที่ยวในภูมิภาคภาคกลาง (ไมนับรวมกรงุเทพฯ 

และปริมณฑล) และภาคเหนือ พบวามสีัดสวนเพิ่มข้ึนอยูบางในปน้ี (รอยละ 19.23 และรอยละ 12.71 

ตามลําดับ) และการเดินทางไปทองเที่ยวในพื้นที่กรงุเทพฯ และปริมณฑล และภาคใต ยังไมคอยไดรับความ

นิยมจากคนภาคอีสานเทาใดนัก กลาวคือ มสีัดสวนไมมาก อีกทั้งยังมีแนวโนมในทิศทางทรงตัว 
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 6.1.5.4 เปาหมายการเดินทางของชาวภาคกลาง (เวนกรุงเทพฯ และปริมณฑล)  

(รอยละ) 

ชาวภาคกลาง  

(เวนกรุงเทพฯ และปริมณฑล) 
ป 2553 ป 2554 ป 2555 ป 2556 ป 2557 ป 2558 

เป
าห

มา
ยก

าร
เด

ินท
าง

 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 0.64 9.55 1.09 1.85 1.55 1.11 

ภาคเหนือ 17.83 31.46 26.09 31.48 20.21 26.87 

ภาคกลาง 33.44 28.65 19.57 33.64 36.27 39.06 

ภาคตะวันออก 34.71 6.74 27.17 33.64 36.79 37.67 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 8.6 9.55 16.30 16.05 17.88 14.68 

ภาคใต 7.64 23.60 13.04 12.65 11.14 16.90 
ตารางที่ 6.7 แสดงสัดสวนเปาหมายการเดินทางทองเที่ยวของชาวภาคกลาง (เวนกรงุเทพฯ และปริมณฑล) เปรียบเทียบระหวางป 2553-2558 

 สําหรับชาวภาคกลาง กลาวไดวามีการเดินทางที่หลากหลายมากข้ึน (ในลักษณะคลายกับคน 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล) โดยเฉพาะการเดินทางไปยังแหลงทองเที่ยวภายในภาคกลาง และภายใน              

ภาคตะวันออกดวยกันเอง (สัดสวนเพิ่มเปนรอยละ 39.06 และรอยละ 37.67 ตามลําดับ ในป 2558)                 

 เปนที่นาสังเกตวา ในปน้ีความนิยมตอการทองเที่ยวภาคเหนือ และภาคใตในหมูชาวภาคกลาง เพิ่มข้ึน

จากรอยละ 20.21 เปนรอยละ 26.87 และจากรอยละ 11.14 เปนรอยละ 16.90 ตามลําดับ ชาวภาคกลางที่

เดินทางไปทองเที่ยวในภาคภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และในพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล มีสัดสวนลดลง 

และไมเพิ่มข้ึนมากนักเมื่อเทียบกับปกอนๆ (รอยละ 14.68 และรอยละ 1.11 ตามลําดับ) 

  6.1.5.5 เปาหมายการเดินทางของชาวภาคตะวันออก 

(รอยละ) 

ชาวภาคตะวันออก ป 2553 ป 2554 ป 2555 ป 2556 ป 2557 ป 2558 

เป
าห

มา
ยก

าร
เด

ินท
าง

 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 1.57 3.97 2.95 2.09 2.17 1.95 

ภาคเหนือ 27.45 29.8 32.43 34.93 32.92 32.81 

ภาคกลาง 20.00 16.56 29.24 23.88 30.12 26.95 

ภาคตะวันออก 31.37 25.83 25.80 21.49 34.16 25.00 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 19.61 21.19 25.31 26.27 28.57 25.39 

ภาคใต 10.2 8.61 12.29 13.43 10.56 12.11 
ตารางที่ 6.8 แสดงสัดสวนเปาหมายการเดินทางทองเที่ยวของชาวภาคตะวันออก เปรียบเทียบระหวางป 2553-2558 

 จากตารางดานบนเห็นไดชัดเจนวา ชาวภาคตะวันออกนิยมทองเที่ยวไปยังภูมิภาคภาคเหนือ ซึง่มี

สัดสวนใกลเคียงกับปที่ผานมา (จากรอยละ 32.92 ลดลงเลก็นอยเปนรอยละ 32.81 ในปน้ี)เปนที่นาสงัเกตวา

ชาวภาคตะวันออกหันกลับมาทองเที่ยวภายในภูมิภาคของตนเองลดลง และเดินทางทองเที่ยวขามไปภูมิภาค

ไปยังในภาคใตเพิ่มข้ึนจากรอยละ 10.56 ในป 2557 เปนรอยละ 12.11 ในปน้ี 
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6.1.5.6 เปาหมายการเดินทางของชาวภาคใต 
(รอยละ) 

ชาวภาคใต ป 2553 ป 2554 ป 2555 ป 2556 ป 2557 ป 2558 

เป
าห

มา
ยก

าร
เด

ินท
าง

 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 3.64 11.28 8.61 7.34 7.31 8.42 

ภาคเหนือ 8.73 23.74 18.54 17.83 8.97 9.76 

ภาคกลาง 12.73 15.18 10.60 16.08 10.96 17.85 

ภาคตะวันออก 6.55 5.45 7.95 6.99 4.32 7.07 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 5.09 5.45 5.30 10.49 7.31 8.75 

ภาคใต 66.55 47.86 61.59 55.24 70.43 70.37 
ตารางที่ 6.9 แสดงสัดสวนเปาหมายการเดินทางทองเที่ยวของชาวภาคใต เปรียบเทียบระหวางป 2553-2558 

 ป 2558 น้ี ชาวภาคใตเดินทางทองเที่ยวภายในภูมิภาคของตนเองสูง โดยมีสัดสวนถึงรอยละ 70.37 

แตในปน้ีเปนที่นาสนใจวาชาวภาคใตเริ่มเดินทางขามภูมิภาคมากข้ึน โดยเห็นไดจากสัดสวนเพิ่มข้ึนใน                   

ทุกภูมิภาค โดยเฉพาะภูมิภาคภาคกลาง และภูมิภาคภาคเหนือ เพิ่มข้ึนจากรอยละ 10.96  และรอยละ 8.97

ในป 2557 เปนรอยละ 17.85 และรอยละ 9.76 ในปน้ี ตามลําดับ 

6.2 รูปแบบของการเดนิทางทองเที่ยว  

 

 จากแผนภูมิภาพดานบน เห็นไดวากลุมเปาหมายสวนใหญถึงรอยละ 81.24 เลือกเดินทางทองเที่ยว          

แบบขับรถยนตไปกันเอง (ไมไดจําแนกวาเปนรถสวนตัว หรอืรถเชา) รองลงมารอยละ 10.20 เลือกเดินทาง

แบบเหมารถทัวรไปเปนคณะ โดยไมมีไกด ขณะที่กลุมเปาหมายอีกสวนหน่ึงรอยละ 6.39 เลือกเดินทางไป

กันเองโดยเครือ่งบิน 

81.24

10.20

6.39

3.22

2.50

2.33

1.10

ไปเองโดยรถยนต

เหมารถทัวรไปเปนคณะไมมีไกด

ไปโดยเคร่ืองบิน

ไปกับคณะทัวรมีไกด

ไปเองโดยรถตู

ไปกันเองโดยรถทัวร

ไปเองโดยเรือ

(รอยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.2 แสดงรูปแบบการเดินทางทองเที่ยวในป 2558

ฐาน: หนวยตัวอยางตอบ จํานวน 4,230 ราย
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กลุมเปาหมายในสัดสวนนอยที่นิยมเดินทางไปกบัคณะทัวรมไีกด (รอยละ 3.22) อีกสวนหน่ึงเลือก 

เชาเหมารถตู (พรอมคนขับ) แลวไปกันเอง (รอยละ 2.50) สวนที่ไปกันเองโดยรถทัวร หรือไปกันเองโดยเรือ               

มีเพียงรอยละ 2.33 และรอยละ 1.10 ตามลําดับ  

6.3 ชวงเวลาที่วางแผนการเดนิทางในป 2559 

 
แผนภูมิภาพดานบน แสดงใหเห็นวากลุมเปาหมายชาวไทยสวนใหญยังคงเลือกเดินทางทองเที่ยว

ในชวงวันเทศกาล หรอืชวงหยุดยาว โดยเฉพาะความหนาแนนของการเดินทางในชวง “เทศกาลปใหม”           

ซึ่งมสีัดสวนการเดินทางสงูถึงรอยละ 37.39 หลังจากน้ันความถ่ีของการเดินทางจะกลับลดลง ต้ังแต มกราคม 

ถึงมีนาคม แลวจึงกลบัมาเริ่มเพิ่มข้ึนอกีครั้งในชวงเขาสูชวงสงการนต เดือนเมษายน (รอยละ 19.33)  

 

 6.3.1 จังหวัดที่มีการวางแผนการเดนิทางทองเที่ยวในป 2559 

 พบวากลุมเปาหมายชาวไทยสวนใหญไดมีการวางแผนการเดินทางทองเที่ยวในป 2559 ไวแลว                      

โดยจังหวัดที่เปนเปาหมายการเดินทาง 10 ลําดับแรก ไดแก เชียงใหม รอยละ 11.08 ภูเก็ต รอยละ 5.91  

กระบี่ รอยละ 4.57 ชลบุรี รอยละ 4.42  เลย รอยละ 2.77 ประจวบคีรีขันธ รอยละ 2.62  ระยอง รอยละ 

2.02 เชียงราย รอยละ 1.95 แมฮองสอน รอยละ 1.65 และกาญจนบุรี รอยละ 1.57 
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ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. ก.ค. ส.ค.

(รอยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.3 แสดงชวงเวลาในแผนการเดินทาง ป 2559 ไปยังแหลงทองเที่ยวที่สนใจจะไป

ฐาน: กลุมที่เกิดความตองการเดินทางทองเที่ยว และไดมีการวางแผนการเดินทางแลว (ไดระบุมีการกําหนดชวงเวลาเดินทาง วันเวลาที่จะเดินทาง) จํานวน 238 ราย
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เชียงใหม ภูเก็ต กระบี่ ชลบุรี เลย ประจวบคีรีขันธ ระยอง เชียงราย แมฮองสอน กาญจนบุรี

(รอยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.4 แสดงสัดสวนจังหวัดที่มีการวางแผนการเดินทางทองเที่ยวในป 2559

ฐาน: หนวยตัวอยางตอบ จํานวน 1,336 ราย
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6.4 ปญหาที่เกดิข้ึนจากการดําเนนิงานดานโฆษณาประชาสัมพันธ และการสือ่สารการตลาด

ในประเทศของททท.  

 มีกลุมเปาหมายในสัดสวนทีร่อยละ 15.44 ที่แจงวา 

ตนพบปญหา หรือเห็นอปุสรรคใดอันเปนผลจากการโฆษณา

ประชาสมัพันธของ ททท. 

 (หมายเหตุผูวิจัย: เปนการตอบคําถามที่ถามวา “คุณคิดวาการ

ดําเนินงานดานโฆษณาประชาสัมพันธ และการส่ือสารการตลาดใน

ประเทศของ ททท. กอใหเกิดปญหา หรือขอของใจในดานใดตอคุณบาง

หรือไม และอยางไรบาง”) 

  

  

 อยางไรก็ตามสําหรับกลุมที่แจงวาตนพบปญหาหรอืแสดงทศันคติดานลบตอการโฆษณา

ประชาสมัพันธของ ททท. น้ัน มีประเด็นอันเปนสาระที่นาสนใจดังน้ี 

 การทําโฆษณาโฆษกพูดเร็วเกินไป/โฆษณาถายเร็วเกินไป /เน้ือหาสั้นไป (รอยละ 2.70) 

 มีสื่อโฆษณาแหลงทองเที่ยวนอยเกินไปไมทั่วถึง (รอยละ 2.34) 

 มีการประชาสัมพันธทางโทรทัศนนอยไป  (รอยละ 2.10) 

 สถานที่ทองเที่ยวบางแหงในโฆษณาไมระบจุังหวัด/ไมระบุสถานที่ทองเที่ยวมีแตรปูภาพ                    

และเสียงเพลง (รอยละ 0.95) 

 แหลงทองเที่ยวในโฆษณาไมคอยนาสนใจ / ไมแปลกใหม / แหลงทองเที่ยวซ้ํา (รอยละ 0.73) 

 โฆษณาไมต่ืนเตน/ไมเราใจ/ไมดึงดูดใจ/จดจําไดยาก (รอยละ 0.73) 

  

ทัศนคติดาน

ลบตอ

โฆษณา

ททท. 15.44

ไมแสดง

ความเห็น/

ไมมีปญหา 

84.56

(รอยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.5  แสดงสัดสวนกลุมเปาหมายที่แสดง

ความเห็นวาพบปญหา

ฐาน: หนวยตัวอยางทั้งหมด จํานวน 4,230 ราย
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6.5 ขอเสนอแนะเพื่อการพัฒนางานดานการโฆษณา/ประชาสัมพันธของ ททท.  

 ขอเสนอแนะสําหรับ ททท. ในการทําแผนโฆษณาประชาสมัพันธฯ ในอนาคต สามารถจําแนกออก        

ไดเปน 6 ประเด็นหลกั ๆ ดังตอไปน้ี 

 ขอเสนอแนะแรกเกี่ยวกับการเพิ่มการโฆษณาประชาสัมพันธผานชองทางสื่อตางๆ ใหมากข้ึน (รอยละ 

24.40) กลุมเปาหมายสวนใหญยังคงเสนอแนะใหเพิ่มการโฆษณา/ประชาสัมพันธทางโทรทัศนใหมากข้ึน 

ครอบคลุมมากข้ึน ทั้งทางชองฟรีทีวี และชองเคเบิ้ลตาง ๆ นอกจากน้ัน ผสานควบคูการประชาสัมพันธ                  

ผานทางอินเตอรเน็ตเว็บไซต หรือสังคมออนไลน โดยมีการโฆษณาประชาสัมพันธอยางตอเน่ือง และควรมีการ

ประชาสัมพันธตามสถานที่ตางๆ เชน สถานศึกษา หางสรรพสินคา และสถานที่ราชการ เปนตน 

 ขอเสนอแนะในประเด็นอื่นๆ รองลงมาไดแก เปนขอเสนอใหเพิ่มชวงเวลา ความถ่ีในการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ (รอยละ 21.35) โดยเฉพาะควรเพิ่มเวลาการออกอากาศโฆษณาประชาสัมพันธมากข้ึน และ

ตอเน่ือง บางสวนอยากใหเพิ่มจํานวนครั้งในการโฆษณาตอวันใหมากข้ึน เชน 4-5 ครั้งตอวัน เปนตน 

 ขอเสนอแนะลําดับตอมาเปนขอเสนอรูปแบบและเน้ือหาโฆษณาเพื่อพัฒนางานดานการโฆษณา

ประชาสัมพันธในงานโฆษณา (รอยละ 20.40) พบวากลุมเปาหมายเสนอแนะวาควรมีการโฆษณาแนะนํา

สถานที่เที่ยวที่แปลกใหมที่ยังไมเคยเห็น/แหลงทองเที่ยวใหมของแตละจังหวัดใหมากข้ึน (หมายเหตุผูวิจัย :                  

ซ่ึงปจจุบันทาง ททท. ไดเนนการประชาสัมพันธในสวนน้ีอยูแลว) อยากใหเพิ่มเน้ือหาโฆษณาใหมากกวาน้ี/รายละเอียด

สถานที่ทองเที่ยวใหมากกวาน้ี/หลากหลายมากกวาน้ี ในเน้ือหาโฆษณาเสนอใหระบุช่ือสถานที่ทองเที่ยวใหมาก

ข้ึนระบุใหชัดเจน และภาพโฆษณาที่สื่อออกมาควรเปนภาพที่เปนจริงตามแหลงทองเที่ยวน้ัน ๆ 

 ลําดับถัดมาเสนอแนะรูปแบบภาพยนตรโฆษณาประชาสัมพันธ (รอยละ 6.69) สวนใหญเสนอแนะให

นําเสนอภาพยนตรโฆษณารูปแบบวิถีชีวิตพื้นบาน แนววัฒนธรรม และประเพณี แนวเชิงอนุรักษ แนวตลก 

หรือสนุกสนาน รวมถึงอยากใหรูปแบบโฆษณาหลากหลายใหมากกวาน้ี อยากใหทําโฆษณาแบบละครหรือหนัง

สั้น บาสวนก็อยากใหทําโฆษณาเปนแนวผจญภัย/ดูนาต่ืนเตน หรือทําโฆษณาแนวชีวิตจริง และแนวสารคดี 

  

24.40

21.35

20.40

6.69

4.94

3.29

เพิ่มการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อตางๆใหมากข้ึน

เพิ่มชวงเวลา/ ความถ่ีในการโฆษณาและประชาสัมพันธ

แนะนํารูปแบบและเน้ือหาในโฆษณาเพื่อพัฒนางานดานการโฆษณาประชาสมัพันธ

เสนอแนะรูปแบบภาพยนตรโฆษณาประชาสัมพันธ

ลักษณะพรีเซ็นเตอรที่เหมาะสมกับงานโฆษณาประชาสัมพันธการทองเที่ยว

การจัดโปรโมช่ันแพคเกจราคาประหยัด/จัดกิจกรรมการทองเที่ยวที่นาสนใจ

แผนภูมิภาพที่ 6.6 แสดงสัดสวนขอเสนอแนะเพื่อการพฒันางานดานการโฆษณา/ประชาสมัพนัธของ ททท.

