


 

บทนํา     1 
วัตถุประสงค์การประเมิน   2 
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สารบัญ 

ส่วนท่ี 1 

5 การสร้างการจดจําจนเอ่ยได้เอง (%Unprompted) 
5 การ "จดจําโดยการเอ่ยเอง" ถึงชิÌนงานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ของ ททท. อย่างถูกต้องระหว่าง 
ปี 2553-2558  
6 เปรียบเทียบประสิทธิภาพในการสร้างการจดจํา 
โดยการ “เอ่ยเอง” ระหว่างงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
ของ ททท. กับหน่วยงานอ่ืนๆ 
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ประสิทธิภาพ: การโฆษณาประชาสัมพันธ ์
และการส่ือสารการตลาดในทุกช่องทาง 

12 สัดส่วนการจดจํารวมงานโฆษณาประชาสัมพันธ์                   
ในแคมเปญหลักช่วงปี 2554-2558 

12 สัดส่วนการจดจํารวมของภาพยนตร์โฆษณาแต่ละชุด 
(รวมกลุ่มช่วยจําด้วยภาพ) 
13 เนืÌอหาภาพยนตร์ในแคมเปญที่ประชาชนไทย           
สามารถจดจําได้ดี 
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แคมเปญ “หลงรักประเทศไทย”:ประเมินผลสําเร็จ
ของภาพยนตร์โฆษณา 4 ชุด 

9 สัดส่วนการทําให้เกิดเปËนความต้องการ (Desire) 
เปรียบเทียบกับปีที่ผ่านๆ มา 
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ส่วนท่ี 2 
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25 วัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยวในปี 2558 
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26 จํานวนวันเดินทาง และค่าใชÌจ่ายเฉล่ียในการเดินทางต่อครัÌงต่อคน 
27 จังหวัดท่องเที่ยวที่เกิดความต้องการเดินทางในปี 2559 ภายหลังรับรู้งานโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
 

20 ผลประเมินความพึงพอใจต่อการนําเสนอองค์ประกอบ 
เนืÌอหางานโฆษณาประชาสัมพันธ์ฯ ของ ททท. ในด้านต่างๆ 
20 ความไม่พึงพอใจของนักท่องเที่ยวไทยต่อรายละเอียด 
เนืÌอหาข้อมูลสารสนเทศ (message) ของ ททท. 
21 แนวทาง/รูปแบบภาพยนตร์ที่อยากได้ยิน/เห็นในการนําเสนอ 
คราวต่อไป  
21 ผลการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ฯ 12 เมืองต้องห้ามพลาด  
ในช่วงที่ผ่านมา 
22 ปัญหาอุปสรรค และข้อเสนอแนะ 
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14 ผลการกระตุ้นให้เห็นความสําคัญของการเดินทาง
ท่องเที่ยวถึงระดับเปËนส่วนหนึ่งของชีวิต 
14 เปรียบเทียบสัดส่วนกลุ่มเปÌาหมายที่เห็น “ความสําคัญของ
การเดินทางท่องเที่ยวถึงระดับเปËนส่วนหนึ่งของชีวิต” กับ 
ผลการประเมินในลักษณะเดียวกันของปีที่ผ่านมา 
15 อัตราการรับรู้คุณค่าการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ 
ผ่านส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
15 ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการส่ือสารการตลาด 
ต่อวิสัยทัศน์ด้านสังคมขององค์กรในการส่งเสริมให้คนไทย 
มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึÌน 

ส่วนท่ี 4 
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การสื่อสารการตลาดทอ่งเที่ยวในประเทศตามตัวชีÌ วัด 

16 ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการส่ือสารการตลาด
ต่อการเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
18 การเปรียบเทียบประเด็นภาพลักษณ์ขององค์กร ททท. 
ในช่วงปี 2557-2558 
19 สัดส่วนการรับรู้ (เคยได้ยิน) “ภาพลักษณ์ของ            
แต่ละภูมิภาคตามการนําเสนอของ ททท.” 
19 แนวคิดใหม่ในการนําเสนอภาพลักษณ์ของแต่ละภูมิภาค  

ส่วนท่ี 5 
ผลทางอ้อมต่อ “ภาพลักษณ์องค์กร”         
และภาพลักษณ์ของแต่ละภูมิภาค 

ผลสําเร็จทางอ้อมอื่นๆ รวมถึงปัญหาอุปสรรค 
และข้อเสนอแนะ 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวภายในประเทศของคนไทยปี 2558 

สารบัญ 



1 | Executive Summary Report  

 

บ ท
นํา

 หน่ึงในพันธกิจเพื่อสนับสนุนใหเปาหมายการทํางานดังกลาวเกิดข้ึนจริง  

ไดแก การสงเสริมการทองเที่ยวภายในประเทศ (ของคนไทย) โดยการกระตุนใหเกิด

ความตองการเดินทางผานการโฆษณาประชาสัมพันธและการสื่อสารการตลาดที่มี

ประสิทธิภาพ ซึ่งในกรณีน้ี ททท.  ไดใชชองทางในการสือ่สารการตลาดผานสื่อโทรทศัน  

สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ สื่อกลางแจง และสื่ออื่น ๆ  มาเปนตัวขับเคลื่อนแคมเปญ และ

กิจกรรมตางๆ ที่กําหนดข้ึน รวมทั้งเพิ่มชองทางที่หลากหลายในสื่อดิจิตอล (Digital 

Media) ภายใตแคมเปญ “หลงรักประเทศไทย” โครงการ “ปทองเที่ยววิถีไทย 2558” 

โครงการเมืองตองหามพลาด โครงการ DREAM DESTINATIONS 2 กาลครั้งน้ัน... 

ความฝนผลิบาน และโครงการ วันธรรมดานาเที่ยว เพื่อสรางการรับรูและสรางกระแส

การเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ เนนความเปนไทย  และการทองเที่ยวเช่ือมโยง

ระหวางเมืองหลักกับเมืองรอง ในชวงวันหยุดสุดสัปดาห ทั้งยังสงเสริมการทองเที่ยว  

ในวันธรรมดา เพื่อใหเกิดการเดินทางทองเที่ยวมากข้ึน 

  บริษัท “อินทัช รีเสิรช แอนด คอนซัลแทนซี่” ยินดีที่จะไดมีสวนรวม           

ในการประเมินผลความสําเร็จการดําเนินการโฆษณาประชาสัมพันธและการสื่อสาร

การตลาดภายในประเทศของ ททท. อยางตอเน่ืองเปนปที่  6 โดยขอแสดง            

ความมุงมั่นที่จะประเมินผลอยางมืออาชีพ ดวยความเขาใจและรูจริง ทั้งในสวน

วิชาการ และความเขาใจอยางลึกซึ้งในรายละเอียดของโครงการภายใตแผนกลยุทธ

ตางๆ ของ ททท. จึงเช่ือมั่นเปนอยางย่ิงวาผลการประเมินจะสามารถสะทอนถึง

ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของการโฆษณาประชาสัมพันธและการสื่อสาร

การตลาดของ ททท. ภายใตกลยุทธกระตุนการเดินทางทองเที่ยวของนักทองเที่ยว

กลุมกระแสหลักกับตัวช้ีวัด อัตราความตองการเดินทางทองเที่ยวของคนไทย เพื่อนํา

ผลสําเร็จของการประเมินผลมาใชปรับปรุงและพัฒนาการผลิตสื่อโฆษณา

ประชาสัมพันธและใชประกอบการจัดทําแผนโฆษณาประชาสัมพันธและ           

การสื่อสารการตลาดรวมทั้งกับฝายตางๆ ที่เกี่ยวของตอไป 

 

 ไดกํ าหนดพันธกิจ ใหสอดรับกับแนวนโยบายรัฐบาลที่จะสงเสริม

ภาคอุตสาหกรรมการทองเที่ยวในมิ ติทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอม                 

อีกทั้งเตรียมความพรอมในการเขาสูประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ใหสามารถ

รับมือกับความทาทายตางๆ ที่จะเกิดข้ึนได รวมถึงเพิ่มรายไดจากภาคอุตสาหกรรม

การทองเที่ยวใหได 2.2 ลานลานบาท ภายในป 2558 น้ี 

แหงประเทศไทย        

การทองเท่ียว         
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เพ่ือประเมินผลส ำเร็จของกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์และ 

กำรสื่อสำรกำรตลำดในประเทศของ ททท. ปี 2558 

เพ่ือวัดประสิทธิผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการ

สื่อสารการตลาดของ ททท. ต่อตัวชี้วัดอัตราความต้องการ

เดินทางท่องเที่ยวของคนไทยที่รับสื่อ ททท. ภายใต้แคมเปญ 

“หลงรักประเทศไทย” 

