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 I 

1. บทน ำ 

กำรเปล่ียนแปลงพฤติกรรมกำรบริโภคส่ือ ไลฟ์สไตล์ ทัศนคติ และพฤติกรรมด้ำนอื่นๆ ของกลุ่มเป้ำหมำย

นักท่องเที่ยวชำวไทย ส่งผลให้ภำคอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวและบริกำรต้องปรับตัวอยู่ตลอดเวลำ โดยเฉพำะในมิติด้ำน

กำรส่ือสำรที่จ ำเปน็ต้องปรับตัวให้ทันต่อกำรเปล่ียนแปลง เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรและผลกระทบที่กระบวนกำรเหล่ำนี้

มีต่อผู้บริโภคและสังคม ประกอบกับงบประมำณที่มีจ ำกัด กำรวำงกลยุทธ์ที่มคีวำมคุม้คำ่ในกำรลงทนุจึงเปน็ส่วนส ำคญัใน

กำรด ำเนินงำนบนพื้นฐำนของกำรส่ือสำรอย่ำงชำญฉลำดให้สำมำรถสร้ำงกำรรับรู้ช้ินงำนที่ต้องกำรส่ือสำรส่งต่อถึง

กลุ่มเป้ำหมำย อีกทั้งยังต้องเตรียมรับมือกับสถำนกำรณ์วิกฤตที่อำจจะเกิดขึ้นได้ รวมทั้งกำรสอดรับกับแนวนโยบำยของ

รัฐบำลชุดปัจจุบันที่มุ่งส่งเสริมให้ภำคอุตสำหกรรมด้ำนกำรท่องเที่ยวเปน็ตัวขับเคล่ือนเศรษฐกิจ สังคม และส่ิงแวดล้อม 

กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ซ่ึงมีบทบำทส ำคัญในกำรขับเคล่ือนอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวในหลำยมิติ 

ส ำหรับมิติกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์และกำรส่ือสำรกำรตลำด ททท. ได้ใช้ช่องทำงกำรส่ือสำรผ่ำนส่ือโทรทัศน์ ส่ือวิทยุ 

ส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือกลำงแจ้ง และส่ือพิเศษอื่นๆ มำเป็นเคร่ืองมือขับเคล่ือนแคมเปญ และกิจกรรมกำรตลำดที่ ททท. ก ำหนด

ขึ้น รวมทั้งได้ขยำยช่องทำงที่ หลำกหลำยในกำรน ำเทคโนโลยี 

มำเป็นเคร่ืองมือในกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์และกำรส่ือสำร

กำรตลำดเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภำพและประสิทธิผล ภำยใต้แคมเปญ 

“ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่ เหมือนใคร” สร้ำงกำรรับรู้และ 

สร้ำงกระแสกำรเดินทำงท่องเที่ยวภำยในประเทศ เน้นควำมเปน็

ไทยและกำรท่องเที่ยวเช่ือมโยงเมืองหลักกับเมืองรอง ทั้งยัง

ส่งเสริมกำรท่องเที่ยวในวันธรรมดำ โดยมุ่งเน้นกำรได้รับ

ประโยชน์ของนักท่องเที่ ยวจำกกำรเรียนรู้ในกำรเดินทำง

ท่ อ ง เ ที่ ย ว แล ะกำ รแลก เ ป ล่ี ยน กับ ผู้ ร่ วม เ ดิ นทำง  เ ช่ น  

กำรท่องเที่ยวสำมำรถสร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีภำยในครอบครัวและคนรอบข้ำง หรือกำรได้รับควำมรู้และประสบกำรณ์ใหม่

จำกกำรเดินทำงท่องเที่ยว รวมถึงกำรปลูกจิตส ำนึกกำรมีส่วนร่วมในกำรพิทักษ์รักษำทรัพยำกรทำงกำรท่องเที่ยว  

วิถีชีวิตชุมชน และวัฒนธรรม โดยหวังว่ำกำรท่องเที่ยวจะสำมำรถปรับเปล่ียนทัศนคติและพฤติกรรมของกลุ่มเป้ำหมำย  

ทั้งยังสำมำรถสร้ำงคุณภำพชีวิตของคนไทยให้ดีขึ้น เป็นกำรสะท้อนกำรท ำงำนในหลำยมิติ และส่งผลต่อภำพลักษณ์ 

ททท. ซ่ึงเปน็องค์กรที่มีควำมรับผิดชอบต่อประเทศชำติและสังคม 

รำยงำนสรุปฉบับผู้บริหำร (Executive Summary Report) ฉบับนี้ ได้สรุปกำรประเมินผลกำรด ำเนินงำนโฆษณำ

ประชำสัมพันธ์และส่ือสำรกำรตลำดภำยใต้แคมเปญ “ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร” โดยน ำเสนอข้อมูลอยำ่งครอบคลุม

ตำมข้อก ำหนดตำมโครงกำรประเมินผลกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์และกำร ส่ือสำรกำรตลำดในประเทศของ ททท.  

ประจ ำปี 2559” อย่ำงครบถ้วนสมบูรณ์
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 II 

2. วตัถปุระสงคก์ำรประเมนิ 

 เพ่ือประเมินผลส ำเร็จของกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์และกำรส่ือสำรกำรตลำดในประเทศของ ททท.  ปี 2559 
2.1  เพ่ือวัดประสิทธิผลของกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์และกำรส่ือสำรกำรตลำดของ ททท. ต่อตัวช้ีวัด 

 อัตรำควำมต้องกำรเดินทำงท่องเที่ยวของคนไทยที่ รับส่ือ ททท. ภำยใต้แคมเปญ “ท่องเที่ยววิถีไทย  
 เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร”  

2.2  เพ่ือวัดประสิทธิผลของกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์และกำรส่ือสำรกำรตลำดของ ททท. กลยุทธ์ส่ือสำรเพ่ือสร้ำง
 ควำมรักและควำมภำคภูมิใจในควำมเปน็ไทย และส่งเสริมให้กำรท่องเที่ยวเปน็ส่วนหนึ่งของชีวิต 

2.3 เพ่ือทรำบข้อสังเกตและข้อเปรียบเทียบในควำมแตกต่ำงทุกกลุ่มเป้ำหมำยในเชิงลึก โดยใช้ข้อมูลอ้ำงอิงจำก
 หน่วยงำนที่เช่ือถือได้ 

2.4  เพ่ือทรำบข้อเสนอแนะกำรเพ่ิมประสิทธิภำพและประสิทธิผลกำรผลิตส่ือโฆษณำประชำสัมพันธ์และกำรวำง
 แผนกำรส่ือสำรกำรตลำด 

2.5  เ พ่ือทรำบประสิทธิผลกำรส่ือสำรกำรตลำดของ ททท. ที่ ส่งผลต่อด้ำนภำพลักษณ์องค์กร และ                  
 ด้ำนสังคม 
 
3. ขอบเขตกำรประเมนิ 

3.1  ประเมินผลเพ่ือวัดประสิทธิภำพและประสิทธิผลของกำรส่ือสำรกำรตลำดของ ททท. ในกำรรับรู้ 
 ทุกกลุ่มเป้ำหมำยจำกควำมส ำเร็จของกำรรับรู้แคมเปญ “ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร” ผ่ำนทุกช่องทำง 

 -  ประเมินควำมพึงพอใจและไม่พึงพอใจในกำรรับรู้ส่ือโฆษณำประชำสัมพันธ์ของ ททท. 

3.2 เพ่ือทรำบข้อสังเกตและข้อเปรียบเทียบกำรรับรู้ทุกกลุ่มเป้ำหมำย จำกกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์และกำรส่ือสำร
 กำรตลำดในภำพรวม โดยพิจำรณำจำกกำรรับรู้และกำรเข้ำถึงของกำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนทุกช่องทำง 

3.3  วิเครำะห์ควำมส ำเร็จของกำรส่ือสำรกำรตลำดในประเทศ ภำยใต้กลยุทธ์ “ส่ือสำรเพ่ือสร้ำงควำมรักและควำม
 ภำคภูมิใจในควำมเป็นไทย” และกำรรับรู้แคมเปญ “ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร” โดยจะต้องวิเครำะห์
 ผลที่เกิดขึ้นจำกกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์และกำรส่ือสำรกำรตลำดในภำพรวม 

3.4  ประเมินควำมคุ้มค่ำของงบประมำณจำกกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์และกำรส่ือสำรกำรตลำดทั้งด้ำนกำรเงินและ
 ไม่ใช่กำรเงิน เช่น ด้ำนกำรเงินคือมีควำมคุ้มค่ำกับงบประมำณมำกน้อยเพียงไร ด้ำนที่ไม่ใช่กำรเงินคือ
 ประโยชน์จำกกำรเดินทำงท่องเที่ยว ส่งผลให้เกิดกำรควำมสัมพันธ์อันดีกับเพ่ือนร่วมทำง ได้รับควำมรู้และ
 ประสบกำรณ์ ต้องกำรมีส่วนร่วมในกำรอนุรักษ์ทรัพยำกรทำงกำรท่องเที่ยว วิถีชีวิต วัฒนธรรม เปน็ต้น 

 3.4.1 ประเมินกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์และกำรส่ือสำรกำรตลำด ที่สำมำรถส่งผลต่อกำรรับรู้ภำพลักษณ์ 
 องค์กร เช่น มีบทบำทส ำคัญในกำรขับเคล่ือนอุตสำหกรรมท่องเที่ยว มีควำมเปน็มืออำชีพ และเปน็องค์กรที่มี
 ควำมรับผิดชอบต่อประเทศชำติและสังคม 

 3.4.2 ประเมินกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์และกำรส่ือสำรกำรตลำดที่สำมำรถส่งผลต่อสังคม ในกำรส่งเสริมให้
 คนไทยมีคุณภำพชีวิตดีขึ้น เช่น กำรเดินทำงท่องเที่ยวมีส่วนช่วยส่งเสริมให้ครอบครัวมีควำมผูกพันกัน 
 มำกขึ้น ช่วยให้เกิดกำรเรียนรู้วิถีชีวิตและวัฒนธรรม  

3.5  ข้ อ เสนอแนะในกำรเ พ่ิมประสิทธิ ภำพและประสิทธิผลกำรผลิตส่ือโฆษณำประชำ สัมพันธ์ และ 
 กำรส่ือสำรกำรตลำดในปี 2560 

3.6  วิเครำะห์เปรียบเทียบผลกำรประเมินกับปีที่ผ่ำนมำ (ย้อนหลัง 3 ปี) และข้อเสนอแนะในอนำคต  
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4. ผลกำรด ำเนนิงำนของกำรวจิยัภำคสนำม  

 ผลกำรส ำรวจและเก็บข้อมูลภำคสนำมส ำเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี สำมำรถจัดเก็บข้อมูลจำกหน่วยตัวอย่ำงได้

ครบถ้วนสมบูรณ์ โดยมีหน่วยตัวอย่ำงที่ผ่ำนกำรตรวจสอบคุณภำพข้อมูลแล้วทั้งส้ิน 4,222 รำยจำกเป้ำหมำยที่ก ำหนดไว้ 

4,200 รำย สำมำรถจ ำแนกจ ำนวนหน่วยตัวอย่ำงที่เก็บข้อมูลได้ในแต่ละพ้ืนที่ ดังนี้ 

ภำค พืน้ที่ด ำเนนิกำรเกบ็ขอ้มูล 

เป้ำหมำยหนว่ย

ตวัอยำ่งที่ก ำหนด 

(รำย) 

จ ำนวนหนว่ย 

ตวัอยำ่งที่เกบ็ไดจ้รงิ 

(รำย) 

กรุงเทพฯและปริมณฑล (กรุงเทพฯ สมุทรปรำกำร นนทบุรี ปทุมธำนี)  600  613 

ภำคเหนือ  หลัก: เชียงใหม่  400 400 

รอง: พิษณุโลก  200 200 

ภำคตะวันออกเฉียงเหนือ(ตอนบน)  หลัก: อุดรธำนี  400 400 

รอง: นครพนม  200 200 

ภำคตะวันออกเฉียงเหนือ(ตอนล่ำง)  หลัก: นครรำชสีมำ  400 400 

รอง: อุบลรำชธำนี  200 200 

ภำคกลำง  หลัก: พระนครศรีอยุธยำ  400 402 

รอง: เพชรบุรี  200 206 

ภำคตะวันออก  หลัก: ชลบุรี  400 401 

รอง: ระยอง   200 200 

ภำคใต้  หลัก: สงขลำ  400 400 

รอง: สุรำษฎร์ธำนี  200 200 

รวม 4,200  4,222 

ตำรำงท่ี 1.1 ผลกำรด ำเนินงำนของกำรวจิัยภำคสนำม 

หมำยเหตุ: เน่ืองจำกมีกำรคัดกรองหน่วยตัวอย่ำงเพ่ือวิเครำะห์จ ำแนกตำมระดับเศรษฐฐำนะ จึงใช้หน่วยตัวอย่ำงในกำรวิเครำะห์จริง 4,193 รำย 

 

5. สรุปกำรสมัภำษณเ์ชิงลกึ 

 กำรสัมภำษณ์เชิงลึกเพ่ือให้ได้ข้อมูลประกอบกำรวิเครำะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของกำรโฆษณำ

ประชำสัมพันธ์และสื่อสำรกำรตลำดในประเทศของ ททท. สำมำรถด ำเนินกำรได้ครบถ้วนสมบูรณ์จ ำนวน  

32 รำย  
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6. สรุปผลกำรประเมนิตวัช้ีวดัที่เกี่ยวขอ้งกบัดำ้นสื่อสำรกำรตลำดของ ททท. ประจ ำปี 2559 

หน่วย : ร้อยละ 

ตัวช้ีวัด 
เกณฑ์การประเมิน  

ปี 2559 

เปรียบเทียบการประเมิน (ร้อยละ) 
ผลการประเมิน 

ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 

1. อัตราการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของคนไทย 80 98.71 98.23 97.86 98.17 ผ่านเกณฑ์ 

2. อัตราความต้องการเดินทางท่องเท่ียวของคนไทยจากการรับสื่อ 88 67.72 76.10 80.90 81.48 ไม่ผ่านเกณฑ์ 

3. อัตราการรับรู้เกี่ยวกับวิถีไทยจากการรับสื่อของ ททท.  60 - - - 66.07 ผ่านเกณฑ์ 

4. อัตราความเข้าในในสาร (Key Message) ท่ีสร้างความรู้สึกหลงรัก
 ความเป็นไทย 

60 - - - 83.48 ผ่านเกณฑ์ 

5. อัตราการรับรู้คุณค่าความสุขท่ีเกิดจากความรักและความภาคภูมิใจ
 ในความเป็นไทยผ่านการสื่อสารของ ททท.  

65 - - - 80.31 ผ่านเกณฑ์ 

6. อัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่นของแต่ละภูมิภาค*       

 6.1 ภาคเหนือ - เหนือฝันล้านแรงบันดาลใจ 40 55.32 70.59 74.33 31.31 ไม่ผ่านเกณฑ์ 

 6.2 ภาคอีสาน - อีสานแซ่บนัว 40 60.48 67.91 71.30 68.82 ผ่านเกณฑ์ 

 6.3 ภาคกลาง - สุขกลางใจใกล้แค่เอ้ือม   40 44.61 50.42 55.58 46.80 ผ่านเกณฑ์ 

 6.4 ภาคตะวันออก – สีสันตะวันออก 40 51.10 49.39 55.51 75.08 ผ่านเกณฑ์ 

 6.5 ภาคใต้ - ปักษ์ใต้…ปักหมุดหยุดเวลา 40 59.83 66.37 70.50 32.83 ไม่ผ่านเกณฑ์ 

7. ระดับความผูกพันในครอบครัวจากการเดินทางท่องเท่ียว เก็บเป็นฐานข้อมูล 96.64 83.69 96.10 89.55 - 

8. ระดับการเรียนรู้จากประสบการณ์ท่องเท่ียว เก็บเป็นฐานข้อมูล 95.99 80.96 91.61 88.45 - 

9. ระดับความต้องการมีส่วนร่วมในการรักษาสังคมและสิ่งแวดล้อม เก็บเป็นฐานข้อมูล 95.61 81.95 92.48 86.43 - 

10. ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวไทยต่อข้อมูลสารสนเทศของ ททท. เก็บเป็นฐานข้อมูล 97.33 96.59 97.86 90.98 - 

11. ความไม่พึงพอใจของนักท่องเท่ียวไทยต่อข้อมูลสารสนเทศของ ททท. เก็บเป็นฐานข้อมูล 0.26 0.42 0.02 2.70 - 

12. ความภักดีของนักท่องเท่ียวไทยต่อการเลือกใช้ข้อมูลสารสนเทศ 
 ของ ททท. 