ฐาน: หนวยตัวอยางทั้งหมด จํานวน 4,230 ราย

 

(รอยละ)
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 ขอเสนอแนะตอมาเกี่ยวกับลักษณะพรีเซ็นเตอรที่ เหมาะสมกับงานโฆษณาประชาสัมพันธ                     

การทองเที่ยว (รอยละ 4.94) วาควรเลือกบุคคลที่เปนที่รูจัก มีช่ือเสียง และนาเช่ือถือ  

 ประเด็นสุดทาย คือ ขอเสนอแนะให ททท.จัดโปรโมช่ันแพคเกจราคาประหยัด หรือจัดกิจกรรมการ

ทองเที่ยวที่นาสนใจ (รอยละ 3.29) มีการเสนอความคิดเห็นที่หลากหลาย อาทิ โปรโมช่ันแพคเกจ                       

เที่ยวเมืองไทยโดยทําแพคเกจควบคูกับโรงแรมตาง ๆ อยากใหจัดโปรโมช่ันครอบครัว หรือกลุมเพื่อนสําหรับ

ชวงเทศกาลตาง ๆ เชน ลดราคาที่พัก อยากใหททท.จัดแพคเกจทองเที่ยวราคาประหยัดไวใหบรกิารคนไทย 

เพื่อชวยใหคนไทยประหยัดคาเดินทางทองเที่ยว  

 นอกจากน้ันยังมีขอเสนอแนะอื่น ๆ ที่นาสนใจ อาทิ เสนอใหองคกรแนะนําสถานที่ทองเที่ยวแบบน้ี        

ไปเรื่อยๆ เพื่อใหเกิดการปลูกฝงใหรกัประเทศไทย รวมถึงควรมีการอพัเดทขาวสารสถานที่ทองเที่ยวน้ันๆอยู

ตลอด อยากใหสื่อโฆษณาเกี่ยวกบัทําบญุ 9 วัดเพิ่มข้ึน เชน ปนจักรยานทําบุญ 9 วัด และอยากใหพัฒนา    

แหลงทองเที่ยวของแตละจงัหวัด เปนตน 
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ภาคผนวก ก  

ตารางการวิเคราะหเปรียบเทียบผลการประเมินกับปท่ีผานมา  
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ภาคผนวก ก ตารางการวิเคราะหเปรียบเทียบผลการประเมินกับปท่ีผานมา 

ประเด็น 
ผลแตละป  (รอยละ) 

ภาพรวม ภาพรวม ภาพรวม ภาพรวม ภาพรวม ภาพรวม 

 (รอยละ)  (รอยละ)  (รอยละ)  (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 

ป 2551 ป 2552 ป 2553 ป2553 ป2554 ป2555 ป2556 ป2557 ป2558 
(เฉพาะ SES Class AB) (เฉพาะ SES Class AB) (เฉพาะ SES Class AB) 

1 

สัดสวนการรับรูชองทางผานส่ือประเภทตาง ๆ 

โทรทัศน 
เอยเอง 89.67 16.33 59.85 61.86 60.55 20.98 8.75 67.81 45.01 

รวมเอยเองและที่จดจําไดเม่ือชวยดวยภาพ - 98.6 99.03 98.75 95.41 98.84 62.53 89.10 92.58 

ส่ือกลางแจง  
เอยเอง 9.60 2.80 12.55 10.75 10.54 3.37 2.52 11.70 10.02 

รวมเอยเองและที่จดจําไดเม่ือชวยดวยภาพ - 12.13 67.95 51.22 57.09 60.02 40.10 34.66 31.06 

วิทยุ 
เอยเอง 3 1.47 0.77 0.69 1.55 0.19 0.02 0.14 0.09 

รวมเอยเองและที่จดจําไดเม่ือชวยดวยภาพ - 6.07 16.99 14.86 1.81 5.86 3.71 1.40 2.88 

หนังสือพิมพ 
เอยเอง 6.73 2.67 3.09 2.61 2.59 0.05 0.14 0.28 0.24 

รวมเอยเองและที่จดจําไดเม่ือชวยดวยภาพ - 6.87 53.47 39.75 5.62 33.67 24.79 8.97 16.74 

หนังสือ 

พ็อคเก็ตบุค 

การทองเที่ยว 

เอยเอง 0 0.87 2.32 2.42 0.99 0.51 0.02 0.00 0.00 

รวมเอยเองและที่จดจําไดเม่ือชวยดวยภาพ 

- 
3.53 36.49 29.14 20.91 4.28 1.93 0.11 0.09 

นิตยสารทองเที่ยว 
เอยเอง 11.13 1.33 5.98 4.11 4.14 0.33 0.05 0.30 0.17 

รวมเอยเองและที่จดจําไดเม่ือชวยดวยภาพ - 3.73 28.96 16.39 25.81 32.47 12.00 4.52 3.48 

แผนพับ/โบรชัวร 
เอยเอง 6.27 0.8 1.74 1.03 3.11 0.09 0.09 0.09 0.05 

รวมเอยเองและที่จดจําไดเม่ือชวยดวยภาพ - 2.93 34.36 27.83 2.61 2.33 0.81 0.43 0.45 

งานเทศกาล/งาน

ประเพณีตาง ๆ 

เอยเอง - 0 3.47 4.42 5.98 0.07 0.00 0.00 0.00 

รวมเอยเองและที่จดจําไดเม่ือชวยดวยภาพ - 0.07 41.7 25.42 72.99 51.51 47.46 21.29 19.83 
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ภาคผนวก ก ตารางการวิเคราะหเปรียบเทียบผลการประเมินกับปท่ีผานมา (ตอ)  

  ประเด็น 
ผลแตละป  (รอยละ) 

ภาพรวม ภาพรวม ภาพรวม ภาพรวม ภาพรวม  ภาพรวม 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 

ป 2551  ป 2552 ป 2553 ป2553 ป 2554 ป2555 ป2556 ป2557 ป2558 
(เฉพาะ SES Class AB) (เฉพาะ SES Class AB) (เฉพาะ SES Class AB) 

2 
สัดสวนของความสําคัญ/ประโยชนของการทองเที่ยว

ตอตัวเอง/ครอบครัวภายหลังรับรูส่ือจาก ททท. 
80.00 83.33 94.98 95.17 93.55 - 93.11 - - 

3 

สัดสวนของอิทธิพลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธตอการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ (Q15) 

ชองทางที่มีอิทธิพลมากที่สุด  

- โทรทัศน - 79.27 77.41 78.61 75.63 87.68 82.82 77.95 80.19 

- คําบอกเลาจากคนรูจัก - 5.33 7.72 10.61 8.99 5.95 5.46 13.72 6.57 

- เว็บไซตอ่ืน ๆ ในอินเตอรเน็ต - 7.27 6.56 4.53 4.52 1.36 4.67 2.91 5.32 

- เว็บไซตของ ททท. - - 2.70 1.44 1.91 0.42 0.79 0.69 0.43 

- ปายโฆษณาขนาดใหญ /บิลบอรด - 0.60 1.74 1.11 1.11 0.16 2.24 1.22 0.97 

- หนังสือพิมพ - 2.60 1.93 1.06 0.56 0.07 0.16 0.23 0.52 

- นิตยสาร - 3.00 1.16 0.89 1.48 0.94 0.49 0.57 0.57 

- ชุมชนออนไลน  - - - 0.44 0.66 1.93 0.61 1.19 4.82 
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ภาคผนวก ก ตารางการวิเคราะหเปรียบเทียบผลการประเมินกับปท่ีผานมา (ตอ) 

ประเด็น 
ผลแตละป  (รอยละ) 

ภาพรวม ภาพรวม ภาพรวม ภาพรวม ภาพรวม ภาพรวม 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 

ป 2551 ป 2552 ป 2553 ป 2553 ป2554 ป2555 ป2556 ป2557 ป2558 
(เฉพาะ SES Class AB) (เฉพาะ SES Class AB) (เฉพาะ SES Class AB) 

4 

สัดสวนความเห็นตอองคกร ททท. ในประเด็นตาง ๆ 

ททท. เปนองคกรที่มีบทบาทสําคัญในการขับเคล่ือน

อุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย และมีการดําเนินงานที่เปน

มิตรกับสังคมและส่ิงแวดลอม 

- 92.33 79.34 79.08 89.08 92.13 94.23 90.64 93.83 

-  ททท. เปนองคกรที่มีความเปนมืออาชีพ - 71.20 77.61 80.31 86.24 86.79 91.01 83.12 90.07 

-  ททท. เปนองคกรที่มีความทันสมัยและกาวทันโลก - 81.07 79.54 82.69 86.31 87.80 90.22 85.02 88.98 

-  ททท. เปนองคกรที่มีวิสัยทัศน - 79.00 82.43 84.00 88.24 88.98 92.09 88.44 91.82 

-  ททท. เปนองคกรที่มีความคิดสรางสรรค สามารถ

นําเสนอส่ิงใหมๆ ที่ชวยกระตุนการทองเที่ยว 
- 89.00 90.54 91.92 93.39 90.15 95.89 92.73 95.60 

-  ททท. เปนองคกรที่มีสวนชวยสงเสริมเศรษฐกิจของ

ประเทศใหเติบโต 
- 93.87 89.00 92.22 95.11 93.77 97.01 93.51 96.36 

5 
ทัศนคตแิละพฤติกรรมการทองเที่ยวเปนสวนหนึ่ง

ของชีวิต 
51.0 45.0 63.32 51.94 46.20 55.17 61.30 54.69 50.35 

6 
สัดสวนของทัศนคตดิานความสําคัญของการเดินทาง

ทองเที่ยวภายในประเทศของคนไทยที่มีตอเศรษฐกิจ 
94.1 96.5 93.24 93.31 48.76 - - - - 
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ภาคผนวก ก ตารางการวิเคราะหเปรียบเทียบผลการประเมินกับปท่ีผานมา (ตอ) 

ประเด็น 

ผลแตละป  (รอยละ) 
ภาพรวม ภาพรวม ภาพรวม ภาพรวม ภาพรวม ภาพรวม 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 

ป 2551 ป 2552 ป 2553 
ป 2553 ป2554 ป2555 ป2556 ป2557 ป2558 

(เฉพาะ SES Class 

AB) 

(เฉพาะ SES Class 

AB) 

(เฉพาะ SES Class 

AB) 

7 

สัดสวนการรับรูสโลแกนเพื่อความเปนเอกลักษณที่โดดเดนและแตกตางของแหลงทองเที่ยวในแตละภูมิภาค 

ภาคเหนือ - วัฒนธรรมลํ้าคา งามผืนปาธรรมชาติ - - 51.77 52.61 56.93 59.78 55.32 70.59 74.33 

ภาคอีสาน - แหลงเรียนรู อูอารยธรรม - - 49.08 48.53 59.21 56.96 60.48 67.91 71.30 

ภาคกลาง - เที่ยวหลากหลายสไตลภาคกลาง - - 50.31 48.92 48.81 41.18 44.61 50.42 55.58 

ภาคตะวันออก - สีสันตะวันออก - - 52.01 51.47 54.76 48.64 51.10 49.39 55.51 

ภาคใต - ปาสวย ทะเลใส หลากหลายวัฒนธรรม - - 63.98 64.78 67.44 60.44 59.83 66.37 70.50 

8 

สัดสวนความเห็นตอความเหมาะสมของสโลแกนแตละภาค 

ภาคเหนือ - วัฒนธรรมลํ้าคา งามผืนปาธรรมชาติ - - - - 99.48 91.68 93.58 90.80 95.32 

ภาคอีสาน - แหลงเรียนรู อูอารยธรรม - - - - 98.35 88.41 92.11 89.33 92.91 

ภาคกลาง - เที่ยวหลากหลายสไตลภาคกลาง - - - - 97.58 84.02 90.03 84.56 84.18 

ภาคตะวันออก -สีสันตะวันออก - - - - 94.85 78.82 89.75 79.17 82.46 

ภาคใต - ปาสวย ทะเลใส หลากหลายวัฒนธรรม - - - - 99.84 91.40 94.33 91.08 91.44 
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ภาคผนวก ข  

ขอมูลประชากรพ้ืนฐาน 77 จังหวัด 
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ภาคผนวก ข ขอมูลประชากรพ้ืนฐาน 77 จังหวัด 

 

จังหวัด 
จํานวนประชากรป 2556* 

ชวงอายุ  

(เฉพาะผูมีสัญชาติไทย และมีช่ืออยูในทะเบียนบาน)  

ป 2557 ** 

GPP 

(ลานบาท) 

ป2555*** 

รายไดเฉล่ียตอหัว 

ของประชากร  

ป 2555*** 

รายไดครอบครัว 

โดยเฉล่ีย 

ป 2556* 

จํานวนโรงงาน

อุตสาหกรรม  

ป 2556* 

เงินฝาก 

Deposits² 

(ลานบาท) 

ในเขตเทศบาล นอกเขตเทศบาล รวม ตํ่ากวา 18 ป 18-65 ป > 65 ป รวม ป 2557 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 

กรุงเทพมหานคร 5,686,252 - 5,686,253 1,106,928 3,894,777 515,303 5,517,008 3,685,929 436,479 49,191 17,762 6,982,923 

นนทบุรี 649,525  506,746  1,156,271  233,132  817,347  106,912  1,157,391  179,245  128,600  30,664  2,290  394,461  

สมุทรปราการ 658,947 582,663 1,241,610 275,554 874,153 90,810 1,240,517 694,261 364,724 29,575 8,231 378,719 

ปทุมธานี 522,880 530,278 1,053,158 237,919 751,155 71,259 1,060,333 303,556 220,738 33,461 3,303 261,950 

ภาคเหนือ 

เชียงราย 306,673 897,987 1,204,660 235,508 813,144 97,966 1,146,618 83,281 71,438 13,510 2,066 61,717 

เชียงใหม (จังหวัดหลัก) 628,149 1,038,739 1,666,888 308,647 1,118,722 149,539 1,576,908 181,304 104,838 14,393 2,506 193,242 

พิษณุโลก (จงัหวัดรอง) 175,695 680,681 856,376 173,973 593,116 79,259 846,348 85,794 94,479 27,490 1,380 47,015 

แมฮองสอน 19,180 227,369 246,549 63,371 145,748 17,419 226,538 9,059 44,008 8,821 112 4,612 

พะเยา 219,021 267,723 486,744 83,414 352,725 43,090 479,229 30,458 73,156 15,491 474 13,846 

นาน 58,654 419,258 477,912 93,869 338,223 43,473 475,565 24,577 54,676 17,598 415 9,239 

ลําพูน 177,577 227,691 405,268 68,730 290,228 42,847 401,805 72,706 177,164 22,505 961 16,870 

ลําปาง 270,796 484,066 754,862 122,777 540,349 81,795 744,921 61,528 82,887 19,262 1,667 33,552 

แพร 122,011 334,063 456,074 76,504 326,314 48,364 451,182 24,583 57,596 19,418 1,923 14,695 

อุตรดิตถ 156,832 304,163 460,995 90,375 316,917 49,130 456,422 37,105 84,809 21,344 422 16,894 

สุโขทัย 130,673 472,040 602,713 119,464 414,966 60,809 595,239 44,435 70,946 24,121 627 19,782 

ตาก 114,479 417,874 532,353 149,503 325,496 37,604 512,603 38,094 73,432 17,020 760 21,786 

เพชรบูรณ 179,183 815,214 994,397 215,171 676,971 90,723 982,865 56,582 75,771 19,918 1,120 27,773 

พิจิตร 140,128 408,727 548,855 113,544 371,904 57,253 542,701 53,330 97,688 21,664 725 22,980 

กําแพงเพชร 183,914 544,717 728,631 161,711 491,581 62,826 716,118 110,816 140,220 22,083 691 21,568 

นครสวรรค 203,798 869,344 1,073,142 217,093 721,174 110,926 1,049,193 109,851 111,180 24,158 1,666 54,274 

อุทัยธานี 58,880 270,656 329,536 71,104 221,055 34,889 327,048 27,754 93,856 20,150 347 11,323 
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ภาคผนวก ข ขอมูลประชากรพ้ืนฐาน 77 จังหวัด (ตอ) 

จังหวัด 
จํานวนประชากรป 2556* 

ชวงอายุ  

(เฉพาะผูมีสัญชาติไทย และมีช่ืออยูในทะเบียนบาน) ป 2557 ** 

GPP 

(ลานบาท) 

ป2555*** 

รายไดเฉล่ียตอหัว 

ของประชากร  

ป 2555*** 

รายไดครอบครัว 

โดยเฉล่ีย 

ป 2556* 

จํานวนโรงงาน

อุตสาหกรรม  

ป 2556* 

เงินฝาก 

Deposits² 

(ลานบาท) 

ในเขตเทศบาล นอกเขตเทศบาล รวม ตํ่ากวา 18 ป 18-65 ป > 65 ป รวม ป 2557 

ภาคกลาง 

พระนครศรีอยุธยา (จงัหวัดหลัก) 313,467 484,503 797,970 170,292 544,485 80,629 795,406 355,177 377,243 26,482 2,356 97,198 

เพชรบุรี (จงัหวัดรอง) 162,497 308,590 471,087 99,489 320,332 47,707 467,528 56,582 119,219 21,784 653 30,344 

ฉะเชิงเทรา 157,807 532,419 690,226 156,465 466,503 65,546 688,514 325,932 440,924 34,548 2,005 71,345 

นครปฐม 271,335 610,849 882,184 188,504 614,654 77,211 880,369 217,142 221,285 30,856 3,352 158,574 

สมุทรสงคราม 39,981 154,135 194,116 36,861 131,101 24,211 192,173 17,821 95,305 16,257 264 17,439 

สมุทรสาคร 237,149 282,308 519,457 117,361 353,297 40,771 511,429 319,406 351,516 23,658 5,753 125,657 

สุพรรณบุร ี 227,470 620,596 848,066 175,267 572,338 93,280 840,885 81,003 95,163 17,260 1,219 49,153 

อางทอง 76,651 207,081 283,732 56,032 191,181 33,538 280,751 26,366 102,865 28,641 492 14,476 

ชัยนาท 100,353 232,416 332,769 63,744 224,922 39,907 328,573 36,927 119,593 32,754 445 13,098 

ลพบรุ ี 196,825 561,145 757,970 154,200 513,650 73,863 741,713 86,604 112,121 23,426 796 41,976 

สิงหบุร ี 56,023 156,667 212,690 40,273 142,763 26,641 209,677 28,513 141,285 28,115 293 13,896 

สระบุร ี 233,193 396,023 629,216 139,372 428,107 54,179 621,658 201,580 280,966 32,834 1,739 59,650 

กาญจนบรุ ี 222,515 620,367 842,882 184,682 541,772 64,518 790,972 82,931 103,416 18,746 1,585 39,099 

ราชบุร ี 298,856 551,306 850,162 178,632 572,335 84,861 835,828 129,801 162,391 25,742 1,796 74,066 

ประจวบคีรีขันธ 166,281 353,990 520,271 118,423 350,376 44,125 512,924 67,473 144,545 28,459 655 44,895 