1 2 
เพ่ือวัดประสิทธิผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์และ

การสื่อสารการตลาดของ ททท. กลยุทธ์สร้างการรับรู้

กระแสหลงรักประเทศไทย 

เพ่ือทราบข้อสังเกตและข้อเปรียบเทียบในความแตกต่าง

ทุกกลุ่มเป้าหมายในเชิงลึก โดยใช้ข้อมูลอ้างอิงจาก

หน่วยงานที่เชื่อถือได้ 

3 

เพ่ือทราบข้อเสนอแนะการเพ่ิมประสิทธภิาพและ

ประสิทธิผลการผลิตสื่อโฆษณาประชาสัมพันธแ์ละ

การวางแผนการสื่อสารการตลาด 

4 

เพ่ือทราบประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดของ ททท.  
ทีส่่งผลต่อด้านภาพลักษณ์องค์กร และด้านสังคม 

 

5 

 ประเมินผลเพ่ือวัดประสิทธิภาพและประสิทธิผลของ

การสื่อสารการตลาดของ ททท. ในการรับรู้ทุกกลุ่มเป้าหมายต่อ

ความส าเร็จของกลยุทธ์สร้างกระแสการรับรู้แคมเปญ“หลงรัก

ประเทศไทย” โครงการ “ปีท่องเที่ยววิถีไทย 2558” “โครงการ

เมืองต้องห้ามพลาด” “โครงการวันธรรมดาน่าเที่ยว” ผ่าน         

การสื่อสารในทุกช่องทาง 

1

...ใ.
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  วิเคราะห์เปรียบเทียบผลการประเมินฯ 
กับปีที่ผ่านมา (ย้อนหลงั 3 ปี) และข้อเสนอแนะ
ในอนาคต  

 เพ่ือทราบข้อสังเกตและข้อเปรียบเทียบการรับรู้ทุก

กลุ่มเป้าหมาย จากการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสาร

การตลาดในภาพรวม โดยพิจารณาจากการรับรู้ และการเข้าถึง

ของการสื่อสารการตลาดผ่านทุกช่องทางที่ ททท. ด าเนินการ 

 วิเคราะห์ความส าเร็จของการสื่อสารการตลาด

ในประเทศ ภายใต้กลยุทธ์สร้างกระแสการรับรู้แคมเปญ

“หลงรักประเทศไทย” โดยจะต้องวิเคราะห์ผลที่เกิดขึ้น

จากการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด

ในภาพรวม 

 ประเมินความคุ้มค่าของงบประมาณจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดทั้งด้านการเงินและไม่ใช่
การเงิน เช่น ประโยชน์จากการเดินทางท่องเที่ยว ส่งผลให้เกิดความสัมพันธ์อันดีกับเพ่ือนร่วมทางได้รับความรู้และประสบการณ์ 
ต้องการการมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์ทรัพยากรทางการท่องเที่ยว วิถีชีวิต วัฒนธรรม เป็นต้น 

   ประเมินการโฆษณาประชาสัมพันธ์และ 
การสื่อสารการตลาดสามารถส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร  
เช่น มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 
มีความเป็นมืออาชีพ ทันสมัยและก้าวทันโลก   มีวิสัยทัศน์
และความคิดสร้างสรรค์ น าเสนอสิ่งใหม่ ส่งเสริมเศรษฐกิจ
ของประเทศ 

   ประเมินการโฆษณาประชาสัมพันธ์และ      
การสื่อสารการตลาดสามารถส่งผลต่อสังคมในการส่งเสริมให้
คนไทยมีคุณภาพชีวิตดีขึ้น เช่น การเดินทางท่องเที่ยวมีส่วน
ช่วยส่งเสริมให้ครอบครัวมีความผูกพันกันมากขึ้น ช่วยให้เกิด
การเรียนรู้ วิถีชีวิต วัฒนธรรม ส านึกในการรักษาสังคมและ
สิ่งแวดล้อม และพัฒนาคุณภาพชีวิตให้ดีขึ้น 

  ข้อเสนอแนะ ในการเพ่ิม
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลการผลิต          
สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสาร
การตลาดและการวางแผนฯ ในปี 2559 
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ผลการด าเนินงานของการวิจัยภาคสนาม  

 
ภาค พ้ืนที่ด าเนินการเก็บข้อมลู จ านวนหน่วยตัวอย่าง จ านวนหน่วย 

ตัวอย่างท่ีเก็บได้ (ราย) 

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 

จ านวนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 
 

 ส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือใช้ประกอบการวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อนของ ททท. นั้น 

สามารถ รวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ได้จ านวนทั้งสิ้น 40 ราย กระจายตัวทั้งในกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

เชียงใหม่ พิษณุโลก นครราชสีมา อุบลราชธานี อุดรธานี นครพนม อยุธยา เพชรบุรี สุราษฎ์ธานี สงขลา 

ชลบุรี และระยอง 

 ผลการด าเนินการส ารวจสามารถส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี โดยจ าแนกจ านวนหน่วยตัวอย่าง  

ท่ีได้ในแต่ละพื้นที่ ดังนี้ 

 



รวม ทัง้หมด
กรุงเทพฯ 

และปริมณฑล

ภาคกลาง

ภาคตะวันออก
ภาคตะวันออก

เฉียงเหนือ (ตอนบน)
ภาคตะวันออก

เฉียงเหนือ (ตอนล่าง)

ภาคเหนือ

ภาคใต้

“ประสิทธิภาพในการสร้างการจดจ า
จนเอ่ยได้เอง” ของการโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดในทุกช่องทาง
ของ ททท. ในปีนี้เท่ากับร้อยละ 46.10
กลุ่มเป้าหมายในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
ภาคกลาง และภาคตะวันออก

มีแนวโน้มจดจ าสาระชิ้นงานโฆษณาฯ ของ ททท. 
ในปีนี้ ได้ดี (ร้อยละ 66.40 ร้อยละ 66.00 และ
ร้อยละ 55.24 ตามล าดับ) กว่ากลุ่มเป้าหมาย                  
ในภูมิภาคอ่ืนๆ โดยเฉพาะในภาคเหนือ และ
ภาคใต้ (ร้อยละ 33.61 และร้อยละ 18.17
ตามล าดับ)

ประสิ ทธิ ภ าพในการสร้ า งกา ร จดจ า

จน เ อ่ย ได้ เ อง ในปีนี้  ( ร้ อยละ  46.10) 

ยังคงแกว่งตัวอยู่ ในทิศทางที่ เป็นบวก 

หากพิจารณาเปรียบเทียบผลในลักษณะ

เดียวกันของช่วง 3-4 ปีที่ผ่านมา 

การ "จดจ าโดยการเอ่ยเอง" 
ถึงช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ 

ททท. อย่างถูกต้องระหว่างปี 2553-2558

การสร้างการจดจ าจนเอ่ยได้เอง (% Unprompted)

สัดส่วนการจดจ าโดยการเอ่ยเองในภาพรวม 
และเปรียบเทียบระหว่างภูมิภาคต่างๆ ของปี 2558

* เส้นแนวโน้ม ใช้ประมาณการจากค่าเฉลี่ยการโฆษณาประชาพันธ์ช่วง 2 ปี 
ท่ีมีช้ินงานโฆษณาหลักคร่อมปี และมีโอกาสจ าช่วงเวลาเหลื่อมกันได้
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ส่วนที่ 1 ประสิทธิภาพ: การโฆษณา

ประชาสัมพันธ์และการส่ือสารการตลาดในทุกช่องทาง
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เปรียบเทียบประสิทธิภาพ
ใ น ก า ร ส ร้ า ง ก า ร จ ด จ า
โดยการ “เอ่ยเอง” ระหว่าง
งานโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของ ททท. กับหน่วยงานอ่ืนๆ

ประสิทธิภาพในการสร้างการจดจ าโดย

การ  “ เ อ่ย เอง” ของงานโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในปี 2558

สูงกว่าผลการสร้างการจดจ าของ การ

โ ฆ ษ ณ า ฯ  ข อ ง ห น่ ว ย ง า น อ่ื น ๆ 

โดยเฉพาะการโฆษณาประชาสัมพันธ์

ของหน่วยงานเจ้าของ พ้ืนที่ แหล่ ง

ท่องเที่ยวต่างๆ (กระทรวงฯ จังหวัด 

อบต.) 

งานโฆษณาฯ ททท. ในช่วงปีเป้าหมายการประเมนิ

งานโฆษณา หน่วยงานอื่น เช่น กระทรวงฯ จังหวัด อบต.