เก็บเป็นฐานข้อมูล - - - 65.54 - 

หมายเหตุ * ภาพลักษณ์ภาคตะวันออก “สีสันตะวันออก” เป็นภาพลักษณ์ท่ีใช้ต่อเน่ืองมาตัง้แต่ปี 2556 จนถึงปี 2559 ส่วนภาพลักษณ์ภูมิภาคอ่ืนๆ นัน้ เริ่มใช้ครัง้แรกในปี 2559 
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หน้า

ประสิทธิภาพในการสร้างการจดจ า

จนเอ่ยได้เอง ของงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และ
การสื่อสารการตลาดใดๆ ของ ททท. ในภาพรวม
ทั้งประเทศของปี 2559 เท่ากับ
ร้อยละ 63.64
กลุ่มเป้าหมายในภาคกลาง และเขตกรุงเทพฯ 

และปริมณฑล สามารถจดจ าสาระชิ้นงานโฆษณา 
ของ ททท. ในปีนี้ได้มากท่ีสุด (ร้อยละ 87.83 และ
ร้อยละ 84.06 ตามล าดับ) ส่วนกลุ่มเป้าหมายใน
ภาคเหนือ และภาคตะวันออก พบว่ามีสัดส่วน
รองลงไป (ร้อยละ 62.13 และร้อยละ 60.65
ตามล าดับ) ขณะที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

ประสิทธิภาพในการสร้างการจดจ า

จนเอ่ยได้เองในปี 2559 (ร้อยละ 63.64) 

แนวโน้มอยู่ในทิศทางที่เป็นบวก และ

อยู่ ใ น เ กณฑ์ที่ สู ง ขึ้ น ห าก พิจ า รณา

เปรียบเทียบกับประสิทธิภาพการสร้าง

การจดจ าในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา 

1.1 การสร้างการจดจ าจนเอ่ยได้เอง (% Unprompted)

รวม ทัง้หมด
กรุงเทพฯ 

และปริมณฑล

ภาคกลาง

ภาคเหนือ

ภาคตะวันออก
เฉียงเหนือ

ภาคตะวันออก

ภาคใต้

สัดส่วนการจดจ าโดยการเอ่ยเองในภาพรวม 
และเปรียบเทียบระหว่างภูมิภาค ปี 2559

ประสิทธิภาพ: การรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดภายในประเทศของ ททท. 

ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559

การ "จดจ าโดยการเอ่ยเอง" 
ถึงช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. 

อย่างถูกต้องระหว่างปี 2556-2559

บทที่ 1

และภาคใต้ มีสัดส่วนผู้จดจ าได้น้อยที่สุด (ร้อยละ 38.62 และร้อยละ 21.65 ตามล าดับ)

1
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หน้า

ปี 2559 การเข้าถึง (% Reach) งานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ 
ททท. ในทุกรูปแบบ และทุกช่องทางสื่อยังคง
อยู่ในเกณฑ์ท่ีสูง โดยมีอัตราการเข้าถึงเท่ากับ
ร้อยละ 98.17 เพ่ิมข้ึนจากปี 2558 แต่ยังอยู่
ในระดับท่ีต่ ากว่าปี 2556-2557 อยู่เล็กน้อย

ช่องทางสื่อหลักที่สามารถสร้างการเข้าถึง 
โ ฆษณาประช าสั ม พัน ธ์ ของ  ททท .  ได้ แ ก่ 
สื่อโทรทัศน์ ทั้งการจดจ าผ่านชิ้นงานภาพยนตร์ 
ช่วงโฆษณา และ Tie- in ในรายการโทรทัศน์ 
(ร้อยละ 96.53) รองลงมาเป็นสื่อจากป้ายโฆษณา
ขนาดใหญ่ (ร้อยละ 26.00) และการสื่อสารผ่าน
สื่อดิจิตอล เช่น เฟซบุ๊ก (ร้อยละ 22.26) เว็บไซต์
ต่างๆ (ร้อยละ 21.69) และไลน์ (ร้อยละ 21.28)

ช่องทางสื่อที่มีอัตราการเข้าถึงเพิ่มข้ึนจาก
ปี 2558 ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ (ร้อยละ 96.53 เพิ่มขึ้น
ร้อยละ 3.95) งานเทศกาล/งานประเพณีต่างๆ 
(ร้อยละ 22.21 เพิ่มขึ้นร้อยละ 2.38) และเว็บไซต์
ต่าง ๆ (ยกเว้นเว็บไซต์ ททท.) (ร้อยละ 21.69
เพิ่มขึ้นร้อยละ 8.50)

ขณะที่ ช่องทางสื่อที่มีอัตราการเข้าถึงลดลง
ได้แก่ สื่อกลางแจ้ง (ร้อยละ 26.00 ลดลงร้อยละ 
5.06)

อัตราการเข้าถึง (% Reach) 
ผ่านช่องทางส่ือประเภทต่างๆ

อัตราการเข้าถึง (% Reach) 
(เอ่ยเอง+ช่วยจ าด้วยภาพ)

ปี 2556 ปี 2557     ปี 2558     ปี 2559

1.2 ประสิทธิภาพของการสื่อสารและช่องทางสื่อ

โทรทัศน์

+3.95%

เฟซบุ๊ก

งานเทศกาล/
งานประเพณีต่างๆ

เว็บไซต์ต่างๆ

(เปรียบเทียบกับข้อมูลของปีท่ีผ่านมา)

ส่ือกลางแจ้ง

-5.06%

ไลน์ 

หนังสือพิมพ์

-0.27%

ยูทูป

นิตยสาร

วิทยุ

+2.38%

+8.50%

+2.47%

+2.60%

ส าหรับสื่อดิจิตอลประเภทสื่อสังคมออนไลน์ 
ซึ่งได้มีการเก็บข้อมูลแบบแยกรายละเอียดในปีนี้เป็น
ปีแรก พบว่าเฟซบุ๊ก ไลน์ และยูทูป มีสัดส่วนการ
เข้าถึงอย่างน่าสนใจ (ร้อยละ 22.26 ร้อยละ 21.28 และ
ร้อยละ 14.55 ตามล าดับ) 

หมายเหตุ: สื่อดิจิตอลประเภทสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่  เฟสบุ๊ก 
ยูทูป ไลน์ อินสตราแกรม เว็บบล็อก และทวิตเตอร์ มีการ
เก็บข้อมูลแบบจ าแนกรายละเอียดช่องทางสื่อแต่ละประเภท
เป็นครั้งแรกในปี 2559 จึงไม่ได้แสดงผลต่างระหว่างปี

แยกเก็บข้อมูล
เป็นปีแรก

แยกเก็บข้อมูล
เป็นปีแรก

แยกเก็บข้อมูล
เป็นปีแรก
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การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท .  ในปี 2559
สามารถเข้าถึงประชากรชาวไทยอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 
ที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาล ได้เท่ากับ 21,888,237 ราย 

โดยส่วนใหญ่อยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล

3,081,028

7,407,572 คน
กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล

ภาคกลาง

ภาคตะวันออก

ภาคใต้

ภาคตะวันออก
เฉียงเหนือภาคเหนือคน

จ านวนผู้รับข่าวสาร

คน

2,410,223 คน

2,565,419 คน

1,941,336 คน

4,472,319 คน

จ านวนครัง้รวมในการเข้าถึง
(Gross Rating Point – GRP)

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ในช่องทางใดๆ ของ ททท. 
สามารถน าข่าวสารด้านการเดินทางท่องเที่ยวไปถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ถึง 238.29 ล้านครั้ง เพ่ิมขึ้นจาก
ปีที่ผ่านมา 146.89 ล้านครั้ง หรือร้อยละ 62.22 

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 ปีข้ึนไป ท่ีอาศัยในเขตเทศบาล)

1.3 ประมาณการจ านวนประชากรที่สามารถเข้าถึงงานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์และการส่ือสารการตลาดของ ททท. ในปีนี้

ภาคกลาง

ภาคเหนือ

ภาคตะวันออก
เฉียงเหนือ

ภาคตะวันออก

ภาคใต้
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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

ประสิทธิภาพการรับรู้หรือการจดจ า

สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ใดๆ ของ 

ททท. โดยการเอ่ยเองผ่านการสื่อสาร

ทุกช่องทาง มีแนวโน้มในทิศทางที่ดีขึ้น 

รวมถึงงานโฆษณาของ ททท. ในปีอ่ืนๆ 

ก็มีผู้เอ่ยถึงในปีนี้มากข้ึนเช่นกัน

สัดส่วนการจดจ าโดยการ “เอ่ยเอง” 
ถึงงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ปี 2558 - 2559

ส าหรับชิ้นงานเก่าๆ ของ ททท. ที่ยังมีผู้ระลึกถึงได้

เช่น อเมซิ่ง ไทยแลนด์ อันซีน ไทยแลนด์ โครงการ

ปีท่องเที่ยววิถีไทย : ชุดวิถีความสุข และเที่ยวไทย

ครึกครื้น เศรษฐกิจไทยคึกคัก เป็นต้น

1.4 ประสิทธิภาพ: การรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดภายในประเทศของ ททท. 

ปี 2559

ปี 2558

งานโฆษณาฯ ททท. 
ในช่วงปีเป้าหมายการประเมิน

งานโฆษณาของเอกชน

งานโฆษณาฯ ททท. ของปีอื่นๆ

งานโฆษณา หน่วยงานอื่น 
เช่น จังหวัด อบต.

ภาพจากรายการโทรทัศน์
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> ผ ล ส า เ ร็ จ ใ น ก า ร ก ร ะ ตุ้ น ใ ห้ เ กิ ด 
“ความต้องการ” เดินทางท่องเที่ยวในปีนี้
เท่ากับร้อยละ 81.48 สูงขึ้นกว่าปีที่ผ่านๆ มา
> ความต้ อ งการ เดิ นทา งท่ อ ง เที่ ย ว มี
ค ว า มสั ม พั น ธ์ กั บ ผ ลจ ากก า ร โ ฆ ษณ า
ประชาสัมพันธ์ฯ ของ ททท. 

> ผลส าเร็จในการกระตุ้น “การเดินทางท่องเที่ยวจริง” (Action)
เท่ากับร้อยละ 50.35 สูงขึ้นอย่างต่อเนื่องจากปีที่ผ่านมา
> การเดินทางท่องเที่ยวจริง มีความสัมพันธ์กับอัตราการเติบโตของ
ผลิตภัณฑ์มวลรวมประชาชาติ (%Growth GDP) โดยอัตราการ
สร้างการจดจ าจนเอ่ยได้เองของชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของ ททท. เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเดินทางอยู่บ้าง แต่ไม่มากนัก

สัดส่วนการท าให้เกิดการเดินทางจริง เปรียบเทียบกบัปีที่ผ่านๆมา

สัดส่วนการท าให้เกิดการเดินทางได้จริง (Action) 
เปรียบเทียบกับปีที่ผา่นๆ มา

1.5 ประสิทธิผล: ผลส าเร็จตามล าดับกรอบ AIDA

ผลส าเร็จตามล าดับกรอบ AIDA

การรับรู้

ความสนใจ

ความต้องการ

การเดินทาง

Action

Desire

Interest

Attention

(11,020,727 คน)

(ล้านคน) 

(17,834,536 คน)

(18,169,426 คน)

(21,888,237 คน)

ถึงแม้ว่าความต้องการเดินทางท่องเที่ยว
จะไม่ได้มีความสัมพันธ์โดยตรงกับผลจากการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ของ ททท. แต่หากช้ินงานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ของ ททท. สามารถสร้างการจดจ า
จนเอ่ยได้เองสูงเท่าใด ก็มีแนวโน้มสร้างให้เกิด “ความ
ต้องการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ” ของ
คนไทยสูงขึ้นอยู่บ้าง ท าให้เกิดผลส าเร็จในการกระตุ้น 
“การเดินทางท่องเที่ยวจริง”

สัดส่วนความต้องการเดินทางท่องเที่ยว  (Desire)

5



รายงานสรุปฉบบัผูบ้รหิาร: โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าปี 2559

หน้ารายงานสรุปฉบบัผูบ้รหิาร: โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าปี 2559

หน้า

“ท่องเที่ยววิถีไทย 

เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร”

น าเสนอเพ่ือสร้างความรัก
และความภาคภูมิใจในความ
เป็นไทย และสร้างกระแสให้
คนไทยออกเดินทางท่องเที่ยว
จากความหลงรักและภาคภูมิใจ
ในความเป็นไทย

2.1 แนวคิด (Concept) และเนื้อหาของภาพยนตร์
โฆษณาท่ีเก่ียวข้องกับการประเมิน

น าเสนอภาพสถานที่ท่องเที่ยว
ประกอบกับเรื่องราววิถีชีวิตของ
ชาวบ้านในท้องถิ่นต่างๆ ที่บอก
เล่าจนเกิดเป็นความเชื่อ และเป็น
ต านานที่สืบสานกันมา

“เขาเล่าว่า”

“วันธรรมดาน่าเที่ยว” 
ชุด “นิราศ”

น าเสนอต่อเนื่องจากปี 2558 แนวคิด
ของโฆษณา คือ ในช่วงวันหยุดนักท่องเที่ยว
จะเดินทางท่องเที่ยวกันมาก ท าให้ต้อง
เร่งรีบในการเที่ยวชมสิ่งต่างๆ จึงส่งเสริมให้
ท่องเที่ยวในวันธรรมดา

น าเสนอเพ่ือตอกย้ าจุดขาย
ของสถานท่ีท่องเท่ียวในเมืองรอง
ด้วยการต่อยอดและพัฒนาจาก
โครงการ “เมืองต้องห้ามพลาด”

“เล่าเร่ือง
เมืองต้องห้ามพลาดพลัส”

สร้างการรับรู้นิยามใหม่ทางการ
ท่องเที่ยวของทั้ง 5 ภูมิภาค โดย
ให้การท่องเที่ยวมีส่วนร่วมกับ
ทุ กอารมณ์  ห รื อ เหตุ การณ์ที่
เกิดข้ึนกับชีวิต

“VP 5 ภูมิภาค” 

ผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด
ของ ททท. ภาพรวม ภายใต้กลยุทธ์สร้างกระแสการรับรู ้
แคมเปญ ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร

บทที่ 2
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ภาพยนตร์โฆษณาแคมเปญชุด “ท่องเที่ยววิถีไทย 
เกไ๋กไ๋ม่เหมือนใคร” สามารถเข้าถึงและสร้างการรับรู้
ให้หน่วยตัวอย่างจดจ าโดยการเอ่ยเรื่องราวได้เอง 
ในสัดส่วนร้อยละ 12.23 ขณะที่ภาพยนตร์โฆษณา
โครงการชุด “รวมใจเที่ยวไทย” น าแสดงโดยคุณแจ๊ส 
ชวนชื่น สร้างการจดจ าจนเอ่ยได้เองในสัดส่วนสูงที่สุด
เท่ากับร้อยละ 16.07

2.2 ชุดงานโฆษณาท่ีสามารถสร้างการจดจ าจนเอ่ยได้เอง

การจดจ าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. 
โดยการเอ่ยเอง จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมาย

การจดจ าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. 
จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายที่เอ่ยเอง พบว่าภาพยนตร์
โฆษณาชุดรวมใจเที่ยวไทย สร้างการจดจ าให้
กลุ่ ม  Women มากที่ สุ ด  ( ร้ อยละ 20 .66 )  ชุ ด
ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร สร้างการจดจ า
ให้ กลุ่ ม  Gen-Y และ  Women ได้ ใ กล้ เ คี ย งกั น 
(ร้อยละ 13.77 และร้อยละ 11.74 ตามล าดับ) 
ขณะที่ชุดเขาเล่าว่าสามารถสร้างการจดจ าได้ดี
ในกลุ่ม Woman และ Gen-Y (ร้อยละ 7.04 และ
ร้อยละ 5.51 ตามล าดับ) มากกว่ากลุ่ม Silver Age