ภาคตะวันออก 

ชลบุรี (จงัหวัดหลัก) 948,519 441,835 1,390,354 335,479 957,837 98,867 1,392,183 663,153 416,584 28,367 4,571 353,131 

ระยอง (จงัหวัดรอง) 323,000 338,220 661,220 165,992 452,161 46,417 664,570 818,873 970,024 30,401 2,592 106,564 

จันทบุร ี 224,601 299,659 524,260 114,719 357,492 49,791 522,002 100,901 200,876 27,284 726 47,350 

ตราด 56,100 167,910 224,010 48,425 146,569 20,506 215,500 37,122 145,553 21,653 384 16,528 

นครนายก 27,442 228,643 256,085 53,627 172,608 27,776 254,011 22,160 86,786 23,391 317 14,076 

ปราจีนบรุ ี 63,572 412,595 476,167 107,732 321,824 43,108 472,664 208,625 369,006 21,039 841 28,875 

สระแกว 87,193 463,744 550,937 132,422 369,904 40,349 542,675 32,296 56,140 24,805 538 18,065 
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ภาคผนวก ข ขอมูลประชากรพ้ืนฐาน 77 จังหวัด (ตอ) 

 

จังหวัด 
จํานวนประชากรป 2556* 

ชวงอายุ  

(เฉพาะผูมีสัญชาติไทย และมีช่ืออยูในทะเบียนบาน)  

ป 2557 ** 

GPP 

(ลานบาท) 

ป2555*** 

รายไดเฉล่ียตอหัว 

ของประชากร  

ป 2555*** 

รายไดครอบครัว 

โดยเฉล่ีย 

ป 2556* 

จํานวนโรงงาน

อุตสาหกรรม  

ป 2556* 

เงินฝาก 

Deposits² 

(ลานบาท) 

ในเขตเทศบาล นอกเขตเทศบาล รวม ตํ่ากวา 18 ป 18-65 ป > 65 ป รวม ป 2557 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (ตอนบน) 

อุดรธานี (จงัหวัดหลัก) 500,706 1,063,258 1,563,964 355,824 1,078,058 108,769 1,542,651 95,404 74,583 25,966 4,182 64,687 

นครพนม (จังหวัดรอง) 87,528 623,332 710,860 172,236 484,407 51,714 708,357 36,302 62,766 14,310 429 13,424 

ขอนแกน 471,614 1,310,041 1,781,655 377,464 1,243,772 155,979 1,777,215 185,603 106,587 18,095 4,712 88,497 

สกลนคร 202,329 931,993 1,134,322 270,114 783,852 74,859 1,128,825 46,039 56,069 16,854 2,281 23,115 

มุกดาหาร 73,447 270,855 344,302 80,357 236,469 24,649 341,475 18,902 53,422 16,494 429 10,293 

เลย 158,740 473,465 632,205 139,149 433,022 55,167 627,338 40,533 74,581 16,338 1,015 15,518 

หนองคาย 121,607 393,336 514,943 116,676 351,546 39,258 507,480 36,554 80,273 18,058 984 22,779 

รอยเอ็ด 263,722 1,045,236 1,308,958 274,572 913,485 111,815 1,299,872 64,373 59,542 20,505 3,390 23,886 

กาฬสินธุ 298,029 686,001 984,030 212,438 687,808 77,132 977,378 48,779 52,204 13,921 2,158 16,465 

มหาสารคาม 128,874 826,770 955,644 196,615 675,291 80,562 952,468 48,238 58,147 21,644 2,503 20,442 

หนองบัวลําภ ู 113,407 393,730 507,137 117,255 351,854 34,763 503,872 19,999 41,480 15,390 1,252 7,685 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (ตอนลาง) 

นครราชสีมา (จังหวัดหลกั) 642,708 1,967,456 2,610,164 577,229 1,778,774 236,098 2,592,101 239,202 95,195 22,479 7,676 123,846 

อุบลราชธานี (จงัหวัดรอง) 361,521 1,475,002 1,836,523 443,686 1,239,002 138,982 1,821,670 97,227 56,032 22,344 4,372 54,838 

ชัยภูมิ 151,447 984,276 1,135,723 245,171 773,580 104,496 1,123,247 53,073 55,186 18,641 1,769 19,606 

อํานาจเจรญิ 66,495 308,203 374,698 84,276 258,555 29,208 372,039 13,839 49,064 17,273 424 6,257 

ยโสธร 55,558 484,825 540,383 114,476 376,226 46,343 537,045 24,242 49,821 14,418 924 11,721 

สุรินทร 95,224 1,292,970 1,388,194 326,915 921,249 120,838 1,369,002 63,593 56,806 21,351 1,169 27,330 

บุรีรัมย 338,164 1,235,274 1,573,438 377,674 1,049,715 132,000 1,559,389 70,096 55,318 15,624 1,665 32,164 

ศรีสะเกษ 176,406 1,285,622 1,462,028 377,674 1,049,715 132,000 1,559,389 61,832 58,858 176,406 1,285,622 1,462,028 

บึงกาฬ 89,994 89,994 179,988 106,296 281,088 27,817 415,201 17,471 48,736 20,207 320 5,001 
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ภาคผนวก ข ขอมูลประชากรพ้ืนฐาน 77 จังหวัด (ตอ) 

 

 

 

 

 

  

 

จังหวัด 
จํานวนประชากรป 2556* 

ชวงอายุ  

(เฉพาะผูมีสัญชาติไทย และมีช่ืออยูในทะเบียนบาน)  

ป 2557 ** 

GPP 

(ลานบาท) 

ป2555*** 

รายไดเฉล่ียตอหัว 

ของประชากร  

ป 2555*** 

รายไดครอบครัว 

โดยเฉล่ีย 

ป 2556* 

จํานวนโรงงาน

อุตสาหกรรม  

ป 2556* 

เงินฝาก 

Deposits² 

(ลานบาท) 

ในเขตเทศบาล นอกเขตเทศบาล รวม ตํ่ากวา 18 ป 18-65 ป > 65 ป รวม ป 2557 

ภาคใต 

สงขลา (จงัหวัดหลัก) 682,648 707,242 1,389,890 354,486 904,230 117,193 1,375,909 202,429 134,844 26,824 2,367 143,687 

สุราษฏรธานี (จังหวัดรอง) 402,297 629,515 1,031,812 255,828 684,980 85,719 1,026,527 164,837 161,232 36,865 1,258 90,668 

ชุมพร 82,663 394,453 477,116 113,534 332,623 48,131 494,288 61,453 129,445 27,540 776 32,480 

ระนอง 28,375 146,401 174,776 44,005 114,432 13,289 171,726 21,295 84,964 32,292 305 17,200 

พังงา 32,853 207,872 240,725 63,467 171,318 23,282 258,067 42,040 160,570 26,168 458 17,123 

ภูเก็ต 67,010 383,880 450,890 99,218 248,002 20,638 367,858 118,724 224,383 31,857 453 109,993 

นครศรีธรรมราช 293,556 1,248,287 1,541,843 356,643 1,012,282 154,228 1,523,153 155,884 105,598 27,479 2,074 64,497 

กระบี ่ 56,303 328,113 384,416 130,233 294,442 28,630 453,305 67,764 185,077 27,276 563 28,284 

ตรัง 117,495 518,548 636,043 158,188 421,176 53,242 632,606 75,291 123,790 33,270 641 37,348 

พัทลงุ 117,136 400,885 518,021 117,809 343,395 54,998 516,202 34,684 70,764 26,169 826 15,874 

สตูล 62,330 247,463 309,793 90,379 198,886 21,079 310,344 31,843 115,687 25,400 300 8,831 

ปตตานี 123,464 555,374 678,838 221,674 404,149 51,716 677,539 45,979 74,749 20,199 879 18,699 

ยะลา 140,061 366,077 506,138 163,858 305,435 36,406 505,699 49,082 112,208 22,483 343 26,643 

นราธิวาส 168,538 597,607 766,145 243,245 468,489 50,608 762,342 51,018 75,422 16,773 484 18,572 

รวมท้ังส้ิน 21,926,326 42,598,356 64,524,683 14,434,948 44,013,583 5,611,605 64,060,136 12,234,260 7,701,841 1,785,053 138,177 11,285,973 

*สํานักงานสถิติ ป 2556 

**กรมการปกครอง ป 2557 

***สํานักงานสถิติ ป 2555 

² ธนาคารแหงประเทศไทย ป 2557 
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ภาคผนวก ค กรอบแนวคิดและทฤษฎีและชวงการประเมินผล 
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ค-1 กรอบแนวคิด AIDA        

 
 

ค-2 กรอบแนวคิด PCAB 

 
  

ผลจากการโฆษณาทําใหเกิดการเดินทางทองเทีย่วจริงไปแลว  

(เกิดกอนการสัมภาษณ) 
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ค-2.1 วิธีการประเมินทัศนคติตอการใหความสําคัญตอการทองเท่ียวถึงระดับเปนสวนหน่ึงของชีวิต 

• 1. ต้องเหน็ด้วยวา่การทอ่งเทีÉยวมีประโยชน์ต่อชีวติ >เลือกคะแนน 4/5 ในข้อ PC1

• 2. และต้องเคยคิดเดินทางทอ่งเทีÉยว>เลือกคะแนนตัÊงแต่ 2 ขึÊนไปในข้อ PC2

• 3. และต้องได้เดินทางจริงอย่างสมํÉาเสมอ >เลือกคะแนน 3/4/5 ในข้อ PC3

• 4. และต้องยืนยนัวา่ ตนเหน็วา่การทอ่งเทีÉยวเป็นสว่นหนึÉงของชีวติ >เลือกคะแนน 4/5 ในข้อ PC4

การท่องเทีÉยวเป็นส่วนหนึÉงของชีวติ

• 1. ไม่แนใ่จหรือไม่เหน็ด้วยวา่การทอ่งเทีÉยวมีประโยชน์ต่อชีวติ >เลือกคะแนน 1/2/3 ในข้อ PC1

• 2. หรือ ไม่เคยคิดหรือจินตนาการเรืÉองการทอ่งเทีÉยวเลย >เลือกคะแนน 1 ในข้อ PC2

• 3. หรือไม่แนใ่จหรือไม่เหน็วา่การทอ่งเทีÉยวเป็นสว่นหนึÉงของชีวติ >เลือกคะแนน 1/2/3 ในข้อ PC4

กลุ่มทีÉให้ความสําคัญต่อการท่องเทีÉยวน้อย

• 1. ต้องเหน็ด้วยวา่การทอ่งเทีÉยวมีประโยชน์ต่อชีวติ >เลือกคะแนน 4/5 ในข้อ PC1

• 2. และต้องเคยคิดเดินทางทอ่งเทีÉยวบ้าง >เลือกคะแนน 2/3/4/5 ในข้อ PC2

• 3. อาจมีโอกาสได้เดินทางหรือไม่ ไม่ใช่ประเด็นสําคญั >เลือกคะแนน 1/2/3/4/5 ในข้อ PC3

• 4. แต่ต้องยืนยนัวา่ ตนเหน็วา่การทอ่งเทีÉยวเป็นสว่นหนึÉงของชีวติ >เลือกคะแนน 4/5 ในข้อ PC4

ทัศนคติด้านบวกต่อการท่องเทีÉยว (ศักยภาพ)
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ค-3 กรอบทฤษฎี Expectancy-Value Theory 

“ความคาดหวัง” มีผลอยางสําคัญตอการประเมิน “คุณคา” แนวคิดดังกลาวเปนเรื่องที่สามารถทํา

ความเขาใจไดโดยงาย เน่ืองจากเปนวิธีที่ใชสําหรับการประเมินในชีวิตปกติของสมาชิกในสังคม การศึกษาครั้งน้ี

ไดทดสอบการประเมินความเขาใจพื้นฐานของ “ความคาดหวัง” และ “คุณคา” ที่ไดรับเปนการตอบแทน

ภายหลังประสบการณการเดินทางทองเที่ยว โดยประยุกตใชกรอบแนวคิดที่ดัดแปลงจากแผนภูมิดานลาง 
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แน วท า ง กา ร ป ร ะ เ มิ น

กา ร รั บ รู้  
( A B C  P e r s u a s i o n  M o d e l )

% กลุ่มเป้าหมายทีÉ รับรู้
โฆษณาอย่างถูกต้อง

เอ่ยแรก
(Top –of-mind)

Top-of-Mind

แนะ
(Aided recall)

Recognition นึก
(Unaided Recall)

Spontaneous
Recall

Perception

Cognition
Association

Affective 
Response

Persuasion

Behavior

ค-4 กรอบทฤษฎี  ABC Persuasion Model 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

แนวคิดพื้นฐานตอผลที่ตามมาภายหลังการรบัรูขาวสาร (Perception) น้ันเปนวงจรทีม่ีความเปน พล

วัตร ทั้งในมิติของความรูสึก (Affective -liking, feeling for) การตอบสนอง (Behavioral -how you 

behave toward object in question) และการเรียนรูเพือ่พัฒนาเปนความเช่ือ (Cognition -

beliefs/thoughts about object in question) น้ัน ไดถูกนํามาใชเปนกรอบพื้นฐานในการศึกษาครั้งน้ี 

ค-5 แสดงระดับชวงคะแนนของแนวทางการวิเคราะหขอมูล (Top Box) 

ระดับคะแนน ชวงคะแนน คําบรรยายระดับ 

1 1.00-1.80 ไมเห็นดวยมาก 

2 1.81-2.60 ไมเห็นดวย 

3 2.61-3.40 เฉยๆ /ไมแนใจ 

4 3.41-4.20 เห็นดวย 

5* 4.21-5.00 เห็นดวยมาก 

* Top Box หมายถึง ชวงคาที่มีคาเฉลี่ยเกินกวา 4.20 ข้ึนไป (4.21-5.00) ซึ่งการแปรผลใชคําอธิบาย

วา “เห็นดวย” ขณะที่คาเฉลี่ยในชวงนอยกวา 4.21 ลงมา ปรับคําบรรยายระดับการแปรผลเปน “เฉยๆ” หรือ 

“ไมเห็นดวย” ทัง้หมด 
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ภาคผนวก ง นิยามคําศพัท 

- ประสิทธิภาพการจดจําโดยเอยเอง (%Take Away) หรอืประสิทธิผลการสรางการจดจํา หมายถึง สัดสวน

กลุมเปาหมายทีส่ามารถรับรูและจดจําเน้ือหา(บางสวน) ของการโฆษณาประชาสัมพันธหรอืการสื่อสาร

การตลาดใดๆ จนสามารถเอยข้ึนมาเองได (Unprompted/Unaided Response) 

- ประสิทธิภาพการเขาถึง (% Reach) หมายถึง สัดสวนกลุมเปาหมายทีส่ามารถจดจําเน้ือหา(บางสวน) ของ

การโฆษณาประชาสัมพันธหรือการสื่อสารการตลาดใดๆ ทัง้กลุมที่สามารถจดจําไดจนเอยข้ึนมาไดเอง หรือ 

กลุมที่สามารถระลึกถึงเน้ือเรื่องไดเมือ่ชวยจําดวยภาพ หรือคําบอกเลาเพิม่เติม (Prompted/Aided 

Response) 

- จํานวนการเขาถึง (Media Reach) หมายถึง จํานวนหนวยตัวอยางทั้งหมด (ราย) ในพื้นทีเ่ปาหมายที่

ประมาณการโดยการคํานวณ วาไดรับรูขาวสารจากสือ่ชองทางใดชองทางหน่ึง โดยเกิดจากสัดสวนการจดจํา

โดยการเอยเอง และชวยจํารวมกัน 

- ชิ้นงานโฆษณา หมายถึง ภาพยนตรโฆษณา/หรือวัตถุโฆษณาประชาสัมพันธใดๆ ที่ใชประกอบการทํางาน

โฆษณาประชาสัมพันธและการสื่อสารการตลาดทองเที่ยวภายในประเทศของ ททท ในชวงป 2558 ทั้งที่

นําเสนอเปนแคมเปญ โครงการหลัก หรืออื่นๆ  

- ภาคอีสาน หมายถึง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ในลักษณะเดียวกันกับการบริหารงานสวน

ทองถ่ินของกระทรวงมหาดไทย และรัฐบสลไทย ซึ่งในรายงานฉบับน้ี มีการใชทัง้ “ภาคอีสาน” และ “ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ” ในการอธิบายเน้ือหาตามผลการวิเคราะหขอมูล 
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- ความสัมพันธ 2 ตัวแปร หมายถึง คาสัมประสทิธความสมัพันธ (Correlation coefficient) ระหวางตัวแปร

เปาหมาย 2 ตัวที่ใชประกอบการแสดงแนวโนมทิศทางการเปลี่ยนแปลง ในการบรรยายบทน้ันๆ 

- ความสัมพันธกับชวงเวลาท่ีผานมา หมายถึง คาสัมประสิทธความสัมพันธ (Correlation coefficient) 

ระหวางตัวแปรเปาหมาย กับตัวแปรชวงเวลา ที่ใชประกอบการแสดงแนวโนมทิศทางการเปลี่ยนแปลง                     

ในการบรรยายบทน้ันๆ 

- คาความสัมพันธท่ีเปนบวก หมายถึง คาสัมประสิทธความสัมพันธ (Correlation coefficient) ที่เกินกวา 0 

และมีนัยสําคัญทางสถิติ  

- คาความสัมพันธท่ีเปนลบ หมายถึง คาสัมประสิทธความสัมพันธ (Correlation coefficient) ที่นอยกวา 0 

และมีนัยสําคัญทางสถิติ  

-(คาความสัมพันธท่ีแสดง) แนวโนมไมเปลี่ยนแปลง หมายถึง คาสัมประสิทธความสมัพันธ (Correlation 

coefficient) ที่ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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ภาคผนวก จ 

รายละเอียดขอมูลเพิ่มเติม 
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ภาคผนวก จ.1 แสดงสดัสวนประชากรกลุมเปาหมายที่รับรูการโฆษณาประชาสัมพนัธจําแนกตามภูมิภาคและจําแนกตามจังหวัด 
  

หมายเหตุ:    - ในป 2554 เกิดภาวะอุทกภัยในประเทศไทย ทําใหตองเก็บกลุมตัวอยางจากจังหวัดอ่ืนทดแทน ไดแก ประจวบครีีขนัธ แทน อยุธยา เชียงราย แทน พิษณุโลก และตราด แทน ระยอง  โดยรายละเอียดอ่ืนๆ ไดระบุไวในรายงานฉบบัสมบรูณ ป 2554 

- ในป 2556 และป 2557 ใชจังหวัดอุดรธานี แทนจังหวัดขอนแกน เพราะเปล่ียนแปลงตามมติของคณะกรรมการฯ 

จังหวัด 
จํานวน

รวมเขาหา 

ปฎิเสธ/ 

ไมผาน 

คุณลักษณะ 

จํานวน 

หนวยตัวอยาง 

ท่ีใหความ

รวมมือเบ้ืองตน 

ปฎิเสธ

ระหวางการ

สัมภาษณ/ 

ชุดไมสมบูรณ 

ไมเคยเห็น

โฆษณา

ททท.

