
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. 
ประจ าปี 2561

รายงานฉบับสมบูรณ์

บริษัท อินทัช รีเสิร์ช แอนด์ คอนซัลแทนซี่ จ ากัดจัดท าเพื่อ : การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

                                                                                      
i 

สารบัญ หน้า 
  
ค าน า 1 
สรุปผลการประเมินตัวช้ีวัดที่เกี่ยวข้องตามขอบเขตการประเมินด้านการสื่อสารการตลาด
ของ ททท. ในปี 2561 เปรียบเทียบกับข้อมูลในปีที่ผ่านๆ มา 

2 

ผลการด าเนินการส ารวจและเก็บข้อมูลในพื้นที่ 10 
ภูมิหลังทางกายภาพของกลุ่มตัวอย่างและการเปรียบเทียบกับสัดส่วนประชากรรายภูมิภาค 17 
บทที่ 1  ผลการรับรู้โฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศ 

ผ่านชิ้นงานใดๆ ของ ททท. ในปี 2561 
1-1 

1.1  ประสิทธิภาพการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท.  
ในปี 2561 

1-2 

1.1.1  ประสิทธิภาพ: การสร้างการจดจ าจนเอ่ยได้เอง (% Unprompted) 1-2 
1.1.2  สัดส่วนการจดจ าจนเอ่ยได้เองในการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์

โครงการใดๆ เปรียบเทียบระหว่างปี 2556-2561 
1-3 

1.1.3  ประสิทธิภาพ: อัตราการเข้าถึง (%Reach) 1-4 
1.1.4  เปรียบเทียบ “อัตราการเข้าถึง” กับข้อมูลในปีที่ผ่านๆ มา 1-5 
1.1.5  ประมาณการจ านวนประชากรที่สามารถเข้าถึงงานโฆษณา

ประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ในปี 2561 
1-6 

1.1.6  ประสิทธิภาพ: เปรียบเทียบประสิทธิภาพในการรับรู้สื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์โครงการใดๆ ในภาพรวมที่สร้างการจดจ าโดย 
การ “เอ่ยเอง” ระหว่างงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท.  
กับหน่วยงานอื่นๆ 

1-8 

1.2  ประสิทธิภาพช่องทางสื่อ: เปรียบเทียบประสิทธิภาพการเข้าถึงช่องทางสื่อ 
ในภาพรวมและการจดจ าที่เอ่ยเองถึงชิ้นงานใดๆ ของ ททท. รวมแคมเปญ  
“Amazing ไทยเท”่ ในปี 2561 

1-9 

1.2.1  เปรียบเทียบภาพรวมการเข้าถึงช่องทางสื่อในปี 2560 - 2561 1-11 
1.2.2  เปรียบเทียบการเข้าถึงช่องทางสื่อระหว่างภูมิภาคต่างๆ 1-12 
1.2.3  ช่องทางสื่อประเภทต่างๆ ในการเข้าถึงงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

ของ ททท. 
1-13 

1.3  ผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์และสื่อสารการตลาดของ ททท. ที่ท าให้เกิด
การเดินทางจริง และสร้างโอกาสให้เกิดการเดินทางในอนาคต 

1-24 
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1.3.1  การเดินทางจริง (Action) ในช่วงที่ผ่านมาเปรียบเทียบภาพรวมกับ
ภูมิภาคต่างๆ 

1-24 

1.3.2  การสร้างโอกาสให้เกิด “ความปรารถนา/ต้องการเดินทางในอนาคต 1-26 
บทที่ 2 ผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ภายใต้

แคมเปญ “Amazing ไทยเท”่ 
2-1 

2.1  แนวคิดของแคมเปญ (Campaign Concept) “Amazing ไทยเท่” 2-1 
2.1.1  ภาพยนตร์โฆษณาแคมเปญ “Amazing ไทยเท”่ 2-1 
2.1.2  ภาพยนตร์โฆษณาโครงการส่งเสริมการท่องเที่ยววันธรรมดา  

“วันธรรมดาน่าเที่ยว” 
2-2 

2.1.3  ภาพยนตร์โฆษณาโครงการ “12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus” 2-3 
2.1.4  ภาพยนตร์โฆษณาโครงการ “Amazing ไทยเท่ 5 ภูมิภาค” น าเสนอ

ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ที่โดดเด่นของแต่ละภูมิภาค (Value Proposition) 
2-4 

2.2  ชุดงานโฆษณาท่ีสร้างการจดจ าจนสามารถเอ่ยได้เอง 2-5 
2.3  เนื้อหาภาพยนตร์โฆษณาที่จดจ าไดโ้ดยการเอ่ยเอง แต่ละชุด 2-6 

2.3.1  เนื้อหาทีเ่อ่ยเอง ภาพยนตร์โฆษณาแคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 2-6 
2.3.2  เนื้อหาทีเ่อ่ยเอง ภาพยนตร์โฆษณาโครงการ “วันธรรมดาน่าเที่ยว” 2-8 
2.3.3  เนื้อหาทีเ่อ่ยเอง ชิ้นงานโครงการ “12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus” 2-9 

2.3.4  เนื้อหาทีเ่อ่ยเอง ภาพยนตร์โฆษณา “ภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ 5 ภูมิภาค”   2-10 

2.4  ภาพรวมการรับรู้เฉพาะชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภายใต้แคมเปญ  
“Amazing ไทยเท”่ ในปี 2561 

2-15 

2.4.1  เปรียบเทียบการรับรู้ภาพยนตร์โฆษณาภายใต้แคมเปญ  
“Amazing ไทยเท”่ 

2-15 

2.4.2  เปรียบเทียบการรับรู้ภาพยนตร์โฆษณาอ่ืนๆ ที่อยู่ภายใต้แคมเปญ 
“Amazing ไทยเท”่ 

2-16 

2.5  อัตราความเข้าใจในสาร (Key Message) จากภาพยนตร์โฆษณาแคมเปญ 
“Amazing ไทยเท”่ 

2-17 
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2.5.1  อัตราความเข้าใจในสาร (Key Message) ที่ ททท. สื่อให้เกิด
ความรู้สึกว่า  
“เมืองไทยสวยทุกท่ี เท่ทุกเวลา” จากภาพยนตร์โฆษณาแคมเปญ 
“Amazing ไทยเท”่ 

2-17 

2.5.2  อัตราความเข้าใจในสาร (Key Message) ที่ ททท. สื่อให้เห็นว่า  
“การเที่ยวเมืองไทยท าให้เห็นเรื่องราวความมหัศจรรย์ หรือ 
มุมมองใหม่ของแต่ละพ้ืนถิ่น” จากภาพยนตร์โฆษณาแคมเปญ 
“Amazing ไทยเท่” 

2-18 

2.6  ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายต่องานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. 2-19 
2.6.1  ความพึงพอใจต่อภาพรวมเนื้อหาเกี่ยวกับชิ้นงานโฆษณาแคมเปญ 2-20 
2.6.2  ความพึงพอใจต่อความน่าสนใจโดยรวมเก่ียวกับการท่องเที่ยวที่

น าเสนอ 
2-20 

2.6.3  ความพึงพอใจต่อความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยวที่น าเสนอ 2-21 
2.6.4  ความพึงพอใจต่อความหลากหลายของเนื้อหาที่น าเสนอ 2-21 
2.6.5  ความพึงพอใจต่อความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ 2-22 
2.6.6  ความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่สามารถกระตุ้น 

ความต้องการเดินทางท่องเที่ยวได้ 
2-22 

2.7  ความภักดีต่อข้อมูลการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ของ ททท. 2-24 
2.8  ผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ของ ททท. ต่อการตัดสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยว 
2-25 

2.9  อัตราความต้องการเดินทางท่องเที่ยวของคนไทยจากการรับสื่อของ ททท.  
ในปี 2561 

2-26 

บทที่ 3  การประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดต่อการ 
สร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ของภูมิภาค 

3-1 

3.1  การรับรู้ (เคยเห็นหรือเคยได้ยิน) ชิ้นงาน “ภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่นของแต่ละ
ภูมิภาค” 

3-1 

3.1.1  เนื้อหาภาพลักษณ์การตลาด 3-1 
3.1.2  สัดส่วนการรับรู้งานโฆษณา “ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่”  

ของแต่ละภูมิภาค 
3-2 
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3.2  เกณฑ์การสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ (Value Proposition) 3-3 
3.3  ผลการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ (Value Proposition)  3-5 

3.3.1  การรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ของภาคใต้ 3-6 
3.3.2  การรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ของภาคกลาง 3-7 
3.3.3  การรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ของภาคตะวันออก 3-8 
3.3.4  การรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ของภาคเหนือ 3-9 
3.3.5  การรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ของภาคอีสาน 3-10 

บทที่ 4  การประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดต่อการ
เสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กร 

4-1 

4.1  ภาพลักษณ์ด้าน “เป็นองค์กรที่มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวไทย” 

4-2 

4.2  ภาพลักษณ์ด้าน “เป็นองค์กรที่มีความเป็นมืออาชีพ” 4-2 
4.3  ภาพลักษณ์ด้าน “เป็นองค์กรที่ทันสมัย มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถน าเสนอ  