งานโฆษณาฯ ททท. ของปีอ่ืนๆ

งานโฆษณาของเอกชน

สัดส่วนการจดจ าโดยการ “เอ่ยเอง” 
ถึงงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ปี 2558

กลุ่มเป้าหมายในสัดส่วนไม่น้อยที่ยังสามารถระลึก

ถึงเรื่องราวของชิ้นงานเก่าๆ ของ ททท. (โดยเฉพาะ

โฆษณาชุด บอกรักให้โลกรู้ โฆษณาชุดยินดีต้อนรับ 

มีคุณญาญ่า และคุณอนันดาเป็นพรี เซ็นเตอร์ 

และโฆษณาชุด สิงหาพาแม่เที่ยว มีคุณตุ๊กก้ี เป็น

พรีเซ็นเตอร์ ซึ่งไม่ได้ออกอากาศอีกแล้ว  ในปีนี้ 

ในสัดส่วนถึงร้อยละ 6.00)

ส่วนที่ 1 ประสิทธิภาพ: การโฆษณาประชาสัมพันธ์

และการส่ือสารการตลาดในทุกช่องทาง (ต่อ)
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อัตราการเข้าถึง (% Reach) ของการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ 
ททท. ในทุกรูปแบบ และทุกช่องทางสื่อยังคง
อยู่ในเกณฑ์ที่สูงอย่างต่อเนื่องเท่ากับร้อยละ 
97.86 ในปีนี้

สื่อกระแสหลักทัง้สี่ ได้แก่ โทรทัศน์ สื่อกลางแจ้ง 
หนังสือพิมพ์ และสื่อวิทยุ ยังสามารถเติมเต็มช่องว่าง
ทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในภาพรวมได้ดี 

ช่องทางโทรทัศน์ ซึ่งสามารถท าอัตราการเข้าถึง
ได้สูงอย่างต่อเนื่อง (ร้อยละ 92.58 ในปีนี้ เพ่ิมขึ้น
จากร้อยละ 89.10 ในปี 2557) ทั้งการจดจ าผ่าน
ชิ้นงานภาพยนตร์  ช่วงโฆษณา และ Tie- in ใน
รายการโทรทัศน์ โดยเฉพาะรายการเรื่องเล่าเช้านี้ 
รายการเรื่องเล่าเสาร์-อาทิตย์ และรายการโต๊ะข่าว 

สื่อกลางแจ้ง และสื่อหนังสือพิมพ์ ก็ยังคง
สัดส่วนการเข้าถึงได้สูง (ร้อยละ 31.06 และ
ร้อยละ 16.74 ตามล าดับ) 

ส่วนสื่อวิทยุนั้นแม้มีสัดส่วนการเข้าถึงโดยรวม
ไมสู่งมากนัก (ร้อยละ 2.88) แต่ก็มีแนวโน้มที่ดีขึ้น 
(ปี 2557 เพียงร้อยละ 1.40) 

ประสิทธิภาพอัตราการเข้าถึงผ่านการจัดงาน
เทศกาล/งานประเพณีในจังหวัดต่างๆ และ
โครงการ/กิจกรรมส่ งเสริมการท่องเที่ ยว 
ก็ ยั งคงมี ประสิ ทธิ ภาพด้ านอั ตราการ เข้ าถึ ง
ที่น่ าพึงพอใจ (ร้อยละ 19.83 และร้อยละ 3.62 
ตามล าดับ) 

อัตราการเข้าถึง (% Reach) 
ผ่านช่องทางส่ือประเภทต่างๆ

ส่วนที่ 1 ประสิทธิภาพ: การโฆษณาประชาสัมพันธ์

และการส่ือสารการตลาดในทุกช่องทาง (ต่อ)

โทรทัศน์

+3.48%

งานเทศกาล/
งานประเพณตี่างๆ

-1.46%

หนังสือพิมพ์

+7.77%

เว็บไซต์ต่างๆ

+8.17%

(เปรียบเทียบกับข้อมูลของปีท่ีผ่านมา)

ส่ือกลางแจ้ง

-3.60%

ชุมชนออนไลน์
กับเพ่ือนๆ

+0.52%

โครงการ/กิจกรรม
ส่งเสริมการท่องเท่ียว

-4.43%

นิตยสารท่องเที่ยว

-1.04%

วิทยุ

+1.48%

เว็บไซต์ ททท.

+0.58%

อัตราการเข้าถึง (% Reach) 
(เอ่ยเอง+ช่วยจ าด้วยภาพ)

ปี 2555      ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558
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ประมาณการจ านวนประชากรกลุ่มเป้าหมาย ที่รับรู้โฆษณา
ประชาสัมพันธ์รวมทุกช่องทาง จาก ททท. ช่วงปี 2558

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในปีนี้ สามารถ
เข้าถึงประชากรชาวไทย อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่
ในเขตเทศบาล หรือเทียบเท่า ได้เท่ากับ 16,473,717 ราย 

โดยเฉพาะในกรุงเทพฯ และปริมณฑล

ส่วนที่ 1 ประสิทธิภาพ: การโฆษณาประชาสัมพันธ์

และการส่ือสารการตลาดในทุกช่องทาง (ต่อ)

2,443,794

5,895,903 คน
กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล

ภาคกลาง
ภาคตะวันออก

ภาคใต้

ภาคตะวันออก
เฉียงเหนือภาคเหนือคน

จ านวนผู้รับข่าวสาร

คน

2,121,507คน

1,696,553คน

1,306,440 คน

3,009,520คน

จ านวนครัง้รวมในการเข้าถึง
(Gross Rating Point – GRP)

สามารถสรุปผลได้ว่า ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ในช่องทางใดๆ ของ ททท. สามารถน าข่าวสาร
ด้านการเดินทางท่องเที่ยวไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้ถึง 
146.89 ล้านครั้ง (146,889,391) ครั้ง

กทม.
และปริมณฑล

ล้านครัง้

ล้านครัง้

ล้านครัง้

ล้านครัง้

ล้านครัง้

ล้านครัง้

GRP (Total Exposure)

ล้านครัง้

จ านวนการเข้าถึงรวม = จ านวนบุคคลที่มกีารรับข่าวสาร x 
จ านวนคร้ังเฉลี่ยของการรับข่าวสาร

หรือ
Total Exposure หรือ GRP = จ านวน Reach x 

จ านวนคร้ังเฉลี่ยในการเห็นช้ินงานใดๆ

(นับเฉพาะประชากรอายุตัง้แต่ 18 ปี ท่ีอาศัยในเขตเทศบาล)
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A
I

D

A

รับรู้ (Attention)

สนใจ (Interest)

ต้องการ (Desire)

เดินทาง 
(Action)

ผลส าเร็จตามล าดับกรอบ AIDA

สัดส่วนการท าให้เกิดเป็นความต้องการ (Desire) 
เปรียบเทียบกับปีที่ผา่นๆ มา

> ผลส าเร็จในการกระตุ้นให้เกิด “ความต้องการเดินทาง”
ในปีนี้ เ ท่ ากับร้ อยละ  80.90 สู งขึ้ นกว่ าปี ที่ ผ่ านๆมา 
> ความต้องการเดินทางท่องเที่ยวมีแนวโน้มเป็นผลจากการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ฯ ของ ททท. โดยตรง หมายถึงหาก
ช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. สามารถสร้าง
การจดจ าจนเอ่ยได้เองสูงเท่าใด ก็มีแนวโน้มสร้างให้
เกิด “ความต้องการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ” 
ของคนไทยสูงขึ้นตามไปด้วย

> ผลส าเร็จ ในการกระตุ้นให้เกิดการเดินทางได้จริง 
เท่ากับร้อยละ 50.12 
> ผลส าเร็จ ในการสร้างให้เกิดการเดินทางได้จริง แปรผันโดยตรง
กับอัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมประชาชาติ (%Growth 
GDP) โดยอัตราการสร้างการจดจ าจนเอ่ยได้เอง (%Unprompted) 
ของชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. เป็นปัจจัยที่มีผลต่อ
การเดินทางอยู่บ้าง แต่ไม่มากนัก

สัดส่วนการท าให้เกิดการเดินทางจริง เปรียบเทียบกบัปีที่ผ่านๆมา

สัดส่วนการท าให้เกิดการเดินทางได้จริง (Action) 
เปรียบเทียบกับปีที่ผา่นๆ มา

ส่วนที่ 2 ประสิทธิผล: ผลส าเร็จตามล าดับกรอบ AIDA
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ส่วนที่ 3 แคมเปญ “หลงรักประเทศไทย”:
ประเมินผลส าเร็จของภาพยนตร์โฆษณา 4 ชุด

แคมเปญ “หลงรักประเทศไทย”
ประกอบด้วยภาพยนต์ทัง้หมด 4 ชุด

ชุด “วิถีความสุข”

ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้น าเสนอ
เพ่ือปรับภาพลักษณ์ การท่องเที่ยว
ในประเทศไทย ให้มีความร่วมสมัย
มากขึ้น ภายใต้แนวคิดท่องเที่ยว
วิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร ทั้งนี้ 
เปิดเรื่องด้วยการน าทุกคนเข้าสู่
ก า รท่ อ ง เที่ ย ว ใน ปี ท่ อ ง เที่ ย ว                                       
วิถี ไทย โดยใช้ธีมการน าเสนอ                        
ใ น ลั ก ษ ณ ะ เ ดี ย ว กั บ ง า น 
“กอดเมืองไทย” (ให้หายเหนื่อย) 