(ราย) 

ไดชุด

สัมภาษณท่ี

สมบูรณ 

รวม 

เคยเห็น 

ป 

2558 

 

ป 2557 ป 2556 ป 2555 ป  2554 ป  2553 

 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 1,874 1015 859 224 10 625 849 98.84  98.76 98.65 97.80 94.77 96.48 

ภาคกลาง               98.04  99.36 100.00 98.41 97.77 97.50 

อยุธยา/ประจวบคีรีขันธ2554 891 449 442 34 8 400 434 98.19  100.00 100.00 100.00 99.06* 98.76 

เพชรบุร ี 446 225 221 16 5 200 216 97.74  98.10 100.00 95.26 94.62 95.62 

ภาคเหนือ               97.73  100.00 96.80 98.68 97.78 96.28 

เชียงใหม 1,211 744 467 59 8 400 459 98.29  100.00 96.57 98.04 99.69 97.86 

พิษณุโลก/เชียงราย2554 509 270 239 30 8 201 231 96.65  100.00 97.21 100.00     98.18* 93.91 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ               97.13  98.95 99.17 99.18 95.60 95.80 

ขอนแกน2553-2555,2558/อุดรธานี2556-2557 1206 770 436 24 12 400 424 97.25  99.05 100.00 100.00 99.38 97.41 

นครพนม 601 376 225 14 11 200 214 95.11  99.01 99.19 95.71 92.38 91.61 

นครราชสีมา 1,383 854 529 119 10 400 519 98.11  99.04 98.96 99.75 98.00 97.51 

อุบลราชธานี 623 384 239 28 8 203 231 96.65  98.53 97.95 100.00 95.35 95.05 

ภาคตะวันออก               98.80  93.19 97.50 99.34 97.58 97.52 

ชลบุร ี 1002 559 443 39 3 401 440 99.32  92.78 97.27 99.01 96.33 99.49 

ระยอง2555-2557/ตราด2553/2554 567 346 221 16 5 200 216 97.74  94.04 97.95 100.00   99.53*   94.57 

ภาคใต               97.31  98.63 100.00 100.00 95.56 97.67 

สงขลา 1432 845 587 171 16 400 571 97.27  100.00 100.00 100.00 93.75 99.00 

สุราษฎรธานี 468 238 230 24 6 200 224 97.39  96.31 100.00 100.00 99.07 96.67 

รวมท้ังส้ิน 12,213 7,075 5,138 798 110 4,230 5,028 97.86  98.23 98.71 98.93 96.68 96.72 
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ภาคผนวก จ.2 แนวทางการประเมินประสิทธิภาพการเขาถึงกลุมเปาหมาย ผานการรับรูฯ ใน

ระดับตางๆ 

 จ.2.1 แนวทางการประเมิน “ประสิทธิภาพและประสิทธิผล การโฆษณาประชาสัมพันธ” ของ 

ททท. ผานชองทางสื่อประเภทตางๆ 

 การสรางการรับรู (Awareness) ใหกับกลุมมวลชนจํานวนมากน้ัน ยอมมีกลุมเปาหมายที่ไดขาวสาร

ดวยความถ่ีหรือความเขมขนที่แตกตางกัน รวมถึงความสนใจของกลุมเปาหมายตอการสื่อสารรูปแบบตางๆ          

ก็ยอมแตกตางกัน ดัง น้ันผลการจดจํา เ น้ือหาของการสื่ อสารใดๆ จึ งอาจมีผลตอการรับรู  หรือ                       

กอใหเกิดผลในทางปฏิบัติ (ซึ่งในกรณีน้ีไดแก การตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว) ที่ไมเหมือนกันในระดับบุคคล

หรือกลุมบุคคล ซึ่งโดยทั่วไปแลวสามารถจําแนกแนวทางการประเมิน “ประสิทธิภาพ” และ “ประสิทธิผล” 

ของการสื่อสารตาง ๆ ไดดังน้ี  

 

 สําหรับ “ประสิทธิภาพ” เปนการประเมินผาน “ความสามารถในการสรางการจดจํา” โดยใช         

“อัตราการเขาถึง” (Reach) ซึ่งมีองคประกอบยอยแบงเปน 3 ระดับ ไดแก 

 - ระดับแรก ไดแก “เอยแรก” (Top-of-Mind Recall) ไดแก ช้ินงานโฆษณาที่กลุมเปาหมายระลึกได

เปนสิ่งแรก เมื่อถูกถามถึงงานโฆษณาที่เกี่ยวของ 

 - ระดับตอมา เปนการจดจําระดับ “เอยเอง” (Unprompted Recall) หมายถึง เปนงานโฆษณา               

ที่กลุมเปาหมายสามารถระลึกถึงและเอยเน้ือหาข้ึนมาไดเองตอมาจาก “เอยแรก”  

 ทั้งสองระดับน้ี รวมกันเรียกวา “สัดสวนการจดจําโดยการเอยเอง” (Spontaneous Recall Ratio) 

เปนระดับการจดจําที่นักการตลาดที่ดูแลแผนการโฆษณาประชาสัมพันธตองการมากที่สุด (โดยเฉพาะสัดสวน 

TOM Recall) เพราะเปนระดับการจดจําช้ันคุณภาพสูง และมีความสัมพันธกับการปรับเปลี่ยนทัศนคติและ

พฤติกรรมไดมากที่สุด)  
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 - ระดับตอมาสามารถระลึกไดเชนเดียวกัน แตตองชวยการระลึกดวยภาพหรือคําอธิบายสาระของงาน

โฆษณาน้ันๆ เพิ่มเติม (Prompted Recall) 

 โดยสัดสวนการจดจําโดยการเอยเองทั้งหมด รวมกับสัดสวนที่จําไดเมื่อชวยดวยภาพ เทากับ              

“อัตราการเขาถึง (Reach)” ของสื่อหรือช้ินงานโฆษณาน้ันๆ 

  

 สวนการประเมิน “ประสิทธิผลการโฆษณาประชาสัมพันธ” น้ัน เปนผลลัพธ (Outcome) อันเกิดจาก

การรับรู สื่อของ ททท.  อันไดแก  การ ตัดสินใจ เดินทางทองเที่ยวในประเทศของกลุ มเปาหมาย                        

ซึ่งเปนการพิจารณาทั้งในสวนของสัดสวนการตัดสินใจเดินทาง และความถ่ี (หมายเหตุผูวิจัย: ลักษณะคลายกับการ

ประเมิน GRPs ของส่ือโดยทั่วไป) 
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ภาคผนวก จ.3 ชองทางที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจมากที่สุด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 จากแผนภูมิภาพดานบน เห็นไดวาชองทางที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากที่สุด คือ สื่อโทรทัศน                     

รอยละ 80.19 รองลงมาจากคําบอกเลาจากคนรูจัก รอยละ 6.57 และเว็บไซตอื่นๆ รอยละ 5.32                

 ขณะที่ชุมชนออนไลน เชน ไลน เฟซบุค ไฮไฟว msn ทวิตเตอร หองตางๆ ในพันทิป เว็บบล็อกตางๆ 

มีรอยละ 4.82 และมีสวนนอยที่ทราบจากปายโฆษณาขนาดใหญ/บิลบอรด เพียงรอยละ 0.97 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0.97

4.82

5.32

6.57

80.19

0.00 20.00 40.00 60.00 80.00 100.00

ปายโฆษณาขนาดใหญ/บิลบอรด

ชุมชนออนไลน เชน ไลน เฟซบุค ไฮไฟว msn ทวิตเตอร หองตางๆ 

ในพันทิป เว็บบล็อกตางๆ

เว็บไซตอ่ืนๆ ในอินเตอรเน็ต

คําบอกเลาจากคนรูจัก

โทรทัศน(รอยละ) 

ฐาน: หนวยตัวอยางทัง้หมด จาํนวน 4,230 ราย 
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ภาคผนวก จ.4 สัดสวนการจดจําโดยการเอยเองเปรียบเทียบระหวางภูมิภาคตางๆ ของป 

2555 ถึงป 2558 

  
ฐาน: หนวยตัวอยางท้ังหมดป 2555 จํานวน 4,364 ราย  ป 2556 จํานวน 4,284 ราย ป 2557 จํานวน 4,359 ราย และป 2558 จํานวน 4,230 ราย 

 หากนําสัดสวนการจดจําถึงช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธจนเอยไดเองระหวางภูมิภาคตางๆ               

มาเปรียบเทียบกัน พบวาพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล ภาคกลาง และภาคตะวันออก มีกลุมตัวอยาง           

ที่สามารถเอยไดเองในสัดสวนที่สูงกวาภาคอื่นๆ (รอยละ 66.40 รอยละ 66.00 และรอยละ 55.24 ตามลําดับ) 

 เปนที่นาสังเกตวาสัดสวนการเอยเองของกลุมตัวอยางในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (ตอนบน) มีสัดสวน

เพิ่มข้ึนจากปที่ผานมาอยูมาก จากรอยละ 13.33 ในป 2555 รอยละ 12.85 ในป 2556  ร อ ยล ะ  17. 67 ใน     

ป 2557 เพิ่มสูงข้ึนเปนรอยละ 42.00 ในปน้ี 

 ขณะที่สัดสวนการเอยเองของกลุมตัวอยางในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (ตอนลาง) ภาคเหนือ และ

ภาคใต มีสัดสวนเพิ่มข้ึนจากปที่ผานมา (ป 2557) อยูมาก จากรอยละ 86.44 รอยละ 77.80 และรอยละ 

35.26 ลดลงเปนรอยละ 40.46 รอยละ 33.61 และรอยละ 18.17 ตามลําดับ) 
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(รอยละ)
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ภาคผนวก จ.5 ตารางสรปุเปรียบเทยีบประเด็นภาพลกัษณตามภูมิหลังดานประชากรศาสตร 

  

(รอยละ) 

ภูมหิลังดานประชากรศาสตร 

(Demographic Profile) 

ททท. มบีทบาทสําคญั

ในการขับเคลื่อน

อุตสาหกรรมทองเที่ยว

ไทย  

ททท. เปนองคกร

ที่มกีาร

ดําเนินงานที่เปน

มิตรกับสังคมและ

สิ่งแวดลอม 

ททท. เปนองคกร

ที่มคีวามเปนมือ

อาชีพ 

ททท. เปน

องคกรทีม่ีความ

ทันสมัยและกาว

ทันโลก 

ททท. เปนองคกรที่มี

วิสัยทัศน 

ททท. เปนองคกร          

ที่มคีวามคิด

สรางสรรค 

สามารถนําเสนอ

สิ่งใหมๆ ที่ชวย

กระตุนการ

ทองเที่ยว 

ททท. เปน

องคกรทีม่ีสวน

ชวยสงเสรมิ

เศรษฐกิจของ

ประเทศให

เติบโต 

ภาพรวม 96.24 91.42 90.07 88.98 91.82 95.60 96.36 

เพศ 

ชาย 96.07 91.06 89.52 87.84 91.21 95.71 95.91 

หญิง 96.39 91.73 90.54 89.97 92.34 95.51 96.74 

กลุมอายุ 

18-24 ป 96.38 93.05 92.47 89.73 92.76 95.95 95.95 

25-34 ป 96.11 91.48 89.48 88.43 92.01 96.42 96.64 

35-44 ป 96.66 90.86 88.31 88.80 90.86 95.28 96.95 

45-54 ป 96.06 91.08 90.27 89.34 92.24 95.60 95.83 

55 ปขึ้นไป 95.90 90.95 90.81 88.83 91.51 94.63 96.18 

รายไดครวัเรอืน 

เศรษฐฐานะระดับ E 96.97 91.52 91.52 90.30 92.73 95.76 96.97 

เศรษฐฐานะระดับ D 94.84 91.46 90.86 88.28 92.25 94.74 95.93 

เศรษฐฐานะระดับ C- 96.36 91.60 89.82 91.32 92.72 96.27 96.64 

เศรษฐฐานะระดับ C+ 97.21 90.95 89.16 88.27 91.51 95.53 95.75 

เศรษฐฐานะระดับ B 96.06 91.79 89.98 87.52 91.13 95.89 96.06 

เศรษฐฐานะระดับ A 97.10 91.30 90.27 87.99 90.06 95.65 97.93 

ภูมิภาค 

กรุงเทพฯ และปรมิณฑล 98.72 92.80 94.56 91.84 94.56 97.76 96.64 

ภาคเหนือ 94.68 84.03 82.36 80.03 86.52 93.84 96.17 

ภาคกลาง 98.17 97.00 95.67 95.00 96.17 97.83 98.67 

ภาคตะวันออก 99.00 91.85 93.18 93.34 94.01 97.84 98.67 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 93.52 92.60 87.70 86.87 90.27 94.51 95.26 

ภาคใต 96.00 89.00 89.17 88.83 90.83 92.83 93.83 



รายงานฉบบัสมบรูณ (Final Report) 

โครงการประเมนิผลการโฆษณาประชาสมัพนัธและการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจําป 2558 

จ-8 
 

หากจําแนกเปรียบเทียบสัดสวนความเห็นตอภาพลักษณองคกร ททท. ตามภูมิหลังดาน

ประชากรศาสตร พบวาสัดสวนความเห็นดวยตอประเด็นภาพลักษณดานตางๆ อยูในชวงต้ังแตรอยละ 85.00 

ข้ึนไปทั้งหมดในทุกกลุมตัวอยาง ทําใหอนุมานไดวาประชากรสวนใหญทุกเพศ ทุกวัย ทุกระดับฐานะ                  

ลวนมีทัศนะตอองคกร ททท. ในทิศทางที่เปนบวก โดยสามารถแสดงรายละเอียดเพื่อสําหรับการเปรียบเทียบ

ระหวางกลุมไดตามตารางดานบน 
  

(รอยละ) 

ภูมหิลังดานประชากรศาสตร 

(Demographic Profile) 

ททท. เปนองคกรที่

มีบทบาทสําคัญใน

การขับเคลือ่น

อุตสาหกรรม

ทองเที่ยวไทย 

ททท. เปน

องคกรทีม่กีาร

ดําเนินงานที่เปน

มิตรกับสังคม

และสิ่งแวดลอม 

ททท. เปน

องคกรทีม่ี

ความเปน

มืออาชีพ 

ททท. เปน

องคกรทีม่ีความ

ทันสมัยและกาว

ทันโลก 

ททท. เปน

องคกรทีม่ี

วิสัยทัศน 

ททท. เปนองคกรที่มี

ความคิดสรางสรรค 

สามารถนําเสนอสิ่ง

ใหมๆ ที่ชวยกระตุน

การทองเที่ยว 

ททท. เปนองคกรที่มี

สวนชวยสงเสริม

เศรษฐกิจของประเทศให

เติบโต 

ระดับพื้นฐานการศกึษา 

นักเรียน/นักศึกษา 95.69 93.80 91.91 89.49 92.72 96.23 96.50 

จบการศึกษา ป.ตรี หรือสูงกวา 97.05 91.89 88.85 87.95 91.15 95.57 97.30 

จบการศึกษาตํ่ากวา ป.ตรี 95.95 90.87 90.38 89.39 92.00 95.53 95.91 

ธุรกรรม/กิจกรรมประจําวันที่ใชเลี้ยงชีพ 

ผูบริหาร/นักธุรกิจ 100.00 87.23 82.98 87.23 87.23 95.74 97.87 

พนักงานบริษัทเอกชน 95.98 89.46 89.46 87.36 92.15 95.98 96.93 

ขาราชการ เจาหนาท่ีภาครัฐ 96.28 91.01 89.36 88.53 90.81 95.56 96.49 

เจาของกิจการ 97.18 94.35 90.77 89.08 94.35 96.80 97.36 

คาขาย/แผงลอย 94.99 90.52 90.88 90.34 91.77 95.53 95.71 

วิชาชีพ : สถาปนิก หมอ 

ทนายความ วิศวกร 93.94 84.85 78.79 75.76 78.79 87.88 96.97 

แรงงานมีฝมือ 96.22 89.66 89.46 88.47 89.26 94.43 93.84 

กรรมกร/แรงงานท่ัวไป 95.96 93.94 91.92 88.89 92.59 95.29 96.63 

เกษตรกร 98.59 92.96 95.77 92.96 95.77 98.59 100.00 

แมบาน/พอบาน 97.34 91.49 87.23 92.02 93.62 96.28 97.87 

นักเรียน/นักศึกษา 95.69 93.80 91.91 89.49 92.72 96.23 96.50 

เกษียณอาย ุ 98.04 90.20 90.20 88.24 93.14 93.14 95.10 
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ภาคผนวก จ.6 ตารางสรปุเปรียบเทยีบสดัสวนความเห็นตอประเดน็ตางๆ ภายใตการเดนิทาง

ทองเที่ยวภายในประเทศ จําแนกตามภูมิหลังดานประชากรศาสตร 

 

 
  

    (รอยละ) 

ภูมิหลังดานประชากรศาสตร 

(Demographic Profile) 

"มีสวนชวย

เสริมสรางความ

ผูกพันใน

ครอบครัว"  

"มีสวนชวยสราง

ประสบการณเพ่ือ

การเรียนรู"  

"มีผลตอการ

กระตุนใหเกิดการ

อยากมีสวนรวมใน

การอนุรักษ

ทรัพยากรการ

ทองเท่ียว" 

"มีผลตอการ

กระตุนใหอยากมี

สวนรวมในการ

รักษาสังคม วิถี

ชีวิต และ

วัฒนธรรม" 

"มีผลตอการ

กระตุนใหเกิดการ

พัฒนาคุณภาพ

ชีวิตของคนไทย

ใหดีขึ้น" 