16.07%รวมใจเที่ยวไทย 

ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร 12.23%

เมืองต้องห้ามพลาดพลัส 3.85%

เขาเล่าว่า 3.69%

เที่ยวไทย 5 ภูมิภาค 3.49%

สัดส่วนการจดจ าโดยการเอ่ยเองถึงเรื่องราว
ในชุดภาพยนตร์โฆษณาต่าง ๆ

17.58 
13.77 

5.51 
10.10 

7.07 
2.02 

20.66 

11.74 
7.04 

(ร้อยละ)
Gen-Y Silver Age Women

รวมใจเท่ียวไทย ท่องเท่ียววิถีไทย 
เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร

เขาเล่าว่า

2.3 การจดจ าส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. โดยการเอ่ยเอง
จ าแนกตามระดับเศรษฐฐานะ

การจดจ าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. 
ในระดับที่สามารถเอ่ยเองได้มีความแตกต่างกันใน
แต่ละกลุ่มเศรษฐฐานะ โดยชุดรวมใจเที่ยวไทย 
สร้างการจดจ าได้ดีในทุกกลุ่มเศรษฐฐานะ A/B D/E 
และ C+/C- (ร้อยละ 18.43 ร้อยละ 18.35 และ
ร้อยละ 15.66 ตามล าดับ) ขณะที่ชุดท่องเที่ยว
วิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร สร้างการจดจ าได้ดีให้แก่
กลุ่ม C+/C- (ร้อยละ 13.93) ทั้ งนี้  ภาพยนตร์
โฆษณาชุด เขาเล่าว่าสร้างการจดจ าให้แก่กลุ่ม
เศรษฐฐานะ A/B (ร้อยละ 5.71) มากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ

การจดจ าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. 
โดยการเอ่ยเอง จ าแนกตามระดับเศรษฐฐานะ

A/B C+/C- D/E

ท่องเท่ียววิถีไทย 
เกไ๋กไ๋ม่เหมือนใคร 11.26 13.93 10.25

เมืองต้องห้ามพลัส 4.89 3.91 3.67

เท่ียวไทย 5 ภูมิภาค 3.75 3.22 3.90

เขาเล่าว่า 5.71 3.86 2.56

รวมใจเท่ียวไทย 18.43 15.66 18.35
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2.4 เน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาท่ีจดจ าได้โดยการเอ่ยเอง แต่ละชุด

“ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร”  

ประโยคค าพูด แนะน า เชิญชวนท่องเท่ียว
ประเทศไทย เช่น เท่ียวแบบวิถีไทย 41.60%

วันธรรมดาน่าเที่ยว” ชุด “นิราศ”

ประโยคค าพูด เชิญชวนเท่ียววันธรรมดาราคา
ประหยัด เช่น วันจันทร์-พฤหัสบดี 31.45%

“เมืองต้องห้ามพลาดพลัส”

แนะน าสถานท่ีท่องเท่ียวในเมืองต้องห้าม
พลาดในประเทศไทย/แนะน าจังหวัด36.58%

“เขาเล่าว่า”

พรีเซน็เตอร์ ซันน่ีไปเท่ียว เช่น 
หาดชมดาว เมืองลับแล ป่าสีทอง

50.91%

“VP 5 ภูมิภาค”

ผู้หญิงลาพักร้อนไปเท่ียว 5 ภาค 
ผู้หญิงอกหักไปเท่ียว เช่น ภาคกลาง

65.96%

“รวมใจเที่ยวไทย”

แจ๊ส ชวนช่ืน ไปเท่ียว เช่น น่ังเรือไปเท่ียว
เกาะ ทะเล กระโดดลงทะเล45.40%

เนื้อหาการจดจ าได้โดยการเอ่ยเอง 
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2.5 การจดจ ารวมของภาพยนตร์โฆษณาแต่ละชุด 
(รวมกลุ่มช่วยจ าด้วยภาพ)

98.17

66.07 
56.58 

15.81 13.27 12.70 10.62
18.58

(ร้อยละ)

ภาพยนตร์โฆษณาชุดหลักๆ ที่

สามารถสร้างการจดจ าได้มาก
ที่ สุด คือ ชุด “ท่อง เที่ ย ว วิ ถี ไทย 
เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร” (ร้อยละ 66.07) 
“รวมใจเที่ยวไทย” (ร้อยละ 56.58) และ
“วันธรรมดาน่าเที่ยว” (ร้อยละ 15.81) 

แคมเปญหลักในปีนี้ประกอบด้วยภาพยนตร์
โ ฆ ษ ณ า ห ล า ย ชุ ด  “ ท่ อ ง เ ที่ ย ว วิ ถี ไ ท ย  เ ก๋ ไ ก๋
ไม่เหมือนใคร” โครงการ “เมืองต้องห้ามพลาดพลัส” 
“วันธรรมดาน่ า เที่ ยว” “ เขาเล่ าว่ า” “ เทศกาล
เที่ยวเมืองไทย ปี  2559” “กอดเมืองไทยให้ ฟิน” 
“รวมใจเที่ยวไทย” และภาพยนตร์โฆษณาโครงการอ่ืนๆ

หากพิจารณาภาพรวมการรับรู้แคมเปญ ร้อยละ 
98.17 พบว่าเป็นการจดจ าในระดับที่สามารถเอ่ยเองได้
ร้อยละ 63.64 และช่วยจ าด้วยภาพร้อยละ 34.53

สัดส่วนการจดจ าภาพยนตร์โฆษณาภายใต้แคมเปญหลักในภาพรวม

ความพึงพอใจในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของททท.ในโครงการ/แคมเปญ 
(ส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่รับรู้ในโครงการนัน้ๆ)
สัดส่วนหน่วยตัวอย่างท่ีเกิดความพึงพอใจ %Top 2 Box (ร้อยละ)

ความพึงพอใจต่อภาพยนตร์โฆษณาชุด 
“วั นธ รรมดาน่ า เที่ ย ว ”  มีคะแนน
ความพึงพอใจมากที่สุด ร้อยละ 93.17 
รองลงมาได้แก่ ชุด “รวมใจเที่ยวไทย” 
และ “VP 5 ภูมิภาค” (เท่ากับร้อยละ 
92.62 และร้อยละ 92.21 ตามล าดับ)

ท่องเท่ียว
วิถีไทย เกไก๋
ไม่เหมือนใคร

ภาพรวม รวมใจ
เท่ียวไทย

วันธรรมดา
น่าเท่ียว

เมือง
ต้องห้าม
พลาดพลัส

VP 5 
ภูมิภาค

เขาเล่าวา่ โฆษณา 
ททท. ชุด
อ่ืนๆ ในปีน้ี

รวมรับรู้
แคมเปญ 98.17%

สัดส่วนการจดจ ารวมของภาพยนตร์โฆษณาแต่ละชุด

วันธรรมดาน่าเที่ยว 93.17%
รวมใจเที่ยวไทย 92.62%
VP 5 ภูมิภาค 92.21%
ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร 90.60%
เขาเล่าว่า 89.65%
กอดเมืองไทยให้ฟิน 89.60%
เมืองต้องห้ามพลาดพลัส 89.08%
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2.6 เปรียบเทียบสัดส่วนความพึงพอใจงานโฆษณาในภาพรวมของ
ปี 2559 กับปีท่ีผ่านมา 

97.33 96.59 97.86
90.98 

ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559

(ร้อยละ) %Top2Box ความพึงพอใจในภาพรวมเกี่ยวกับ
เนื้อหาการท่องเที่ยวที่ ททท. ได้โฆษณา
ประชาสัมพันธ์ในปีนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
มีความพึงพอใจถึงพึงพอใจมาก (%Top2Box) 
ร้อยละ 90.98 มีสัดส่วนลดลงเมื่อเปรียบเทียบกับ
ปีที่ผ่านมาเล็กน้อย

2.7 ช่องทางส่ือประเภทส่ือต่าง ๆ ท่ีท าให้เคยเห็นงานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ของ ททท. 

ร า ย ก า ร โ ท ร ทั ศ น์ ที่
ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง เ ห็ น ง า น โ ฆ ษ ณ า
ประชาสัมพันธ์ของ ททท. เรียงล าดับ
ตามความนิ ยม  ได้ แ ก่  ร ายกา ร
ประเด็นเด็ดเจ็ดสี ทุ่งแสงตะวัน และ
เที่ยวทั่วไทย

สื่อกลางแจ้ง หรือจอ LED 
ที่ ท า ให้ กลุ่ มตั วอย่ า ง เห็ น ง าน
โฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท.
มากที่สุด ได้แก่ ป้ายจอ LED หน้า
ศูนย์ การค้า ในกรุ ง เทพฯ และ
ปริมณฑล รองลงมา คือ ป้ายจอ 
LED หน้าศูนย์การค้าในภูมิภาคอ่ืน 
และป้ายโฆษณาข้างทาง

42.06%

รายการประเด็น
เด็ดเจ็ดสี

รายการ
เท่ียวท่ัวไทย 

รายการทุ่งแสง
ตะวัน 

34.53% 34.29%

ป้ายจอ LED หน้าศูนย์การค้าใน

กรุงเทพฯ และปริมณฑล

ป้ายจอ LED หน้าศูนย์การค้าใน

ภูมิภาคอื่นๆ

ป้ายโฆษณาข้างทาง

ป้ายโฆษณากลางแจ้ง บริเวณ

ถนนมอเตอร์เวย์ขาออก

9.52%

7.88%

4.25%

2.33%
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สื่อดิจิตอล: ประเภทสื่ อสังคม
ออนไลน์ ที่กลุ่มตัวอย่างแจ้งว่าตนเคยเห็น/
ได้ยิน จนสามารถสร้างการจดจ าภาพโฆษณา
ประชาสั ม พันธ์ ของ  ททท .  ได้ แก่  ไ ลน์ 
อินสตราแกรม ทวิต เตอร์  และเว็บไซต์
เอ็มเอสเอ็น (Web Portal)

สื่อกลางแจ้ง: ประเภทงานเทศกาล/
ประเพณีต่างๆ ที่ สร้ างการรับรู้ สื่ อ
โ ฆ ษ ณ า ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์ ข อ ง  ท ท ท . 
เรี ยงล าดับตามความนิยม ได้ แก่  งาน
ย อ ย ศ ยิ่ ง ฟ้ า อ ยุ ธ ย า ม ร ด ก โ ล ก  ง า น
เ ท ศ ก า ล สี สั น แ ห่ ง ส า ย น้ า  ม ห ก ร ร ม
ลอยกระทง ปี 2558 เทศกาลท่องเที่ยว
ดอกกระเจียวบาน จ.ชัยภูมิ เป็นต้น

งานยอยศยิ่งฟ้าอยุธยามรดกโลก

เทศกาลสีสันแห่งสายน ้ามหกรรม       

ลอยกระทง ปี 2558

เทศกาลท่องเท่ียวดอกกระเจียวบาน      

จ.ชัยภูมิ

งานเย็นทัว่หล้ามหาสงกรานต์

เทศกาลวันวิสาขบูชา

เทศกาลตรุษจีน

งานประเพณีแห่เทียน และ

ประติมากรรมเทียนนานาชาติ จ.อุบลฯ

สื่อดิจิตอล: ประเภทเฟซบุ๊ก
ที่กลุ่มตัวอย่างแจ้งว่าตนเคยเห็น/ได้ยิน 
จนสามารถสร้างการจดจ าภาพโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ของ ททท. ได้ เรียงล าดับ
ตามความนิยม ได้แก่ YouLike คลิปเด็ด 
ข้อมูลบนเฟซบุ๊กระหว่างเ พ่ือน และ  
Amazing Thailand เป็นต้น

52.99%

40.34%

9.71%

7.26%

7.21%

5.43%Chillpainai

Unseen Tour 
Thailand

Mr.1081009

YouLike คลิปเด็ด

เฟซบุ๊กกับเพ่ือน

Amazing 
Thailand

21.28%

ไลน์

อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ เอ็มเอสเอ็น

1.98% 0.71% 0.15%

ช่องทางส่ือประเภทส่ือต่าง ๆ ท่ีท าให้เคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของ ททท. (ต่อ)

24.67%

24.35%

19.36%

19.10%

17.91%

13.56%

12.62%
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สื่อดิจิตอล: ประเภทสื่อเว็บไซต์อื่นๆ 
(ไม่รวมเว็บไซต์ของ ททท.) พบว่า 
เว็บไซต์พันทิปมีสัดส่วนสร้างการจดจ าได้สูง
ที่สุด รองลงมา คือ เว็บไซต์กระปุก เว็บไซต์
สนุก และการค้นหาด้วยคีย์เวิร์ดส าคัญใน
เว็บไซต์กูเก้ิล เป็นต้น

เว็บไซต์พันทิป

เว็บไซต์กระปุก

เว็บไซต์สนุก

คีย์เวิร์ดในกูเกิ้ล

เว็บไซต์เอ็มไทย

เว็บไซต์มติชน

เว็บไซต์ชิลไปไหน

เว็บไซต์ดาราเดล่ี

เว็บไซต์บางกอกโพสต์

เว็บไซต์ไปไหนดี

สื่ อ ห นั ง สื อ พิ ม พ์ ที่

ท าใ ห้ เ คย เ ห็ น ง าน โฆษณา
ประชาสั ม พันธ์ ของ  ททท . 
หนังสือพิมพ์ไทยรัฐ ถูกระบุว่าท าให้
เคยเห็นงานของ ททท. ในสัดส่วนมาก
ที่สุด รองลงมาได้แก่ เดลินิวส์ ข่าวสด 
คมชัดลึก มติชน และบางกอกโพสต์ 
เป็นต้น

สื่อดิจิตอล: ประเภทยูทูปที่ท าให้
เ ค ย เ ห็ น / ไ ด้ ยิ น ง า น โ ฆ ษ ณ า
ประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในปี 2559 
ส่ วน ใหญ่ ร ะบุ ว่ า เป็ นยู ทู ปช่ อ ง  "Amazing 
Thailand“ โดยมีสัดส่วนการเข้าชมภาพยนตร์
โฆษณาชุด "ไทยเที่ยวไทย“ สูงที่สุด รองลงมา
ได้แก่  " เที่ยววิถี ไทย เก๋ไก๋ได้ ไม่ เหมือนกัน " 
"เขาเล่าว่า ในเมืองไทยยังมีแหล่งท่องเที่ยว
อีกมากมายที่หลายคนยังไม่เคยออกไปสัมผัส" 
และรายการท่องเที่ยว "เล่าเรื่องเมืองต้องห้าม
พลาดพลัส" เป็นต้น

ไทยรัฐ

78.71%

ข่าวสด เดลินิวส์

43.69% 9.55%

บางกอกโพสต์ มติชน คมชัดลึก 

5.87% 4.97% 4.10%

52.49%
50.43%

36.52%
15.87%
14.36%
11.61%
10.88%

7.52%
5.33%
5.26%

ไทยเที่ยวไทย

เที่ยววิถีไทย 
เก๋ไก๋ได้ไม่เหมือนกนั

เขาเล่าว่า ในเมืองไทย
ยังมีแหล่งท่องเท่ียว
อีกมากมายท่ีหลายคน
ยังไม่เคยออกไปสัมผัส

เล่าเร่ืองเมืองต้อง
ห้ามพลาดพลัส

6.44%

4.00%

3.93%

73.03%

ช่องทางส่ือประเภทส่ือต่าง ๆ ท่ีท าให้เคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของ ททท. (ต่อ)
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สื่ อนิ ตยสารที่ ท าให้ เคย เห็นงาน
โฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. 
กลุ่มตัวอย่างได้ระบุรายละเอียดว่าตนเอง
ทร า บผ่ า นก า ร อ่ าน นิ ต ยส า ร  " อส ท . " 
ในสัดส่วนสูงที่สุด รองลงมา ได้แก่ "Lisa" 
"แพรว" "Hello" และ "A Day" เป็นต้น

สื่อวิทยุ: รายการวิทยุที่ท าให้เคยเห็น
งานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. 
กลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล
ส่วนใหญ่ระบุว่าตนรับรู้จากสถานีวิทยุคลื่น 
FM 95.0 รายการลูกทุ่งมหานคร รองลงมาเป็น 
คลื่น FM 106.5 Green Wave และคลื่น FM 
94.0 EFM ส าหรับสถานีวิทยุในต่างจังหวัด
ที่กลุ่มตัวอย่างระบุถึง ได้แก่ คลื่น FM 105.75 
เสียงสามยอดอุดรธานี และคลื่น FM 96.75 
อสมท. ระยอง เป็นต้น