ซึ่งประสบผลส าเร็จเป็นอย่างดีใน
ปี  2553 เ ริ่ มจากพาหนะแบบ
ไทยๆ เพ่ือไปพบกิจกรรมแบบไทย 
อาหารไทย วัฒนธรรมไทย ความ
สนุกแบบไทย สถานที่ท่องเที่ยว
ไทย และอ่ืนๆ อีกมากมาย ซึ่งแต่
ละอย่างนั้น ล้วนมีความเก๋ไก๋ร่วม
สมัยในแบบไทยๆ ที่รอให้ทุกคนไป
สัมผัสในปีท่องเที่ยววิถีไทย

ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ มีพรีเซ็นเตอร์ คือ 
คุณอนันดา เอเวอร์ริ่งแฮม เป็นตัวแทน
ในการเชิญชวนคนไทยออกมาเที่ยว 12 
เมืองที่เป็นเมืองทางผ่าน เป็นการกระตุ้น
ให้นักท่องเที่ยวเดินทางไปยังสถานที่
ต่างๆ เหล่านี้ ในโฆษณามีภาพสถานที่
ท่องเที่ยวต่างๆ มากมาย เช่น วัดพระ
ธ า ตุ ผ า ซ่ อ น แ ก้ ว  เ ข า ค้ อ  จั ง ห วั ด 
เพชรบูรณ์ การแสดง ผีตาโขน หรือ                        
ขี่จักรยาน เที่ยวชม อาคารไม้ บ้านเก่า
เชียงคาน จังหวัดเลยเป็นต้น ซึ่งเป็นการ
สร้ างแรงบัลดาลใจให้อยากออกมา
ท่องเที่ยวใน 12 เมืองต้องห้ามพลาด

ชุด “เมืองต้องห้ามพลาด”
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ส่วนที่ 3 แคมเปญ “หลงรักประเทศไทย”:
ประเมินผลส าเร็จของภาพยนตร์โฆษณา 4 ชุด (ต่อ)

แคมเปญ “หลงรักประเทศไทย”
ประกอบด้วยภาพยนต์ทัง้หมด 4 ชุด

ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้เป็นการเล่าถึง
มิ ต ร ภ า พ ระห ว่ า ง ก ลุ่ ม ลู ก ห ล า น
ชาวประมงกับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ที่ไปท่องเที่ยว ณ เกาะแห่งหนึ่งที่ไม่มี
รถ มีเพียงจักรยานและเรือ โดยเด็กๆ
ได้บอกข้อตกลงเรื่องการงดใช้พลาสติก
บนเกาะ และการใช้เรือที่หมดสภาพ
ให้ เป็นปะการังเทียม ซึ่ งระหว่างที่
นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว อ ยู่ ที่ เ ก า ะ แ ห่ ง นั้ น 
ได้ช่วยกันเก็บพลาสติกจากท้องทะเล 
ช่วยรักษานักท่องเที่ยวที่ถูกหอยเม่น 
และยั ง ร่ ว มกั นท า กิ จ กร รมต่ า ง ๆ 
มากมาย ก่อนที่นักท่องเที่ยวเดินทาง
กลับได้มีการแลกของที่ระลึก ในการ
ร่วมกันท าให้เมืองไทยเป็นที่หลงรัก 
และร่วมกันเป็นเจ้าบ้านที่ดี

ชุด “วันธรรมดาน่าเที่ยว”

ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ น าเสนอแนวคิด
ข อ ง โ ฆ ษ ณ า คื อ  ใ น ช่ ว ง วั น ห ยุ ด
นักท่องเที่ยวจะเดินทางท่องเที่ยวกัน
มาก ท าให้ต้องเร่งรีบในการเที่ยวชม
สิ่ งต่ า งๆ จึ งแนะน าให้ เที่ ยว ในวัน
ธรรมดา  ซึ่งมีจ านวนนักท่องเที่ยว
น้ อยกว่ าท า ให้ ท่ อ ง เที่ ย ว ได้ อย่ า ง
มีความสุข โฆษณาชุดนี้จึงน าเสนอ
เ พ่ือ เป็นการกระตุ้ น ให้คนออกมา
ท่องเที่ยวในวันธรรมดามากขึ้น

ชุด “55 ปี ททท.”
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ส่วนที่ 3 แคมเปญ “หลงรักประเทศไทย”:
ประเมินผลส าเร็จของภาพยนตร์โฆษณา 4 ชุด (ต่อ)

เท่ียวหัวใจใหม่ เมืองไทยยัง่ยืน

หลงรักประเทศไทย 

สัดส่วนการจดจ ารวมงานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ในแคมเปญหลกั

ช่วงปี 2554-2558

ผลการด าเนินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. 
ภายใต้ชิ้นงานแคมเปญหลักผ่านการประเมินสัดส่วน
การจดจ ารวมในช่วง 4-5 ปี ที่ผ่านมามีแนวโน้มดีขึ้น
อย่างต่อเนื่อง 

> สัดส่วนการจดจ างานโฆษณาในโครงการ  
“วิถีความสุข” สูงที่สุด จ าแนกเป็นเอ่ยเอง 
ร้อยละ 24.52 การจดจ าได้ทั้งหมด ร้อยละ 
81.61 (ช่วยด้วยภาพ ร้อยละ 57.09)

> รองลงมาเป็นงานโฆษณาในโครงการ 
“เมืองต้องห้ามพลาด” จดจ าและเอ่ยเอง 
ร้อยละ 10.14 การจดจ าทั้งหมด ร้อยละ 
44.99 (ช่วยด้วยภาพ ร้อยละ 34.85) 

> งานโฆษณาในโครงการ “วันธรรมดา
น่าเที่ยว” เอ่ยเอง ร้อยละ 9.15 จดจ า
โดยรวม ร้อยละ 32.53 (ช่วยด้วยภาพ 
ร้อยละ 23.38) 

> งานโฆษณาในชุด “55 ปี  ททท .” 
เอ่ยเอง ร้อยละ 4.16 ภาพรวมร้อยละ 
21.54 (ช่วยด้วยภาพ ร้อยละ 17.38) 
ตามล าดับ

ภาพรวมของทั้งแคมเปญ “หลงรักประเทศไทย” สามารถสร้างการจดจ าจนเอ่ยได้เอง เท่ากับ
ร้อยละ 46.10 และสัดส่วนการจดจ ารวมของภาพยนตร์โฆษณา เท่ากับร้อยละ 93.66 (สัดส่วน
การจดจ าด้วยภาพเท่ากับร้อยละ 47.56)

สัดส่วนการจดจ ารวมของภาพยนตร์
โฆษณาแต่ละชุด (รวมกลุ่มช่วยจ าด้วยภาพ)

เอ่ยเอง ช่วยจ าด้วยภาพ รวมสัดส่วนการจดจ า

“วิถีความสุข”

“เมืองต้อง
ห้ามพลาด”

“55 ปี ททท.”

“วันธรรมดา
น่าเที่ยว”

81.61%

21.54%

32.53%

44.99%

24.52%

4.16%

9.15%

10.14%

57.09%

17.38%

23.38%

34.85%

ภาพรวม 93.66%46.10% 47.56%

> ภาพรวมผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ
ภาพยนตร์โฆษณาในแคมเปญหลกั (4 ชุด) 
ในปี 2558 สามารถเข้าถึงกลุ่มประชาชนทั่วไป
ได้สูงถึง ร้อยละ 93.66
> เมื่อน าผลไปเปรียบเทียบกับผลของปีที่ผ่านๆ มา 
พบว่า สัดส่วนการเข้าถึง (ภาพรวม) ในปีนี้อยู่ใน
เกณฑ์ที่ดีข้ึนกว่าปีที่ผ่านๆ มาค่อนข้างมาก 
โดยเฉพาะหากน าไปเปรียบเทียบกับ ผลการเข้าถึง
ของแคมเปญในปี 2554 -2556 ซ่ึงมีสัดส่วนเพียง
ร้อยละ 42.67 ร้อยละ 62.34 และร้อยละ 62.96 
ตามล าดับ เท่านั้น
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ส่วนที่ 3 แคมเปญ “หลงรักประเทศไทย”:
ประเมินผลส าเร็จของภาพยนตร์โฆษณา 4 ชุด (ต่อ)

เนื้อหาภาพยนตร์ในแคมเปญที่ประชาชนไทย สามารถจดจ าได้ดี

ชุด “วิถีความสุข”
ประโยคค าพูด "อยู่เมืองไทยไปไหนก็เจอสวรรค์"