สิ่งใหม่ๆ ที่ช่วยกระตุ้นการท่องเที่ยว” 
4-3 

4.4  ภาพลักษณ์ด้าน “เป็นองค์กรที่ด าเนินงานภายใต้หลักคุณธรรม  
และการจัดการที่ดี เพ่ือน าไปสู่การพัฒนาการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน” 

4-3 

4.5  ภาพลักษณ์ด้าน “เป็นองค์กรที่ด าเนินงานด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม  
และสิ่งแวดล้อม” 

4-4 

4.6  เปรียบเทียบประเด็นภาพลักษณ์ขององค์กร ททท. อันเป็นผลมาจาก 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ กับปีที่ผ่านๆ มา 

4-6 

บทที่ 5  ความคุ้มค่าจากผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด 5-1 
5.1  ความคุ้มค่าจากผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 5-1 

5.1.1 การสร้างรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวตามแนวทางที่ ททท. ต้องการ 5-1 
5.1.2  การเดินทางท่องเที่ยวตามแนวทางท่ี ททท. ต้องการ 5-3 
5.1.3  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการเดินทางท่องเที่ยวแบบ  

“Amazing ไทยเท”่ 
5-7 

5.1.4  ความพึงพอใจต่อข้องานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. 5-8 
5.1.5  ผลของการโฆษณาที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ททท. 5-9 
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5.1.6  ความภักดีต่อข้อมูลสารสนเทศของ ททท. 5-10 
5.1.7  ความภักดีต่อการท่องเที่ยวเมืองไทย 5-10 

5.2  ความคุ้มค่าในด้านงบประมาณจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสาร
การตลาด 

5-11 

5.3  แผนการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศในช่วง 1 ปีข้างหน้า 5-12 
5.3.1  การวางแผนเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ 5-12 
5.3.2  จังหวัดในแผนการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ 5-13 
5.3.3  การวางแผนช่วงเวลาในการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ 5-13 
5.3.4  การวางแผนช่วงวันที่จะเดินทางท่องเที่ยว 5-14 

5.4  แผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 1 ปีข้างหน้า 5-15 
5.4.1  ประเทศในแผนการเดินทางท่องเที่ยว 5-15 
5.4.2  การวางแผนช่วงเวลาในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 5-15 
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แผนภูมิภาพที่ 3.3  สัดส่วนการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของภาคใต้ 3-6 
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แผนภูมิภาพที่ 3.4  สัดส่วนความต้องการเดินทางภายหลังรับรู้และเข้าใจภาพลักษณ์ 
ที่โดดเด่นของภาคใต้ 

3-6 

แผนภูมิภาพที่ 3.5  สัดส่วนการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของภาคกลาง 3-7 
แผนภูมิภาพที่ 3.6  สัดส่วนความต้องการเดินทางภายหลังรับรู้และเข้าใจภาพลักษณ์ 

ที่โดดเด่นของภาคกลาง 
3-7 

แผนภูมิภาพที่ 3.7  สัดส่วนการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของภาคตะวันออก 3-8 
แผนภูมิภาพที่ 3.8  สัดส่วนความต้องการเดินทางภายหลังรับรู้ และเข้าใจภาพลักษณ์ 

ที่โดดเด่นของภาคตะวันออก 
3-8 

แผนภูมิภาพที่ 3.9  สัดส่วนการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของภาคเหนือ 3-9 
แผนภูมิภาพที่ 3.10  สัดส่วนความต้องการเดินทางภายหลังรับรู้ และเข้าใจภาพลักษณ์ 

ที่โดดเด่นของภาคเหนือ 
3-9 

แผนภูมิภาพที่ 3.11  สัดส่วนการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของภาคอีสาน 3-10 
แผนภูมิภาพที ่3.12  สัดส่วนความต้องการเดินทางภายหลังรับรู้ และเข้าใจภาพลักษณ์ 

ที่โดดเด่นของภาคอีสาน 
3-10 

แผนภูมิภาพที่ 4.1  สัดส่วนภาพลักษณ์ด้าน ททท. เป็นองค์กรที่มีบทบาทส าคัญในการ
ขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย 

4-2 

แผนภูมิภาพที่ 4.2  สัดส่วนภาพลักษณ์ด้าน ททท.เป็นองค์กรที่มีความเป็นมืออาชีพ 4-2 
แผนภูมิภาพที่ 4.3  สัดส่วนภาพลักษณ์ด้าน ททท. เป็นองค์กรที่ทันสมัย มีความคิด

สร้างสรรค์ สามารถน าเสนอ สิ่งใหม่ๆ กระตุ้นการท่องเที่ยว 
4-3 

แผนภูมิภาพที่ 4.4  สัดส่วนภาพลักษณ์ด้าน ททท. เป็นองค์กรที่ด าเนินงานภายใต้หลัก
คุณธรรม และการจัดการที่ดี เพ่ือน าไปสู่การพัฒนาการท่องเที่ยว 
ที่ยั่งยืน 

4-3 

แผนภูมิภาพที่ 4.5  สัดส่วนภาพลักษณ์ด้าน ททท.เป็นองค์กรที่ด าเนินงานด้วยความ
รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 

4-4 

แผนภูมิภาพที่ 4.6  ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อภาพลักษณ์องค์กรของ ททท. ในประเด็นต่างๆ 
เปรียบเทียบปี 2560 - 2561 

4-5 

แผนภูมิภาพที่ 5.1  สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวตามแนวทางท่ี ททท. สื่อสาร 
ในปี 2561 

5-3 

แผนภูมิภาพที่ 5.2  สัดส่วนของประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการเดินทางแบบ Amazing 
ไทยเท่ 

5-7 
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แผนภูมิภาพที่ 5.3  สัดส่วนความพึงพอใจต่องานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ใน
ประเด็นต่างๆ 

5-8 

แผนภูมิภาพที่ 5.4  สัดส่วนความเห็นต่อภาพลักษณ์องค์กรของ ททท. ในประเด็นต่างๆ 5-9 
แผนภูมิภาพที ่5.5  สัดส่วนความภักดีต่อการนึกถึงข้อมูลการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

ของ ททท. 
5-10 

แผนภูมิภาพที่ 5.6  สัดส่วนกลุ่มเป้าหมายที่มีความภักดีต่อการเที่ยวเมืองไทย 5-10 
แผนภูมิภาพที่ 5.7  สัดส่วนแผนการเดินทางท่องเที่ยวในช่วง 1 ปีข้างหน้า 5-12 
แผนภูมิภาพที่ 5.8  สัดส่วนแผนการเดินทางท่องเที่ยว จ าแนกตามการเดินทาง 5-12 
แผนภูมิภาพที่ 5.9  สัดส่วนจังหวัดในแผนการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ 5-13 
แผนภูมิภาพที่ 5.10  สัดส่วนช่วงเวลาเดินทางส าหรับแผนการเดินทางท่องเที่ยว 

ในประเทศ 
5-13 

แผนภูมิภาพที่ 5.11  สัดส่วนช่วงวันที่วางแผนจะเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ 5-14 
แผนภูมิภาพที่ 5.12  สัดส่วนช่วงวันที่เดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายคนกรุงเทพฯ และ

คนต่างจังหวัด 
5-14 

แผนภูมิภาพที่ 5.13  สัดส่วนประเทศในแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 5-15 
แผนภูมิภาพที่ 5.14  สัดส่วนช่วงเวลาเดินทางส าหรับแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 5-15 
แผนภูมิภาพที่ 6.1  สัดส่วนประชากรกลุ่มเป้าหมายที่ ททท. ให้ความสนใจ 6-2 
แผนภูมิภาพที่ 6.2 สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในแต่ละ

ชิ้นงาน จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนด 
6-3 

แผนภูมภิาพที่ 6.3  สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในแต่ละ
ชิ้นงาน จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนด 

6-3 

แผนภูมิภาพที่ 6.4  สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในแต่ละ
ชิ้นงาน จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนด 

6-4 

แผนภูมิภาพที่ 6.5  สัดส่วนทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย จ าแนกตาม
กลุ่มเป้าหมาย 

6-7 

แผนภูมิภาพที่ 6.6  คะแนนเฉลี่ยทัศนคติต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย จ าแนกตาม
กลุ่มเป้าหมาย 

6-7 

แผนภูมิภาพที่ 6.7  สัดส่วนผู้ที่เห็นว่าการโฆษณาของ ททท. มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 
จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมาย 

6-8 
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แผนภูมิภาพที่ 6.8  สัดส่วนความพึงพอใจต่อภาพรวมเนื้อหาชิ้นงานโฆษณาแคมเปญใน
ระดับพอใจถึงพอใจมาก (% Top 2 Box) จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมาย 

6-8 

แผนภูมิภาพที่ 6.9  สัดส่วนทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย จ าแนกตาม
กลุ่มเป้าหมาย 

6-10 

แผนภูมิภาพที่ 6.10 สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด
ของ ททท. ภายใต้แคมเปญหลัก 