ภาพรวม 96.10 91.61 90.97 92.48 94.07 

เพศ      

ชาย 96.27 91.62 90.39 91.88 94.17 

หญิง 95.95 91.60 91.47 93.00 93.97 

กลุมอายุ  

18-24 ป 96.53 92.04 91.17 92.47 93.34 

25-34 ป 96.95 91.69 90.54 93.06 94.43 

35-44 ป 96.27 91.94 91.06 92.44 94.70 

45-54 ป 95.60 92.00 91.54 92.70 93.97 

55 ปขึ้นไป 94.91 90.10 90.52 91.51 93.49 

รายไดครัวเรือน  

เศรษฐฐานะระดับ E 96.97 91.52 89.70 96.36 95.15 

เศรษฐฐานะระดับ D 95.93 91.76 91.16 91.76 93.84 

เศรษฐฐานะระดับ C- 96.36 91.78 91.69 92.06 93.18 

เศรษฐฐานะระดับ C+ 95.31 92.07 89.39 92.40 94.41 

เศรษฐฐานะระดับ B 96.39 90.97 90.97 92.78 94.58 

เศรษฐฐานะระดับ A 96.69 90.89 92.34 93.37 94.82 

ภูมิภาค  

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 96.96 91.04 90.72 93.12 96.00 

ภาคเหนือ 95.17 85.69 86.19 92.01 90.18 

ภาคกลาง 97.00 97.17 96.17 96.33 99.17 

ภาคตะวันออก 98.50 94.51 94.34 95.51 98.50 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  94.43 93.02 90.69 91.19 91.19 

ภาคใต 96.17 86.83 88.00 88.00 92.17 
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 เมื่อพจิารณาสัดสวนความเห็นตอประเด็นตางๆ ภายใตการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ จําแนก

ตามภูมิหลงัดานประชากรศาสตร พบวาความเห็นทุก ๆ ดาน ในทุกๆกลุมประชากร ลวนมีสัดสวนสูงกวา            

รอยละ 80.00 ทั้งสิ้น เชนเดียวกับปทีผ่านมา ต้ังแตความเหน็ตอประเด็น “มสีวนชวยเสรมิสรางความผกูพันใน

ครอบครัวใหมีมากข้ึน” “มีสวนชวยสรางประสบการณเพือ่การเรียนรูของคนไทยใหมีมากข้ึน” “มผีลตอการ

กระตุนใหเกิดการอยากมีสวนรวมในการรักษาสงัคมและสิ่งแวดลอมของคนไทยใหมีมากข้ึน” และ “มผีลตอ

การกระตุนใหเกิดการพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนไทยใหดีข้ึน” ลวนมีสัดสวนสูงดวยกันทั้งหมด และในทกุๆ 

กลุมประชากร ซึ่งทําใหอนุมานไดวาคนไทยสวนใหญลวนเขาใจ และเห็นประโยชนของการเดินทางทองเที่ยว

ภายในประเทศ โดยสามารถแสดงรายละเอียดเพื่อการเปรียบเทียบแตละความเห็นระหวางกลุมประชากรได

ตามตารางดานบน 

 

 

ภูมิหลังดานประชากรศาสตร 

(Demographic Profile) 

"มีสวนชวย

เสริมสราง

ความผูกพันใน

ครอบครัว"  

"มีสวนชวยสราง

ประสบการณเพ่ือ

การเรียนรู"  

"มีผลตอการ

กระตุนใหเกิดการ

อยากมีสวนรวมใน

การอนุรักษ

ทรัพยากรการ

ทองเท่ียว" 

"มีผลตอการ

กระตุนใหอยากมี

สวนรวมในการ

รักษาสังคม วิถี

ชีวิต และ

วัฒนธรรม" 

"มีผลตอการ

กระตุนใหเกิดการ

พัฒนาคุณภาพ

ชีวิตของคนไทย

ใหดีขึ้น" 

ระดับพ้ืนฐานการศกึษา  

นักเรียน/นักศึกษา 96.23 92.45 90.57 92.18 93.53 

จบการศึกษา ป.ตรี หรือสูงกวา 96.23 91.89 90.82 92.46 93.69 

จบการศึกษาต่ํากวา ป.ตรี 96.02 91.36 91.10 92.54 94.32 

ธุรกรรม/กิจกรรมประจําวนัที่ใชเลี้ยงชีพ  

ผูบรหิาร/นักธุรกิจ 97.89 97.89 89.36 95.74 97.89 

พนักงานบริษัทเอกชน 96.93 91.76 90.23 92.72 94.06 

ขาราชการ เจาหนาทีภ่าครฐั 95.35 92.05 91.01 92.25 93.29 

เจาของกิจการ 96.05 90.96 92.09 93.60 95.67 

คาขาย/แผงลอย 95.17 90.88 91.95 92.13 93.56 

วิชาชีพ : สถาปนิก หมอ ทนายความ 

วิศวกร 
93.94 90.91 87.88 87.88 93.94 

แรงงานมีฝมือ 96.42 89.86 87.67 90.26 93.64 

กรรมกร/แรงงานทั่วไป 97.31 95.62 91.92 94.95 97.31 

เกษตรกร 97.18 88.73 95.77 95.77 97.18 

แมบาน/พอบาน 96.28 89.36 94.15 94.15 92.02 

นักเรียน/นักศึกษา 96.23 92.45 90.57 92.18 93.53 

เกษียณอายุ 97.06 91.18 91.18 88.24 90.20 
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เลขทีÉแบบสอบถาม:      

แบบสัมภาษณ์ 

คําถามคัดเลือก 

แน
ะนํ

าต
ัว 

สวสัดีครับ/ค่ะ ผม/ดิฉนั ชืÉอ.............เป็นพนกังานสมัภาษณ์ของ บริษัท อินทชั รีเสร์ิช แอนด์ คอนซลัแทนซีÉ จํากดั ซึÉงเป็นบริษัทวจิยัตลาด ขณะนี Ê

บริษัทกําลงัทําการสํารวจความคิดเหน็ของประชาชนทัÉวไปเกีÉยวกบัการประชาสัมพันธ์การท่องเทีÉยว จึงใคร่ขอรบกวนเวลาของคุณประมาณ 

10-15 นาที ในการตอบแบบสมัภาษณ์ ไม่ทราบวา่ยินดีและสะดวกหรือไม่คะ/ครับ โดยบริษัทฯจะรักษาจรรยาบรรณของการวจิยัอย่างเคร่งครัด 

ทกุคําตอบของคุณทางบริษัทจะเก็บเป็นความลบัและจะนําไปประมวลผลทางสถิติในภาพรวมเท่านั Êน 

แสดงการ์ด : อาชีพต้องห้าม 

S1. เพืÉอให้กลุ่มทีÉเราสมัภาษณ์มอีาชีพทีÉหลากหลาย เราจึงอยากทราบว่าคณุหรือสมาชิกในครอบครัวคณุ มใีครทํางานในธรุกิจต่อไปนี Êบ้างหรือไมค่ะ/

ครับ?  

โฆษณา, ประชาสมัพนัธ์  1 

ปิดสัมภาษณ์ 

สถานีโทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร สืÉออินเตอร์เน็ต 2 

บริษัทวิจยัตลาด 3 

องค์กรทีÉทําธรุกิจเกีÉยวกับการท่องเทีÉยว เช่น โรงแรม/รีสอร์ท ตวัแทนธรุกิจนําเทีÉยว 

สมาคมและหน่วยงานภาครัฐทีÉเกีÉยวข้องกับการท่องเทีÉยว 
4 

ไมเ่กีÉยวข้องกับธรุกิจข้างต้น 5  สมัภาษณ์ต่อ 

S2. ภายใน Ş เดือนทีÉผ่านมา คณุเคยให้สมัภาษณ์ข้อมลูเพืÉอการวิจยัตลาดหรือไมค่ะ/ ครับ? 

 1. เคย   ปิดสัมภาษณ์    2. ไม่เคย   สมัภาษณ์ต่อ 

S3. ปัจจบุนัคณุอายเุท่าไหร่คะ/ ครับ? _______ ปี 

 1. ตํÉากว่า 18 ปี   ปิดสัมภาษณ์   2. 18 ปีขึ Êนไป     สมัภาษณ์ต่อ 

การรับรู้เกีÉยวกับการโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือการสืÉอสารการตลาดตามช่องทางต่างๆ ของ ททท.  

SA. ในช่วงประมาณ 1 ปีทีÉผ่านมา คณุเคยเห็นหรือเคยได้ยินการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ หรือการสืÉอสารผ่านกิจกรรมการตลาด ลกัษณะใดๆ ก็ตาม 

ไมว่่าจะเป็นโทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา หนงัสือ แมก็กาซีน วารสารหน่วยงาน/จงัหวดั กิจกรรมส่งเสริมการขาย เทศกาล หรือ

แม้กระทัÉงในอินเตอร์เน็ต เฟซบุ๊ค ทวิตเตอร์ ทีÉเกีÉยวกับ “การส่งเสริมการเดินทางท่องเทีÉยว” ภายในประเทศบ้างหรือไม ่ โปรดระบรุายละเอียด

ทั Êงหมดเท่าทีÉจําได้ 

พนักงานสัมภาษณ์: ให ้RD เอ่ยเองทัÊงหมด, หา้มแนะ และถึงแม้วา่จะเป็นการเข้าใจผิดก็ใหล้งรายละเอียดทัÊงหมดเพืÉอการวิเคราะห์อย่างละเอียดในภายหลงั 

 เนื Êอหา/รายละเอียด (SA) หน่วยงาน/ยีÉ ห้อ

สนิค้า (SA1) 

ช่องทาง 

(SA2) 

A เป็นแคมเปญหลงรักประเทศไทย ระบรุายละเอียด** 

................................................................................................ 

ททท.  

................................. 

B โครงการ “ปีทอ่งเทีÉยววถีิไทย” ระบรุายละเอียด 

............................................................................................... 

ททท.  

................................. 

C โครงการ “เมืองต้องห้ามพลาด” ระบรุายละเอียด 

............................................................................................... 

ททท.  

................................. 

D โครงการ “วนัธรรมดานา่เทีÉยว” ระบรุายละเอียด 

............................................................................................... 

ททท.  

................................. 

E ระบรุายละเอียด 

............................................................................................... 

 

................... 

 

................................. 

F ระบรุายละเอียด.............................................................................................. ................... ................................. 

** พนกังานสมัภาษณ์กรุณาบรรจุเนืÊอหาในช่องตามทีÉไดร้ับการอบรมมา 

 

3.1, 3.2, 3.3 
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เลขทีÉแบบสอบถาม:     

Q1. ครั Êงนี Êเป็นโฆษณาเฉพาะของ ททท. หรือ การท่องเทีÉยวแห่งประเทศไทย ในช่วงประมาณ ř ปีทีÉผ่านมา คณุเคยเห็นหรือเคยได้ยินการโฆษณา

ประชาสมัพนัธ์ฯ ลกัษณะใดๆ ก็ตาม ของททท. บ้างหรือไม ่(พนกังานสัมภาษณ์ : ถึงแม้จะเป็นการเข้าใจผิดว่าสืÉอจากแหล่งอืÉนๆ เป็นของ ททท.  

 ก็ให้บนัทึกเอาไว้ก่อน) ขอทราบรายละเอียดทีÉจําได้คะ/ครับ 

Q1.1 พนักงานสัมภาษณ์ซัก: คณุเคยเห็นหรือเคยได้ยินจากสืÉอหรือช่องทางการรับรู้ประเภทใดบ้างคะ/ครับ (ซกัเรียง ช่องทางการสืÉอสาร หมายเลข ř-ř4) 

Q1.2 พอจะให้รายละเอียดเพิÉมเติมของสืÉอได้ไหมคะ/ครับ เช่น ชืÉอรายการ ชืÉอแคมเปญ ชืÉอหนงัสือ ชืÉอกิจกรรม หรือชืÉอเว็บไซต์ เป็นต้น                       

(พนกังานสมัภาษณ์ : ให้บนัทึกคําพดูตามความเข้าใจของผู้ตอบ โดยห้ามแนะ) 

(ซกัเพิÉม Q1) พอจะจําได้เพิÉมไหมคะ ว่าเนื Êอหาของการโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ หรือเนื Êอหารายละเอียดของ “การสืÉอสารการตลาดนั Êนๆ” เป็นอย่างไร  

 (ให้บนัทึกคําพดูตามความเข้าใจของผู้ตอบ โดยห้ามแนะ)  

พนักงานสัมภาษณ์: ให ้RD เอ่ยเองทัÊงหมด, หา้มแนะ และถึงแม้วา่จะเป็นการเข้าใจผิดก็ใหล้งรายละเอียดทัÊงหมดเพืÉอการวิเคราะห์อย่างละเอียดในภายหลงั 

 เนื Êอหา/รายละเอียด (Q1) ช่องทาง (Q1.1) รายละเอียดเพิÉมเตมิของสืÉอ (Q1.2) 

R เป็นแคมเปญหลงรักประเทศไทย ระบรุายละเอียด** 

................................................................................................ 

 

............................... 

 

............................................................. 

S โครงการ “ปีทอ่งเทีÉยววถีิไทย” ระบรุายละเอียด 

............................................................................................... 

 

............................... 

 

............................................................. 

T โครงการ “เมืองต้องห้ามพลาด” ระบรุายละเอียด 

............................................................................................... 

 

............................... 

 

............................................................. 

U โครงการ “วนัธรรมดานา่เทีÉยว” ระบรุายละเอียด 

............................................................................................... 

 

............................... 

 

............................................................. 

V ระบรุายละเอียด 

............................................................................................... 

 

............................... 

 

............................................................. 

** พนกังานสมัภาษณ์กรุณาบรรจุเนืÊอหาในช่องตามทีÉไดร้ับการอบรมมา 

Q2. ต่อไปนี Êดิฉัน/ผมจะแสดงรูปหรือข้อความทีÉเป็นงานโฆษณา งานประชาสมัพนัธ์ ชืÉอรายการวิทย ุภาพโฆษณาในหนงัสือพิมพ์ ภาพบนบิลบอร์ด และ

ภาพบนสืÉออืÉนๆ ภาพหนงัสือ ภาพในเว็บไซต์ สงัคมออนไลน์ ภาพกิจกรรม เทศกาลต่างๆ รวมถึงผลงานผ่านการสืÉอสารการตลาดในรูปแบบอืÉนๆ 

ของ ททท. ในช่วง 1 ปีทีÉผ่านมา เพืÉอช่วยให้คณุระลึกว่า “คณุเคยรับรู้ข้อมลูด้านการเดินทางท่องเทีÉยวภายในประเทศ” ผ่านสืÉอในช่องทางต่างๆ 

เหล่านี Êบ้างหรือไม ่พนักงานสัมภาษณ์: แสดงการ์ด ให ้RD ชีÊ แล้วซกัทัÊงรายละเอียดช่องทาง และเรืÉองราวทีÉจดจําได้ทีละช่องทาง 

 

Q2.1  ช่องทางการรับรู้ Q2.2  หนังโฆษณาชุด/ระบุรายละเอียดของสืÉอ  Q2.3 ระบุรายละเอียดทีÉนึกออกอืÉนๆ * 

 ř. โทรทศัน์ แสดงโฟโต้บอร์ด  * โปรดระบุเนืÊอหาภาพยนตร์โฆษณาให้ชัดเจนมากทีÉสุด 

 1. โครงการ “ปีท่องเทีÉยววิถีไทย” > ถามต่อ AD.2 

1A. ทอ่งเทีÉยววถีิไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร (ชุด “วถีิความสขุ”)               

ระบ.ุ................................................................................... 

1B. ชุด “55 ปี ททท.” ระบ…ุ……………………………… 

1A. ........................................................... 

 

1B. ........................................................... 

 2. โครงการ “เมืองต้องห้ามพลาด”> ถามต่อ AD.3 

ระบ ุ....................................................................................... 

2. ………………………………………………….. 

………………………………………………….. 

  3. โครงการ “วันธรรมดาน่าเทีÉยว” > ถามต่อ AD.4     

ระบ.ุ.......................................................................               

3. ………………………………………………….. 

………………………………………………….. 

(กรณีพนักงานสัมภาษณ์ไม่แน่ใจว่า           

ชุดใดให้บันทกึให้ละเอียดทีÉสุดไว้ก่อน) 
 

 อืÉน ๆ ระบุ

......................................................................................... 

4. ………………………………………………….. 

………………………………………………….. 