เน้ือหา เดินทางเท่ียวแบบไทย/ท่องเท่ียววิถีไทย

เนื้อหา เก่ียวกับกินอาหารไทย กินอยู่อย่างไทย ใช้ของไทย เที่ยวเมืองไทย

ภาพ หมูสวรรค์

ภาพ ปลาสวรรค์

ชุด “12 เมืองต้องห้ามพลาด”
เนื้อหาเทศกาลประเพณีผีตาโขน อ.ด่านซ้าย จ.เลย

ภาพอนันดาป่ันจักรยานเท่ียว ชมเมือง/ชุมชน/หมู่บ้าน/สถานท่ีต่างๆ 

ภาพพรีเซน็เตอร์ อนันดา เอเวอร์ร่ิงแฮม

ชุด “วันธรรมดาน่าเท่ียว”
ภาพ เข้าแถวถ่ายรูปที่จุดชมวิว

ภาพ จุดชมวิวบนภูเขา

ภาพ เจ้าบ่าวเจ้าสาวถ่ายรูปท่ีจุดชมวิว

ชุด “55ปี ททท.”
เนื้อหา นักท่องเที่ยวชาวจีนไปเที่ยวทะเล

ภาพ "55 ปี การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย"

ภาพ เด็กถือป้ายกระดานด าเขียนยินดีต้อนรับ
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ส่วนที่ 4 ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการส่ือสาร
การตลาดท่องเท่ียวในประเทศตามตัวช้ีวัด

“การท่องเที่ยว
เป็นส่วนหนึ่งของชีวิต”

ทัศนคติด้านบวกต่อการ
ท่องเที่ยว (ศักยภาพ)

กลุ่มที่ให้ความส าคัญ
กับการท่องเที่ยวนอ้ย

ผลการกระตุ้นให้เห็นความส าคัญของการเดินทางท่องเที่ยวถึงระดับเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต

> กลุ่มเป้าหมายชาวไทยอายุตัง้แต่ 18 ปี

ข้ึน ไป ในสัดส่วนร้อยละ 50.35 ที่มั่นใจได้
ว่าเห็น “ความส าคัญของการเดินทางท่องเที่ยว
ถึงระดับเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต” ในปีนี้ 
> ส่วนที่เหลือร้อยละ 17.71 เป็น
กลุ่มเป้าหมาย  ที่มี “ศักยภาพ” สูงในการ
พัฒนาทัศนคติ และพฤติกรรมด้านการ
ท่องเที่ยวในอนาคต
> ขณะที่ร้อยละ 31.94 ยังคงให้ความส าคัญ
กับการเดินทางท่องเที่ยวน้อยอยู่ในปัจจุบัน

*

เปรียบเทียบสัดส่วนกลุ่มเป้าหมายที่เห็น “ความส าคัญของการเดินทางท่องเที่ยว
ถึงระดับเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต” กับผลการประเมินในลักษณะเดียวกันของปีที่ผ่านมา

สัดส่วนกลุ่มเป้าหมายที่เห็นความส าคัญ
ของการเดินทางท่องเที่ยวถึงระดับเป็น
ส่วนหนึ่งของชีวิต ยังคงแกว่งตัวอยู่ในช่วง
ระหว่างประมาณร้อยละ 50 ถึงร้อยละ 60 
เมื่อเปรียบเทียบกับช่วง 3-4 ปีที่ผ่านมา 
(สัดส่วนร้อยละ 51.94 ในปี 2553 สัดส่วน
ร้อยละ 46.20 ในปี 2554 ร้อยละ 55.17 
ในปี 2555 ร้อยละ 61.30 ในปี 2556
ร้อยละ 54.69 ในปี 2557 เป็นร้อยละ 
50.35 ในปีนี้)

สัดส่วนกลุ่มเป้าหมายที่เห็น "ความส าคัญ
ของการท่องเที่ยวเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต" ปี 2558

สัดส่วนกลุ่มเป้าหมายที่เห็น "ความส าคัญของการเดินทาง
ท่องเที่ยวถึงระดับเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต" กับการศึกษาในปีที่ผ่านมา
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ส่วนที่ 4 ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และการส่ือสาร
การตลาดท่องเท่ียวในประเทศตามตัวช้ีวัด (ต่อ)

ประมาณ 3 ใน 4 หรือร้อยละ 76.26 เห็นด้วย
ว่า การเดินทางท่องเที่ยวในประเทศท าให้เกิด   
ความภาคภูมิ ใจในความเป็นไทยและ
ทรัพยากรท่องเที่ยวของประเทศ ขณะที่
ร้ อยละ  23.66 แสดงคว าม เห็ น  เ ฉย  ๆ 
/ไม่แน่ใจ โดยมี เพียงร้อยละ 0.07 เท่านั้น                
ทีไ่ม่เห็นด้วยในประเด็นนี้

อัตราการรับรู้คุณค่าการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศผ่านสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์

เห็นด้วย

เฉยๆ/ไม่แน่ใจ

เห็นด้วยมาก

ไม่เห็นด้วย
ไม่เห็นด้วยมาก

ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดต่อวิสัยทัศน์ด้านสังคมของ
องค์กร ในการส่งเสริมให้คนไทยมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น

96.10%

92.48%

90.97%

94.07%

91.61%

มีส่วนช่วยเสริมสร้างความผูกพนั
ในครอบครัวให้มีมากขึน้ 

มีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการพัฒนา
คุณภาพชีวิตของคนไทยให้ดีขึ้น

มีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการอยาก
มีส่วนร่วมในการรักษาสังคม วิถีชีวิต 
และวัฒนธรรม/สิ่งแวดล้อม

มีส่วนช่วยสร้างประสบการณ์เพ่ือ             
การเรียนรู้ของคนไทยให้มีมากขึ้น 

ผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการอยากมีส่วนร่วม
ในการอนุรักษ์ทรัพยากรทางการท่องเท่ียว

องค์ประกอบที่

1

2

3

4

5
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ส่วนที่ 5 ผลทางอ้อมต่อ “ภาพลักษณอ์งคก์ร”
และภาพลักษณ์ของแต่ละภมูิภาค

ช่วยส่งเสริมการท่องเที่ยวของไทย

เกิดผลบวกในแง่เศรษฐกิจและการลงทุน ในประเทศ

ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร

ช่วยท าให้ตระหนกัถึงผลประโยชนส์่วนรวมและสังคม
ช่วยสนับสนุน/รักษาศิลปวัฒนธรรมและประเพณไีทย

ความคิดเห็นด้านบวก

การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาด
ตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
ร้อยละ 96.57 มีความคิดเห็นในด้านบวกต่อองค์กร
(เป็นการประเมินผลค าตอบต่อค าถามปลายเปิด) 

ส าหรับหน่วยตัวอย่างส่วนใหญ่ ซึ่งแสดง
ความคิดเห็นในด้านบวก ต่อ ททท. นั้น 
สามารถจ าแนก ความเห็นตามสาระหลัก 
ออกได้เป็น 5 กลุ่มดังต่อไปนี้

ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการส่ือสารการตลาด                
ต่อการเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กร

เห็นว่า ททท.ช่วยส่งเสริม/สนับสนุนอุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย ทั้งในด้านท าให้เกิดการเดินทาง
ท่องเที่ยวภายในประเทศ รวมถึงการให้ความรู้ สนับสนุนให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยว กระตุ้นหรือส่งเสริม 
ให้คนไทยหันมาท่องเที่ยวในประเทศไทยมากขึ้น และท าให้คนไทยรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวใหม่ๆ

ชื่นชมองค์กรว่าสร้างผลบวกทางเศรษฐกิจ และการลงทุนในประเทศ เพราะอุตสาหกรรมท่องเที่ยวของ
คนไทย ช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจให้ดีขึ้น ท าให้ธุรกิจและอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเจริญเติบโตขึ้น ทั้งยัง
พัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในพ้ืนที่ท่องเที่ยว ให้ดีขึ้น รวมถึงกระตุ้นและส่งเสริมให้คนไทยกินของไทยใช้
ของไทย และยังช่วยกระจายรายได้สู่ท้องถิ่นอีกด้วย

ร้อยละ 55.70

ร้อยละ 23.38
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ส่วนที่ 5 ผลทางอ้อมต่อ “ภาพลักษณอ์งคก์ร” 
และภาพลักษณ์ของแต่ละภมูิภาค (ต่อ)

ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการส่ือสารการตลาด                    
ต่อการเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กร

กล่าวชื่นชมองค์กรว่ามีความมุ่งมั่น มีบุคคลากรที่มีความรู้ความสามารถ 
มีความคิดสร้างสรรค์น าเสนอสิ่งใหม่ๆ อยู่เสมอ 

ที่กล่าวถึงการท างานของ ททท. ว่ามีส่วนช่วยในการท าให้สังคมตระหนักถึงผลประโยชน์ส่วนรวม
มากกว่าเดิม มีความรับผิดชอบในการมีส่วนช่วยเหลือและพัฒนาสังคมจากการท่องเที่ยว อีกท้ังเป็น

องค์กรที่มีบทบาทในการเสริมสร้างความผูกพันในครอบครัว กลุ่มเพ่ือน ช่วยปลูกจิตส านึก
ใหร้ักสิ่งแวดล้อม และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

ร้อยละ 7.04

ร้อยละ 22.29 

ร้อยละ 1.04

เห็นว่าการท างานของ ททท. ช่วยสนับสนุน รักษาศิลปวัฒนธรรม และประเพณีไทย 
ปลูกฝังให้เกิดการอนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรม และประเพณีไทยเอาไว้

ร้อยละ 0.76

ส่วนความคิดเห็นด้านลบที่มีสัดส่วนน้อยมากเพียง ร้อยละ 0.76 ส่วนใหญ่เป็นความเห็นว่า
งานโฆษณาในช่องทางสื่อต่างๆ ยังมีน้อยไป พร้อมทั้งควรเพิ่มสื่อโฆษณาเกี่ยวกับการท่องเที่ยว
แต่ละภาคเพ่ิมข้ึน ไม่ส่งเสริมเฉพาะบางพ้ืนที่เท่านั้น รวมถึงบางส่วนที่แจ้งว่าสถานที่ท่องเที่ยว

ในโฆษณายังไม่น่าสนใจ และควรน าเสนอสิ่งใหม่ ๆ เกี่ยวกับการท่องเที่ยวภายในประเทศให้มากกว่านี้ 
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ส่วนที่ 5 ผลทางอ้อมต่อ “ภาพลักษณอ์งคก์ร” 
และภาพลักษณ์ของแต่ละภมูิภาค (ต่อ)

มีส่วนช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจของประเทศให้เติบโต .

มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถน าเสนอสิ่งใหม่ๆ 
ท่ีช่วยกระตุ้นการท่องเท่ียว

มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยว ไทย
และมีการด าเนินงานที่เป็นมติรกับสังคม และสิ่งแวดล้อม

มีวิสัยทัศน์

มีความเป็นมืออาชีพ

มีความทันสมัย และก้าวทันโลก

ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการส่ือสารการตลาด                 
ต่อการเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กร

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของ ททท. และโดดเด่นมาอย่างต่อเนื่องตลอดหลายปีที่ผ่านมา ได้แก่ 
- ภาพลักษณ์ด้าน “การมีส่วนช่วยส่งเสริมเศรษฐกจิของประเทศให้เติบโต” 
- ภาพลักษณ์ด้าน “มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถน าเสนอสิ่งใหม่ๆ ที่ช่วยกระตุ้นการทอ่งเที่ยว” 
- รวมถึงภาพลักษณ์ด้าน “มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมทอ่งเที่ยวไทย

และมีการด าเนินงานที่เป็นมิตรกบัสังคมและสิ่งแวดล้อม” 
ซึ่งทั้งหมดทั้งสามด้านนี้มีสัดส่วนที่สูง และมีแนวโน้มที่ดีมาอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ช่วงปี 2554 เป็นต้นมา 
ส่วนภาพลักษณ์ในด้าน “ความมีวิสัยทัศน์” “มีความเป็นมืออาชีพ” และ “มีความทันสมัยและก้าวทันโลก”                       
มีสัดส่วนสูงรองลงมา แต่ก็มีแนวโน้มในทศิทางที่เพิ่มข้ึน 

(x.xx%)* = ข้อมูลปี 2557

x.xx% = ข้อมูลปี 2558

การเปรียบเทียบประเด็นภาพลักษณ์ขององค์กร ททท. ในช่วงปี 2557-2558
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ส่วนที่ 5 ผลทางอ้อมต่อ “ภาพลักษณอ์งคก์ร” 
และภาพลักษณ์ของแต่ละภมูิภาค (ต่อ)

ส่วนที่ แนวคิด ใหม่ในการน าเสนอภาพลักษณ์ของแต่ละภูมิภาค

วัฒนธรรมล ้าค่า งามผืนป่าธรรมชาติ
ภาคเหนือ
แหล่งเรียนรู้ อู่อารยธรรม
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (ภาคอีสาน)

ป่าสวย ทะเลใส หลากหลายวัฒนธรรม
ภาคใต้
เที่ยวหลากหลายสไตล์ภาคกลาง
ภาคกลาง
สีสันตะวันออก
ภาคตะวันออก

.

สัดส่วนการรับรู้ (เคยได้ยิน) “ภาพลักษณ์ของแต่ละภมูภิาคตามการน าเสนอของ ททท.”

ความสอดคล้องด้านอารมณ์ที่เกิดขึ้นภายหลัง
หากได้เดินทางท่องเที่ยวภาคต่างๆ สอดคล้องกับ 
“แนวคิด”ที่น าเสนอโดย ททท. ในสัดส่วนที่สูง
ได้แก่ ภูมิภาคภาคเหนือ ภาคอีสาน และภาค
ตะวันออก 
> ร้อยละ 90.19 ทีเ่ห็นด้วยว่า หากได้มีโอกาส
เดินทางไปเที่ยวภาคเหนือแล้ว “จะได้รับแรง
บันดาลใจใหม่ๆ” กลับมา
> ร้อยละ 86.57 เห็นว่า หากได้มีโอกาส
ไปเที่ยวภาคอีสานแล้ว “จะได้สัมผัสอารมณ์ความ
สุดยอดของงานประเพณี/ปรากฏการณ์ธรรมชาติ/
สถานที่ท่องเที่ยว” กลับมา
> ร้อยละ 79.91 เห็นว่าหากได้มีโอกาส
ไปเที่ยวภาคตะวันออกแล้ว “จะได้รับอารมณ์
ความสนุกสนาน ความมีสีสัน” กลับมา

คุณรู้สึกว่าไปเที่ยว
ภาคเหนือ แล้ว คุณจะ ได้รับ
แรงบันดาลใจกลับมา

คุณรู้สึกว่าไปเที่ยว 
ภาคอีสาน แล้ว 
คุณจะได้สัมผสัถึง
ความสุดยอดของ
งานประเพณ/ี
ปรากฎการณ์
ธรรมชาติ/
สถานที่ทอ่งเที่ยว

คุณรู้สึกว่าไปเที่ยว 
ภาคตะวันออก แล้ว 
คุณจะ ได้รับความสนกุ ความมีสีสัน

คุณรู้สึกว่าไปเที่ยว 
ภาคใต้ แล้ว คุณรู้สึกถึง
ความสงบ ไม่วุ่นวาย

คุณรู้สึกว่าไปเที่ยว 
ภาคกลาง แล้ว               
คุณจะได้รับ
ความสุขจากการ
เที่ยวใกล้ๆ

สัดส่วนการรับรู้ภาพลักษณ์ของแต่ละ              
ภูมิภาคเพ่ิมข้ึนในทุกภูมิภาค ภาพลักษณ์                                                            
ทางการตลาดที่ก าหนดขึ้นโดย ททท. ของ
ภาคเหนือ ภาคอีสาน และภาคใต้
ถูกแจ้งว่า ได้เคยได้ยิน หรือเคยรับรู้มาแล้ว         
ในสัดส่วนที่สูง (การรับรู้ปีนี้มีสัดส่วนร้อยละ 
74.33 ร้อยละ 71.30 และร้อยละ 70.50
ตามล าดับ) ขณะที่ภาพลักษณ์ทางการ

ตลาดของภาคกลาง และภาค
ตะวันออก นัน้ แม้มีสัดส่วนการรับรู้สูง
เพ่ิมขึ้นในปีนี้ แต่สัดส่วนยังน้อยกว่า
ภาคเหนือ ภาคอีสาน และภาคใต้ อยู่บ้าง
(การรับรู้ปีนี้มีสัดส่วนร้อยละ 55.58 และ   
ร้อยละ 55.51 ตามล าดับ)
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ส่วนที่ 6 ผลส าเร็จทางอ้อมอื่นๆ รวมถึงปัญหาอุปสรรค 
และข้อเสนอแนะ

ผลประเมินความพึงพอใจต่อการน าเสนอองค์ประกอบเนื้อหางาน
โฆษณาประชาสัมพันธ์ฯ ของ ททท. ในด้านต่างๆ

ความน่าสนใจของเน้ือหา

ความสวยงามของสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีน าเสนอ

เน้ือหาสามารถกระตุ้นความต้องการเดินทางท่องเท่ียวได้

เน้ือหามีความหลากหลาย

เน้ือหาท่ีน าเสนอมีความน่าเช่ือถือ

เน้ือหาแตกต่างกับโฆษณาท่องเท่ียวของหน่วยงานเอกชน

การน าเสนอข้อมูลสารสนเทศของ ททท. ต่อสาธารณะชนในปีนี้ มีจุดเด่นด้าน มีเนื้อหาที่ “น่าสนใจ” 
(ร้อยละ 96.83) มี “ความสวยงาม” (ร้อยละ 95.63) สามารถกระตุ้นความต้องการเดินทางท่องเที่ยวได้ 
(ร้อยละ 94.33) ประเด็นที่สร้างความพึงพอใจได้น้อยกว่าประเด็นอ่ืน ได้แก่ “ความแตกต่างกับงาน
โฆษณาของหน่วยงานอ่ืน” (ร้อยละ 85.96) 