FM 95.0 : รายการลูกทุ่งมหานคร

FM 106.5 คลื่น Green Wave

FM 94.0 คลื่น EFM

FM 99.0 Morning Talk / Sport Guide

FM 93 คูล ฟาเรนไฮต์

FM 100.0 รายการ จส.100

FM 88.5 สบายดี เรดิโอ

FM 103.5 รายการ FM ONE

FM 105.75 เสียงสามยอดอุดรธานี

FM 96.75 อสมท ระยอง

สื่อกิจกรรม/โครงการ ของ 
ททท .  ที่ ท าใ ห้ เ ค ย เ ห็ น ง าน
โฆษณาประชาสั มพันธ์ ของ 
ททท .  พบว่ า ง า น เทศก าล เที่ ย ว
เมืองไทย ปี 2559 เป็นกิจกรรมที่สร้าง
การรับรู้งานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ 
ททท. มากที่สุด รองลงมาเป็น กิจกรรม
ปั่น Slow Life เมืองต้องห้ามพลาดใน
พ้ืนที่ 5 ภาค และส่งเสริมการท่องเที่ยว
กลุ่ม (Gen-Y แซ๊บ แซ่บ @อีสาน)

งานเทศกาลเท่ียวเมืองไทย ปี 2559

กิจกรรมป่ัน Slow Life เมืองต้องห้ามพลาด ในพ้ืนท่ี 5 ภาค

ส่งเสริมการท่องเท่ียวกลุ่ม (Gen-Y แซ๊บ แซ่บ @อีสาน)

โครงการส่งเสริมการท่องเท่ียววันธรรมดา (วันธรรมดาน่าเท่ียว)

ใส่บาตรข้าวเหนียวท่ีสวนลุมพินี

โครงการส่งเสริมการท่องเท่ียวกลุ่มผูห้ญิง (รอยไหม ใยฝ้ายฯ)

(ร้อยละ)

2
Lisa

10.66%

3
แพรว

5.85%

4
Hello

3.33%

5
A Day

3.06%

6
National 

Geographic

1.88%

7
My Home

1.74%

31.94%

อสท.
1

สถานีวิทยุในต่างจังหวัด

ช่องทางส่ือประเภทส่ือต่าง ๆ ท่ีท าให้เคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของ ททท. (ต่อ)

8.96%

6.78%
5.82%

2.57%

2.43%

2.16%

1.64%

1.64%

1.07%

0.80%

57.76%

23.42%

23.18%

21.26%

14.34%

11.22%
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สื่อดิจิตอล: ประเภทเว็บไซต์ ททท. ที่ท าให้
เคยเห็นงานโฆษณา กลุ่มตัวอย่างระบุว่าตนรับรู้
ผ่าน www.tourismthailand.org มากที่สุด รองลงมา
ได้แก่ www.1081009.tourismthailand.org ขณะที่
เว็บไซต์อ่ืนๆ ของ ททท. ถูกระบุถึงไม่มากนัก

สื่อดิจิตอล: ประเภทเว็บบล็อก ที่ท าให้
เคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ 
ททท. พบว่ามีการติดตามอ่านเว็บบล็อก
ของผู้ เขียนที่ ใช้ชื่อ “สะพายเป้ เท่ทั่ว ไทย” 
ในสัดส่วนสูงที่สุด รองลงมาเป็น ผู้ เขียนชื่อ 
“I Roam Alone” และ “Tummeng Travel”

สื่อกลางแจ้ง: ประเภทโบรชัวร์/โปสเตอร์ 
ที่ท าให้เคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของ ททท. กลุ่มตัวอย่างที่รับรู้จากสื่อในกลุ่มนี้
ได้ระบุรายละเอียดว่าตนเคยเห็นโฆษณาโครงการ 
"เขาเล่าว่า เช่น เขาเล่าว่าเจ้านายโกรธที่นี่ช่วยได้ " 
รองลงมาเป็น "งานเทศกาลผลไม้ " และ “งาน
เทศกาลเที่ยวเมืองไทย” เป็นต้น

สื่ออื่นๆ ที่ท าให้เคยเห็นงานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ของ ททท. 
กลุ่มตัวอย่างที่รับรู้จากสื่อประเภทนี้ระบุว่า
ตนเคยได้ยินเกี่ยวกับโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ 
ททท. จากค าบอกเล่าจากคนรู้จัก และเคยเห็น
ในโรงภาพยนตร์

โรงภาพยนตร์

ค าบอกเล่า
จากคนรู้จัก

57.92%

39.11%

งานเทศกาล
ผลไม้

งานเทศกาล
เท่ียวเมืองไทย

เขาเล่าว่า 

4.56%

11.90%

26.05%

สะพายเป้เท่ทั่วไทย
41.11%

I Roam Alone 14.48%

9.06%Tummeng Travel

7.32%Tamkarnwela

9MOT-Photography 5.15%

www.tourismthailand.org

www.1081009.tourismthailand.org

www.กอดเมืองไทย.com

www.วันธรรมดาน่าเที่ยว.com

www.เก๋ไก๋ไม่เหมือนกัน.com

41.88%

12.11%

4.56%

3.60%

3.00%

ช่องทางส่ือประเภทส่ือต่าง ๆ ท่ีท าให้เคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของ ททท. (ต่อ)
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อัตราความเข้าในในสาร (Key Message)

2.8 อัตราความเข้าใจในสาร (Key Message) ที่สร้างความรู้สึก “หลงรักความเป็นไทย” 
ซ่ึงเป็นผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท.

ความเข้าใจในสาร (Key Message)
ภายใต้แคมเปญ “ท่องเที่ยววิถีไทย 
เ ก๋ ไ ก๋ ไ ม่ เ ห มื อ น ใ ค ร ”  ที่ ส ร้ า ง
ความรู้สึก “หลงรักความเป็นไทย” 
พบว่า  ส่ วนใหญ่ เข้ า ใจ เนื้ อหาที่
สื่ อสาร ในสั ดส่ วนสู งถึ ง ร้ อยละ 
83 .48 ขณะที่ กลุ่ มตั วอย่ า ง อีก
ร้อยละ 16 .52 ยัง ไม่ เข้ าใจสาร 
(Key Message) ดังกล่าว

สัดส่วนอัตราความเข้าใจในสาร (key message) 
ที่สร้างความรู้สึกหลงรักความเป็นไทย

ไม่เข้าใจ

เข้าใจ
16.52%

83.48%

ค่าเฉลี่ย 4.13
สัดส่วนความคิดเหน็ต่อการโฆษณาประชาสมัพันธข์อง ททท. สื่อให้เกิดความรู้สึก 
“หลงรักความเป็นไทย”

เห็นด้วยมาก เห็นด้วย เฉยๆ

29.42%

54.35%

15.89%

83.77% กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่แสดงความ
เห็นด้วยในระดับ “เห็นด้วยถึงเห็นด้วย
มาก” (% Top 2 box) รวมกันร้อยละ 
83.77 เห็นด้วยในระดับเฉยๆ หรือ
ไม่แน่ใจร้อยละ 15.89 ขณะท่ีมีผู้ ท่ี
ไม่ เห็นด้วยถึงไม่ เห็นด้วยอย่างมาก 
ร้ อ ยละ  0 . 26 และร้ อ ยละ  0 . 09
ตามล าดับ



รายงานสรุปฉบบัผูบ้รหิาร: โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าปี 2559

หน้า
01/04/60 16

รายงานสรุปฉบบัผูบ้รหิาร: โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าปี 2559

หน้า

2.9 อัตราการรับรู้คุณค่า “ความสุขที่เกิดจากความรักและความภาคภูมิใจ
ในความเป็นไทย” ผ่านการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด
ของ ททท.

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่แสดงความเห็น
ด้วยในระดับ “เห็นด้วยถึงเห็นด้วยมาก” 
(% Top 2 box) รวมกันร้อยละ 80.58 
เห็นด้วยในระดับเฉยๆ หรือไม่แน่ใจ 
ร้อยละ 19 .00 ขณะที่ มี ผู้ ที่ ร ะบุ ว่ า
ไม่ เห็นด้วยถึงไม่ เห็นด้วยอย่างมาก
ร้ อ ยล ะ  0 . 3 3 และ ร้ อ ย ล ะ  0 . 0 9
ตามล าดับ

ทั้งนี้ การสื่อสารประชาสัมพันธ์ของ ททท. 
ส ามา รถส ร้ า ง อัต ร าก าร รั บ รู้ คุณค่ า 
“ความสุขที่เกิดจากความรักและความ
ภาคภูมิใจในความเป็นไทยภายใต้แคมเปญ 
“ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร” 
ได้ถึงร้อยละ 80.31 

ค่าเฉลี่ย 4.13
สัดส่วนความคิดเหน็ต่อการโฆษณาประชาสมัพันธข์อง ททท. สื่อให้รับรู้คุณค่า 
“ความสุขที่เกิดจากความรักและความภาคภูมใิจในความเป็นไทย”

ไม่ส่ือให้เกิด
ความรู้สึก

สื่อให้เกิด
ความรู้สึก

19.69%

80.31%

สัดส่วนอัตราการรับรู้คุณค่า “ความสุขที่เกิดจาก
ความรักและความภาคภูมิใจในความเป็นไทย”

เห็นด้วยมาก เห็นด้วย เฉยๆ

31.50%
49.08%

19.00%

80.58%
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2.10 การเห็นความส าคัญของ การท่องเที่ยวเป็นส่วนหนึ่ง
ของชีวิต

กลุ่มตัวอย่างชาวไทยส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
กับการท่องเที่ยวในระดับ “การท่องเที่ยวเป็นส่วน
หนึ่ งของชีวิต” เท่ากับร้อยละ 51.20 โดยมี
สัดส่วนใกล้เคียงกับปี 2558 เท่ากับร้อยละ 50.35 
ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 15.45 จัดอยู่ในกลุ่ม 
“ศักยภาพ” สามารถพัฒนาให้เห็นความส าคัญ
ของการท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นได้ เนื่องจากเป็นผู้ที่
มีทัศนคติ เชิงบวกต่อการท่องเที่ยว ขณะที่มี
ผู้ที่ให้ความส าคัญกับการท่องเที่ยวน้อย เท่ากับ
ร้อยละ 33.35

A B C+ C- D E

ส าหรับผู้ที่เห็นความส าคัญของการท่องเที่ยวในระดับที่เป็นส่วนหนึ่งของชีวิตส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่
มีเศรษฐฐานะดีถึงดีมาก (ระดับ AB) ขณะที่กลุ่มที่มีเศรษฐฐานะปานกลาง (ระดับ C+/C-) และกลุ่มที่
มีเศรษฐฐานะระดับล่าง (ระดับ D/E) ให้ความส าคัญกับการท่องเที่ยวรองลงมา

สัดส่วนกลุ่มเป้าหมายที่เห็น "ความส าคัญของ
การท่องเที่ยวเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต" ปี 2559

เปรียบเทียบสัดส่วนกลุ่มเป้าหมายท่ีเหน็ "ความส าคัญของการท่องเท่ียวเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต" 
จ าแนกตามระดับเศรษฐฐานะ

72.30% 
65.75% 

56.80% 56.84% 
44.29% 

30.52% 

การท่องเที่ยวเป็น
ส่วนหนึ่งของชีวิต

51.20% 33.35% 
ให้ความส าคัญกับ
การท่องเที่ยวนอ้ย

15.45% 
ทัศนคติด้านบวก
ต่อการท่องเที่ยว
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2.11 ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวต่อข้อมูลสารสนเทศของ ททท.

• ภาพรวมเนื้อหาการท่องเที่ยวที่ ททท. 
ได้โฆษณาประชาสัมพันธ์ในปีนี้

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 90.98 แสดง
ความพึงพอใจในระดับ “พอใจถึงพอใจมาก” 
(% Top 2 Box) โดยมีกลุ่มที่พึงพอใจในระดับ
เฉยๆ/ไม่แน่ใจเท่ากับร้อยละ 5.85 ขณะที่มี
กลุ่มที่ไม่พอใจและไม่พอใจมากเท่ากับร้อยละ 
2.03 และร้อยละ 1.14 ตามล าดับ (ค่าเฉลี่ย
ความพึงพอใจเท่ากับ 4.22 จากคะแนนเต็ม 
5.00 คะแนน) 

• ความพึงพอใจต่อความน่าสนใจโดยรวม
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวที่น าเสนอ

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 91.11 
แสดงความพึงพอใจในระดับ “พอใจถึง
พอใจมาก” (% Top 2 Box) โดยมีกลุ่มที่
พึงพอใจในระดับเฉยๆ/ไม่แน่ใจเท่ากับ
ร้อยละ 5.86 ขณะที่มีกลุ่มที่ไม่พอใจและ
ไม่พอใจมากเท่ากับร้อยละ 1.61 และ
ร้อยละ 1.42 ตามล าดับ (ค่าเฉลี่ยความ
พึงพอใจเท่ากับ 4.21 จากคะแนนเต็ม 5.00
คะแนน)

• ความพึงพอใจต่อความสวยงามของ
สถานที่ท่องเที่ยวที่น าเสนอ

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 90.02 แสดง
ความพึงพอใจในระดับ “พอใจถึงพอใจมาก” 
(% Top 2 Box) โดยมีกลุ่มที่พึงพอใจในระดับ
เฉยๆ/ไม่แน่ใจเท่ากับร้อยละ 6.89 ขณะที่มี
กลุ่มที่ไม่พอใจและไม่พอใจมากเท่ากับร้อยละ 
1.81 และร้อยละ 1.28 ตามล าดับ (ค่าเฉลี่ย
ความพึงพอใจเท่ากับ 4.27 จากคะแนนเต็ม 
5.00 คะแนน)

สัดส่วนความพงึพอใจต่อความนา่สนใจโดยรวม
เก่ียวกับการท่องเที่ยวที่ ททท. ได้น าเสนอ

สัดส่วนความพงึพอใจต่อความสวยงามของ
สถานที่ทอ่งเที่ยวที่น าเสนอ

สัดส่วนความพึงพอใจต่อภาพรวมเนือ้หาเก่ียวกับ
การท่องเที่ยวที่ ททท. ได้โฆษณาประชาสัมพนัธใ์นปีนี้

55.62%

5.85%

ค่าเฉลี่ย 4.22

พอใจมาก

พอใจ

เฉยๆ

35.36%
90.98%

ค่าเฉลี่ย 4.21

พอใจมาก

พอใจ

เฉยๆ

34.46%

56.65%

5.86%

91.11%

ค่าเฉลี่ย 4.27

พอใจมาก

พอใจ

เฉยๆ

41.22%

48.79%

6.89%

90.02%
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• ความพึงพอใจต่อความหลากหลายของ
เนื้อหาที่น าเสนอ

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 87.40 แสดง
ความพึงพอใจในระดับ “พอใจถึงพอใจมาก” 
(% Top 2 Box) โดยมีกลุ่มที่พึงพอใจในระดับ
เฉยๆ/ไม่แน่ใจเท่ากับร้อยละ 9.32 ขณะที่มี
กลุ่มที่ไม่พอใจและไม่พอใจมากเท่ากับร้อยละ 
2.02 และร้อยละ 1.26 ตามล าดับ (ค่าเฉลี่ย
ความพึงพอใจเท่ากับ 4.22 จากคะแนนเต็ม 
5.00 คะแนน)

สัดส่วนความพงึพอใจต่อความหลากหลายของ
เนื้อหาที่น าเสนอ ค่าเฉลี่ย 4.22

พอใจมาก

พอใจ

เฉยๆ

38.74%

48.66%

9.32%

87.40%

• ความพึงพอใจต่อความน่าเช่ือถือของ
เนื้อหาที่น าเสนอ

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 87.53 แสดง
ความพึงพอใจในระดับ “พอใจถึงพอใจมาก” 
(% Top 2 Box) โดยมีกลุ่มที่พึงพอใจในระดับ
เฉยๆ/ไม่แน่ใจเท่ากับร้อยละ 9.34 ขณะที่มี
กลุ่มที่ไม่พอใจและไม่พอใจมากเท่ากับร้อยละ 
1.85 และร้อยละ 1.28 ตามล าดับ (ค่าเฉลี่ย
ความพึงพอใจเท่ากับ 4.20 จากคะแนนเต็ม 
5.00 คะแนน)