6-14 

แผนภูมิภาพที่ 6.11  สัดส่วนการจดจ าภาพยนตร์โฆษณาภายใต้แคมเปญ Amazing ไทยเท่ 6-14 
แผนภูมิภาพที่ 6.12  สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคเหนือ 6-15 
แผนภูมิภาพที่ 6.13  สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-15 
แผนภูมิภาพที่ 6.14  สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-15 
แผนภูมิภาพที่ 6.15  สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคกลาง 6-15 
แผนภูมิภาพที่ 6.16  สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-15 
แผนภูมิภาพที่ 6.17  สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-15 
แผนภูมิภาพที่ 6.18  สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคตะวันออก 6-16 
แผนภูมิภาพที่ 6.19  สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-16 
แผนภูมิภาพที่ 6.20  สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-16 
แผนภูมิภาพที่ 6.21  สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคอีสาน 6-16 
แผนภูมิภาพที่ 6.22  สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-16 
แผนภูมิภาพที่ 6.23  สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-16 
แผนภูมิภาพที่ 6.24  สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคใต้ 6-17 
แผนภูมิภาพที่ 6.25  สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-17 
แผนภูมิภาพที่ 6.26  สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-17 
แผนภูมิภาพที่ 6.27  สัดส่วนการเข้าถึงช่องทางสื่อของกลุ่ม Gen-Y 6-17 
แผนภูมิภาพที่ 6.28  สัดส่วนอัตราความเข้าใจในสารของกลุ่ม Gen-Y 6-18 
แผนภูมิภาพที่ 6.29  สัดส่วนความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาการประชาสัมพันธ์ของ 

กลุ่ม Gen-Y 
6-18 

แผนภูมิภาพที่ 6.30  สัดส่วนช่องทางสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ 
กลุ่ม Gen-Y 

6-19 

แผนภูมิภาพที่ 6.31 สัดส่วนผลของโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว
ของกลุ่ม Gen-Y 

6-19 
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แผนภูมิภาพที่ 6.32  สัดส่วนทัศนคติต่อการเที่ยวเมืองไทยของกลุ่ม Gen-Y 6-20 
แผนภูมิภาพที่ 6.33  สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen-Y  6-20 
แผนภูมิภาพที่ 6.34  สัดส่วนการเดินทางท่องเที่ยวไปยังจังหวัดเมืองรองยอดนิยมของ 

กลุ่ม Gen-Y  
6-21 

แผนภูมิภาพที่ 6.35  สัดส่วนช่วงวันที่เดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen-Y จ าแนกตาม 
การเดินทางในภาค/ข้ามภาค 

6-21 

แผนภูมิภาพที่ 6.36  สัดส่วนผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen-Y จ าแนกตาม 
การเดินทางในภาค/ข้ามภาค 

6-22 

แผนภูมิภาพที่ 6.37  สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen-Y จ าแนกตามการ
เดินทางในภาค/ข้ามภาค 

6-22 

แผนภูมิภาพที่ 6.38  สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด
ของ ททท. ภายใต้แคมเปญหลัก 

6-23 

แผนภูมิภาพที่ 6.39  สัดส่วนการจดจ าภาพยนตร์โฆษณาภายใต้แคมเปญ Amazing ไทยเท่ 6-23 
แผนภูมิภาพที่ 6.40  สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคเหนือ 6-24 
แผนภูมิภาพที่ 6.41  สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-24 
แผนภูมิภาพที่ 6.42  สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-24 
แผนภูมิภาพที่ 6.43  สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคกลาง 6-24 
แผนภูมิภาพที่ 6.44  สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-24 
แผนภูมิภาพที่ 6.45  สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-24 
แผนภูมิภาพที่ 6.46  สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคตะวันออก 6-25 
แผนภูมิภาพที่ 6.47  สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-25 
แผนภูมิภาพที่ 6.48  สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-25 
แผนภูมิภาพที่ 6.49  สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคอีสาน 6-25 
แผนภูมิภาพที่ 6.50  สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-25 
แผนภูมิภาพที่ 6.51  สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-25 
แผนภูมิภาพที่ 6.52  สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคใต้ 6-26 
แผนภูมิภาพที่ 6.53  สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-26 
แผนภูมิภาพที่ 6.54  สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-26 
แผนภูมิภาพที่ 6.55  สัดส่วนการเข้าถึงช่องทางสื่อของกลุ่ม Multi-Gen 6-26 
แผนภูมิภาพที่ 6.56  สัดส่วนอัตราความเข้าใจในสารของกลุ่ม Multi-Gen 6-27 
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แผนภูมิภาพที่ 6.57  สัดส่วนความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาการประชาสัมพันธ์ของ 
กลุ่ม Multi-Gen 

6-27 

แผนภูมิภาพที่ 6.58  สัดส่วนช่องทางสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ 
กลุ่ม Multi-Gen 

6-28 

แผนภูมิภาพที่ 6.59 สัดส่วนผลของโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว
ของกลุ่ม Multi-Gen 

6-28 

แผนภูมิภาพที่ 6.60  สัดส่วนทัศนคติต่อการเที่ยวเมืองไทยของกลุ่ม Multi-Gen 6-29 
แผนภูมิภาพที่ 6.61  สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Multi-Gen  6-29 
แผนภูมิภาพที่ 6.62  สัดส่วนการเดินทางท่องเที่ยวไปยังจังหวัดเมืองรองยอดนิยมของ 

กลุ่ม Multi-Gen  
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แผนภูมิภาพที่ 6.63  สัดส่วนช่วงวันที่เดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Multi-Gen จ าแนกตาม 
การเดินทางในภาค/ข้ามภาค 

6-30 

แผนภูมิภาพที่ 6.64  สัดส่วนผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Multi-Gen จ าแนกตาม 
การเดินทางในภาค/ข้ามภาค 

6-31 

แผนภูมิภาพที่ 6.65  สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Multi-Gen จ าแนกตาม
การเดินทางในภาค/ข้ามภาค 

6-31 

แผนภูมิภาพที่ 6.66 สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด
ของ ททท. ภายใต้แคมเปญหลัก 

6-32 

แผนภูมิภาพที่ 6.67  สัดส่วนการจดจ าภาพยนตร์โฆษณาภายใต้แคมเปญ Amazing ไทยเท่ 6-32 
แผนภูมิภาพที่ 6.68  สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคเหนือ 6-33 
แผนภูมิภาพที่ 6.69  สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-33 
แผนภูมิภาพที่ 6.70  สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-33 
แผนภูมิภาพที่ 6.71  สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคกลาง 6-33 
แผนภูมิภาพที ่6.72  สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-33 
แผนภูมิภาพที่ 6.73  สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-33 
แผนภูมิภาพที่ 6.74  สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคตะวันออก 6-34 
แผนภูมิภาพที่ 6.75  สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-34 
แผนภูมิภาพที่ 6.76  สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-34 
แผนภูมิภาพที่ 6.77  สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคอีสาน 6-34 
แผนภูมิภาพที่ 6.78  สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-34 
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แผนภูมิภาพที่ 6.79  สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-34 
แผนภูมิภาพที่ 6.80  สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคใต้ 6-35 
แผนภูมิภาพที่ 6.81  สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-35 
แผนภูมิภาพที่ 6.82  สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-35 
แผนภูมิภาพที่ 6.83  สัดส่วนการเข้าถึงช่องทางสื่อของกลุ่ม Multi-Gen 6-35 
แผนภูมิภาพที่ 6.84  สัดส่วนอัตราความเข้าใจในสารของกลุ่ม Woman 6-36 
แผนภูมิภาพที่ 6.85  สัดส่วนความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาการประชาสัมพันธ์ 

ของกลุ่ม Woman 
6-36 

แผนภูมิภาพที่ 6.86  สัดส่วนช่องทางสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 
ของกลุ่ม Woman 

6-37 

แผนภูมิภาพที่ 6.87  สัดส่วนผลของโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว
ของกลุ่ม Woman 

6-37 

แผนภูมิภาพที่ 6.88  สัดส่วนทัศนคติต่อการเที่ยวเมืองไทยของกลุ่ม Woman  6-38 
แผนภูมิภาพที่ 6.89  สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Woman 6-38 
แผนภูมิภาพที่ 6.90  สัดส่วนการเดินทางท่องเที่ยวไปยังจังหวัดเมืองรองยอดนิยมของ 

กลุ่ม Woman  
6-39 

แผนภูมิภาพที่ 6.91  สัดส่วนช่วงวันที่เดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Woman จ าแนกตาม 
การเดินทางในภาค/ข้ามภาค 

6-39 

แผนภูมิภาพที่ 6.92  สัดส่วนผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Woman จ าแนกตาม 
การเดินทางในภาค/ข้ามภาค 

6-40 

แผนภูมิภาพที่ 6.93  สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Woman จ าแนกตาม
การเดินทางในภาค/ข้ามภาค 

6-40 

แผนภูมิภาพที่ 6.94  สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด
ของ ททท. ภายใต้แคมเปญหลัก 