 

 

3.1, 3.2, 3.3 
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พนักงานสัมภาษณ์ : สอบถามเฉพาะ RD ทีÉคณุเคยรบัรู้ขอ้มูลแคมเปญหลงรกัประเทศไทย/ โครงการ “ปีท่องเทีÉยววิถีไทย/ โครงการ “เมืองตอ้งหา้มพลาด”/ โครงการ “วนัธรรมดาน่าเทีÉยว”   

AD. ในภาพรวมคณุมคีวามพึงพอใจในการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ฯ ลกัษณะใดๆ ก็ตาม ของททท. ในโครงการ/แคมเปญ ดงัต่อไปนี Êในระดบัใด 

ข้อความ (เริÉมอ่านทีÉมี  ) ไม่พอใจมาก ไม่พอใจ เฉยๆ/ไม่แน่ใจ พอใจ พอใจมาก 

…..1. ความพงึพอใจตอ่แคมเปญหลงรักประเทศไทย** 1 2 3 4 5 

…..2. ความพงึพอใจตอ่โครงการ “ปีท่องเทีÉยววิถีไทย” 1 2 3 4 5 

…..3. ความพงึพอใจตอ่โครงการ “เมืองต้องห้ามพลาด”   1 2 3 4 5 

…..4. ความพงึพอใจตอ่โครงการ “วนัธรรมดาน่าเทีÉยว” 1 2 3 4 5 

…..5. ความพงึพอใจตอ่ภาพรวมทั ÊงหมดของทุกโครงการทีÉรับรู้ 1 2 3 4 5 

** พนกังานสมัภาษณ์กรุณาบรรจุเนืÊอหาในช่องตามทีÉไดร้ับการอบรมมา 

พนักงานสัมภาษณ์:   แสดงการ์ดรูปภาพ การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ในรายละเอียดช่องทางอืÉน ๆ ของททท. ต่อ 

Q2.1  ช่องทางการรับรู้ รายละเอียด 

1.1                    

รายการโทรทัศน์       

เช่น นําเสนอข้อมูล

ทอ่งเทีÉยวทีÉเกีÉยวเนืÉองกบั

เรืÉองวถีิไทย/นําเสนอ

ข้อมูลกิจกรรมเด่นภาย 

ใต้ปีทอ่งเทีÉยววถีิไทย                

 1. รายการเรืÉองเล่าเสาร์-อาทิตย ์  2. รายการโต๊ะข่าว  3. รายการสีสนับนัเทิง    4. รายการผู้หญิงถึงผู้หญิง 

 5. รายการแจ๋ว  6. รายการเรืÉองเล่าเช้านี Ê  7. รายการตืÉนมาคยุ  8.  5 เช้าขา่วใหญ่ 

 9. ขา่วข้นคนเนชัÉน 10. รายการดาวกระจาย  11. รายการกฤษนะ…                 

ทวัร์ยกล้อ 

 12. แวร์เอเว่อร์ (Wherever)  

 13. รายการทุ่งแสงตะวัน  14. รายการเทีÉยวไทยไม่ตกยคุ  15. รายการทัÉวถิÉนแดนไทย  16. รายการเมืองไทยสวยงาม 

 17.รายการไปรึ Young 

เมืองไทย 

18. รายการตลาดสดสนามเป้า  19. รายการไทม์เอาท์  20. รายการเทีÉยวทัÉวไทย 

 21. รายการตวัโน๊ตออกเดิน  22. รายการหนอูยากรู้  23.รายการรักษ์เมืองไทย  24.รายการบอก 9 เล่าสิบ 

 25.รายการคู่เลิฟตะลอนทวัร์  26. รายการท่องเทีÉยววิถีไทย  27. รายการตามอําเภอจาน  28. รายการโต-ตาล 

 29. รายการว้าวแหวน แหวน  30. รายการ Let’s Talk ประเด็น

ดังหลงัขา่ว 

 31. รายการทราเวิลแอนด์เฮลท์

วาไรตี Ê 

 32. รายการแฟมิลีÉเดย ์ 

(Family Day) 

 33. รายการเช้านี ÊทีÉหมอชิต  34. รายการประเด็นเด็ด 7 สี  35. รายการอินไซด์ ท่องเทีÉยว  36. รายการ Travel News 

 37. รายการท่องเทีÉยวทัÉวทิศกบัททท.   38. รายการ EDT ช่วง 10 

Thainess Place 

 อืÉนๆ 

ระบ…ุ…………………………….. 
 

 Ś. สปอตวิทย ุ กรุงเทพฯ และปริมณฑล 

 1. FM. 89.5  

/ยิ Êมกับข่าว/สนทนาสารพนั/         

เหลียวหลงัแลหน้าประเทศไทย/

Top Selection                    

  2. FM. 91.0/ รายการ สวพ.91   3. FM. 92.5/เศรษฐกิจไทย 

เศรษฐกิจโลก/จดุประกายขยาย

ประเด็น 

 

  4. FM.95.0  

/ลกูทุ่งมหานคร                    

 5. FM. 97.0  

/จบัประเด็นข่าวสาวประเด็นร้อน 

/smart travel /รวยด้วยข่าว..

เสาร์-อาทิตย์   

 6. FM. 98.0 /รายการ Virgin Star  7. FM. 99.0 รายการ Variety 

Travel/Active radio 

 9. FM. 100.0 /จส.řŘŘ 

 10. FM. 102.0   เก็บขา่วมา

เล่า/  จดุประเด็น 

 11. FM. 103.5 รายการ FM ONE  12. FM. 104.5 / มิวสิคโพส  อืÉนๆ ระบุ …………………….. 

 13. FM. 106.5 Green 

Wave 

 14. AM. 1035 รายการ ชีวิตงาม            

บนความพอเพียง 

  15. AM. 1179 รายการพลงัธรรม 

พลงัไทย/เพลงรักนกัท่องเทีÉยว/วิถีไทย 

มรดกโลก/ไพรพิทกัษ์ รักษ์

สิÉงแวดล้อม/วฒันธรรมนิเทศ 

 อืÉนๆ ระบุ  

 

……………………………………… 

ต่างจังหวัด  

 ระบ…ุ……………………  ระบ…ุ……………………  ระบ…ุ…………………… 

 ś. หนังสือพิมพ์  1. บางกอกโพสต์            2. โพสต์ทเูดย์               3. เดลินิวส์                  4. มติชน                5. ไทยรัฐ              

 6. M2F            7. บางกอกทเูดย์               8. ไทยโพสต์               อืÉนๆ ระบุ ……………  อืÉนๆ ระบุ …………… 

 Ŝ. นิตยสาร  1. นิตยสาร อสท.            2. นิตยสาร A Day  3. นิตยสารสารคดี  4. นิตยสารคลีโอ 

 5. นิตยสารออร์โตวิลชัÉน  6. นิตยสารโอเค แม็กกาซีน  7. ขา่วสารมสุลิม  8. นิตยสาร BrandAge 

 9. นิตยสารจีเอ็มทราเวล  10. นิตยสารพลอยแกมเพชร  11. นิตยสารคิวทอง  12. นิตยสารกอล์ฟ สปอร์ตคลบั 

 13. นิตยสารมายดรีม (Free copy)  อืÉนๆ ระบุ …………………………… 

 ŝ. หนังสือพ๊อคเก็ตบุ๊ค  1. Dream Destinations 2 กาลครั Êงนั Êน....ความ

ฝันพลิบาน 

 อืÉนๆ ระบุ ……………………………  อืÉนๆ ระบุ …………………………… 
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Q2.1  ช่องทางการรับรู้ รายละเอียด 

 6. เว็บไซต์ททท.  1. www.tourismthailand.org          2. http://1081009.tourismthailand.org (ร้อยแปดพนัเก้า ภารกิจเทีÉยว) 

 อืÉนๆ ระบุ.......................................................................................   

 7. อินเตอร์เน็ต/เว็บไซต์ 

 

 1. กระปกุ             Ś. สนกุ               ś. พนัทิป              4. เอ็มไทย          5. หมหิูน            

 6. บางกอกโพสต์       7. ดาราเดลีÉ        8. มติชน           9. บล็อคแก็งค์ดอทคอม   10. หรรษาดอทคอม 

 11. อีดีที ไกด์ 

(EDT Guide) 
 12. คีย์เวิร์ด ใน กูเกิ Êล ระบุ................................. 

 13. ยทูปู  

      1. Discover Thainess    2. ท่องเทีÉยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร  

      3. เมืองต้องห้ามพลาด    4. วนัธรรมดาน่าเทีÉยว  

     อืÉนระบ ุ……………………………………… 

 8. ชุมชนออนไลน์กบั

เพืÉอนๆ (Social Network) 

 

 1. เฟซบุ๊ค  

ระบุชืÉอ……………………………   
 2. เฟซบุ๊ค (Mr.1081009) 

 3. ทวิตเตอร์ 
 4. ลิงค์อิน (Linkedin) 

 5. เอ็มเอสเอ็น 
 6. เว็บบล็อก ระบ ุ

Blog…………………. 
 7. เฟซบุ๊ค (หลงรักประเทศไทย) 

 8. ชมุชนคนเทีÉยวเหนือ              9. เฟซบุ๊ค (řŘŠřŘŘšภารกิจเทีÉยวเมืองน่ารัก) 

 10. ไลน์ Amazing Thailand ระบุรายละเอียด 

  1. Discover Thainess    2.ท่องเทีÉยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร  

  3. เมืองต้องห้ามพลาด     4. วนัธรรมดาน่าเทีÉยว  

 อืÉนระบ ุ……………………………………… 

11. ไลน์ของททท. อืÉน ๆ ระบุรายละเอียด………………………. 

 9. สืÉอกลางแจ้ง                

/สืÉอ Ambient  

 1. ปา้ยสืÉอโฆษณา (บิลบอร์ด)               Ś. ป้ายจอ LED หน้าห้างสรรพสินค้า        3. รถตู้  ททท.               4. รถไฟฟ้า BTS (Wrap Up)     

 5. รถไฟฟ้า BTS โฆษณาผ่านจอ LED  6. บตัรโดยสาร BTS                               อืÉนๆ ระบ.ุ...................................... 

10. สืÉอในโรงภาพยนตร์ ระบุรายละเอียด.............................................................................................................................................................. 

 11. งานเทศกาล/ 

งานประเพณีตา่ง ๆ  

 

 

 1. เทศกาลสสีนัแห่งสายนํ Êา มหกรรมลอยกระทง  

ปี 2558 จังหวดั......................  

 2. เทศกาลตรุษจีน  

จังหวดั .....................................                                 

 3. งานเย็นทัÉวหล้ามหาสงกรานต์  

จังหวดั................................................      

 4. งานประเพณีแห่เทียนพรรษา และประตมิากรรม

เทียนนานาชาติ  จ.อบุล 

 5. งานยอยศยิÉงฟ้าอยธุยามรดกโลก      6. เทศกาลโคมไฟ สสีนัเมืองใต้ (หาดใหญ่) 

 7. ประเพณีบญุบั Êงไฟ จังหวดัยโสธร    8. งานเปิดโลกทะเลชุมพร ครั ÊงทีÉ Śŝ  ประจําปี 2558 

(มหศัจรรย์ความงามแห่งโลกใต้ท้องทะเลอ่าวไทย)   

 9. เทศกาลเทีÉยวพมิาย นครราชสมีา 

10. ประเพณีบญุหลวง   

และการละเลน่ผีตาโขน 

 11. งาน “เฉลมิพระเกียรติพระบาทสมเดจ็พระพทุธเลศิ

หล้านภาลยั” (อทุยาน ร.2) 
12. เทศกาลวนัวิสาขบชูา 

13. สวดมนต์ข้ามปีอยธุยา   14. งานวิวาห์ล้านบวั จ. อดุรธานี  15. งานมหศัจรรย์งานช้าง  จ.สริุนทร์ 

 16. พรรณไม้งานอร่าม สวนหลวง ร. 9  17. เทศกาลว่าวนานาชาติประเทศไทย (เพชรบรีุ)  18. เทศกาลสสีนัหาดใหญ่ (บอลลนู) 

  อืÉนๆ ระบ.ุ...............................  อืÉนๆ ระบ.ุ...............................  อืÉนๆ ระบ.ุ............................... 

 12. แผ่นพบั/ 

โบรชัวร์/โปสเตอร์ 
 อืÉนๆ ระบุ...................................................................... .................................... 

 13. โครงการ/กิจกรรมส่งเสริมการท่องเทีÉยว  

 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออก ภาคอีสาน ภาคใต้ 

 101. งานเทศกาล            

เทีÉยวเมืองไทย (สวนลมุพินี)             

 201. โครงการแอ่วเหนือม่วนกัÌน  

ชวนปัÉนวนัธรรมดา 

 301. คาราวาน

ครอบครัวสขุสนัต์                 

“ขบัรถเทีÉยวภาคกลาง” 

 401. โครงการ                  

สสีนัตะวนัออก                                                 

 501. เทศกาลเทีÉยวไทย                

5 ภาค (ขอนแก่น) 

 601. พงังานอนติดดาว ราคา

ติดดิน 

 102. งานวนัธรรมดา           

ทีÉไม่ธรรมดา 

 202. หรรษา ล้านนา หน้าฝน 

เชียงใหม่ ลาํพนู ลาํปาง 

 302. เทีÉยวหลากหลาย

สไตลภ์าคกลาง 

 402. อร่อยทกุไร่ชิมไป

ทกุสวน 

 502. ตามรอยไดโนเสาร์     

สะออน 

 602.เทีÉยวใต้ เทีÉยวง่าย 

 อืÉนๆ ระบ.ุ.................  203. วนัธรรมดาน่าเทีÉยวเหนือ 

 

 303. วนัธรรมดาราคา

เดียวเทีÉยวภาคกลาง 

 403. สขุสนัตพ์ทัยา 

365 วนั 

 503.รอยไหมใยฝ้าย เสน่ห์

อีสานผ่านผืนผ้า 

 603.ชวนกนัเทีÉยวใต้  

 อืÉนๆ ระบ.ุ.................  อืÉนๆ ระบ.ุ.................  304. ครอบครัวสขุสนัต์ 

สงิหาพาแม่เทีÉยว 

 อืÉนๆ ระบ.ุ.................  อืÉนๆ ระบ.ุ.................  อืÉนๆ ระบ.ุ................. 

ทัÉวประเทศ  701. Dream Destination 2 เส้นทางสายดอกไม้                           

14. สืÉออืÉนๆ............. ระบุรายละเอียด.............................................................................................................................................................. 

Supervisor Block (SB) 

Quota ชุดใหญ่  ř. ผ่าน Unprompted ททท. (เอ่ยเอง)  Ś. ผ่าน prompted ททท. (ช่วยจํา) 

Quota ชุดเล็ก  š. ไม่ผ่าน สืÉอททท.  šš. อืÉนๆ ระบุ....................... 
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บันทึกความถีÉ กรณีได้รับรู้สืÉอ ททท. ให้สรุปช่องทาง และความถีÉ 

Q3.1 สรุปว่าคณุได้รับรู้การสืÉอสารจาก ททท. ตามช่องทางเหล่านี Ê ใช่ไหมค่ะ (สรุปช่องทางช่องซ้ายมอื) 

Q3.2 ขอทราบว่า คณุรับรู้สืÉอ ททท. ตามช่องทางเหล่านี Êด้วยความถีÉประมาณเท่าไร ในช่วง 3 เดือนทีÉผ่านมาคะ/ครับ 

Q3.1 ช่องทาง Q3.2 ความถีÉ (ประมาณจาํนวนครัÊงของการรับรู้ ในแต่ละช่องทาง) 

1.   

2.  

3.  

Q4. คณุอยากเห็นภาพยนตร์โฆษณาการท่องเทีÉยวภายในประเทศในรูปแบบใดมากทีÉสดุ (คําตอบเดยีว) แสดงการ์ด 

 1. แนวผจญภัย   2. แนวตลก สนุกสนาน   3. แนวชีวิตจริง  

 4. แนวยอนยุค  5. แนวแอนิเมช่ัน  6. แนวสารคด ี

 อื่น ๆ ระบุ…………………………………………….  อื่น ๆ ระบุ…………………………………………….  อื่น ๆ ระบุ……………………………………………. 

Q5. ในช่วงประมาณ 1 ปีทีÉผ่านมา คณุมโีอกาสเดินทางท่องเทีÉยวแบบพกัค้างคืนต่างจังหวัด (นอกพื ÊนทีÉจงัหวดัอาศยั) สกัครั Êงหรือไม ่

 ř. ได้เดินทางพกัค้างคืน 

 ระบจุํานวนรวมทั Êงหมด……………………………….. ครั Êง 

 2. ไมไ่ด้เดินทางพกัค้างคืน 

ระบจุํานวนรวมทั Êงหมด……………………………….. ครั Êง 

S4. บนัทกึโควต้าภาค/จังหวัด (เชค็โควต้าและวงกลมรอบโค้ด)  

โควต้าชุดใหญ่   SB   ชุดเลก็    SB9 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล*(600) 1   

ภาคเหนือ หลกั  เชียงใหม่ 2  ภาคกลาง หลกั  อยุธยา 8 

รอง   พษิณโุลก 3  รอง   เพชรบรีุ 9 

ภาคตอ./เหนือ (ตอนบน) หลกั  อุดรธานี 4  ภาคตะวันออก หลกั  ชลบรีุ 10 

รอง   นครพนม 5  รอง   ระยอง 11 

ภาคตอ./เหนือ (ตอนล่าง) หลกั  นครราชสีมา 6  ภาคใต้ หลกั  สงขลา 12 

รอง   อุบลราชธานี 7  รอง   สรุาษฎร์ธานี 13 

*หมายเหตุ: ปริมณฑล ไดแ้ก่ จ.นนทบรีุ จ.ปทมุธานี และ จ.สมทุรปราการ 

 

 ชืÉอ - นามสกุล ผู้ให้สมัภาษณ์ 

ทีÉอยู่ : เลขทีÉ ถนน 

ตําบล/แขวง อําเภอ/เขต 

จังหวัด รหสัไปรษณีย์ 

โทรศพัท์  E-mail Address 

ชืÉอพนกังานสมัภาษณ์ วนัทีÉสมัภาษณ์ 

เวลาเริÉมต้นสมัภาษณ์ ___________ น สิ Êนสดุการสมัภาษณ์ __________ น. รวมระยะเวลาการสมัภาษณ์ ________ นาที 

ผู้ควบคุมการสมัภาษณ์ ผู้ตรวจแบบสอบถาม 
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ข้อมูลส่วนตัว (Code D) 

1. เพศ  :           1.  ชาย              2.  หญิง 

2. อายุ:     _____ปี (โปรดระบอุาย)ุ     

   1.  18 - 24 ปี  2.  25 - 34 ปี  3.  35 - 44 ปี  

   4.  45 - 54 ปี  5.  55 - 64 ปี  6.   65 ปีขึ Êนไป  

3. สถานภาพ : แสดงการ์ด 4. ระดับการศึกษา: แสดงการ์ด 

โสด 1  ประถมศึกษาหรือตํÉากว่า 1  อนปุริญญา / ปวส. 4 

สมรสมีบุตร     2  มธัยมศึกษาตอนต้น 2  ปริญญาตรี 5 

สมรสไม่มีบตุร 3  มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 3  สงูกว่าปริญญาตรี 6 

หม้าย/แยกกนัอยู่ /หย่า 4       

5. อาชีพ  : ปัจจบุนัคณุมีอาชีพอะไรคะ/ครับ กรุณาดคํูาตอบจากการ์ดนี Ê แสดงการ์ด 

ผู้บริหารระดับสงู (ประธาน กรรมการผู้จดัการ) 1  วชิาชีพ : สถาปนกิ หมอ ทนายความ วศิวกร 10 

ผู้บริหารระดับกลาง (ผู้จดัการ ผู้จดัการแผนก/ฝ่าย) 2  ช่างฝีมือ งานกึÉงฝีมือ : ช่างไม้ ช่างทาสี 11 

ผู้บริหารระดับลา่ง (หวัหน้าหนว่ยงานย่อย/สว่น/ฝ่าย) 3  ผู้ใช้แรงงาน : กรรมกร หาบเร่ แผงลอย รับจ้างทัÉวไป 12 