ค่าเฉลี่ย 4.20

พอใจมาก

พอใจ

เฉยๆ

37.18%

50.35%

9.34%

สัดส่วนความพึงพอใจต่อความนา่เช่ือถือ
ของเนื้อหาที่ ททท. ได้น าเสนอ

87.53%

ความพึงพอใจต่อความแตกต่างกับ
โฆษณาท่องเที่ยวของหน่วยงานเอกชน

กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ร้อยละ 85.19 แสดง
ความพึงพอใจในระดับ “พอใจถึงพอใจมาก” 
(% Top 2 Box) โดยมีกลุ่มที่พึงพอใจในระดับ
เฉยๆ/ไม่แน่ใจเท่ากับร้อยละ 11.69 ขณะที่
มีกลุ่มที่ไม่พอใจและไม่พอใจมากเท่ากับร้อยละ 
1.72 และร้อยละ 1.41 ตามล าดับ (ค่าเฉลี่ย
ความพึงพอใจเท่ากับ 4.15 จากคะแนนเต็ม 
5.00 คะแนน)

ค่าเฉลี่ย 4.15

สัดส่วนความพงึพอใจต่อความแตกต่างระหว่าง
งานโฆษณาที่ ททท. ได้น าเสนอกับงานโฆษณา
ท่องเที่ยวของหนว่ยงานเอกชน

พอใจมาก

พอใจ

เฉยๆ

34.13%

51.06%

11.69%

85.19%
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4.22

4.27

4.24

4.22

4.21

4.20

4.15

ภาพรวมเนื้อหาท่องเที่ยว

ความสวยงามของสถานที่

การกระตุ้นความต้องการทอ่งเที่ยว

ความหลากหลาย

ความน่าสนใจ

ความน่าเช่ือถือ

ความแตกต่างกับโฆษณาเอกชน

(ค่าเฉลี่ย)

เมื่ อ พิจารณาเปรี ยบเทียบ
ระดับความพึงพอใจส าหรับข้อมูล
สารสนเทศที่ ททท. น าเสนอในปีนี้ 
ในระดับ “พอใจอย่างมาก” (4.22 
คะแนน) โดยมีกลุ่มตัวอย่างเห็นว่า
ผลงานมีจุดเด่นด้านความสวยงาม
ของสถานที่ท่องเที่ยวมากที่สุด 
4.27 คะแนน

• เนื้อหาโฆษณาประชาสัมพันธ์สามารถกระตุ้นความต้องการเดินทางท่องเที่ยวได้

กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ร้อยละ 90.63 แสดง
ความพึงพอใจในระดับ “พอใจถึงพอใจมาก” 
(% Top 2 Box) โดยมีกลุ่มที่พึงพอใจในระดับ
เฉยๆ/ไม่แน่ใจเท่ากับร้อยละ 6.20 ขณะที่มี
กลุ่มที่ไม่พอใจและไม่พอใจมากเท่ากับร้อยละ 
2.05 และร้อยละ 1.13 ตามล าดับ (ค่าเฉลี่ย
ความพึงพอใจเท่ากับ 4.24 จากคะแนนเต็ม 
5.00 คะแนน)

ค่าเฉลี่ย 4.24

พอใจมาก

พอใจ

เฉยๆ

37.49%

53.14%

6.20%

สัดส่วนความพึงพอใจเก่ียวกับเนือ้หา
ประชาสัมพันธท์ี่สามารถกระตุ้นความ
ต้องการเดินทางทอ่งเที่ยวได้

90.63%

เปรียบเทียบความพงึพอใจต่อข้อมูลสารสนเทศของ ททท. ในมิตต่ิางๆ
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ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวไทยต่อข้อมูลสารสนเทศของ ททท.*

สัดส่วนภาพรวมความพึงพอใจต่อเนือ้หาที่น าเสนอ

เฉยๆ

พึงพอใจถึง
พอใจมาก

73.54%

23.75%

2.70%
ไม่พอใจถึง
ไม่พอใจมาก

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ระบุว่าตนเอง
พึงพอใจต่อเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยว
ของ ททท. ในปี 2559 โดยให้คะแนน
ความพึงพอใจในระดับ “พึงพอใจมากถึง
อย่างมาก” ทุกประเด็นถึงร้อยละ 73.54
ขณะที่ระบุว่ารู้สึกเฉยๆ ร้อยละ 23.75
และมีผู้ที่ “ไม่พึงพอใจถึงไม่พอใจมาก” 
ต่อข้อมูลสารสนเทศของ ททท. เพียง
ร้อยละ 2.70 เท่านั้น

กลุ่มที่ 2 ระบุว่าไม่พึงพอใจต่อ “ช่องทางในการเผยแพร่งานโฆษณาประชาสัมพันธ์” 
(ร้อยละ 6.32) ส่วนใหญ่ระบุเหตุผลว่ามีการโฆษณาประชาสัมพันธ์น้อยเกินไป

กลุ่มที่ 3 ระบุว่าไม่พึงพอใจต่อ “แคมเปญโฆษณาที่น าเสนอ” (ร้อยละ 0.64) เนื่องจาก
มีจ านวนแคมเปญที่หลากหลายเกินไปส่งผลให้จดจ ารายละเอียดไม่ได้ 

กลุ่มท่ี 4  เห็นว่า ททท. “ท าได้ดีอยู่แล้ว” (ร้อยละ 28.69) จึงไม่ระบุเหตุผล่ที่ไม่พึงพอใจ

ส าหรับผู้ที่ระบุว่าตนเองไม่พึงพอใจต่อเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวของ ททท. สามารถจ าแนก
เหตุผลที่ไม่พึงพอใจได้ออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้

กลุ่มที่ 1 ระบุว่าไม่พึงพอใจต่อ “เนื้อหาการโฆษณา” (64.35%) โดยส่วนใหญ่ระบุเหตุผลว่า
เนื้อหาในโฆษณาเกินความเป็นจริง/สวยเกินจริงเกินไป และไม่เหมือนกับที่น าเสนอ

หมายเหตุ * ข้อมูลสารสนเทศ (message) ของ ททท. หมายถึงเนือ้หาทีน่ าเสนอเกีย่วกับการท่องเทีย่วของ ททท.
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ภาพลักษณ์ของภาคตะวันออก ซึ่งเป็น
การน าเสนอต่อเนื่องจากปีก่อนหน้า สามารถ
สร้ างการรับรู้ ได้ ในระดับที่ สู งกว่าภาคอ่ืน 
(ร้อยละ 75.08) และเพิ่มขึ ้นอย่างเห็นได้ชัด
จากปีที่ผ่ านมา แตกต่างจากภาพลักษณ์ที่
ก าหนดขึ้นใหม่ของภาคอ่ืนๆ และน าเสนอในปีนี้
เป็นปีแรกที่สร้างการรับรู้ได้น้อยกว่า

ทั้ งนี้  ภาพลักษณ์ของภาคตะว ันออก
เฉียงเหนือ และภาคกลาง สามารถสร้างการ
รับรู้ในสัดส่วนที่สูงกว่าภาคอ่ืน (ร้อยละ 68.82
แ ล ะ ร ้อ ย ล ะ  46.80 ต า ม ล า ด ับ )  ข ณ ะ ที่
ภาพลักษณ์ของภาคใต้ และภาคเหนือ สร้าง
การรับรู ้ได ้ไม่มากนัก (ร ้อยละ 32.83 และ
ร้อยละ 31.31 ตามล าดับ)

2.12 ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการส่ือสารการตลาดต่อ
การสร้างการรับรูภ้าพลักษณ์ของภูมิภาค

สีสันตะวันออก
ภาคตะวันออก

สุขกลางใจใกล้แค่เอ้ือม

ปักษ์ใต้ ปักหมุดหยุดเวลา

เหนือฝันล้านแรงบันดาลใจ

ภาคกลาง

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ภาคใต้

ภาคเหนือ

สัดส่วนการรับรู้ (เคยได้ยิน) “ภาพลักษณ์ของแต่ละภมูภิาคตามการน าเสนอของ ททท.”

กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าสโลแกนของ
ภ า ค อ ีส า น  “ อ ีส า น แ ซ ่บ น ัว ”  ภ า ค ก ล า ง 
“สุขกลางใจใกล้แค่เอื ้อม” และภาคตะวันออก 
“สีสันตะวันออก” มีความเหมาะสมถึงเหมาะสม
มาก (% Top 2 box) ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน 
(ร้อยละ 87.57 ร้อยละ 84.88 และร้อยละ 82.04 
ตามล า ด ับ )  ขณะที ่ส โ ลแกนของภาค เหน ือ 
“ เหน ือฝ ันล ้านแรงบ ันดาล ใจ”  และภาคใต้ 
“ปักษ์ใต้. . .ปักหมุดหยุดเวลา” มีส ัดส่วนความ
เหมาะสมน้อยกว่า (ร้อยละ 79.52 และร้อยละ 
76.45 ตามล าดับ)

ทัศนะต่อ “ความเหมาะสม” ของ 

“ภาพลักษณ์ที่โดดเด่น” ของแต่ละภูมิภาค

หมายเหตุ ภาพลักษณ์ภาคตะวันออก “สีสันตะวันออก” 
ใช้ต่อเนื่องมาตั้งแต่ปี 2556 ส่วนภาพลักษณ์
ของภาคอื่นเริ่มใช้ปีนี้เป็นปีแรก

ตัวเลขในวงเล็บเป็นข้อมูลปี 2558

อีสานแซ่บนัว
(แหล่งเรียนรู้ อู่อารยะธรรม)

(เที่ยวหลากหลาย สไตล์ภาคกลาง)

(ป่าสวย ทะเลใส หลากหลายวัฒนธรรม)

(วัฒนธรรมล้ าค่า งามผืนป่าธรรมชาติ)
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ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดของ ททท. 
ในการรับรู้การโฆษณาประชาสัมพันธ์จุดขายของ
พ้ืนที่ “12 เมืองต้องห้ามพลาดพลัส”

• เมืองที่ไมห่มุนตามกาลเวลา (ล าพูน – ล าปาง) 
• ภูดอกไม้สายหมอก (พิษณุโลก – เพชรบูรณ์) 
• รักแท้รักนาน (น่าน – แพร่) 
• เมืองปราสาทสองยุค (สุรินทร์ – บุรีรัมย์) 
• อลังการสีสันท้าลมเย็น (เลย – ชัยภูมิ)
• เมืองสายน ้าสามเวลา (นครปฐม – สมุทรสงคราม)
• ชุมชนคนอาร์ต (สุพรรณบุรี – ราชบุรี)
• เมืองเกาะในฝัน (ตราด – ระยอง)
• ชิมผลไม้ช้อปชายแดนอรัญ (จันทบุรี – สระแก้ว)
• ยุทธจักรความอร่อย (ตรัง – สตูล)
• หาดทรายสวยส่ีร้อยล้ี (ระนอง – ชุมพร)
• นครสองธรรม (นครศรีธรรมราช – พัทลุง)

ภูดอกไม้สายหมอก

ชิมผลไม้ช้อปชายแดนอรัญ

เมืองปราสาทสองยุค

เมืองเกาะในฝัน

เมืองที่ไม่หมุนตามกาลเวลา ในปีนี้ ททท. ได้มุ่งเน้นส่งเสริมการท่องเที่ยว
ในเมืองหลักและเมอืงรอง

จุดขายพ้ืนที่ 5 ล าดับแรกท่ี
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ระบุว่า
ตนเคยเห็น/เคยได้ยิน

พิษณุโลก

เพชรบูรณ์

ล าพูน

ล าปาง

สุรินทร์

บุรีรัมย์

ระยอง
ตราด

จันทบุรี

สระแก้ว
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3.1 ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการส่ือสารการตลาด                 
ต่อการเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กร

ผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในปี 2559 ที่มีต่อ 
“ภาพลักษณ์เฉพาะขององค์กร ททท.” (มิติท่ีเกี่ยวกับอุตสาหกรรมท่องเท่ียว) ในการศึกษานี้ได้จ าแนก
ประเด็นภาพลักษณ์เฉพาะเปน็ 8 ด้าน

ตัวเลขในวงเล็บเป็นข้อมูลปี 2558

การเปรียบเทียบประเด็นภาพลักษณ์ขององค์กร ททท. ในช่วงปี 2558-2559

ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสาร
การตลาดต่อการเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กร

บทที่ 3

มีส่วนช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจของประเทศให้เติบโต

มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย
และมีการด าเนินงานที่เป็นมติรกับสังคม และสิ่งแวดล้อม

มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถน าเสนอสิ่งใหม่ๆ  ที่ช่วย
กระตุ้นการท่องเที่ยว

มีวิสัยทัศน์

มีการด าเนินงานที่เป็นมติรกับสังคม
และสิ่งแวดล้อม 

มีความทันสมัยและก้าวทันโลก

มีการด าเนินงานที่รับผิดชอบต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อม*

มีความเป็นมืออาชีพ

ภาพลักษณ์ขององค์ กร  ททท .  อัน เป็ นผลมาจากการโฆษณาประชาสัม พันธ์
ทุกประเด็นในปีนี้ มีผู้เห็นด้วยถึงเห็นด้วยถึงเห็นด้วยอย่างมาก (% Top 2 box) ในสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 
90 เกือบทุกประเด็นที่ท าการส ารวจ โดยเฉพาะประเด็น “องค์กรที่มีส่วนช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจของ
ประเทศให้เติบโต” ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ที่โดดเด่นที่สุดของ ททท. มีผู้เห็นด้วยถึงเห็นด้วยอย่างมากถึง
ร้อยละ 98.97

หมายเหตุ  * ภาพลักษณ์ด้านการด าเนนิงานที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม เร่ิมเก็บข้อมูลในปีนี้เปน็ครั้งแรก
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3.2 ภาพลักษณ์ขององค์กร ททท. เปรียบเทียบระหว่าง
กลุ่มเศรษฐฐานะ

ส่งเสริมเศรษฐกิจของประเทศให้
เติบโต

มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อน
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย

มีความคิดสร้างสรรค์ น าเสนอสิ่ง
ใหม่ๆ ที่ช่วยกระตุ้นการท่องเที่ยว

มีวิสัยทัศน์

มีการด าเนินงานที่เป็นมิตรกับ
สังคมและสิ่งแวดล้อม

มีความเป็นมืออาชีพ

ทันสมัยและก้าวทันโลก

มีการด าเนินงานที่รับผิดชอบต่อ
สังคมและสิ่งแวดล้อม

A C+ DB C E

เมื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์การด าเนินงานของ ททท. 
ในแต่ละประเด็น พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่มีระดับเศรษฐฐานะดับ C+ ขึ้นไปส่วนใหญ่
ระบุว่าเห็นด้วยถึงเห็นด้วยอย่างมาก (% Top 2 box) เกี่ยวกับประเด็นการท างานของ ททท. 
ในปีนี้ มากกว่าร้อยละ 85 ขึ้นไปในทุกประเด็น ซึ่งหมายถึงความเข้าใจในการท างานของ ททท. 
ได้ดีในระดับหนึ่ง ขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับเศรษฐฐานะดับ C ลงไป มีการยอมรับเข้าใจ 
หรือนึกถึงความส าคัญ (เห็นด้วยถึงเห็นด้วยอย่างมาก) กับภาพลักษณ์การท างานของ ททท. 
ในระดับท่ีน้อยกว่า ซึ่งอาจหมายถึงความไม่เข้าใจการด าเนินงานด้านการท่องเที่ยวมากนัก

ภาพลักษณ์การด าเนินงาน
ของ ททท. ในแต่ละประเด็น
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3.3 ความภักดีต่อองค์กร ททท. ของประชาชน 
ในฐานะหน่วยงานที่ให้ขอ้มูลขา่วสารด้าน
การท่องเที่ยวภายในประเทศ

ไม่นึกถงึนึกถึง

ไม่ระบุ

การประเมินความภักดีต่อองค์กร 
ททท. ในฐานะที่ เ ป็นหน่วยงานให้
ข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเที่ยวใน
ประเทศ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 
65.54 ได้แสดงความภักดีต่อองค์กร ททท. 
ผ่านความเชื่อมั่นในข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยว โดยระบุว่าหากต้องการเดินทาง
ท่องเที่ยวภายในประเทศจะนึกถึงข้อมูล
ข่าวสารของ ททท. ขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เหลือ
ร้อยละ 34.07 ยังไม่นึกถึงข้อมูลการท่องเที่ยว
ของ ททท.