6-41 

แผนภูมิภาพที่ 6.95  สัดส่วนการจดจ าภาพยนตร์โฆษณาภายใต้แคมเปญ Amazing ไทยเท่ 6-41 
แผนภูมิภาพที่ 6.96  สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคเหนือ 6-42 
แผนภูมิภาพที่ 6.97  สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-42 
แผนภูมิภาพที่ 6.98  สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-42 
แผนภูมิภาพที่ 6.99  สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคกลาง 6-42 
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แผนภูมิภาพที่ 6.100  สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-42 
แผนภูมิภาพที่ 6.101  สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-42 
แผนภูมิภาพที่ 6.102  สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคตะวันออก 6-43 
แผนภูมิภาพที่ 6.103 สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-43 
แผนภูมิภาพที่ 6.104 สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-43 
แผนภูมิภาพที่ 6.105 สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคอีสาน 6-43 
แผนภูมิภาพที่ 6.106 สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-43 
แผนภูมิภาพที่ 6.107 สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-43 
แผนภูมิภาพที่ 6.108 สัดส่วนการรับรู้ VP ภาคใต้ 6-44 
แผนภูมิภาพที่ 6.109 สัดส่วนความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 6-44 
แผนภูมิภาพที่ 6.110 สัดส่วนความต้องการเดินทาง 6-44 
แผนภูมิภาพที่ 6.111 สัดส่วนการเข้าถึงช่องทางสื่อของกลุ่ม Silver Age 6-44 
แผนภูมิภาพที่ 6.112 สัดส่วนอัตราความเข้าใจในสารของกลุ่ม Silver Age 6-45 
แผนภูมิภาพที่ 6.113 สัดส่วนความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาการประชาสัมพันธ์ของ 

กลุ่ม Silver Age 
6-45 

แผนภูมิภาพที่ 6.114  สัดส่วนช่องทางสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ 
กลุ่ม Silver Age 

6-46 

แผนภูมิภาพที่ 6.115  สัดส่วนผลของโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวของกลุ่ม Silver Age 
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แผนภูมิภาพที่ 6.116  สัดส่วนทัศนคติต่อการเที่ยวเมืองไทยของกลุ่ม Silver Age 6-47 
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กลุ่ม Silver Age  
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การเดินทางในภาค/ข้ามภาค 
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แผนภูมิภาพที่ 6.120  สัดส่วนผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Silver Age จ าแนกตาม 
การเดินทางในภาค/ข้ามภาค 
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ตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค 

6-49 

  
  



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

                                                                                      
xxii 

สารบัญแผนภูมิภาพ หน้า 
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แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม 
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ในระดับมากถึงมากท่ีสุด 
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ของ ททท. 
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แผนภูมิภาพที่ 7.17  สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด
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แผนภูมิภาพที่ 7.21  สัดส่วนช่องทางสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทาง 7-22 
แผนภูมิภาพที่ 7.22  สัดส่วนผลของโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 7-22 
แผนภูมิภาพที่ 7.23  สัดส่วนพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว 7-23 
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บทน า 

ในยุคปัจจุบันที่พฤติกรรมการบริโภค ไลฟ์สไตล์ และทัศนคติของคนไทยมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว
โดยเฉพาะการรับรู้ข้อมูลผ่านช่องทางการสื่อสารที่มีการพัฒนาอย่างก้าวกระโดด การใช้กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดอย่างชาญฉลาดที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย และสอดรับกับเทคโนโลยี รูปแบบ วิธีการ
สื่อสารสมัยใหม่ จึงมีความส าคัญและถือเป็นความท้าทายของนักสื่อสารการตลาด เพ่ือให้เกิดความคุ้มค่า 
ในการลงทุน สามารถสร้างการรับรู้สาระส าคัญที่ต้องการสื่อสารได้อย่างถูกต้อง รวดเร็ว และตรงกลุ่มเป้าหมาย
อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด  

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ซึ่งมีบทบาท
ส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในหลายมิติ 
ได้ด าเนินการตามแผนปฏิบัติการส่งเสริมการตลาดปี 2561 
โดยน านวัตกรรมการสื่อสารทางการตลาดหลายรูปแบบมา
ประยุกต์ใช้ในงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพ่ือเพ่ิมและพัฒนา
ประสิทธิภาพของการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสาร
การตลาด มุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์เชิงคุณค่าภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” โดยได้ด าเนินการเผยแพร่
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อรูปแบบต่างๆ อาทิ สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกลางแจ้ง และสื่อพิเศษ

อ่ืนๆ ในการส่งเสริมกิจกรรมการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ๆ เพ่ือขยายการรับรู้
ข่าวสารให้ครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมายทั่วประเทศ กระตุ้นให้คนไทยเดินทาง
ท่องเที่ยวมากขึ้นตลอดทั้งปี จูงใจให้เกิดการท่องเที่ยวแบบเชื่อมโยงแหล่ง
ท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง บนพ้ืนฐานความโดดเด่นและเป็นเอกลักษณ์ 
ของไทย โดยค านึงถึงความสมดุลและยั่งยืน รวมทั้งการเพ่ิมสัดส่วนของ

นักท่องเที่ยวคุณภาพและรักษามาตรฐานเดิม เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจและการกระจายรายได้สู่ท้องถิ่น
อย่างทั่วถึงและเป็นธรรม  

รายงานฉบับสมบูรณ์โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศ
ของ ททท. ประจ าปี 2561 ฉบับนี้ ไดน้ าเสนอผลการด าเนินงานของ ททท. อย่างครบถ้วนตามขอบเขตการศึกษา  
ทั้งในมิติประสิทธิผลต่อตัวชี้วัดด้านการส่งเสริมตลาดในประเทศ การกระตุ้นการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว  
กระแสหลัก พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายชาวไทย และผลที่มีต่อกลุ่มเป้าหมายที่ ททท.  
ให้ความสนใจ อาทิ กลุ่ม Gen-Y กลุ่ม Silver Age กลุ่ม Woman และกลุ่ม Multi-Gen  

ทั้งนี้ ผู้วิจัยหวังว่าผลการประเมินโครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสาร
การตลาดฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ และสามารถใช้เป็นข้อมูลอ้างอิงให้ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องน าไปใช้ในการพัฒนา 
งานโฆษณาประชาสัมพันธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนต่อไป 
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สรุปผลการประเมินตัวช้ีวัดที่เกี่ยวข้องตามขอบเขตการประเมินด้านการสื่อสารการตลาดของ ททท. ในปี 2561 เปรียบเทียบกับข้อมูลในปีท่ีผ่านๆ มา 
(ร้อยละ) 

ตัวชี้วัด เป้าหมาย ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 
ประเมินคร้ังท่ี 11 

ปี 2561 
ประเมินคร้ังท่ี 21 ปี 2561 

อัตราการรับรูส้ื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ของคนไทย ร้อยละ 86 98.23 97.86 98.17 97.94 97.34 96.66 97.02 
อัตราความต้องการเดินทางท่องเทีย่วของคนไทยจากการรับสื่อ ร้อยละ 83 76.10 80.90 81.48 81.97 81.79 84.10 83.71 
อัตราความต้องการเดินทางท่องเทีย่วของคนไทยตามแนวทางที่  
ททท. สื่อสาร ได้แก่ นักท่องเที่ยวที่คาดว่าจะแวะท่องเที่ยวชุมชน/ 
กินอาหาร/ซื้อของจากรา้นในท้องถิ่น และนักท่องเที่ยวที่จะ 
แวะท่องเที่ยวชุมชน สัมผัสวิถีชีวิต และท ากิจกรรมในท้องถิ่น2  

เก็บเป็นฐานข้อมูล - - - - - 72.07 72.07 

อัตราความเข้าใจในสาร (Key Message) ที่ ททท. สื่อให้ 
เกิดความรู้สึกว่า "เมืองไทยสวยทุกท่ี เท่ทุกเวลา" ในภาพรวม ร้อยละ 87 - - 83.48 84.89 73.83 92.67 84.85 

อัตราความเข้าใจในสาร (Key Message) ที่ ททท. สื่อให้ 
เกิดความรู้สึกว่า "เมืองไทยสวยทุกท่ี เท่ทุกเวลา" ของกลุ่มที่มี 
รายได้ส่วนตัว 45,000 บาทขึ้นไป 

เก็บเป็นฐานข้อมูล - - - - 79.61 93.17 85.25 

อัตราความเข้าใจในสาร (Key Message) ที่ ททท. สื่อให้เห็นว่า  
"การเที่ยวเมืองไทยท าใหเ้ห็นเรื่องราวความมหัศจรรย์  
หรือมุมมองใหม่ของแตล่ะพื้นถ่ิน" ในภาพรวม 

ร้อยละ 87 - - 80.31 85.95 80.12 92.88 88.20 

อัตราความเข้าใจในสาร (Key Message) ที่ ททท. สื่อให้เห็นว่า  
"การเที่ยวเมืองไทยท าใหเ้ห็นเรื่องราวความมหัศจรรย์ หรือมุมมอง
ใหม่ของแต่ละพื้นถ่ิน" ของกลุ่มที่มีรายไดส้่วนตัว 45,000 บาทขึ้นไป 