ร้อยละ 94.47 ยืนยันว่า “พึงพอใจ” งานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในปีนี้ ร้อยละ 5.39
แสดงความรู้สึกไม่พึงพอใจ และแสดงเหตุผล
ที่น่าสนใจไว้ โดยสามารถจ าแนกเหตุผลที่สร้าง
ความ “ไม่พึงพอใจ” ออกได้เป็น 3 กลุ่ม ดังนี้

สัดส่วนความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวไทยต่อรายละเอียดเนื้อหา
ข้อมูลสารสนเทศ (message) ของ ททท. จ าแนกเป็น 6 ด้านได้แก่

มีสัดส่วนร้อยละ 3.05 แสดงความไม่พึงพอใจต่อเนื้อหา
โฆษณา โดยแจ้งเหตุผลว่าเป็นเพราะเนื้อหาโฆษณา
บอกรายละเอียดชื่อสถานที่ท่องเที่ยว/จังหวัด ไม่ชัดเจน 
(ร้อยละ 0.61) โฆษณามีเนื้อหาที่เก่ียวกับแหล่งท่องเที่ยว
น้อยเกินไป (ร้อยละ 0.57) น าเสนอเรื่องราวแหล่ง
ท่องเที่ ยวเกินความเป็นจริง  ไม่มีความน่า เชื่ อถือ 
(ร้อยละ 0.52) การน าเสนอเร็วเกินไป ท าให้ฟัง หรือ
ตามรายละเอียดไม่ทัน (ร้อยละ 0.45)

กลุ่มที่ 1

มีสัดส่วนร้อยละ 2.20 แสดงความไม่พึงพอใจ
ต่อ “ความหลากหลาย” ของเนื้อหาว่ายังไม่
ครอบคลุมทุกกลุ่มประชาชน 

กลุ่มที่ 2

มีสัดส่วนร้อยละ 0.14 แสดงความไม่พึงพอใจ
ต่อ “แนวทางการน าเสนอ” โดยกลุ่มนี้ระบุว่า
วิธีการน าเสนอควรเปลี่ยนจากรูปแบบการ
โฆษณาเดิมๆ มาเป็น “แนวสารคดี” บ้างก็
เสนอ “แนวสารคดีเชิงอนุรักษ์” เพ่ือเพ่ิม 
ความน่าสนใจติดตาม      

กลุ่มที่ 3

แสดงความรู้สึกไม่พอใจ

พึงพอใจงานโฆษณาในปีน้ี
ไม่แสดงความคิดเห็นความไม่พึงพอใจของนักท่องเที่ยวไทยต่อรายละเอียด

เนื้อหาข้อมูลสารสนเทศ (message) ของ ททท.
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ส่วนที่ 6 ผลส าเร็จทางอ้อมอื่นๆ รวมถึงปัญหาอุปสรรค 
และข้อเสนอแนะ (ต่อ)

แนวตลก / สนุกสนาน

แนวสารคดี

แนวชีวิตจริง

แนวผจญภัย

แนวย้อนยุค

แนวแอนิเมช่ัน

ผลการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ฯ 
12 เมืองต้องห้ามพลาด 
ในช่วงที่ผ่านมา

30.99%

28.49%

28.16%

27.45%

26.17%

26.00%

22.46%

20.66%

19.27%

เพชรบูรณ์

จันทบุรี

ตราด

นครศรีธรรมราช

ตรัง

ชุมพร

ราชบุรี

เลย

น่านล าปาง

สมุทรสงคราม

บุรีรัมย์

สวนสวรรค์ร้อยพันธุผ์ลไม้ จันทบุรี

ภูดอกไม้สายหมอก เพชรบูรณ์

เมืองปราสาทสองยุค บุรีรัมย์

เย็นสุด...สุขที่เลย เลย

เมืองที่ไมห่มุนตามกาลเวลา ล าปาง

แนวทาง/รูปแบบภาพยนตร์ที่อยาก
ไดย้ิน/เห็น ในการน าเสนอคราวต่อไป 

จุดขายของพื้นที่ 12 เมืองต้องห้ามพลาด
ทีห่น่วยตัวอย่างแจ้งว่าเคยได้ยินในสัดส่วน
ที่สูง สามล าดับแรก ได้แก่ จ.จันทบุรี 
(สวนสวรรค์ร้อยพันธุ์ผลไม)้ รองลงมา 
คือ จ.เพชรบูรณ์ (ภดูอกไม้สายหมอก) 

และ จ.บุรีรัมย์ (เมืองปราสาทสองยุค) 
(ร้อยละ 32.48 ร้อยละ 32.13 และร้อยละ
31.16 ตามล าดับ) ขณะทีส่ามล าดับสุดท้าย 
ได้แก่ จ.น่าน (กระซิบรักเสมอดาว) 
จ.สมุทรสงคราม (เมืองสายน้ าสามเวลา) 
จ.ราชบุรี (ชุมชนคนอาร์ต) (ร้อยละ 22.46
ร้อยละ 20.66 และร้อยละ 19.27 ตามล าดับ)

“

“
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ส่วนที่ 6 ผลส าเร็จทางอ้อมอื่นๆ รวมถึงปัญหาอุปสรรค 
และข้อเสนอแนะ (ต่อ)

ปัญหาอุปสรรค และข้อเสนอแนะ

ปัญหาที่เกิดขึ้นจากการด าเนินงานด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. (4 ล าดับแรก)

การท าโฆษณา
โฆษกพูดเร็วเกินไป/
โฆษณาถ่ายเร็วเกนิไป/
เนื้อหาสัน้ไป 

มีการเผยแพร่แหล่ง
ท่องเที่ยวน้อยเกนิไป  
ไม่ทัว่ถึง 

มีการประชาสัมพันธ์
ทางโทรทัศน์นอ้ยไป

สถานท่ีท่องเท่ียว
บางแห่งในโฆษณา
ไม่ระบุจังหวัด/ไม่ระบุ
สถานท่ีท่องเท่ียว
มีแต่รูปภาพ  
และเสียงเพลง

มีกลุ่มเป้าหมายในสัดส่วนที่ร้อยละ 15.44 แสดงความเห็นที่ควรน าไปพจิารณาปรับปรุง

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. โดยมีสาระที่น่าสนใจดังนี้
การท าโฆษณาโฆษกพูดเร็วเกินไป/โฆษณาถ่ายเร็วเกินไป/เนื้อหาสั้นไป (ร้อยละ 2.70)
มีการเผยแพร่แหล่งท่องเที่ยวน้อยเกินไปไม่ทั่วถึง (ร้อยละ 2.34)
มีการประชาสัมพันธ์ทางโทรทัศน์น้อยไป (ร้อยละ 2.10)
สถานที่ท่องเที่ยวบางแห่งในโฆษณาไม่ระบุจังหวัด/ไม่ระบุสถานที่ท่องเที่ยว มีแต่รูปภาพ                    
และเสียงเพลง (ร้อยละ 0.95)
แหล่งท่องเที่ยวในโฆษณาไม่ค่อยน่าสนใจ/ไมแ่ปลกใหม่/แหล่งท่องเที่ยวซ้ า (ร้อยละ 0.73)
โฆษณาไม่ตื่นเต้น/ไม่เร้าใจ/ไม่ดึงดูดใจ/จดจ าได้ยาก (ร้อยละ 0.73)
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ส่วนที่ 6 ผลส าเร็จทางอ้อมอื่นๆ รวมถึงปัญหาอุปสรรค 
และข้อเสนอแนะ (ต่อ)

ข้อเสนอแนะเพ่ือการพัฒนางานด้านการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ของ ททท.

ข้อเสนอแนะเพื่อการพัฒนางานด้านการโฆษณา/
ประชาสัมพันธ์ของ ททท. (4 ล าดับแรก)

การเพ่ิมการโฆษณาประชาสัมพันธผ์า่นช่องทาง
สื่อต่างๆ ใหม้ากขึ้น 

ข้อเสนอให้เพิ่มช่วงเวลา ความถ่ีในการโฆษณา
และประชาสัมพันธ์

ปรับปรุงเนื้อหาโฆษณา โดยเพิ่มความหลากหลาย
ของรูปแบบสถานที่ 

รูปแบบภาพยนตร์โฆษณาประชาสัมพันธ ์เช่น 
น าเสนอแนว สารคดีเชิงอนุรักษ์

ข้อเสนอแนะแรกเก่ียวกับการเพิ่มการ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านช่องทางสื่อ
ต่างๆ ให้มากขึ้น (ร้อยละ 24.40) 
กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ยังคงเสนอแนะให้เพ่ิม
การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ทางโทรทัศน์ให้
มากขึ้น ครอบคลุมมากขึ้น ทั้งทางช่องฟรีทีวี 
และช่องเคเบิ้ลต่าง ๆ ผสมผสานควบคู่ไปกับ
การประชาสัมพันธ์ ผ่านทางอินเตอร์เน็ต
เว็บไซต์ หรือสังคมออนไลน์ อย่างต่อเนื่อง 
รวมถึงเพ่ิมช่องทางการประชาสัมพันธ์ตาม
สถานที่อ่ืนๆ เช่น สถานศึกษา ห้างสรรพสินค้า 
และสถานที่ราชการ เป็นต้น