สัดส่วนการนึกถึงองค์กร ททท. ในฐานะหน่วยงานให้ข้อมูลข่าวสาร
ด้านการท่องเที่ยวในประเทศ เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเศรษฐฐานะ

เมื่อพิจารณาความภักดีต่อข้อมูล
ด้ านการท่ อ ง เ ที่ ย ว ของ  ททท . 
จ าแนกตามระดับเศรษฐฐานะแล้ว 
พบว่ากลุ่มเศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป 
มีความภักดีต่อข้อมูลของ ททท. สูงกว่ากลุ่ม
เศรษฐฐานะระดับ C ลงไปอย่างเห็นได้ชัด 
โดยผู้ที่มีระดับเศรษฐฐานะระดับ A/B และ 
C+ มี สั ดส่ วนผู้ ที่ ร ะบุ ว่ าตน เห็ นด้ วยถึ ง
เห็นด้วยอย่างมากในประเด็นนี้  มากกว่า
ร้อยละ 70 ขณะที่กลุ่มเศรษฐฐานะระดับ C-
และ E มีสัดส่วนดังกล่าวน้อยกว่าร้อยละ 55 
และกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ D มีสัดส่วนผู้ที่
เห็นด้วยถึงเห็นด้วยอย่างมากร้อยละ 62
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วิสัยทัศน์ด้านสังคมขององค์กรในการส่งเสริมให้
คนไทยมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น

บทที่ 4

การเดินทางท่องเท่ียวนอกจากช่วยท าให้ผ่อนคลาย 
สร้างความอบอุ่นให้เกิดแก่ครอบครัว เกิดเป็นความสุข 
และ ช่วยสร้างประสบการณ์ชีวิตแล้ว ยังส่งผล
ทางอ้อมอีกหลายประการต่อชีวิตและสังคม โดยเฉพาะ
ผลของการเดินทางท่องเท่ียวท่ีมีต่อคุณภาพชีวิตของ
คนไทยในด้านต่างๆ ดังต่อไปนี้

89.55%

86.61%

86.28%

88.45%

86.43%

มีส่วนช่วยเสริมสร้างความผูกพนั
ในครอบครัวให้มีมากขึน้ 

มีส่วนช่วยสร้างประสบการณ์เพ่ือ
การเรียนรู้ของคนไทยให้มีมากขึ้น 

มีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการพัฒนา
คุณภาพชีวิตของคนไทยให้ดีขึ้น

มีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดความต้องการ
มีส่วนร่วมในการรักษาสังคม วิถีชีวิต 
และวัฒนธรรม สิ่งแวดล้อม

ผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการอยากมีส่วนร่วม
ในการอนุรักษ์ทรัพยากรทางการท่องเท่ียว

องค์ประกอบที่

1

2

3

4

5

4.1 ผ ล ก า ร โ ฆ ษณา ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์ ข อ ง  ท ท ท . 
ที่มีต่อประเด็นการพัฒนาสังคมในมิติต่างๆ 

เ ม่ื อน า ม า เ ป รี ย บ เ ที ยบกั น แ ล้ วพบว่ า มุ มมองต่ อ
ผลประโยชน์ด้านสังคมท่ีเกิดขึ้นจากการเดินทางท่องเท่ียวท่ีส าคัญ
ท่ีสุด ได้แก่ “การมีส่วนช่วยเสริมสร้างความผูกพันในครอบครัว
ให้มีมากขึ้น” และ “การมีส่วนช่วยสร้างประสบการณ์เพ่ือ
การเรียนรู้ของคนไทยให้มีมากขึ้น”
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4.2 ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่อประเด็น
การพัฒนาสังคมในมิติต่างๆ จ าแนกตามกลุ่มเศรษฐฐานะ 

ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อประเด็นการพัฒนาสังคม
ในมิติต่างๆ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่มีระดับเศรษฐฐานะระดับ C ขึ้นไป
ระบุว่าเห็นด้วยถึงเห็นด้วยอย่างมาก (% Top 2 box) มากกว่าร้อยละ 90 ขึ้นไป

เสริมสร้างความผูกพัน
ในครอบครัว

สร้างประสบการณ์เพ่ือ
การเรียนรู้

กระตุ้นให้เกิดการพัฒนา
คุณภาพชีวิต

กระตุ้นให้เกิดความต้องการมีส่วนร่วม
รักษาสังคม วิถีชีวิต และวัฒนธรรม

กระตุ้นให้เกิดความต้องการมีส่วนร่วม
ในการอนุรักษ์ทรัพยากรการทอ่งเที่ยว

A C+ DB C E
ประเด็นการพัฒนาสังคม

ในมิติต่างๆ

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่มีระดับเศรษฐฐานะระดับ C ขึ้นไป 
เข้าใจและเห็นว่าการท่องเท่ียวช่วยเสริมสร้างรายได้แล้ว

ยังช่วยให้เกิดผลดีในด้านอ่ืนๆ ขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับเศรษฐฐานะ
ระดับ DE ลงไปน้ัน ยังไม่ได้นึกถึงความส าคัญของประโยชน์

จากการท่องเท่ียวต่อประเด็นการพัฒนาด้านสังคม 
ดังน้ัน การผลิตสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ท่ีจะช่วยกระตุ้นการท่องเท่ียว
ต้องมีความน่าสนใจ และดึงดูดคนท่ีมีระดับเศรษฐฐานะระดับ C ขึ้นไป

มากกว่าคนระดับเศรษฐฐานะดับ DE ลงไป 
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ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์ หรือการสื่อสาร
การตลาดตามช่องทางต่างๆ ของททท. ในมิติอื่นๆ

บทที่ 5

5.1 การเดินทางท่องเท่ียวอันเป็นผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของ ททท. ในช่วงปี 2559

ภาคเหนือ

ภาคกลาง

ภาคตะวนัออก
เฉียงเหนือ 

ภาคตะวนัออก 

ภาคใต้

ประจวบ
คีรีขันธ์ กาญจนบุรี เพชรบูรณ์

เชียงใหม่ เชียงราย แม่ฮ่องสอน

นครราชสีมา เลย หนองคาย

ชลบุรี ระยอง จันทบุรี

ภูเก็ต กระบ่ี สุราษฏร์ธานี

21.81% 8.14% 3.02%

17.38% 12.32% 9.70%

9.25% 8.42% 4.62%

33.27% 18.91% 10.63%

17.32% 13.75% 5.07%

ส าหรับการเดินทางไปท่องเท่ียวภายหลังรับทราบ
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในปี 2559 พบว่า
นักท่องเท่ียวชาวไทยนิยมเลือกเดินทางไปในจังหวัดส าคัญ 
ได้แก่ ชลบุรี เชียงใหม่ ระยอง ประจวบคีรีขันธ์ และภูเก็ต 
เปน็ต้น

กรุงเทพฯ
6.20%

จังหวัดเป้าหมายท่องเที่ยวยอดนิยม 3 อันดับแรก
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วัตถุประสงค์ไปพักผ่อนกับครอบครัว มีสัดส่วนที่สูงถึงร้อยละ 75.40 รองลงมา
ได้แก่ เดินทางไปท่องเที่ยวเพ่ือไปพักผ่อนกับเพ่ือนๆ ร้อยละ 14.38 ไปเพ่ือการเรียนรู้ 
ร้อยละ 11.47 และเดินทางท่องเที่ยวเพื่อท าประโยชน์ให้ส่วนรวม/สังคม ร้อยละ 4.83

รูปแบบการเดินทางโดยขับรถยนต์ไปกันเอง มีสัดส่วนสูงที่สุด ร้อยละ 80.91 
ลดลงเล็กน้อย เมื่อเปรียบเทียบกับปีที่ผ่านมา การเดินทางไปกันเองโดย
เคร่ืองบิน มีสัดส่วนเพ่ิมขึ้นอย่างเห็นได้ชัด ร้อยละ 15.36 รองลงไปเป็น
การเดินทางเป็นกลุ่มทัวร์แบบไม่มีไกด์ ร้อยละ 10.18 ส่วนการเดินทาง
เป็นกลุ่มทัวร์แบบมีไกด์ ไปกันเองโดยรถตู้ และไปกันเองโดยรถประจ าทาง 

มีสัดส่วนไม่มากนัก

5.3 เปรียบเทียบรูปแบบการเดินทางท่องเท่ียวในปี 2558 - 2559

ไปกันเอง
โดยรถยนต์

เหมารถทัวร์
ไปเป็นคณะไม่มีไกด์ 

ไปกับคณะทัวรม์ีไกด์ ไปกันเองโดยรถประจ าทาง/รถทัวร์

5.2 เปรียบเทียบวัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเท่ียวในปี 2558 - 2559

วัตถุประสงค์
ในการเดินทาง
ท่องเที่ยว

ไปพักผ่อนกับ
ครอบครัว

ไปท่องเที่ยว
เพ่ือการเรียนรู้

ไปพักผ่อน
กับเพ่ือนๆ

ไปเพ่ือท าประโยชน์
ให้ส่วนรวม/สังคม

ไปพักผ่อน
คนเดียว

ไปพักผ่อน
กับแฟน

หมายเหตุ หมายถึงส่วนต่างเปรียบเทียบระหว่างปี 2559 และปี 2558
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วิเคราะห์ความแตกต่างกลุ่มเป้าหมายจ าแนกตาม
คุณลักษณะที่ก าหนดเฉพาะ

บทที่ 6

(1) ผู้รับสื่อในกลุ่มคนรุ่นใหม่ หรือเรียกว่ากลุ่ม Gen-Y เป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 25 – 34 ปี 
ไม่ก าหนดเพศ และไม่ก าหนดระดับเศรษฐฐานะ

(2) ผู้รับสื่อกลุ่มผู้สูงวัย หรือเรียกว่ากลุ่ม Silver Age เป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 55 ปีขึ้นไป 
ไม่ก าหนดเพศ มีระดับเศรษฐฐานะ B ขึ้นไป 

(3) ผู้รับสื่อกลุ่มผู้หญิง หรือเรียกว่ากลุ่ม Women เป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 25 – 54 ปี 
เพศหญิงที่มีระดับเศรษฐฐานะ B ขึ้นไป

(เศรษฐฐานะระดับ B ขึ้นไป หมายถึง เป็นผู้ที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่มีรายได้ 
ครอบครัวต่อเดือนตั้งแต่ 70,000 บาทข้ึนไป หรือผู้ที่อาศัยในต่างจังหวัดที่มีรายได้ครอบครัว
ต่อเดือนตั้งแต่ 50,000 บาทข้ึนไป ไม่จ ากัดอาชีพ และระดับการศึกษา)

6.1 ความหมายของกลุ่มเป้าหมายจ าแนกตามคุณลักษณะที่ก าหนดเฉพาะ

Gen-Y Women Silver Age

สามารถจ าแนกกลุ่มเป้าหมาย
ตามคุณลักษณะเฉพาะได้ โดยแบ่งเป็น
เป็นกลุ่ม Gen-Y ร้อยละ 78.41 กลุ่ม 
Women ร้อยละ 17.69 และกลุ่ม 
Silver Age ร้อยละ 8.22 และตามล าดับ 

6.2 สัดส่วนกลุ่มเป้าหมายตามคุณลักษณะที่ก าหนดเฉพาะ

78.41%

8.22%
17.69%
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6.3 สรุปผลการวิเคราะห์กลุ่ม Gen-Y

เอ่ยเองช่วยจ า

(ร้อยละ)

6.3.1 สัดส่วนการรับรู้ช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ และการสื่อสารการตลาดของ 
ททท. ของกลุ่ม Gen-Y

ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดในทุกช่องทาง
ของ ททท. ส่งผลให้กลุ่ม Gen-Y มีการ
รับรู้ที่สามารถสร้างการจดจ าจนเอ่ยเอง
ร้อยละ 20.34 และรับรู้จากการช่วยจ า
ด้วยภาพ อีกร้อยละ 79.66

13.77 17.58 
2.44 3.60 5.51 

47.14 36.76 

18.22 15.68 10.49 

60.91 
54.34 

20.66 19.28 16.00 

 -

 20.00

 40.00

 60.00

 80.00

เอ่ยเอง

ช่วยจ า

ภาพรวม

(ร้อยละ)

ท่องเท่ียววิถีไทย      
เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร

รวมใจเท่ียวไทย วันธรรมดา
น่าเท่ียว

เมืองต้องห้าม
พลาดพลัส 

เขาเล่าว่า 

เมื่อพิจารณาภาพรวมการจดจ าชิ้นงาน
ของ  ททท .  พบว่ าภาพยนตร์ โ ฆษณาชุ ด 
“ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร” ร้อยละ 
60.91 มีการรับรู้สู งที่สุด รองลงไปเป็นชุด 
“รวมใจเที่ยวไทย” ร้อยละ 54.34 “วันธรรมดา
น่าเที่ยว” ร้อยละ 20.66 “ เมืองต้องห้าม
พลาดพลัส” ร้อยละ 19.28 “ เขาเล่าว่า” 
ร้ อ ย ล ะ  16.00 ข ณ ะ ที่ ชิ้ น ง า น โ ฆ ษ ณ า
ประชาสัมพันธ์ชุดอ่ืนๆ ในปี 2559” มีสัดส่วน
ไม่มากนัก

20.34% 79.66% 
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6.3.2 อัตราการเข้าถึงช่องทางสื่อต่างๆ ของกลุ่ม Gen-Y

ส าหรับช่องทางการเข้าถึงชิ้นงาน
โฆษณาประชาสัมพันธ์ของกลุ่ม Gen-Y
พบว่าการจดจ าผ่านชิ้นงานภาพยนตร์
ในช่วงโฆษณา หรือ Tie-in ผ่านรายการ
โทรทัศน์ต่างๆ มีสัดส่วนสูงที่สุดเท่ากับ
ร้อยละ 94.97 รองลงมาเป็นสื่อดิจิตอล
ประเภทเว็บไซต์ต่างๆ ร้อยละ 34.12
และสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก 

ร้อยละ 33.37 และไลน์ ร้อยละ 28.02

6.3.3 ผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ท าให้
เกิดการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen-Y

กลุ่ม Gen-Y ที่เกิดการรับรู้ชิ้นงานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ใดๆ ของ ททท. ในช่วงปี 2559 เกิด 
“ความสนใจ” เดินทางท่องเที่ยวคิดเป็นร้อยละ 
88.67 ภายหลังเกิดความสนใจแล้วยั งเกิดเป็น 
“ความต้องการเดินทาง” ร้อยละ 87.71 ขณะที่เกิด 
“การเดินทางจริง” ไปแล้ว ร้อยละ 56.36

รายการโทรทัศน์

เว็บไซต์ต่างๆ

เฟซบุ๊ก

ไลน์

ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่

งานเทศกาล

ยูทูป

หนังสือพิมพ์

นิตยสาร

วิทยุ

94.97%
34.12%

33.37%
28.02%

25.67%
20.86%
18.72%

13.48%
6.52%

5.45%

>> สัดส่วนอัตราการเข้าถึงช่องทางสื่อต่างๆ ของกลุ่ม Gen-Y <<

สัดส่วนความต้องการเดินทาง และการท าให้
เกิดการเดินทางจริงของกลุ่ม Gen-Y

สัดส่วนการการเห็นความส าคัญของการท่องเท่ียว
เป็นส่วนหน่ึงของชีวิตของกลุ่ม Gen-Y

กลุ่ม Gen-Y ให้ความส าคัญกับการ
ท่องเที่ยวในระดับ “การท่องเที่ยวเป็นส่วนหนึ่ง
ของชีวิต” เท่ากับร้อยละ 56.14

ขณะที่ร้อยละ 15.47 เป็นผู้ที่จัดอยู่
ในกลุ่ม “ศักยภาพ” มีทัศนคติในด้านบวก 
สามารถพัฒนาให้เห็นความส าคัญของการ
ท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นได้ในอนาคต และอีกร้อยละ 
28.39 เ ป็ น ก ลุ่ ม ที่ ยั ง ใ ห้ ค ว า ม ส า คั ญ กั บ
การเดินทางท่องเที่ยวไม่มากนัก

6.3.4 การเห็นความส าคัญของการท่องเที่ยวเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตของกลุ่ม Gen-Y

การท่องเที่ยว

เป็นส่วนหนึ่ง

ของชีวิต

ทัศนคติด้านบวก 

(ศักยภาพ)

ให้ความส าคัญกับ

การท่องเที่ยวน้อย
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6.3.5 ความพึงพอใจของกลุ่ม Gen-Y ต่อข้อมูลสารสนเทศของ ททท.*

>> สัดส่วนความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาการประชาสัมพันธ์ของกลุ่ม Gen-Y <<

หมายเหตุ * ข้อมูลสารสนเทศ (message) ของ ททท. หมายถึง เนื้อหาที่น าเสนอเกี่ยวกบัการท่องเท่ียวของ ททท.