พนกังานบริษัทเอกชน: เสมียน พนกังาน เลขา พนกังานขาย 4  เกษตรกร ชาวสวน ชาวไร่ (เป็นเจ้าของเอง) 13 

ข้าราชการ เจ้าหน้าทีÉรัฐวสิาหกิจระดบัสงู (CŞ ขึ Êนไป) 5  แม่บ้าน (ช่วยค้าขายในบ้าน ไม่ถือวา่ทํางาน) 14 

ข้าราชการ เจ้าหน้าทีÉรัฐวสิาหกิจระดบักลาง (C3-C5) 6  นกัเรียน/นกัศึกษา  15 

ข้าราชการ เจ้าหน้าทีÉรัฐวสิาหกิจระดบัล่าง (CŚ ลงมา) 7  เกษียณ รับบํานาญ 16 

เจ้าของกิจการ หุ้นส่วน (ไม่รวมแผงลอย) 8  คนวา่งงาน (กําลงัหางานหรือรองานอยู่) 17 

พอ่ค้า / แม่ค้า / ค้าขาย  9  อืÉนๆ (ระบ_ุ___________________) 18 

แสดงการ์ด: รายได้ครอบครัว (แยกโชว์การ์ดกรุงเทพฯ และปริมณฑล และการ์ดต่างจงัหวดั)  

6. รายได้ครอบครัวต่อเดือน (รายได้ของสมาชิกในครัวเรือนทุกคนรวมกนั) ของคณุตรงกบัข้อใดในการ์ดนี Ê 

SES เฉพาะกรุงเทพฯและปริมณฑล   SES เฉพาะต่างจังหวัด อ.เมือง  

E น้อยกว่า 10,000 บาท 1 E น้อยกว่า 10,000 บาท 1 

D   10,000 -  24,999 บาท 2 D   10,000 -  24,999 บาท 2 

C- 25,000 - 34,999 บาท 3 C- 25,000 - 34,999 บาท 3 

C+ 35,000 - 69,999 บาท 4 C+ 35,000 - 49,999 บาท 4 

B 70,000 -  99,999 บาท 5 B 50,000 - 69,999 บาท 5 

A 100,000 บาทขึ Êนไป 6 A 70,000 บาทขึ Êนไป 6 

 ปฏิเสธ / ไม่เปิดเผย 99  ปฏิเสธ / ไม่เปิดเผย 99 

ปิดสัมภาษณ์ชุดเล็ก กล่าวขอบคุณและมอบของทีÉระลึก 

กลุ่มชุดใหญ่ เข้าสู่แบบสัมภาษณ์หลัก 
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                                               แบบสัมภาษณ์หลัก 
 

Q6. คณุเคยเห็น/เคยได้ยินการโฆษณาประชาสมัพนัธ์จดุขายของพื ÊนทีÉ 12 เมอืงต้องห้ามพลาดดงัต่อไปนี Ê บ้างไหมคะ/ครับ  

 แสดงการ์ด  (พนกังานสมัภาษณ์ : เริÉมอ่านทีÉมเีครืÉองหมาย  วนจนครบทกุข้อ จนครบ 12 เมอืง)  

12 เมืองต้องห้ามพลาด (เริÉมอ่านทีÉมี  ) 
การรับรู้จุดขายของพื ÊนทีÉ 

เคยได้ยิน ไม่เคยได้ยิน 

….1. จ.ลําปาง (เมืองทีÉไมห่มนุตามกาลเวลา) 1 2 

….2. จ.เพชรบูรณ์ (ภดูอกไม้สายหมอก) 1 2 

….3. จ.น่าน (กระซิบรักเสมอดาว) 1 2 

….4. จ.บุรีรัมย์ (เมืองปราสาทสองยคุ) 1 2 

….5. จ.เลย (เย็นสุด...สุขทีÉเลย) 1 2 

….6. จ.สมทุรสงคราม (เมืองสายนํ Êาสามเวลา) 1 2 

….7. จ.ราชบุรี (ชุมชนคนอาร์ต) 1 2 

….8. จ.ตราด (เมืองเกาะในฝัน) 1 2 

….9. จ.จันทบุรี (สวนสวรรค์ร้อยพนัธ์ุผลไม้) 1 2 

….10. จ.ตรัง (ยทุธจักรความอร่อย) 1 2 

….11. จ.ชุมพร (หาดทรายสวยสีÉร้อยลี Ê) 1 2 

….12. จ.นครศรีธรรมราช (นครสองธรรม) 1 2 

 

เกีÉยวกับการเดินทางท่องเทีÉยวเป็นส่วนหนึÉงของชวิีต 

Q7. (PC2) เท่าทีÉคณุจําได้ ผลจากการทีÉคณุรับรู้ งานโฆษณาประชาสมัพนัธ์ฯ ตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. เท่าทีÉดิฉัน/ผม ถามมาทั Êงหมดนั Êน ทําให้คณุ

คิดจินตนาการภาพการท่องเทีÉยว อย่างเช่น ภาพครอบครัวเทีÉยวด้วยกัน ภาพงานเทศกาล ความสนกุสนาน ทะเลสวย ภเูขาสงู อากาศดี บรรยากาศ         

ผ่อนคลาย และทําให้คณุคิดใฝ่ฝันทีÉจะได้เดินทางท่องเทีÉยว บ้างหรือไมค่ะ/ครับ แสดงการ์ด 

ไม่เคยคิดเลยสกัครั Êง เคยคิดนานๆครั Êง เคยคิดเป็นบางครั Êง เคยคิดบอ่ยๆ คิดอยู่ตลอดเวลา 

1 2 3 4 5 

Q8. (PCś) และคณุได้เดินทางท่องเทีÉยวตามจินตนาการหรือนั Êนๆ บ้างหรือไม ่และบ่อยครั Êงแค่ไหนคะ/ครับ แสดงการ์ด 

ไม่เคยได้เดินทางเลย ไม่ค่อยได้เดินทาง ได้เดินทางบ้างประมาณครึÉงครึÉง ได้เดินทางค่อนข้างบอ่ย ได้เดินทางบอ่ยมาก 

1 2 3 4 5 

Q9. (PC1) เฉพาะสําหรับตวัคณุเองแล้ว คณุคดิว่าการเดินทางท่องเทีÉยวไปตามสถานทีÉต่างๆ เกิดประโยชน์หรือมปีระโยชน์ต่อชวิีตของคุณบ้าง

หรือไม่ แสดงการ์ด 

ไม่มีประโยชน์เลย ไม่มีประโยชน์ ไม่แนใ่จ มีประโยชน์ มีประโยชน์มาก 

1 2 3 4 5 

Q10. (PC4) สรุปแล้วคณุประเมนิว่า “การเดินทางท่องเทีÉยวมคีวามสําคญัถึงขั ÊนทีÉเรียกว่าเป็นส่วนหนึÉงของชวิีตของคณุ” บ้างหรือไม ่และในระดบัใด 

(พนกังานสมัภาษณ์: แสดงการ์ด แล้วอ่านให้ฟังครั Êงละข้อความจนครบ แล้วจึงให้ RD เลือก) แสดงการ์ด 

ไม่ได้เป็นสว่นหนึÉงของชีวติ

ของฉนัอย่างแนน่อน 

ไม่ได้เป็นสว่นหนึÉงของชีวติ

ของฉนัในวนันี Ê 
ไม่แนใ่จ 

เป็นสว่นหนึÉงของชีวติของ

ฉนัในวนันี Ê 

เป็นสว่นหนึÉงของชีวติของ

ฉนัในวนันี Êและตลอดไป 

1 2 3 4 5 

 

  

เลขทีÉแบบสอบถาม:           
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AIDA Model 

แสดงการ์ด (พนักงานสัมภาษณ์ : ข้อ Q11-Q11.6 ถามเฉพาะหน่วยตัวอย่างทีÉตอบคาํตอบข้อ  Q5  Code 1. ได้เดนิทางพักค้างคืนในรอบปีทีÉผ่านมา) 

Q11. การตดัสินใจเดินทางท่องเทีÉยวภายในประเทศในรอบปีทีÉผ่านมาของคณุ  เป็นผลจากการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ฯ ของ ททท. ในช่วงทีÉผ่านๆมา          

อยู่บ้างใช่หรือไม ่คะ / ครับ            1. ใช ่                          Ś. ไมใ่ช่ 

Q11.1 คณุไปท่องเทีÉยวทีÉไหนมาบ้างคะ / ครับ Q11.2 คณุใช้เวลาในการเดินทางท่องเทีÉยวเส้นทางนั Êนๆ ประมาณกีÉวนั  

Q11.3 จํานวนผู้ ร่วมเดินทางในครั Êงนั Êนทั Êงสิ ÊนกีÉคนคะ/ครับ 

Q11.4 ค่าใช้จ่ายต่อคน สําหรับการเดินทางท่องเทีÉยวในเส้นทางนั Êนๆ ประมาณกีÉบาทคะ / ครับ  

Q11.5 วตัถปุระสงค์การเดินทางท่องเทีÉยวแบบใดตรงกันกับการเดินทางทริปนั Êนของคณุ (หลายคําตอบ) 

Q11.6 (แสดงการ์ด) คณุเดินทางอย่างไร ไปกันเอง หรือเดินทางไปกับคณะทวัร์คะ/ครับ? (หลายคําตอบ) 

(พนักงานสัมภาษณ์: เมืÉอถามข้อ Q11-Q11.6 หน่วยตัวอย่างทีÉเคยเดินทางท่องเทีÉยวแล้ว ให้ข้ามไปข้อ Q15) 

TRIP 

ทีÉ 

Q11.1 เส้นทาง

ท่องเทีÉยว 

ระบุแหล่งท่องเทีÉยว 

และจังหวัด 

Q11.2 

ระยะเวลาทีÉใช้

ในการเดินทาง

ท่องเทีÉยว (วัน) 

Q11.3 

จาํนวนผู้

ร่วมเดินทาง 

(คน) 

Q11.4 

งบประมาณ

ทีÉใช้ /ต่อคน 

(กีÉบาท) 

Q11.5 วัตถุประสงค์การเดินทาง 

(หลายคําตอบ) 

Q11.6 รูปแบบการเดินทาง 

(หลายคําตอบ) 

1.      ř. ไปพกัผ่อนกบัครอบครัว                   

 2. ไปท่องเทีÉยวเพืÉอการเรียนรู้   

 3. ไปเพืÉอทําประโยชน์ให้ส่วนรวม/

สังคม  

 อืÉน ๆ ระบุ…………………. 

 ř. ไปกบัคณะทัวร์มีไกด์        

 2. เหมารถทัวร์ไปเป็นคณะไมม่ไีกด์ 

 3. ไปกนัเองโดยรถยนต์ 

 4. ไปกนัเองโดยเครืÉองบิน 

 5. ไปกนัเองโดยเรือ 

 อืÉน ๆ ระบุ…………………. 

2.      ř. ไปพกัผ่อนกบัครอบครัว                    

 2. ไปท่องเทีÉยวเพืÉอการเรียนรู้   

 3. ไปเพืÉอทําประโยชน์ให้ส่วนรวม/

สังคม  

 อืÉน ๆ ระบุ…………………. 

 ř. ไปกบัคณะทัวร์มีไกด์        

 2.เหมารถทัวร์ไปเป็นคณะไมม่ีไกด์ 

 3. ไปกนัเองโดยรถยนต์ 

 4. ไปกนัเองโดยเครืÉองบิน 

 5. ไปกนัเองโดยเรือ 

 อืÉน ๆ ระบุ…………………. 

3.      ř. ไปพกัผ่อนกบัครอบครัว                    

 2. ไปท่องเทีÉยวเพืÉอการเรียนรู้   

 3. ไปเพืÉอทําประโยชน์ให้ส่วนรวม/

สังคม  

 อืÉน ๆ ระบุ…………………. 

 ř. ไปกบัคณะทัวร์มีไกด์        

 2.เหมารถทัวร์ไปเป็นคณะไมม่ีไกด์ 

 3. ไปกนัเองโดยรถยนต์ 

 4. ไปกนัเองโดยเครืÉองบิน 

 5. ไปกนัเองโดยเรือ 

 อืÉน ๆ ระบุ…………………. 

4.      ř. ไปพกัผ่อนกบัครอบครัว                    

 2. ไปท่องเทีÉยวเพืÉอการเรียนรู้   

 3. ไปเพืÉอทําประโยชน์ให้ส่วนรวม/

สังคม  

 อืÉน ๆ ระบุ…………………. 

 ř. ไปกบัคณะทัวร์มีไกด์        

 2.เหมารถทัวร์ไปเป็นคณะไมม่ีไกด์ 

 3. ไปกนัเองโดยรถยนต์ 

 4. ไปกนัเองโดยเครืÉองบิน 

 5. ไปกนัเองโดยเรือ 

 อืÉน ๆ ระบุ…………………. 

5.      ř. ไปพกัผ่อนกบัครอบครัว                    

 2. ไปท่องเทีÉยวเพืÉอการเรียนรู้   

 3. ไปเพืÉอทําประโยชน์ให้ส่วนรวม/

สังคม  

 อืÉน ๆ ระบุ…………………. 

 ř. ไปกบัคณะทัวร์มีไกด์        

 2.เหมารถทัวร์ไปเป็นคณะไมม่ีไกด์ 

 3. ไปกนัเองโดยรถยนต์ 

 4. ไปกนัเองโดยเครืÉองบิน 

 5. ไปกนัเองโดยเรือ 

 อืÉน ๆ ระบุ…………………. 
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แสดงการ์ด  

(พนักงานสัมภาษณ์ : ข้อ Q12- Q14 ถามเฉพาะหน่วยตัวอย่างทีÉตอบข้อ Q5  Code 2. ไม่ได้เดินทางพักค้างคนืในช่วงปีทีÉผ่านมา) 

QřŚ. สรุปว่า ผลจากงานโฆษณาประชาสัมพนัธ์หรือการสืÉอสารการตลาดตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. ในช่วง ř ปีทีÉผ่านมา ส่งผล กระตุ้นให้

คุณรู้สึกสนใจทีÉจะเดินทางท่องเทีÉยวในประเทศ บ้างหรือไมค่ะ / ครับ (คําตอบเดียว) 

ไม่สนใจมาก ไม่สนใจ เฉยๆ / ไม่แนใ่จ สนใจ สนใจมาก 

1  2 3 4 5 

 

                       หากตอบโค้ด 1 หรือ 2 หรือ 3 ให้ข้ามไปถามข้อ Q15     หากตอบโค้ด 4 หรือ 5 ให้ ถามต่อ Q13 

Q1ś. ข้อความใดต่อไปนี Ê ทีÉอธิบายถึง ความต้องการทีÉจะเดินทางท่องเทีÉยวในประเทศ ภายหลงัการได้รับรู้งานโฆษณาประชาสัมพนัธ์หรือการ

สืÉอสารการตลาดตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. ในช่วง ř ปีทีÉผ่านมา ของคณุได้ดีทีÉสดุ (คําตอบเดียว) แสดงการ์ด 

 1. ทําให้เกิดความต้องการเดินทางทอ่งเทีÉยวและได้มีการวางแผนการเดนิทางแล้ว  

(มีการกําหนดช่วงเวลาเดินทาง วนัเวลาทีÉจะเดินทาง) 

> ถามข้อ  Q14.1 & Q14.2                   

 2. ทําให้เกิดความต้องการเดินทางทอ่งเทีÉยว (โดยได้ลงมือกระทาํการบางอย่าง เช่น คุยกับเพืÉอน ญาต ิหรือ

หาข้อมูลเพิÉมเตมิ เป็นต้น) แต่ยงัไม่มีกําหนดช่วงเวลาการเดินทางทีÉแน่นอน 

> ถามข้อ Q14.1                    

 3. ไม่แนใ่จวา่การโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือการสืÉอสารการตลาดของ ททท. มีผลต่อความต้องการทีÉจะ

เดนิทางท่องเทีÉยวในประเทศของตนเอง  

> ข้ามไป ถามข้อ Q15                   

 4. ต้องการทอ่งเทีÉยวแต่ไม่ใช่ผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือการสืÉอสารการตลาดของ ททท. > ข้ามไป ถามข้อ Q15                   

 5. ไม่เคยเกิดความรู้สกึต้องการเดินทางทอ่งเทีÉยวในประเทศเลย ไม่วา่จะมาจากการสืÉอสารใดๆ > ถามข้อ Q13.1 ก่อน                    

แล้วข้ามไป  ถามข้อ Q15              

พนักงานสัมภาษณ์: ถามข้อ Q13.1 เฉพาะ ผู้ทีÉตอบโค้ด 5 ในข้อ Q13 

 

Q13.1 เหตใุดจึงคิดเช่นนั Êน 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 

พนักงานสัมภาษณ์: ถามข้อ Q14.1-Q14.2 เฉพาะผู้ทีÉตอบโค้ด 1 / ถามข้อ Q14.1 เฉพาะผู้ทีÉตอบโค้ด 2 ในข้อ Q13 

Q14.1 ผลจากงานโฆษณาประชาสัมพนัธ์หรือการสืÉอสารการตลาดตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. ในช่วง ř ปีทีÉผ่านมา ทําให้คณุอยากเดินทาง

ไปทีÉไหนคะ/ครับ  Q14.2 คณุคาดว่าจะเดินทางไปในช่วงเวลาใด (ระบเุป็นเดือน หรือช่วงวนัหยดุ เทศกาล เช่น วนัแม ่ลอยกระทง ปีใหม ่สงกรานต์               

เป็นต้น) พนักงานสัมภาษณ์: ถาม QřŜ.Ś เฉพาะ RD ทีÉตอบโค้ด ř ข้อ Q13 

Q14.1 ระบุจังหวัดหรือแหล่งท่องเทีÉยว  Q14.2 ช่วงทีÉคาดว่าจะเดินทาง 

 ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. ส.ค. 