เก็บเป็นฐานข้อมูล - - - - 85.19 93.17 88.51 

อัตราการรับรูภ้าพลักษณ์ขององค์กรในฐานะหน่วยงานท่ี 
มีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม เก็บเป็นฐานข้อมูล - - 91.56 87.61 - 83.57 83.57 

                                                           
1  ผลการประเมินครั้งท่ี 1 เก็บข้อมูลช่วงเดือนพฤษภาคม - มิถุนายน  และผลการประเมินครั้งท่ี 2 เก็บข้อมูลช่วงเดือนสิงหาคม - กันยายน 
2  เก็บข้อมูลในช่วงการประเมินครั้งที่ 2 เท่านั้น 



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

 3 

อัตราการรับรู้และความต้องการเดินทางท่องเที่ยวในวันธรรมดาของคนไทย3 

(ร้อยละ) 

แนวคิดในการค านวณ เป้าหมาย  ปี 2561 
แบบท่ี 1: ค านวณจากกลุ่มเป้าหมายที่รับรู้ (เคยเห็น/เคยได้ยิน) งานโฆษณาประชาสัมพันธ์ใดๆ ภายใตแ้คมเปญ “Amazing ไทยเท่” 
1. กลุ่มเป้าหมายชาวไทยที่ “เคยเห็น/เคยไดย้ิน” ช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ใดๆ ของ ททท. ภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท”่  

แล้วเกิดความต้องการเดินทางท่องเที่ยว และมีแผนการเดินทางอย่างแน่นอนแล้ว 
1.1 เดินทางในช่วงวันธรรมดา 

ร้อยละ 20 
12.59 

1.2 วันธรรมดาคร่อมวันเสาร์-อาทิตย ์ 28.98 
แบบท่ี 2: ค านวณจากกลุ่มเป้าหมายที่รับรู้ (เคยเห็น/เคยได้ยิน) งานประชาสมัพันธ์เฉพาะที่เกี่ยวกับโครงการส่งเสรมิการท่องเที่ยวในวันธรรมดา “วันธรรมดาน่าเท่ียว” 
2. กลุ่มเป้าหมายชาวไทยที่ “เคยเห็น/เคยไดย้ิน” ช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ใดๆ เกีย่วกับโครงการส่งเสริมการท่องเที่ยวในวันธรรมดา “วันธรรมดาน่าเที่ยว”  

แล้วเกิดความต้องการเดินทางท่องเที่ยว และมีแผนการเดินทางอย่างแน่นอนแล้ว 
2.1 เดินทางในช่วงวันธรรมดา 

ร้อยละ 20 
5.50 

2.2 วันธรรมดาคร่อมวันเสาร์-อาทิตย ์ 14.65 

 

 

 

 

                                                           
3  เริ่มเก็บข้อมลูเป็นครั้งแรกในปี 2561 
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อัตราการรับรู้ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ของภูมิภาค (ประเมินแบบใหม่)4 

(ร้อยละ) 

ตัวชี้วัด เป้าหมาย ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 

การรับรู้ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่แต่ละภูมภิาคของกลุ่มเป้าหมายในภาพรวม 

ภาคเหนือ – แรงบันดาลใจ 

ร้อยละ 42  

- - - 80.88 86.84 

ภาคอีสาน – แซ่บนัว - - - 86.46 82.60 

ภาคกลาง – สุขใกล ้ - - - 89.05 87.33 

ภาคตะวันออก – สสีัน - - - 87.85 87.03 

ภาคใต้ – หยุดเวลา - - - 85.70 89.89 
 

 

                                                           
4  อัตราการรับรู้ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ของภูมิภาค (ประเมินแบบใหม่) เร่ิมใช้ประเมินเป็นครั้งแรกในปี 2560 โดยพิจารณาเฉพาะ “กลุ่มที่รับรู้ (เคยเห็น/เคยได้ยิน) ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 

(VP) แต่ละภูมิภาคแล้ว” ว่าเข้าใจภาพลักษณ์ของแต่ละพื้นที่ที่ ททท. ต้องการสื่อสารหรือไม่ โดยต้องระบุประเด็นที่ ททท. ต้องการสื่อสารได้ถูกต้องอย่างน้อย 2 ประเด็นจาก 4 ประเด็น โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
-  ภาคเหนือ “แรงบันดาลใจ” ต้องการสื่อสารภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ในประเด็น (1) ได้ใช้ชีวิตช้าๆ ไม่เร่งรีบ (2) เกิดแรงบันดาลใจจากธรรมชาติที่สวยงามและศิ ลปวัฒนธรรม (3) เกิดมุมมองใหม่จากการสัมผัส 

วิถีชีวิตที่แตกต่างเป็นเอกลักษณ์ (4) เกิดความคิดใหม่ๆ จากการชื่นชมงานฝีมือและงานศิลปะ 
-  ภาคอีสาน “แซ่บนัว” ต้องการสื่อสารภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ในประเด็น (1) ได้ชิมอาหารถิ่นที่รสชาติจัดจ้านโดนใจ (2) เกิดความรู้สึกอิ่มเอมกับน้ าใจของผู้คนในท้องถิ่น (3) ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ได้ครบ 

ทุกรสชาติอย่างลงตัว (4) ความคึกคักจากการร่วมงานประเพณีท้องถิ่นที่ร่วมสมัย 
-  ภาคกลาง “สุขใกล้” ต้องการสื่อสารภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ในประเด็น (1) เกิดความสุขจากความเรียบง่ายของวิถีชีวิตชาวบ้าน (2) มีการเดินทางที่เต็มอิ่มไปด้วยความสุข (3) ได้เที่ยวแบบสบายๆ ชิลล์ๆ  

(4) เดินทางได้ง่าย ไปคร้ังเดียวเท่ียวได้หลายที่ 
-  ภาคตะวันออก “สีสัน” ต้องการสื่อสารภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ในประเด็น (1) ได้เติมสีสันให้ชีวิตที่จ าเจ (2) ได้ความสนุกสนานจากการสัมผัสวิถีชาวบ้าน และเลือกซ้ือสินค้าท้องถิ่นที่หลากหลาย (3) ได้เติมความ 

สดชื่น เพิ่มพลังชีวิตจากการท ากิจกรรมกลางแจ้ง (4) เกิดความรู้สึกมีชีวิตชีวาจากบรรยากาศที่สนุกสนาน 
-  ภาคใต้ “หยุดเวลา” ต้องการสื่อสารภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ในประเด็น (1) ได้หลีกหนีความวุ่นวายไปสัมผัสเสน่ห์วิถีชีวิตท้องถิ่น (2) ได้ผ่อนคลายอย่างอิสระ ชวนให้พักอยู่นานๆ (3) พักผ่อนอย่างมีระดับท่ามกลาง

ธรรมชาติสวยงาม (4) เกิดความรู้สึกมีความสุขจนอยากหยุดเวลา 
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(ร้อยละ) 

ตัวชี้วัด เป้าหมาย ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 

การรับรู้ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่แต่ละภูมภิาคของกลุ่มที่มีรายได้ส่วนตัว 45,000 บาทขึ้นไป 

ภาคเหนือ – แรงบันดาลใจ 

เก็บเป็นฐานข้อมูล 

- - - - 89.14 

ภาคอีสาน – แซ่บนัว - - - - 79.70 

ภาคกลาง – สุขใกล ้ - - - - 85.10 

ภาคตะวันออก – สสีัน - - - - 87.11 

ภาคใต้ – หยุดเวลา - - - - 89.81 
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ผลการประเมินในประเด็นอ่ืนเปรียบเทียบกับปีที่ผ่านๆ มา 

ประเด็นที่ประเมิน 
ผลการศึกษาในปีทีป่ระเมิน (ร้อยละ) 

ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 
ประสิทธิภาพการเข้าถึงช่องทางสื่อ        

โทรทัศน ์
เอ่ยเอง 8.75 67.81 45.01 37.98 43.24 47.26 
รวมเอ่ยเองและที่จดจ าไดเ้มื่อช่วยด้วยภาพ 62.53 89.10 92.58 96.53 88.97 86.49 

อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ 
เอ่ยเอง 0.12 - 1.44 7.73 4.94 13.93 
รวมเอ่ยเองและที่จดจ าไดเ้มื่อช่วยด้วยภาพ 13.78 5.02 13.19 21.69 34.42 37.95 

สื่อกลางแจ้ง  
เอ่ยเอง 2.52 11.70 10.02 10.27 3.97 5.78 
รวมเอ่ยเองและที่จดจ าไดเ้มื่อช่วยด้วยภาพ 40.10 34.66 31.06 26.00 25.02 14.70 

งานเทศกาล/ประเพณีต่างๆ 
เอ่ยเอง - - - 8.18 0.20 0.01 
รวมเอ่ยเองและที่จดจ าไดเ้มื่อช่วยด้วยภาพ 47.46 21.29 19.83 22.21 23.31 20.40 

วิทยุ 
เอ่ยเอง 0.02 0.14 0.09 3.10 1.12 0.44 
รวมเอ่ยเองและที่จดจ าไดเ้มื่อช่วยด้วยภาพ 3.71 1.40 2.88 5.48 7.54 5.65 