ภาพรวมเนื้อหาเกี่ยวกับการทอ่งเที่ยว

ภาพรวมความน่าสนใจของเนื้อหา

เนื้อหากระตุ้นความต้องการเดินทาง

ความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยวที่น าเสนอ

ความหลากหลายของเนือ้หา

ความน่าเช่ือถือของเนื้อหา

ความแตกต่างกับโฆษณาของหน่วยงานเอกชน

(%Top2Box)

90.53%
92.45%
91.28%
90.21%
88.40%
87.23%
84.26%

ส าห รั บค ว ามพึ งพอ ใจต่ อ  “ข้ อมู ล
สารสนเทศ” ของช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ 
ททท .  ก ล่ า ว ใ น ภ าพร วม ไ ด้ ว่ า ก ลุ่ ม  Gen-Y
มีความพึงพอใจต่อ “ภาพรวมเนื้อหาเกี่ยวกับ
การท่องเที่ยว” เท่ากับร้อยละ90.53 (% Top
2 Box) พึงพอใจในระดับ “พอใจถึงพอใจมาก”

โดยประเด็นความพึงพอใจต่อข้อมูลสารสนเทศ
ในด้าน “ภาพรวมความน่าสนใจของเนื้อหา” “เนื้อหา
โฆษณาประชาสัมพันธ์สามารถกระตุน้ความต้องการ
เดินทางท่องเที่ยวได้” และ “ความสวยงามของสถานท่ี
ท่องเที่ยวท่ีน าเสนอ” คิดเป็นร้อยละ 92.45 ร้อยละ
91.28 และร้อยละ 90.21 ตามล าดับ

สัดส่วนความพึงพอใจของกลุ่ม Gen-Y ต่อภาพลักษณ์
ของ ททท. อันเป็นผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์

ส่งเสริมเศรษฐกิจของประเทศให้เติบโต 

มีความคิดสร้างสรรค์ น าเสนอส่ิงใหม่ๆ

ขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย 

ด าเนินงานท่ีเป็นมิตรกับสังคมและสิ่งแวดล้อม 

มีวิสัยทัศน์

มีความเป็นมอือาชีพ

มีความทันสมัยและก้าวทันโลก

97.77%
93.94%

93.72%
90.96%

89.15%

86.49%
84.26%

(%Top2Box)

ภาพลักษณ์การท างานของ ททท. ที่
เป็นผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ พบว่ากลุ่ม 
Gen-Y แสดงความเห็นด้วยในระดับ “เห็นด้วยถึง
เห็นด้วยมาก” ว่า ททท. มีส่วนช่วย “ส่งเสริม
เศรษฐกิจของประเทศให้เติบโต” มีสัดส่วนเท่ากับ
ร้อยละ 97.77 (% Top 2 Box) รองลงมาเห็นว่า 
“มีความคิดสร้างสรรค์ น าเสนอสิ่งใหม่ๆ กระตุ้น
การท่องเที่ยว” ร้อยละ 93.94 “มีบทบาทในการ
ขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย” ร้อยละ 
93.72 และ “มีการด าเนินงานท่ีเป็นมิตรกับสังคม
และสิ่งแวดล้อม” ร้อยละ 90.96 

6.3.6 ภาพลักษณ์ของ ททท. อันเป็นผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในมุมมอง
ของกลุ่ม Gen-Y

ด าเนินงานท่ีรับผิดชอบต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อม 86.60%
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6.4 สรุปผลการวิเคราะห์กลุ่ม Woman

เอ่ยเอง
ช่วยจ า

(ร้อยละ)

6.4.1 สัดส่วนการรับรู้ช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ และการสื่อสารการตลาดของ 
ททท. ของกลุ่ม Woman

ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และ
การสื่อสารการตลาดในทุกช่องทางของ 
ททท. ส่งผลให้กลุ่ม Woman มีการรับรู้ที่
สามารถสร้างการจดจ าจนเอ่ยได้เองเท่ากับ
ร้อยละ 11.27 และรับรู้จากการช่วยจ า
ด้วยภาพ หรือเนื้อหาในชิ้นงานโฆษณาของ 
ททท. ได้อีกร้อยละ 88.73

4.23 11.74 20.66 
6.57 3.76 2.82 7.04 

66.67 42.72 
13.15 

24.88 22.54 16.90 8.45 

70.89 

54.46 

33.80 31.46 26.29 
19.72 15.49 

 -

 20.00

 40.00

 60.00

 80.00

เอ่ยเอง

ช่วยจ า

ภาพรวม

(ร้อยละ)

ภาพรวมการจดจ าชิ้นงานของ ททท. ในกลุ่ม 
Woman พบว่าภาพยนตร์โฆษณาชุด “VP 5 ภูมิภาค” 
มีสัดส่วนสู งที่สุ ดร้อยละ 70.89 รองลงไปเป็นชุด 
“ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร” ร้อยละ 54.46 
“รวมใจเที่ยวไทย” ร้อยละ 33.80 “เมืองต้องห้าม
พลาดพลัส” ร้อยละ 31.46 และ “วันธรรมดาน่าเที่ยว” 
ร้อยละ 26.29 นอกจากนี้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์
ชุดอ่ืนๆ เช่น ชุด “สิงหาพาแม่เที่ยว”และ “เขาเล่าว่า” 
มีสัดส่วนในล าดับรองลงไปเท่ากับร้อยละ 19.72 และ
ร้อยละ 15.49 ตามล าดับ

11.27% 
88.73% 

ท่องเท่ียววิถีไทย      
เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร

รวมใจ
เท่ียวไทย 

วันธรรมดา
น่าเท่ียว

เมืองต้องห้าม
พลาดพลัส 

เขาเล่าว่า VP 5 
ภูมิภาค

สิงหา
พาแม่เท่ียว
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การท่องเที่ยว

เป็นส่วนหนึ่ง

ของชีวิต 

ทัศนคติด้านบวก 

(ศักยภาพ) 

ให้ความส าคัญกับ

การท่องเที่ยวน้อย 

6.4.2 อัตราการเข้าถึงช่องทางสื่อต่างๆ ของกลุ่ม Woman

ส าหรับช่องทางการเข้าถึงชิ้นงานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ของกลุ่ม Womanพบว่าการ
จดจ าผ่านชิ้นงานภาพยนตร์ในช่วงโฆษณา 
หรือ Tie-in ผ่านรายการโทรทัศน์ต่างๆ 
มี สั ด ส่ ว น สู ง ที่ สุ ด เ ท่ า กั บ ร้ อ ยล ะ  97.64
รองลงมาเป็นสื่อดิจิตอลประเภท เ ว็บไซต์
ต่างๆ ร้ อยละ 39.15 สื่ อสั งคมออนไลน์
ประเภทเฟซบุ๊ก ร้อยละ 38.21 สื่อกลางแจ้ง 
ได้แก่  ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่/จอ LED 

ร้อยละ 37.26 และสื่ออ่ืนๆ อีก ได้แก่ ไลน์
ร้อยละ 32.08 และยูทูป ร้อยละ 27.83

6.4.3 ผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ท าให้
เกิดการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Woman

กลุ่ ม  Woman ที่ เ กิดการรับรู้ ชิ้ นงาน
โฆษณาประชาสัมพันธ์ใดๆ ของ ททท. ในช่วง
ปี 2559 เกิด ความสนใจ” และ “ความต้องการ
เดินทาง” ในสัดส่วนเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 99.06
ถือว่ามีสัดส่วนที่สูง ขณะที่ความต้องการเดินทาง
ส่งผลให้เกิด “การเดินทางจริง” ไปแล้ว เท่ากับ
ร้อยละ 85.45

รายการโทรทัศน์

เว็บไซต์ต่างๆ

เฟซบุ๊ก

ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่

ไลน์

ยูทูป

งานเทศกาล

หนังสือพิมพ์

นิตยสาร

วิทยุ 

97.64%
39.15%
38.21%

37.26%
32.08%
27.83%

25.47%
24.53%

14.15%
8.02%

>> สัดส่วนอัตราการเข้าถึงช่องทางสื่อต่างๆ ของกลุ่ม Woman <<

สัดส่วนความต้องการเดินทาง และการท าให้
เกิดการเดินทางจริงของกลุ่ม Woman

สัดส่วนการการเห็นความส าคัญของการท่องเท่ียว
เป็นส่วนหน่ึงของชีวิตของกลุ่ม Woman

กลุ่ม Woman ให้ความส าคัญกับ
การท่องเที่ยวในระดับ “การท่องเที่ยว
เป็นส่วนหนึ่ งของชีวิต” เท่ากับร้อยละ 
70.42 ขณะที่ร้อยละ 14.55 เป็นผู้ที่จัดอยู่
ในกลุ่ม “ศักยภาพ” มีทัศนคติในด้านบวก 
สามารถพัฒนาให้ เห็นความส าคัญของ
การท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นได้ ในอนาคต และ
อี ก ร้ อ ย ล ะ  15.02 เ ป็ น ก ลุ่ ม ที่ ยั ง ใ ห้
ความส าคัญกับการ เดินทางท่องเที่ ยว
ไม่มากนัก

6.4.4 การเห็นความส าคัญของการท่องเที่ยวเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตของกลุ่ม Woman
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6.4.5 ความพึงพอใจของกลุ่มWomanต่อข้อมูลสารสนเทศของ ททท.

>> สัดส่วนความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาการประชาสัมพันธ์ของกลุ่ม Woman <<

ภาพรวมเนื้อหาเกี่ยวกบัการท่องเที่ยว 

ภาพรวมความน่าสนใจของเนื้อหา 

เนื้อหากระตุ้นความต้องการเดินทาง 

ความหลากหลายของเนื้อหา 

ความน่าเช่ือถือของเนื้อหา 

ความสวยงามของสถานที่ทอ่งเที่ยวที่น าเสนอ 

ความแตกต่างกับโฆษณาของหนว่ยงานเอกชน 

(%Top2Box)

95.31%
95.31%
94.37%
93.43%
91.55%
91.08%
89.20%

ส าหรับความพึงพอใจต่อ “ข้อมูลสารสนเทศ” 
ของช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. กล่าวใน
ภาพรวมได้ว่ากลุ่ม Woman มีความพึงพอใจต่อ 
“ภาพรวมเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยว” เท่ากับร้อยละ
95.31 (% Top 2 Box) พึงพอใจในระดับ “พอใจถึง
พอใจมาก”

โดยประเด็นความพึงพอใจต่อข้อมูลสารสนเทศ
ในด้าน “ภาพรวมความน่าสนใจของเนื้อหา” “เนื้อหา
โฆษณาประชาสัมพันธ์สามารถกระตุ้นความต้องการ
เดินทางท่องเที่ยวได้” และ “ความหลากหลายของ
เนื้อหา” คิดเป็นร้อยละ 95.31 ร้อยละ 94.37 และ
ร้อยละ 93.43 ตามล าดับ

สัดส่วนความพึงพอใจของกลุ่ม Woman ต่อภาพลักษณ์
ของ ททท. อันเป็นผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์

ส่งเสริมเศรษฐกิจของประเทศให้เติบโต 

มีความคิดสร้างสรรค์ น าเสนอสิ่งใหม่ๆ

ขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย

มีวิสัยทัศน์

ด าเนินงานท่ีเป็นมิตรกับสังคมและสิ่งแวดล้อม 

มีความทนัสมยัและก้าวทนัโลก

ด าเนินงานท่ีรับผิดชอบต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อม

99.06%
98.12%
96.71%
96.71%
96.24%

93.43%

91.55%

(%Top2Box)

ภาพลักษณ์การท างานของ ททท. ที่
เป็นผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ พบว่ากลุ่ม 
Woman แสดงความเห็นด้วยในระดับ “เห็นด้วย
ถึงเห็นด้วยมาก” ร้อยละ 99.06 ว่า ททท. มีส่วน
ช่วย “ส่งเสริมเศรษฐกิจของประเทศให้เติบโต” 
(% Top 2 Box) รองลงมาเห็นว่า “มีความคิด
สร้างสรรค์ น าเสนอสิ่งใหม่ๆ กระตุ้นการ
ท่องเที่ยว” ร้อยละ 98.12 “ขับเคลื่อน
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย” และ “มีวิสัยทัศน์” 
ร้อยละ 96.71 เท่ากัน และ “ด าเนินงานท่ีเป็นมิตร
กับสังคมและสิ่งแวดล้อม” ร้อยละ 96.24

6.4.6 ภาพลักษณ์ของ ททท. อันเป็นผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในมุมมอง
ของกลุ่ม Woman

มีความเป็นมืออาชีพ

84.51%
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6.5 สรุปผลการวิเคราะห์กลุ่ม Silver Age

เอ่ยเอง
ช่วยจ า

(ร้อยละ)

6.5.1 สัดส่วนการรับรู้ช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ และการสื่อสารการตลาดของ 
ททท. ของกลุ่ม Silver Age

ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดในทุกช่องทาง
ของ ททท. ส่งผลให้กลุ่ม Silver Age 
มีการรับรู้ที่สามารถสร้างการจดจ า
จนเอ่ยได้เองเท่ากับร้อยละ 12.12
และรับรู้จากการช่วยจ าด้วยภาพได้อีก
ร้อยละ 87.88

7.07 3.03 4.04 2.02 10.10 

62.63 

38.38 
18.18 20.20 9.09 

69.70 

41.41 

22.22 22.22 19.19 

 -

 20.00

 40.00

 60.00

 80.00

เอ่ยเอง

ช่วยจ า

ภาพรวม

(ร้อยละ)

ท่องเท่ียววิถีไทย      
เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร

VP 5 ภูมิภาค เมืองต้องห้าม
พลาดพลัส 

งานเทศกาล
เท่ียวเมืองไทย

ปี 2559

รวมใจเท่ียวไทย

เมื่อพิจารณาการจดจ าชิ้นงานของ ททท. พบว่าภาพยนตร์โฆษณาชุด “ท่องเที่ยว
วิถีไทยเก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร” มีการรับรู้สูงที่สุด ร้อยละ 69.70 รองลงไปเป็นชุด “VP 5 ภูมิภาค” ร้อยละ 
41.41 “เมืองต้องห้ามพลาดพลัส” “งานเทศกาลเที่ยวเมืองไทย ปี 2559” ร้อยละ 22.22 เท่ากัน และ
ชุด “รวมใจเที่ยวไทย” ร้อยละ 19.19 ขณะที่ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ชุดอ่ืนๆ ในปี 2559” 
มีสัดส่วนไม่มากนัก

12.12% 
87.88% 
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การท่องเที่ยว

เป็นส่วนหนึ่ง

ของชีวิต 

ทัศนคติด้านบวก 

(ศักยภาพ) 

ให้ความส าคัญกับ

การท่องเที่ยวน้อย 

6.5.2 อัตราการเข้าถึงช่องทางสื่อต่างๆ ของกลุ่ม Silver Age

ส าหรับช่องทางการเข้าถึงชิ้นงาน
โฆษณาประชาสัมพันธ์ของกลุ่ม Silver 
Age พบว่าการจดจ าผ่านชิ้นงานภาพยนตร์
ในช่วงโฆษณา หรือ Tie-in ผ่านรายการ
โทรทัศน์ต่างๆ มีสัดส่วนสูงที่สุดเท่ากับ
ร้อยละ 97.96 รองลงมาเป็นป้ายโฆษณา

ขนาดใหญ่/จอ LED ร้อยละ 37.76 และ
สื่ อ ห นั ง สื อ พิ ม พ์  ร้ อ ย ล ะ  3 2 . 6 5 
ตามล าดับ ขณะที่สื่ อดิจิตอลประเภท
เว็บไซต์ต่างๆ และสื่อจากงานเทศกาล 
มีสัดส่วนเท่ากันเท่ากับร้อยละ 25.51