รองลงมาเป็นข้อเสนอแนะให้เพิ่มช่วงเวลา 
ความถี่ ในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
(ร้อยละ 21.35) โดยเฉพาะควรเพ่ิมเวลาการ
ออกอากาศโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ถี่ขึ้น และ
ต่อเนื่อง 

ข้อเสนอแนะให้ปรับปรุงเนื้อหาโฆษณา 
(ร้อยละ 20.40) โดยเพ่ิมความหลากหลาย
ของรูปแบบสถานที่  ระบุรายละเอียดของ
สถานที่ท่องเที่ยวให้มากขึ้น ภาพโฆษณาที่สื่อ
ออกมาควรเป็นภาพที่เป็นจริง เพ่ิมสถานที่เที่ยว
ที่แปลกใหม่ที่ยังไม่เคยเห็น กระจายไปตาม
จังหวัดต่างๆ ให้มากขึ้น 

ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับรูปแบบภาพยนตร์
โฆษณาประชาสัมพนัธ์ (ร้อยละ 6.69) เช่น 
น าเสนอแนวสารคดีเชิงอนุรักษ์ รูปแบบวิถีชีวิต
พ้ืนบ้าน แนววัฒนธรรม และประเพณี บางส่วน
ให้เพ่ิมแนวตลก หรือสนุกสนาน บ้างเสนอให้
ท าแบบละครหรือหนังสั้น บางส่วนก็อยากให้
ท าโฆษณาเป็นแนวผจญภัย/ดูน่าตื่นเต้น 
หรือท าโฆษณาแนวชีวิตจริง 

ข้อเสนอแนะต่อมาเก่ียวกับลักษณะพรีเซ็นเตอร์

ที่เหมาะสมกับงานโฆษณาประชาสัมพันธ์
การท่องเที่ยว (ร้อยละ 4.94) ว่าควรเลือก
บุคคลที่เป็นที่รู้จัก มีชื่อเสียง และน่าเชื่อถือ

ประเด็นสุดท้าย คือ ข้อเสนอแนะให้ ททท.
จัดโปรโมช่ันแพคเกจราคาประหยดั หรือ
จัดกิจกรรมการทอ่งเที่ยวที่น่าสนใจ 
(ร้อยละ 3.29) 



24| Executive Summary Report

ส่วนที่ 7 พฤติกรรมการท่องเที่ยวภายในประเทศของคน ไทย

ปี 2558
เปรียบเทียบเป้าหมายการเดินทางระหว่างข้ามภูมิภาคกับภายในภูมิภาค

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ฯ ในปี 2558 ของ ททท. ส่งผล

ท า ให้สัดส่วนการเดินทางข้ามภมูิภาคมีแนวโน้มเพิ่มข้ึน

เล็กน้อย เมื่อเปรียบเทียบกบัปีที่ผ่านมา

เป็นการเดินทางข้ามภูมิภาค 

เป็นการเดินทางภายในภูมิภาค 

ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว
(Action) ทัง้หมด 

เพราะรับทราบสื่อ ททท.
50.12 %

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ฯ ของ ททท. 
ส่งผลให้เกิดการเดินทางได้ ร้อยละ 50.12
เป็นการเดินทาง  ข้ามภูมิภาค ร้อยละ
35.24 การเดิ นทางภายในภูมิภาค
ร้อยละ 14.88 การโฆษณาประชาสัมพันธ์
ฯ ในปี 2558 ของ ททท. ส่งผลท าให้
สัดส่วนการเดินทางข้ามภมูิภาคมแีนวโน้ม
เพ่ิมขึ้นเล็กน้อยเมื่อเปรียบเทียบกับ                                           
ปีที่ผ่านมา

ได้แก่ ชลบุรี (ร้อยละ 16.51) ประจวบคีรีขันธ์ 
(ร้อยละ 10.97) ระยอง (ร้อยละ 10.16) 
เชียงใหม่ (ร้อยละ 9.36) กาญจนบุรี 
(ร้อยละ 6.48) ภูเก็ต (ร้อยละ 5.67) 
เลย (ร้อยละ 5.63) เพชรบุรี (ร้อยละ 5.42) 
เพชรบูรณ์ (ร้อยละ 5.38) และนครราชสีมา 
(ร้อยละ 5.21) จังหวัดที่มีสัดส่วนเพิ่มข้ึน
เมื่อเปรียบเทียบกับปีที่ผ่านมา ได้แก่ 
เชียงใหม่ ประจวบคีรีขันธ์ เพชรบุรี เลย ชลบุรี 
และภูเก็ต จังหวัดที่มีสัดส่วนลดลงเมื่อ
เปรียบเทียบกับปีที่ผา่นมา ได้แก่ กาญจนบุรี 
เพชรบูรณ์ นครราชสีมา และระยอง

10จังหวัดยอดนิยมในปีนี้ 
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ส่วนที่ 7 พฤติกรรมการท่องเที่ยวภายในประเทศของคนไทย

ปี 2558 (ต่อ)
วัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยวในปี 2558

วัตถุประสงค์
ในการเดินทาง
ท่องเที่ยว

ไปพักผ่อนกับ
ครอบครัว

ไปท่องเที่ยว
เพ่ือการเรียนรู้

ไปพักผ่อน
กับเพ่ือนๆ

ไปเพ่ือท าประโยชน์
ใหส้่วนรวม/สังคม

ไปกับที่ท างาน/
หน่วยงาน

วัตถุประสงค์ไปพักผ่อนกบัครอบครวั มีสัดส่วนที่สูงถึงร้อยละ 78.70 รองลงมาได้แก่ 
เดินทางไปท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู้ ร้อยละ 14.31 ตั้งใจไปพักผ่อนกับเพ่ือนๆ ร้อยละ 11.73 
และเดินทางท่องเที่ยวเพื่อท าประโยชน์ให้ส่วนรวม/สังคม ร้อยละ 4.11

รูปแบบการเดินทางโดยขับรถยนต์ไปกนัเอง ยังคงมีสัดส่วน
สูงที่สุด ร้อยละ 81.24 ลดลงไปเพียงเล็กน้อย เมื่อเปรียบเทียบ
กับปีที่ผ่านมา การเดินทางโดยเหมารถทัวร์ ไปเป็นกลุ่ม 
เป็นคณะ และการเดินทางโดยเคร่ืองบนิ มีสัดส่วนรองลงมา 
(ร้อยละ 10.20 และร้อยละ 6.39 ตามล าดับ) และมีแนวโน้ม
เพ่ิมข้ึน เมื่อเปรียบเทียบกับปีที่ผ่านมา

ไปกันเองโดยรถยนต์
เหมารถทัวร์ ไปเป็นคณะไม่มีไกด์ 

ไปกับคณะทัวรม์ีไกด์ ไปกันเองโดยรถประจ าทาง/รถทัวร์

รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว
ในปี 2558 เปรียบเทียบกับปี 2557
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ส่วนที่ 7 พฤติกรรมการท่องเที่ยวภายในประเทศของคนไทย

ปี 2558 (ต่อ)

จ านวนวันเดินทาง และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครัง้ต่อคน

ภาพรวมการท่องเที่ยวภายในประเทศของคนไทย 
ใช้เวลาเดินทางท่องเที่ยวเฉลี่ย 3.20 วัน  มีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน
กว่าปีที่ผ่านๆ มาอยู่เล็กน้อย 
มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคน เท่ากับ 4,483.76 บาท
ต่อคนต่อทริป ลดลงเล็กน้อยเมื่อเปรียบเทียบกับปีที่ผ่านมา 

ข้ามภูมิภาค

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทาง : บาท/คน/ทริป 

ภาพรวม

จ านวนวันเดินทางท่องเที่ยว (ต่อทริป)

ข้ามภูมิภาค

วัน

ภาพรวม

วัน

ภายในภูมิภาค

วัน

ภายในภูมิภาค
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ส่วนที่ 7 พฤติกรรมการท่องเที่ยวภายในประเทศของคน ไทย

ปี 2558 (ต่อ)

จังหวัดท่องเที่ยวที่เกิดความต้องการเดินทางในปี 2559
ภายหลังรับรู้งานโฆษณาประชาสัมพันธ์

> แนวโน้มพ้ืนที่ท่องเที่ยวเป้าหมายในปี 2559 ส่วนใหญ่เป็น
เป้าหมายนอกภูมิภาคของตน โดยเฉพาะเชียงใหม่ ภูเก็ต และกระบี่
> จังหวัดใหม่ๆที่ได้รับความสนใจ มี เ พ่ิมขึ้น และกระจายตัว
ครอบคลุมหลายภูมิภาค กว่าจังหวัดยอดนิยมเดิมๆ เช่น ระยอง 
น่าน ชุมพร เป็นต้น