 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

หรือระบเุป็นเทศกาล ________________________________________________ 

   99. ยงัไมม่แีผนทีÉจะเดินทางท่องเทีÉยวในอีก 1 ปีข้างหน้า   ถามต่อข้อ Q15. อทิธิพลของสืÉอ 
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อทิธิพลของสืÉอโฆษณาประชาสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจเดินทางการท่องเทีÉยวภายในประเทศ 

แสดงการ์ด และถามทุกคน 

Q15. คณุคดิว่าการรับรู้ข้อมลูข่าวสาร หรือแม้แต่การโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ ทีÉเกีÉยวข้องกับการท่องเทีÉยวในประเทศจากสืÉอหรือช่องทางการรับรู้ประเภท

ใดทีÉมอิีทธิพล หรือมผีลทาํให้คุณตัดสินใจออกไปเดินทางท่องเทีÉยว มากทีÉสุด (คําตอบเดียว) 

Q16. มสีืÉอหรือช่องทางการรับรู้ประเภทอืÉนๆ อีกไหมคะ/ครับทีÉมผีลทาํให้คุณตัดสินใจออกไปท่องเทีÉยว (หลายคําตอบ) 

 Q15. ช่องทางทีÉมี 

อิทธิพลมากทีÉสดุ (คําตอบเดียว) 

Q16. ช่องทางอืÉนๆทีÉมีผลต่อการ

ตัดสินใจ (มีได้หลายคําตอบ) 

โทรทัศน์ 1 1 

วิทย ุ 2 2 

หนังสือพิมพ์ 3 3 

นิตยสาร 4 4 

หนังสือ 5 5 

ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ /บิลบอร์ด 6 6 

เว็บไชต์ของ ททท. 7 7 

เว็บไชต์อืÉนๆ ในอินเตอร์เน็ต 8 8 

ชุมชนออนไลน์ เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ค ไฮไฟว์ msn ทวิตเตอร์ ห้องตา่งๆ ในพนัทิป เว็บบล็อกตา่งๆ 9 9 

งานเทศกาลท่องเทีÉยวไทยตา่ง ๆ เช่น ทีÉศนูย์ประชุมแห่งชาติสิริกิติÍ, อิมแพ็ค เมืองทองธานี 10 10 

คําบอกเล่าจากคนรู้จัก 11 11 

อืÉนๆ ระบุ .........................................   …………… …………………… 

 

การสร้างภาพลักษณ์องค์กรทีÉดี 

Q17. คณุคิดวา่ผลการโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์หรือการสืÉอสารการตลาดตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. ทําให้คณุเกิดทศันคติอย่างไรต่อองค์กร ททท. 

 

Q18. แล้วผลการโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์หรือการสืÉอสารการตลาดตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. ในช่วง ř ปีทีÉผ่านมา ทําให้คณุเกิดทศันคติอยา่งไร          

ต่อองค์กร ททท.ในประเด็นดงัต่อไปนี Ê แสดงการ์ด 

ข้อความ (เริÉมอ่านทีÉมี  ) 
ไม่เห็นด้วย

มาก 

ไม่เห็น

ด้วย 

เฉยๆ/ไม่

แน่ใจ 
เห็นด้วย 

เห็นด้วย 

มาก 

….1. ททท. เป็นองค์กรทีÉมีบทบาทสําคัญในการขับเคลืÉอนอุตสาหกรรมทอ่งเทีÉยวไทย 

 
1 2 3 4 5 

….2. ททท. เป็นองค์กรทีÉมีการดําเนินงานทีÉเป็นมิตรกบัสงัคมและสิÉงแวดล้อม 1 2 3 4 5 

….3. ททท. เป็นองค์กรทีÉมีความเป็นมืออาชีพ 1 2 3 4 5 

….4. ททท. เป็นองค์กรทีÉมีความทนัสมยัและก้าวทนัโลก 1 2 3 4 5 

….5. ททท. เป็นองค์กรทีÉมีวสิยัทศัน์ 1 2 3 4 5 

….6. ททท. เป็นองค์กรทีÉมีความคิดสร้างสรรค์ สามารถนําเสนอสิÉงใหม่ๆ ทีÉช่วยกระตุ้น 

การทอ่งเทีÉยว 
1 2 3 4 5 

….7. ททท. เป็นองค์กรทีÉมีสว่นช่วยสง่เสริมเศรษฐกิจของประเทศให้เติบโต 1 2 3 4 5 

 

แสดงการ์ด   

Q19.  ผลการโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์หรือการสืÉอสารการตลาดตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. ในช่วง  ř ปีทีÉผ่านมา คณุมคีวามเห็นอย่างไรต่อประเด็น

ทีÉว่า “การเดินทางท่องเทีÉยวในประเทศทาํให้เกิดความภาคภูมใิจในความเป็นไทยและทรัพยากรท่องเทีÉยวของประเทศ” แสดงการ์ด 

ไม่เห็นด้วยมาก ไม่เห็นด้วย เฉยๆ/ไม่แน่ใจ เห็นด้วย เห็นด้วยมาก 

1 2 3 4 5 

3.4 
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การรับรู้คุณค่าของการเดินทางท่องเทีÉยวในประเทศ 

Q20. คณุเห็นว่า การเดินทางท่องเทีÉยวภายในประเทศ มสี่วนสําคญัในการทําให้เกิดผลตามมาในประเด็นต่าง ๆ ดงัต่อไปนี Ê ในลกัษณะอย่างไร 

แสดงการ์ด 

การเดินทางท่องเทีÉยวภายในประเทศ… 
ไม่เห็นด้วย 

มาก 

ไม่เห็น

ด้วย 

เฉยๆ/ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ด้วย 

เห็นด้วย 

มาก 

1. การเดนิทางท่องเทีÉยวภายในประเทศ “มีสว่นช่วยเสริมสร้างความผกูพนั                   

ในครอบครัว” ให้มีมากขึ Êน 

1 2 3 4 5 

2.  การเดินทางท่องเทีÉยวภายในประเทศ “มีสว่นช่วยสร้างประสบการณ์เพืÉอการ

เรียนรู้” ของคนไทยให้มีมากขึ Êน  

1 2 3 4 5 

3.  การเดินทางท่องเทีÉยวภายในประเทศ “มีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการอยากมี

สว่นร่วมในการอนรัุกษ์ทรัพยากรทางการทอ่งเทีÉยว” ของคนไทยให้มีมากขึ Êน  

1 2 3 4 5 

4.  การเดินทางท่องเทีÉยวภายในประเทศ “มีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการอยากมี

สว่นร่วมในการรักษาสงัคม วถีิชีวติ และวฒันธรรม” ของคนไทยให้มีมากขึ Êน  

1 2 3 4 5 

5.  การเดินทางท่องเทีÉยวภายในประเทศ “มีผลต่อการกระตุ้ นให้เกิดการพฒันา

คุณภาพชีวติของคนไทยให้ดีขึ Êน”  

1 2 3 4 5 

 

Q21. แล้วคณุเห็นว่าการเดินทางท่องเทีÉยวภายในประเทศ มปีระโยชน์ด้านอืÉน ๆ ใดอีกบ้างคะ/ครับ (พนักงานสัมภาษณ์: ซักรายละเอยีด) 

 

 

 

Q22. คณุมคีวามพึงพอใจต่อเนื ÊอหาทีÉนําเสนอเกีÉยวกับการท่องเทีÉยวของททท. ในระดบัใดคะ/ครับ 

ข้อความ (เริÉมอ่านทีÉมี  ) 
ไม่พอใจมาก ไม่พอใจ เฉยๆ/ไม่

แน่ใจ 

พอใจ พอใจมาก 

…..1. ความพงึพอใจตอ่ภาพรวมความน่าสนใจของเนื ÊอหาทีÉนําเสนอเกีÉยวกบั

การท่องเทีÉยวของททท.  
1 2 3 4 5 

…..2. ความพงึพอใจตอ่ความสวยงามของสถานทีÉท่องเทีÉยวทีÉนําเสนอเกีÉยวกบั

การท่องเทีÉยวของททท. 

1 2 3 4 5 

…..3. ความพงึพอใจตอ่ความหลากหลายของเนื ÊอหาทีÉนําเสนอเกีÉยวกบั              

การท่องเทีÉยวของททท. 

1 2 3 4 5 

…..4. ความพงึพอใจตอ่ความน่าเชืÉอถือของเนื ÊอหาทีÉนําเสนอเกีÉยวกบัการ

ท่องเทีÉยวของททท. 

1 2 3 4 5 

…..5. ความพงึพอใจตอ่ความแตกตา่งกบัโฆษณาท่องเทีÉยวของหน่วยงาน

เอกชน 
1 2 3 4 5 

…..6. การนําเสนอเนื Êอหาโฆษณาประชาสัมพนัธ์สามารถกระตุ้นความต้องการ

เดินทางท่องเทีÉยวได้ 
1 2 3 4 5 

…..7. แล้วในภาพรวมเกีÉยวกับเนื ÊอหาทีÉนําเสนอเกีÉยวกับการท่องเทีÉยว         

ของททท. ได้โฆษณาประชาสัมพันธ์ในช่วงปีนัÊน คุณมีความ             

พึงพอใจในระดับใด 

1 2 3 4 5 

Q23. แล้วความไมพ่ึงพอใจต่อเนื ÊอหาทีÉนําเสนอเกีÉยวกับการท่องเทีÉยวของททท. มหีรือไมอ่ย่างไร หรือด้านใดบ้างคะ/ครับ 

 โปรดระบุรายละเอยีด พนักงานสัมภาษณ์ : ซักอย่างละเอียด 
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Q24. คณุรู้สกึว่าการเดินทางท่องเทีÉยวในภมูภิาคต่าง ๆ ตามข้อความทีÉดิฉัน/ผมอ่านตรงกับความรู้สึกของคณุหรือไม ่ แสดงการ์ด 

ข้อความ (เริÉมอ่านทีÉมี  ) 
Q24. ความคิดเห็น 

ใช่ ไม่ใช่ 

....1. คุณรู้สกึว่าไปเทีÉยวภาคเหนือแล้ว คณุจะได้รับแรงบนัดาลใจกลบัมา  1 2 

....2. 

คุณรู้สกึว่าไปเทีÉยวภาคอสีานแล้ว คณุจะได้สมัผสัถึงความสดุยอดของงานประเพณี/ปรากฏการณ์

ธรรมชาติ/สถานทีÉท่องเทีÉยว 
1 2 

....3. คุณรู้สกึว่าไปเทีÉยวภาคกลาง แล้ว คณุจะได้รับความสขุจากการเทีÉยวใกล้ ๆ 1 2 

....4. คุณรู้สกึว่าไปเทีÉยวภาคตะวันออกแล้ว คณุจะได้รับความสนกุ ความมีสีสนั 1 2 

....5. คุณรู้สกึว่าไปเทีÉยวภาคใต้แล้ว คณุรู้สกึถึงความสงบ ไม่วุ่นวาย 1 2 

 

สร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ของภูมิภาค  

Q25. คณุเคยได้ยินสโลแกนเกีÉยวกับการส่งเสริมการท่องเทีÉยวดงัต่อไปนี Ê บ้างไหมคะ/ครับ  แสดงการ์ด   

(พนกังานสมัภาษณ์ : อ่านสโลแกนทีละภาค เริÉมอ่านทีÉมเีครืÉองหมาย  วนจนครบทกุข้อ จนครบทกุภาค)  

Q26. แล้วคณุคิดว่าสโลแกนหรือข้อความทีÉดิฉัน/ผมจะอ่านให้คณุฟังอีกครั Êง ดงันี Ê....... เหมาะสมแล้วทีÉจะใช้สืÉอสารเพืÉอสร้างความเข้าใจภาพลกัษณ์  

ทีÉแตกต่าง โดดเด่น ของแหล่งท่องเทีÉยวของภาค...... ในระดบัใดคะ/ครับ แสดงการ์ด 

สโลแกนภาค (เริÉมอ่านทีÉมี  ) 
Q25. การรับรู้ Q26. ความเหมาะสม 

เคยได้ยิน ไม่เคยได้ยิน ไม่เหมาะสมมาก ไม่เหมาะสม เฉยๆ /ไม่แน่ใจ เหมาะสม เหมาะสมมาก 

....1. 

ภาคเหนือ :  

วัฒนธรรมลํ Êาค่า งามผืนป่าธรรมชาติ 
1 2 1 2 3 4 5 

....2. ภาคอีสาน : แหล่งเรียนรู้ อู่อารยธรรม 1 2 1 2 3 4 5 

....3. 

ภาคใต้ :  

ป่าสวย ทะเลใส หลากหลายวัฒนธรรม 
1 2 1 2 3 4 5 

4. ภาคตะวันออก : สีสนัตะวันออก 1 2 1 2 3 4 5 

5. 

ภาคกลาง :  

เทีÉยวหลากหลายสไตล์ภาคกลาง    
1 2 1 2 3 4 5 

Q27. คณุคดิว่าการดําเนินงานด้านโฆษณาประชาสมัพนัธ์ และการสืÉอสารการตลาดในประเทศของททท. ก่อให้เกิดปัญหา หรือข้อข้องใจในด้านใด        

ต่อคณุบ้าง และอย่างไรบ้างคะ/ครับ 

 

Q28. สดุท้ายนี Ê คณุมข้ีอเสนอแนะหรือคําแนะนํา เพืÉอพฒันางานด้านการโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์หรือการสืÉอสารการตลาดตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. 

ในปีต่อไป อย่างไรบ้างคะ/ครับ 

 

กลุ่มชุดใหญ่ กล่าวขอบคุณและมอบของทีÉระลึก 

3.5 
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เลขที่แบบ: D    

 

แนะนําตัว 

แน
ะน

ําตั
ว 

สวัสดีครับ/คะ ผม/ดิฉัน ชื่อ.............เปนพนักงานสัมภาษณของ บริษัท อินทัช รีเสิรช แอนด คอนซัลแทนซ่ี จํากัด ซ่ึงเปนบริษัทวิจัย
ตลาด ขณะนี้บริษัทกําลังทําการสํารวจความคดิเห็นของประชาชนเก่ียวกับการทองเที่ยวในประเทศ จึงใครขอรบกวนเวลาของคุณ
ประมาณ 10-15 นาที ในการตอบแบบสัมภาษณ ไมทราบวายินดีและสะดวกหรือไมคะ/ครับ โดยบริษทัฯจะรักษาจรรยาบรรณของ
การวิจัยอยางเครงครัด ทุกคําตอบของคุณทางบริษทัจะเก็บเปนความลับและจะนําไปประมวลผลในภาพรวมเทานั้น 

 ชื่อ - นามสกุล ผูใหสัมภาษณ 

ที่อยู : เลขที ่ ถนน 

ตําบล/แขวง อําเภอ/เขต 

จังหวดั รหัสไปรษณีย 

โทรศัพท  E-mail Address 

ชื่อพนักงานสัมภาษณ วันที่สัมภาษณ 

ผูควบคุมการสัมภาษณ ผูตรวจแบบสอบถาม 
 

ตองอัดเสียงสนทนาทุกราย โดยกําหนดคุณลักษณะเบื้องตนดังน้ี 

- อายุมากกวา 18 ป 

- กําลังศึกษาหรือจบการศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไปเปนอยางนอย 

- เปนผูที่มีความสนใจหรือเก่ียวของกับอุตสาหกรรมทองเที่ยวภายในประเทศ  
Ctrl. Route Stimulus 

PART1: Warm up - คุณใหความสนใจ อุตสาหกรรมทองเที่ยวภายในประเทศ มานาน

หรือยังคะ/ครับ ลองเลารายละเอียดใหฟงหนอยซิคะ/ครับ 

- แลวเคยเขาไปมีสวนเก่ียวของ หรือสัมผัสกับเรื่องราวของการ

สงเสริมการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ อยางไรบางหรือไมคะ/

ครับ 

 

PART2: Strength 

 
 

ตามความเห็นของคุณภายหลังจากที่คุณไดรับรู รับทราบ การโฆษณา

ประชาสัมพันธหรือการส่ือสารการตลาดของการทองเที่ยวแหง

ประเทศไทย  (ททท.) แลว คุณวาปจจัยใดบางที่เปนจุดแข็งหรือเปน

จุดเดนของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย หรือที่เรียกกันวาททท. 

Probe: ประเด็นทางเศรษฐกิจ 

Probe: ประเด็นทางสังคม  และประเด็นเก่ียวกับสงเสริม

ความสัมพันธของครอบครัว       

Probe: แนวคิดใหม / วิสัยทัศน / นวัตกรรมทางการตลาด 

Probe: ความทันสมัย กาวหนา  

ภาพการทํางานของ

องคกร การโฆษณา 

ประชาสัมพันธ ภาพ

กิจกรรมตางๆ  

(Mosaic) 

  

 

5 min 
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PART3: Weakness 

 
 

แลวอะไรบาง หรือประเด็นใดบาง ที่คุณเห็นวาเปนจุดออนของการ

ทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) หรือประเด็นใดบาง ที่คุณเห็นวา 

ททท. ตองรีบปรับปรุงโดยเร็วบาง ละคะ / ครับ  

(Probe ประเด็น Strength) 

ภาพการทํางานของ

องคกรฯ 

PART4: Opportunity 

 
 

แลวมีประเด็น.ใดบางที่เปนผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธของ 

ททท. ที่คุณเห็นวาจะเปน โอกาสที่ดีสําหรับการทํางานของ ททท. 

หรือชองทางในการสรางความเขมแข็งใหกับ การทองเที่ยวแหง

ประเทศไทย (ททท.) ในอนาคตไดบาง คะ / ครับ 

 

PART5: Threat 

 

กอนสุดทายครับ คุณคิดวาอะไรคือความเส่ียงหรือโอกาสที่จะทําให

เกิดความเสียหายตอภาพลักษณของ การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 

(ททท.)  ไดบาง 

 

PART6: Cool Down 

 

สุดทายคะ/ครับ คุณคิดวาการโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อกระตุนการ

ทองเที่ยวภายในประเทศของคนไทยมีประโยชนตอประเทศชาติบาง

หรือไมอยางไร และมีขอเสนอแนะอ่ืน ๆ  เพื่อใหอุตสาหกรรมการ

ทองเที่ยวในประเทศของไทยเติบโตและพัฒนาขึ้นไปไดอยางยั่งยืน

บางหรือไมคะ / ครับ 

 

กลาวขอบคุณและแจกของที่ระลึก 

Demo. Researcher Note 

Gender   Male   Female 

Age _____________________________ yrs. 

Education  

Occupation  

HH Income Approx _____________________________ Baht 

Social Status   Class C-   Class C+   Class B   Class A  

 

 

 

3 min 

 

3 min 

 

3 min 

 

5 min 