6.5.3 ผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ท าให้
เกิดการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Silver Age

กลุ่ม Silver Age ที่เกิดการรับรู้ชิ้นงาน
โฆษณาประชาสัมพันธ์ใดๆ ของ ททท. ในช่วง
ปี 2559 เกิด “ความสนใจ” เดินทางท่องเที่ยว
คิดเป็นร้อยละ 94.95 ภายหลังเกิดความสนใจแล้ว
ยังเกิดเป็น “ความต้องการเดินทาง” ร้อยละ 
93.94 ขณะที่เกิด “การเดินทางจริง” ไปแล้ว 
ร้อยละ 73.74

รายการโทรทัศน์ 

ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่

หนังสือพิมพ์ 

เว็บไซต์ต่างๆ 

งานเทศกาล 

เฟซบุ๊ก 

ยูทูป 

ไลน์ 

นิตยสาร 

วิทยุ 

97.96%
37.76%

32.65%
25.51%
25.51%

13.27%
13.27%
11.22%
11.22%

10.20%

>> สัดส่วนอัตราการเข้าถึงช่องทางสื่อต่างๆ ของกลุ่ม Silver Age <<

สัดส่วนความต้องการเดินทาง และการท าให้
เกิดการเดินทางจริงของกลุ่ม Silver Age

สัดส่วนการการเห็นความส าคัญของการท่องเท่ียว
เป็นส่วนหน่ึงของชีวิตของกลุ่ม Silver Age

กลุ่ม Silver Age ให้ความส าคัญกับ
การท่องเที่ยวในระดับ “การท่องเที่ยวเป็น
ส่วนหนึ่งของชีวิต” เท่ากับร้อยละ 64.65

ขณะที่ร้อยละ 11.11 เป็นผู้ที่จัดอยู่
ในกลุ่ม “ศักยภาพ” มีทัศนคติในด้านบวก 
สามารถพัฒนาให้เห็นความส าคัญของการ
ท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นได้ ในอนาคต และอีก
ร้อยละ  24.24 เป็นกลุ่มที่ยังให้ความส าคัญ
กับการเดินทางท่องเที่ยวไม่มากนัก

6.5.4 การเห็นความส าคัญของการท่องเที่ยวเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตของกลุ่ม Silver Age
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6.5.5 ความพึงพอใจของกลุ่ม Silver Age ต่อข้อมูลสารสนเทศของ ททท.

>> สัดส่วนความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาการประชาสัมพันธ์ของกลุ่ม Silver Age <<

ภาพรวมเนื้อหาเกี่ยวกบัการท่องเที่ยว 

ความหลากหลายของเนื้อหา 

เนื้อหากระตุ้นความต้องการเดินทาง 

ความสวยงามของสถานที่ทอ่งเที่ยวที่น าเสนอ 

ภาพรวมความน่าสนใจของเนื้อหา 

ความน่าเช่ือถือของเนื้อหา 

ความแตกต่างกับโฆษณาของหนว่ยงานเอกชน 

(%Top2Box)

86.87%
87.88%
86.87%
86.87%
84.85%
84.85%
79.80%

ส าหรับความพึงพอใจต่อ “ข้อมูลสารสนเทศ” 
ของช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. กล่าวใน
ภาพรวมได้ว่ากลุ่ม Silver Age มีความพึงพอใจต่อ 
“ภาพรวมเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยว” เท่ากับร้อยละ
86.87 (% Top 2 Box) พึงพอใจในระดับ “พอใจถึง
พอใจมาก”

โดยประเด็นความพึงพอใจต่อข้อมูลสารสนเทศ
ในด้าน “ความหลากหลายของเนื้อหา” “เนื้อหากระตุ้น
ความต้องการเดินทาง”และ “ความสวยงามของสถานท่ี
ท่องเที่ยวท่ีน าเสนอ” คิดเป็นร้อยละ 87.88 ร้อยละ 
86.87 และร้อยละ 86.87 ตามล าดับ

สัดส่วนความพึงพอใจของกลุ่ม Silver Age ต่อภาพลักษณ์
ของ ททท. อันเป็นผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์

ส่งเสริมเศรษฐกิจของประเทศให้เติบโต 

มีวิสัยทัศน์

มีความคิดสร้างสรรค์ น าเสนอสิ่งใหม่ๆ

ขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเท่ียวไทย

ด าเนินงานท่ีเป็นมิตรกับสังคมและสิ่งแวดล้อม 

มีความทนัสมยัและก้าวทนัโลก

ด าเนินงานท่ีรับผิดชอบต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อม

98.99%
97.98%

93.94%
93.94%
93.94%

91.92%
85.86%

(%Top2Box)

ภาพลักษณ์การท างานของ ททท. ที่
เป็นผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ พบว่า
กลุ่ม Silver Age แสดงความเห็นด้วยในระดับ 
“เห็นด้วยถึงเห็นด้วยมาก” ว่า ททท. “ส่งเสริม
เศรษฐกิจของประเทศให้เติบโต” ร้อยละ 98.99 
(% Top 2 Box) รองลงมาเห็นว่า “มีวิสัยทัศน”์ 
ร้อยละ 97.98 ขณะที่มองว่า ททท. “มีความคิด
สร้างสรรค์ น าเสนอสิ่งใหม่ๆ กระตุ้นการ
ท่องเที่ยว” “มีบทบาทในการขับเคลื่อน
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย” และ “ด าเนินงานท่ี
เป็นมิตรกับสังคมและสิ่งแวดล้อม” ในสัดส่วน
เท่ากันเท่ากับร้อยละ 93.94

6.5.6 ภาพลักษณ์ของ ททท. อันเป็นผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในมุมมอง
ของกลุ่ม Silver Age 

มีความเป็นมืออาชีพ

78.79%
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หน้า

ข้อเสนอแนะเพื่อการพัฒนารูปแบบและเนื้อหาในงานโฆษณา 

• อยากให้เพ่ิมเน้ือหาโฆษณาให้มากกว่าน้ี ท้ังรายละเอียดสถานท่ี เส้นทาง ราคาท่ีพัก ประวัติ
ความเปน็มา มีการริวิวห้องพัก/ร้านอาหาร ตลอดจนแนะน าสถานท่ีเท่ียวท่ีแปลกใหม่
ท่ียังไม่เคยเห็น 

• สร้างความน่าสนใจ รวมถึงสถานท่ีท่องเท่ียวในแต่ละจังหวัด/ภูมิภาคมากกว่านี้
• อยากให้ท ารูปแบบโฆษณาหลากหลายมากกว่านี้ เช่น แนววิถีชีวิตชนบท แนวผจญภัย 

แนววัยรุ่นตลก/สนุกสนาน เปน็ต้น
• อยากให้เนื้อหาโฆษณามีความเปน็จริง
• อยากให้ท าโฆษณารูปแบบละคร/ละครเวที/เรื่องสั้น/หนังสั้น/ซีรี่ส์
• อยากให้เน้ือหาโฆษณาสั้นลง
• อยากให้เน้ือหาโฆษณามีเอกลักษณ์ท่ีเห็นแล้วสามารถระบุได้ว่าเปน็โฆษณาของ ททท. 
• อยากให้เน้ือหาโฆษณามีเรื่องราวของแต่ละท้องถิ่น รณรงค์ให้คนรักบ้านเกิด
• อยากให้เน้ือหาโฆษณาเจาะจงเฉพาะกลุ่ม เพ่ือให้เข้าถึงและเปน็แรงบันดาลใจในการท่องเท่ียว 

เช่น เน้ือหาเกี่ยวกับวัยรุ่น ผู้สูงอายุ เปน็ต้น

• อยากให้เพ่ิมการประชาสัมพันธ์ในชุมชน เช่น ผ่านเสียงตามสาย/รถกระจายเสียง
• ควรเพ่ิมการโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางโทรทัศน์ให้มากขึ้น 
• ป้ายโฆษณา/บิลบอร์ดควรท าให้เห็นชัดเจนมากกว่าน้ี เช่น น าเสนอด้วยภาพท่ีสวยงาม 

และใช้ตัวหนังสือขนาดใหญ่เห็นได้ชัดเจน
• ควรเพ่ิมการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางอินเตอร์เน็ต/เว็บไซต์/สังคมออนไลน์/โซเชียลเน็ตเวิร์ค 

เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ยูทูป ไลน์ แอพพลิเคช่ัน
• เพ่ิมช่องทางการโฆษณาให้หลากหลายมากขึ้น และสร้างจุดเด่น
• ควรเพ่ิมป้ายโฆษณา/บิลบอร์ดให้มากขึ้น เช่น บริเวณทางด่วน ชานเมือง สี่แยกไฟแดง/

ตึก/อาคาร/โรงงาน/ร้านอาหาร เปน็ต้น
• ควรมีการแจกแผ่นพับ ใบปลิว โบร์ชัวร์ โปสเตอร์ คู่มือของจังหวัด วารสาร ไปตามสถานท่ีต่างๆ 

เช่น ตามโรงงาน/ตามบ้าน/บริษัทท่ัวไป/ตามห้างสรรพสินค้า/หน่วยงานราชการ/โรงเรียน เปน็ต้น

ข้อเสนอแนะเพื่อเพิ่มช่องทางส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์

ข้อเสนอแนะเพื่อการพัฒนางานด้านการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ของ ททท. 

บทที่ 7
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หน้า

ข้อเสนอแนะเพ่ือการพัฒนางานด้านการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ของ ททท. (ต่อ)

ข้อเสนอให้มีพรีเซ็นเตอร์ท่ีเหมาะสมกับงานโฆษณา

• น าบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ดารา/นักร้อง มาแนะน าสถานท่ีท่องเท่ียว 
• ให้คนในพ้ืนท่ีเปน็พรีเซน็เตอร์ เช่น ชาวบ้าน กลุ่มชุมชน หรือกลุ่มครอบครัว เปน็ต้น 
• ให้เด็กวัยรุ่นเปน็พรีเซน็เตอร์จะได้ดูน่าเท่ียวมากขึ้น เปน็ต้น

• มีการน าเสนอกิจกรรม/งานเทศกาลท่องเที่ยวในทุกภูมิภาค 
• มีโปรโมช่ันท่องเท่ียวฟรี หรือกิจกรรมส่งเสริมการท่องเท่ียวส าหรับผู้สูงอายุ ครอบครัว 

หรือนักศึกษา เปน็ต้น
• มีการจัดโปรโมช่ันลดราคาหรือน าเสนอแพคเกจท่องเที่ยวราคาประหยัด เช่น ส่วนลดที่พัก 

หรือสายการบิน เปน็ต้น

ข้อเสนอแนะเพื่อเพิ่มการน าเสนอแพคเกจท่องเที่ยว
ราคาประหยัด/กิจกรรมท่องเที่ยวที่น่าสนใจ

ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ

• ให้ ททท. ส่งเสริมการท่องเท่ียวตามชนบท/วิถีชาวบ้าน มีส านักงาน ททท. ประจ าสถานท่ี
ท่องเท่ียวต่างๆ เพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่นักท่องเท่ียว 

• มีสติ๊กเกอร์ไลน์แจกตอนโหลดแอพพลิเคช่ันของ ททท. เปน็ต้น
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ภาคผนวก นยิามค าศพัท์ 

ประสิทธิภาพการจดจ าโดยเอ่ยเอง (%Take Away) หรือประสิทธิผลการสร้างการจดจ า หมายถึง สัดส่วน 

กลุ่มเป้าหมายที่สามารถรับรู้และจดจ าเนื้อหา(บางส่วน) ของการโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือการส่ือสารการตลาดใดๆ  

จนสามารถเอ่ยขึ้นมาเองได้ (Unprompted/Unaided Response) 

ประสิทธภิาพการเขา้ถงึ (% Reach) หมายถึง สัดส่วนกลุ่มเป้าหมายที่สามารถจดจ าเนื้อหา (บางส่วน) ของการ

โฆษณาประชาสัมพันธ์หรือการส่ือสารการตลาดใดๆ ทั้งกลุ่มที่สามารถจดจ าได้จนเอ่ยขึ้นมาได้เอง หรือ กลุ่มที่สามารถ

ระลึกถึงเนื้อเร่ืองได้เมื่อช่วยจ าด้วยภาพ หรือค าบอกเล่าเพ่ิมเติม (Prompted/Aided Response) 

จ านวนการเข้าถึง (Media Reach) หมายถึง จ านวนหน่วยตัวอย่างทั้งหมด (ราย) ในพ้ืนที่เป้าหมายที่ประมาณ

การโดยการค านวณ ว่าได้รับรู้ข่าวสารจากส่ือช่องทางใดช่องทางหนึ่ง โดยเกิดจากสัดส่วนการจดจ าโดยการเอ่ยเอง และ

ช่วยจ ารวมกัน 

ช้ินงานโฆษณา หมายถึง ภาพยนตร์โฆษณา/หรือวัตถุโฆษณาประชาสัมพันธ์ใดๆ ที่ใช้ประกอบการท างาน

โฆษณาประชาสัมพันธ์และการส่ือสารการตลาดท่องเที่ยวภายในประเทศของ ททท ในช่วงปี 2558 ทั้งที่น าเสนอเป็น

แคมเปญ โครงการหลัก หรืออื่นๆ  

ภาคอีสาน หมายถึง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ในลักษณะเดียวกันกับการบริหารงาน 

ส่วนท้อง ถ่ินของกระทรวงมหาดไทย และ รัฐบาลไทย ซ่ึงในรายงานฉบับนี้  มีการใช้ทั้ ง “ภาคอีสาน” และ  

“ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ” ในการอธิบายเนื้อหาตามผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ความสัมพันธ์ 2 ตัวแปร หมายถึง ค่า สัมประสิทธ์ความสัมพันธ์ (Correlation coefficient) ระหว่าง 

ตัวแปรเป้าหมาย 2 ตัวที่ใช้ประกอบการแสดงแนวโน้มทิศทางการเปล่ียนแปลง ในการบรรยายบทนั้นๆ 

ความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่ผ่านมา หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ความสัมพันธ์ (Correlation coefficient) ระหว่าง

ตัวแปรเป้าหมาย กับตัวแปรช่วงเวลา ที่ใช้ประกอบการแสดงแนวโน้มทิศทางการเปล่ียนแปลง ในการบรรยายบทนั้นๆ 

ค่าความสัมพันธท์ี่เป็นบวก หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ความสัมพันธ์ (Correlation coefficient) ที่เกินกว่า 0 และ

มีนัยส าคัญทางสถิติ  

ค่าความสัมพันธ์ที่เป็นลบ หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ความสัมพันธ์ (Correlation coefficient) ที่น้อยกว่า 0 และ 

มีนัยส าคัญทางสถิติ  

ค่าความสัมพันธ์ที่แสดง หรือ (แนวโน้มไม่เปลี่ยนแปลง) หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ความสัมพันธ์ (Correlation 

coefficient) ที่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
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การจัดกลุ่มประชากรตามระดับเศรษฐฐานะ 

การจัดกลุ่มประชากรตามระดับเศรษฐฐานะที่ใช้ในการศึกษานี้ ได้แบ่งประชากรออกเป็น 6 กลุ่ม โดยใช้รายได้

เป็นปัจจัยก าหนด ซ่ึงก าหนดให้แตกต่างกันระหว่างประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล และประชากรในพ้ืนที่

ต่างจังหวัดที่ท าการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

พืน้ที่กรุงเทพฯ และปรมิณฑล 

ระดับเศรษฐฐานะ รายได้ (บาทต่อเดือน)  

A 100,000 บาทขึ้นไป 

B 70,000 – 99,999 บาท 

C+ 35,000 – 69,999 บาท 

C- 25,000 – 34,999 บาท 

D 10,000 – 24,999 บาท 

E น้อยกว่า 10,000 บาท 

พืน้ที่ตา่งจงัหวดั (เขตเทศบาล) 

ระดับเศรษฐฐานะ รายได้ (บาทต่อเดือน)  

A 70,000 บาทขึ้นไป 

B 50,000 – 69,999 บาท 

C+ 35,000 – 49,999 บาท 

C- 25,000 – 34,999 บาท 

D 10,000 – 24,999 บาท 

E น้อยกว่า 10,000 บาท 

 

 