หนังสือพิมพ์ 
เอ่ยเอง 0.14 0.28 0.24 7.35 0.32 0.44 
รวมเอ่ยเองและที่จดจ าไดเ้มื่อช่วยด้วยภาพ 24.79 8.97 16.74 16.47 15.38 9.36 

นิตยสารท่องเที่ยว 
เอ่ยเอง 0.05 0.30 0.17 2.50 0.88 0.40 
รวมเอ่ยเองและที่จดจ าไดเ้มื่อช่วยด้วยภาพ 12.00 4.52 3.48 5.95 11.18 6.33 

แผ่นพับ/โบรชัวร ์
เอ่ยเอง 0.09 0.09 0.05 0.15 0.18 0.60 
รวมเอ่ยเองและที่จดจ าไดเ้มื่อช่วยด้วยภาพ 0.81 0.43 0.45 0.34 3.94 2.47 

ชุมชนออนไลน์ต่างๆ ได้แก่  
เฟซบุ๊ก ไลน์ ยูทูป อินสตาแกรม  
บล็อกเกอร์ ทวิตเตอร์ เป็นต้น 

เอ่ยเอง - - 0.57 18.10 16.97 3.51 

รวมเอ่ยเองและที่จดจ าไดเ้มื่อช่วยด้วยภาพ - - 5.18 33.71 59.70 67.53 
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ประเด็นที่ประเมิน 
ผลการศึกษาในปีที่ประเมิน (ร้อยละ) 

ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 
สัดส่วนชอ่งทางสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศ 

 โทรทัศน์  82.82 77.95 80.19 74.42 56.32 46.79 
 ชุมชนออนไลน์ เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม เป็นต้น  0.61 1.19 4.82 6.02 18.69 22.48 
 เว็บไซตต์่างๆ ในอินเทอร์เน็ต  4.67 2.91 5.32 6.98 7.47 9.29 
 ยูทูป  - - - 1.81 7.27 8.63 
 ค าบอกเล่าจากคนรู้จัก  5.46 13.72 6.57 6.58 2.39 4.13 
 เว็บไซต์ของ ททท.  0.79 0.69 0.43 1.43 3.43 3.50 
 งานเทศกาลท่องเที่ยวไทยต่างๆ  0.72 0.16 0.24 0.35 1.37 1.12 
 ป้ายโฆษณาขนาดใหญ/่ บิลบอรด์/ จอ LED  2.24 1.22 0.97 1.12 0.89 0.88 
 เว็บบล็อก  - - - 0.07 0.37 0.63 
 นิตยสาร  0.49 0.57 0.57 0.37 0.83 0.61 
 หนังสือพิมพ์  1.84 0.92 0.52 0.48 0.44 0.58 
 วิทยุ  0.19 0.44 0.28 0.26 0.17 0.43 
 หนังสือเกี่ยวกับการท่องเที่ยว  0.16 0.23 0.09 0.11 0.23 0.35 
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ผลการประเมินในประเด็นอ่ืนๆ เปรียบเทียบกับปีท่ีผ่านๆ มา (ต่อ) 

ประเด็นที่ประเมิน 
ผลการศึกษาในปีที่ประเมิน (ร้อยละ) 

ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 
ความพึงพอใจต่องานโฆษณาประชาสมัพันธข์อง ททท. (%Top2Box) 
ภาพรวมเนื้อหาการท่องเที่ยวท่ี ททท. ได้โฆษณาประชาสัมพันธ์  97.33 96.59 95.72 90.98 90.17 91.64 
ความพึงพอใจต่อความน่าสนใจโดยรวมของเนื้อหาท่ีน าเสนอ  - - 96.83 91.11 89.67 89.06 
ความพึงพอใจต่อความสวยงามของสถานท่ีท่องเที่ยวท่ีน าเสนอ  - - 95.63 90.02 91.69 92.51 
ความพึงพอใจต่อความหลากหลายของเนื้อหาท่ีน าเสนอ  - - 90.99 87.40 86.28 85.80 
ความพึงพอใจต่อความน่าเช่ือถือของเนื้อหาท่ีน าเสนอ  - - 90.85 87.53 85.56 84.79 
การน าเสนอเนื้อหาโฆษณาประชาสัมพันธ์สามารถกระตุ้นความต้องการเดินทาง
ท่องเที่ยวได ้

- - 94.33 90.63 87.15 87.30 
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ผลการประเมินในประเด็นอ่ืนๆ เปรียบเทียบกับปีท่ีผ่านๆ มา (ต่อ) 

ประเด็นที่ประเมิน 
ผลการศึกษาในปีที่ประเมิน (ร้อยละ) 

ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 
ทัศนคติต่อองค์กร ททท. 
มีบทบาทส าคญัในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย - - 96.24 94.77 94.33 88.57 
มีความทันสมัย มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถน าเสนอสิ่งใหม่ๆ  ที่ช่วยกระตุ้น 
การท่องเที่ยว5 

95.89 92.73 95.60 94.65 89.65 88.01 

มีความเป็นมืออาชีพ 91.01 83.12 90.07 88.68 85.18 85.58 
มีการด าเนินงานท่ีรับผดิชอบต่อสงัคมและสิ่งแวดล้อม6 - - - 91.56 87.61 83.57 
มีการด าเนินงานภายใตห้ลักคณุธรรม และการจดัการที่ด ี
เพื่อน าไปสู่การพัฒนาการท่องเที่ยวท่ียั่งยืน7 

- - - - 87.16 83.06 

                                                           
5   มีการเปลี่ยนค าถามจากภาพลักษณ์ด้าน “เป็นองค์กรที่มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถน าเสนอสิ่งใหม่ๆ ที่ช่วยกระตุ้นการท่องเที่ยว” ในปี 2559 เป็นค าถามภาพลักษณ์ด้าน “เป็นองค์กรที่ทันสมัย มีความคิดสร้างสรรค์ 

สามารถน าเสนอสิ่งใหม่ๆ ที่ช่วยกระตุ้นการท่องเท่ียว” ในปี 2560 
6   ภาพลักษณ์ด้านการด าเนินงานที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม เร่ิมเก็บข้อมูลเป็นครั้งแรกในปี 2559 
7   ภาพลักษณ์ด้านมีการด าเนินงานภายใต้หลักคุณธรรม และการจัดการที่ดี เพื่อน าไปสู่การพัฒนาการท่องเท่ียวที่ยั่งยืน เร่ิมเก็บข้อมูลเป็นครั้งแรกในปี 2560 



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

 10 

ผลการด าเนินการส ารวจและเก็บข้อมูลในพ้ืนที่ 

คุณลักษณะหน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 

 
แผนภูมิภาพที่ 1 ผลการด าเนินงานของการวิจยัภาคสนาม 

 ผลการเก็บข้อมูลทั้ง 2 ครั้งในปี 2561 ได้ท าการสุ่มตัวอย่างไปจ านวน 16,454 ราย พบว่าเป็นหน่วย
ตัวอย่างที่มีคุณลักษณะตามเงื่อนไขในการศึกษา และมีคุณลักษณะผ่านเกณฑ์การศึกษาทั้งสิ้นจ านวน 9,039 ราย 
ทั้งนี้  มีหน่วยตัวอย่างที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพสามารถใช้ข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์ได้ทั้งสิ้น 8,580 ราย  
จากเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 8,400 ราย สามารถจ าแนกจ านวนหน่วยตัวอย่างที่เก็บข้อมูลได้ดังต่อไปนี้ 

พ้ืนที่ด าเนินการเก็บข้อมลู 

จ านวนหน่วยตัวอย่างท่ีเก็บข้อมลูได้ในปี 2561 

สอบถามจาก 
ผู้ให้ค าตอบ

โดยตรง  
(F-T-F) 

สอบถามผ่าน 
เครือข่าย
ออนไลน์  

(Online Panel) 

หน่วย
ตัวอย่างท่ีมี
คุณลักษณะ
ตามเงื่อนไข 

หน่วย
ตัวอย่างท่ี
ผ่านการ

ตรวจสอบ 
กทม.และปริมณฑล* (รวมปทมุธานี  
นนทบุรี และสมุทรปราการ) 

497 911 1,408 1,290 

ภาคเหนือ 863 385 1,248 1,202 
ภาคกลาง 879 458 1,337 1,256 
ภาคตะวันออก 1,069 384 1,453 1,313 
ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ 1,800 505 2,305 2,285 
ภาคใต ้ 899 389 1,288 1,234 

 6,007 3,032 9,039 8,580 
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การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

 การสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือให้ได้ข้อมูลประกอบการวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ฯ ตลอดจนปัญหาอุปสรรคและข้อเสนอแนะต่อการพัฒนางานโฆษณาประชาสัมพันธ์และสื่อสาร
การตลาดในประเทศของ ททท. จากประชาชนทั่วไปที่ชื่นชอบท่องเที่ยว/ มีความสนใจเกี่ยวกับอุตสาหกรรม 
การท่องเที่ยวในประเทศ มีกลุ่มเป้าหมายชาวไทยในแต่ละภูมิภาคให้ความร่วมมือในการสัมภาษณ์รวมทั้งสิ้น 
จ านวน 63 ราย โดยมีรายละเอียดเพ่ิมเติมตามตารางต่อไปนี้ 

• สรุปข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์  

ล าดับ รายละเอียด 
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 

1 ผู้ให้ข้อมูล8 อายุ 32 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 30,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C 

2 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 25 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 50,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ 

3 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 38 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 35,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C 

4 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 24 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 60,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

5 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 27 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 45,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ 

6 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 26 ปี จบการศึกษาในระดับอนุปริญญา ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
ไม่ประสงค์จะระบุรายได้ จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

7 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 25 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพอิสระ มีรายได้ครัวเรือน 
ต่อเดือนประมาณ 40,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ 

8 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 27 ปี จบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ  
มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 120,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ A 

9 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 38 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพลูกจ้างรัฐ มีรายได้ครัวเรือน 
ต่อเดือนประมาณ 30,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C 

                                                           
8   ผู้ให้ข้อมูล หมายถึง กลุ่มเป้าหมายที่ให้ข้อมูลในการสัมภาษณ์เชิงลึกในพ้ืนที่ภูมิภาคต่างๆ ทั่วประเทศไทย รวมกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

ทั้งนี้ เพ่ือไม่เป็นการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลจึงไม่สามารถเผยแพร่ข้อมูลประเภท ชื่อ-นามสกุล ได้ 
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10 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 21 ปี ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ  

30,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 
11 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 35 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  

มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 40,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ 
12 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 27 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  

มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 60,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 
13 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 25 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  

มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 20,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ D 
พระนครศรีอยุธยา 

14 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 18 ปี ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ  
50,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

15 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 43 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการช านาญการ  
มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 60,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

16 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 30 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเจ้าของกิจการ มีรายได้
ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 30,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ 

17 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 20 ปี ก าลังศึกษาในระดับ ปวส. มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 20,000 บาท 
จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C 

เพชรบุรี 
18 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 41 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ มีรายได้ครัวเรือน

ต่อเดือนประมาณ 60,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 
19 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 24 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานรัฐ มีรายได้

ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 60,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 
20 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 37 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

ไม่ระบุรายได้ ประเมินคุณลักษณะภายนอกจัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ 
21 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 39 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเจ้าของกิจการ มีรายได้

ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 40,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 
22 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 20 ปี ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ  

200,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ A 
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ชลบุรี 

23 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 32 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานรัฐ มีรายได้
ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 50,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

24 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 26 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานรัฐ มีรายได้
ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 50,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

25 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 57 ปี จบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการระดับสูง  
มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 60,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

26 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 35 ปี จบการศึกษาในระดับอนุปริญญา ประกอบอาชีพข้าราชการ C6 มีรายได้
ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 35,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ 

ระยอง 
27 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 43 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี เป็นแม่บ้าน มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือน

ประมาณ 80,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ A 
28 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 40 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี เป็นแม่บ้าน มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือน

ประมาณ 50,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 
29 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 33 ปี จบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพลูกจ้างรัฐ มีรายได้ครัวเรือน

ต่อเดือนประมาณ 10,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 
30 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 59 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการช านาญการพิเศษ 

มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 80,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 
นครราชสีมา 

31 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 36 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการระดับปฏิบัติการ  
มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 20,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C 

32 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 45 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการช านาญการ  
มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 50,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

33 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 27 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพลูกจ้างรัฐ มีรายได้
ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 70,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

34 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 58 ปี จบการศึกษาในระดับ ปวช. ประกอบอาชีพลูกจ้างรัฐ มีรายได้ครัวเรือน 
ต่อเดือนประมาณ 30,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ 
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อุบลราชธานี 
35 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 31 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  

มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 50,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 
36 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 30 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานรัฐ  

มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 50,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 
37 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 21 ปี ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ  

20,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C 
38 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 18 ปี ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ  

30,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ 
นครพนม 

39 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 34 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานรัฐ มีรายได้
ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 60,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

40 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 35 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักประชาสัมพันธ์  
มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 50,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

41 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 51 ปี จบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ มีรายได้ครัวเรือน
ต่อเดือนประมาณ 40,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

42 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 34 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพลูกจ้างรัฐ มีรายได้
ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 30,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ 

อุดรธานี 
43 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 43 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพค้าขาย มีรายได้ครัวเรือน 

ต่อเดือนประมาณ 30,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ 
44 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 30 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพยาบาล มีรายได้ครัวเรือน 

ต่อเดือนประมาณ 100,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ A 
45 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 46 ปี จบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ มีรายได้ครัวเรือน

ต่อเดือนประมาณ 20,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C 
46 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 55 ปี จบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ มีรายได้ครัวเรือน

ต่อเดือนประมาณ 100,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ A 
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ล าดับ รายละเอียด 
เชียงใหม่ 

47 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 35 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานรัฐ มีรายได้
ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 40,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

48 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 30 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาโท ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 50,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

49 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 26 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 35,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ 

50 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 28 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพลูกจ้างรัฐ มีรายได้ครัวเรือน 
ต่อเดือนประมาณ 50,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

51 คุณพรชนก เพ็ชรพิรุณ อายุ 64 ปี จบการศึกษาในระดับ ปวส. ประกอบอาชีพฟรีแลนซ์ มีรายได้
ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 20,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

พิษณุโลก 
52 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 20 ปี ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ  

60,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 
53 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 22 ปี ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ  

30,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ 
54 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 26 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  

มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 60,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 
55 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 34 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานราชการ มีรายได้

ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 60,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 
สุราษฎร์ธาน ี

56 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 28 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเจ้าของกิจการ มีรายได้
ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 150,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ A 

57 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 44 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเจ้าของกิจการ มีรายได้
ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 50,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

58 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 45 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นข้าราชการช านาญการ  
มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 30,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ 

59 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 36 ปี จบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ มีรายได้ครัวเรือน
ต่อเดือนประมาณ 33,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ 
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ล าดับ รายละเอียด 
สงขลา 

60 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 47 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพยาบาล มีรายได้
ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 100,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ A 

61 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 39 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน  
มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 50,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

62 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 55 ปี จบการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ประกอบอาชีพเป็นเจ้าของกิจการ 
มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนประมาณ 50,000 บาท จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ B 

63 ผู้ให้ข้อมูล อายุ 27 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นอาชีพอิสระ ไม่ระบุ
รายได้ ประเมินคุณลักษณะภายนอกจัดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ 

หมายเหตุ: ความหมาย “ระดับเศรษฐฐานะ” อธิบายในภาคผนวก ค. 
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ภูมิหลังทางกายภาพของกลุ่มตัวอย่างและการเปรียบเทียบกับสัดส่วนประชากรรายภูมิภาค 

การส ารวจข้อมูลประชากรชาวไทยเป้าหมายในทุกภูมิภาคทั่วประเทศ สามารถเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 
ได้ทั้งสิ้นจ านวน 8,580 ราย จ าแนกรายละเอียดคุณลักษณะภูมิหลังทางกายภาพได้ดังนี้ 

 

• สัดส่วนกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ  

 ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศที่ 
ได้จากการส ารวจข้อมูลทั่วประเทศ พบว่ามีเพศหญิง 
ในสัดส่วนที่สูงกว่าเพศชาย โดยหน่วยตัวอย่าง
ทั้งหมดเป็นเพศหญิง ร้อยละ 52.79 และเพศชาย 
ร้อยละ 47.21 

ผลการกระจายกลุ่มตัวอย่าง ในพ้ืนที่ที่ท าการ 
ศึกษาจ าแนกตามเพศ พบว่ามีการกระจายค่อนข้างสม่ าเสมอ
และใกล้เคียงกันในทุกพ้ืนที่ ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้องกับการ
กระจายตัวของประชากรชาวไทยจ าแนกตามเพศ9 ทั้งใน
ภาพรวมระดับประเทศและระดับภูมิภาค ดังรายละเอียดที่
แสดงผลในแผนภูมิภาพที่ 1  

                                                           
9  ส านักงานสถิติแห่งชาติ. “ประชากรจากการทะเบียน จ าแนกตามเพศ และเขตการปกครอง ข้อมูลล่าสุดวันที่ 9 ธ.ค. 2559”.  

จาก http://service.nso.go.th/nso/web/statseries/statseries01.html (สืบค้นวันที่ 26 มี.ค. 2561) 
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51.66 
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51.49 

52.60 

52.51 

ภาพรวม

กรุงเทพฯ และปริมณฑล

ภาคเหนือ

ภาคกลาง

ภาคตะวันออก

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ภาคใต้

ชาย หญิง (ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 1 สัดส่วนหน่วยตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย
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• สัดส่วนกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงอาย ุ

การกระจายตัวตามช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างรายภูมิภาค พบว่ามีการกระจายตัวค่อนข้างสม่ าเสมอ 
และมีสัดส่วนใกล้เคียงกับภาพรวมทั้งประเทศในทุกภูมิภาค โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ (ร้อยละ 50.01) มีอายุ
ระหว่าง 25-44 ปี แบ่งเป็นกลุ่มอายุ 25-34 ปี (ร้อยละ 25.54) และอายุ 35-44 ปี (ร้อยละ 24.47) รองลงไป 
เป็นกลุ่มวัยรุ่นอายุระหว่าง 18-24 ปี (ร้อยละ 18.76) กลุ่มผู้ใหญ่ที่มีอายุระหว่าง 45-54 ปี (ร้อยละ 16.90) และ
อายุระหว่าง 55-64 ปี (ร้อยละ 10.33) ขณะที่กลุ่มผู้สูงอายุ 65 ปีขึ้นไปมีสัดส่วนไม่สูงมากนัก (ร้อยละ 4.00) 
ส าหรับการกระจายตัวตามช่วงอายุของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละภูมิภาคมีความใกล้เคียงและสอดคล้องกับสัดส่วน
ประชากรไทยจ าแนกตามช่วงอายุ10 

 

ภูมิภาค 
ช่วงอายุ 

18 - 24 ปี 25 - 34 ปี 35 - 44 ปี 45 - 54 ปี 55 - 64 ปี 65 ปีขึ้นไป 
ภาพรวม 18.76 25.54 24.47 16.90 10.33 4.00 
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 12.48 32.02 27.75 17.05 8.60 2.10 
ภาคเหนือ 17.64 23.04 25.21 16.72 11.90 5.49 
ภาคกลาง 18.47 24.76 23.96 17.68 10.75 4.38 
ภาคตะวันออก 15.69 26.28 26.50 17.14 10.21 4.19 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 19.30 24.60 23.68 17.77 10.72 3.94 
ภาคใต้ 19.37 26.26 25.36 15.96 9.89 3.16 

ตารางที่ 2 สัดส่วนหนว่ยตวัอยา่ง จ าแนกตามช่วงอายุ 
ฐาน  : หนว่ยตวัอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย 

 

 

 

 

 

                                                           
10  ระบบสถิติทางการทะบียน. “สถิติประชากรและบา้น – จ านวนประชากรแยกรายอายุ พ.ศ. 2559”.  

จาก http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/upstat_age.php (สืบค้นวันที่ 26 มี.ค. 2561) 
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• สัดส่วนกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพครอบครัว 

ส าหรับสัดส่วนกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพครอบครัวในภาพรวมทั้งประเทศ พบว่าส่วนใหญ่
เป็นผู้ที่สมรสและมีบุตรแล้ว (ร้อยละ 45.88) รองลงมาเป็นกลุ่มคนโสด (ร้อยละ 43.11) ขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่ 
สมรสแล้วแต่ยังไม่มีบุตร และกลุ่มตัวอย่างที่เป็นหม้าย/แยกกันอยู่/หย่า มีสัดส่วนไม่มากนัก (ร้อยละ 6.64 และ
ร้อยละ 4.37 ตามล าดับ) ทั้งนี้ สัดส่วนสถานภาพครอบครัวดังกล่าวไม่แตกต่างกันมากนัก โดยมีความใกล้เคียง
และสอดคล้องกับสัดส่วนสถานภาพครอบครัวของประเทศในภาพรวม11 

 

ภูมิภาค 
สถานภาพครอบครัว 

โสด สมรสมีบุตรแล้ว สมรสไม่มีบุตร หม้าย/แยกกันอยู่/หย่า 
ภาพรวม 43.11 45.88 6.64 4.37 
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 48.53 39.46 8.53 3.48 
ภาคเหนือ 43.10 46.34 6.32 4.24 
ภาคกลาง 42.04 46.97 6.53 4.46 
ภาคตะวันออก 37.40 49.05 9.28 4.27 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 42.71 47.35 5.43 4.51 
ภาคใต้ 40.60 49.68 6.56 3.16 

ตารางที่ 3 สัดส่วนหนว่ยตวัอยา่ง จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว 
ฐาน  : หนว่ยตวัอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
11 ส านักงานสถิติแห่งชาติ. “ตารางสถิติประจ าปี”. จาก http://service.nso.go.th/nso/nso_center/project/search/ result_by_department-

th.jsp (สืบค้นวันที่ 26 มี.ค. 2561) 
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• สัดส่วนหน่วยตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ส่วนตัว (ต่อเดือน) 

ส าหรับสัดส่วนหน่วยตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน พบว่าส่วนใหญ่ร้อยละ 76.32 
เป็นกลุ่มที่มีระดับรายได้ส่วนตัวตั้งแต่ระดับล่างไปจนถึงปานกลางไม่เกิน 25,000 บาท แบ่งเป็นผู้ที่มีรายได้
ส่วนตัวต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท ประมาณครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด (ร้อยละ 50.05) มีรายได้
ส่วนตัวต่อเดือนประมาณ 15,001-24,999 บาท (ร้อยละ 26.27) รองลงไปเป็นกลุ่มที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน
ประมาณ 25,000-34,999 บาท (ร้อยละ 11.68) โดยเป็นผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนตั้งแต่ 35,000 บาท 
ต่อเดือนขึ้นไปรวมกันไม่สูงมากนัก (ร้อยละ 8.39)  

หากพิจารณาระดับรายได้ส่วนตัวจ าแนกรายภูมิภาคที่น่าสนใจ พบว่า ภาคใต้ ภาคเหนือ และ 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เป็นภูมิภาคที่กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 25,000 บาทในสัดส่วน 
ที่สูงกว่าภูมิภาคอ่ืน (ร้อยละ 74.96 ร้อยละ 71.96 และร้อยละ 71.81 ตามล าดับ) ขณะที่กลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่
กรุงเทพฯ และปริมณฑล เป็นผู้มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนตั้งแต่ 35,000 บาทต่อเดือนขึ้นไปมากที่สุด (ร้อยละ 
26.13) รองลงไปเป็นกลุ่มตัวอย่างในภาคตะวันออก และภาคกลาง (ร้อยละ 15.24 และร้อยละ 13.85 
ตามล าดับ) ทั้ งนี้  การกระจายตัวของกลุ่มตัวอย่างในภูมิภาคอ่ืนๆ มีสัดส่วนไม่แตกต่างกันมากนัก  
โดยมีรายละเอียดตามตารางต่อไปนี้ 

 

ภูมิภาค 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

น้อยกว่า 
15,000 
บาท 

15,001-
24,999  
บาท 

25,000-
34,999  
บาท 

35,000-
44,999  
บาท 

45,000-
69,999  
บาท 

70,000-
99,999  
บาท 

100,000  
บาท 
ขึ้นไป 

ปฏิเสธ/ 
ไม่ระบ ุ

ภาพรวม 50.05 26.27 11.68 4.64 2.79 0.54 0.42 3.61 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 24.57 28.60 17.75 10.47 9.77 2.56 3.33 2.95 

ภาคเหนือ 47.67 24.29 15.39 6.00 3.66 1.08 0.83 1.08 

ภาคกลาง 45.14 25.16 13.22 6.37 5.57 0.56 1.35 2.63 

ภาคตะวันออก 34.04 33.43 15.31 6.17 6.17 1.30 1.60 1.98 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 46.91 24.90 12.21 5.86 4.11 0.89 0.61 4.51 

ภาคใต้ 49.92 25.04 11.67 6.16 3.81 0.81 0.81 1.78 

ตารางที่ 4 สัดส่วนหนว่ยตวัอยา่ง จ าแนกตามระดับรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
ฐาน  : หนว่ยตวัอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย 
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• สัดส่วนหน่วยตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ครัวเรือน (ต่อเดือน) 

เมื่อพิจารณาสัดส่วนหน่วยตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ครัวเรือนต่อเดือน พบว่าส่ วนใหญ ่
ร้อยละ 65.91 เป็นกลุ่มที่มีฐานะระดับปานกลางไปจนถึงกลุ่มครัวเรือนระดับล่าง มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือน 
น้อยกว่า 15,000 บาท ไปจนถึง 34,999 บาท แบ่งเป็นกลุ่มที่มีรายได้ครัวเรือนน้อยกว่า 15 ,000 บาท  
(ร้อยละ 23.04) รายได้ครัวเรือนตั้งแต่ 15,001-24,999 บาท (ร้อยละ 20.69) และรายได้ครัวเรือนตั้งแต่ 
25,000-34,999 บาท (ร้อยละ 22.18) ขณะที่เป็นครัวเรือนที่ค่อนข้างมีฐานะที่มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือน 
ตั้งแต่ 35,000-69,999 บาท (ร้อยละ 24.64) และครัวเรือนที่มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนตั้งแต่ 70,000 บาทข้ึนไป 
(รอ้ยละ 6.62) 

หากเปรียบเทียบระดับรายได้ครัวเรือนจ าแนกรายภูมิภาคที่น่าสนใจ พบว่า กรุงเทพฯ และปริมณฑล 
เป็นพ้ืนที่ที่กลุ่มเป้าหมายมีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนสูงมากที่สุด โดยเป็นกลุ่มที่มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนตั้งแต่ 
70,000 บาทขึ้นไป (ร้อยละ 29.46) รองลงไปเป็นกลุ่มเป้าหมายในภาคตะวันออก และภาคกลาง (ร้อยละ 18.43 
และร้อยละ 15.05 ตามล าดับ) ขณะที่กลุ่มเป้าหมายในภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีรายได้ครัวเรือนต่อเดือน 
น้อยกว่า 25,000 บาท ในสัดส่วนสูงกว่าภูมิภาคอ่ืน (ร้อยละ 44.15) 

 

ภูมิภาค 

รายได้ครัวเรือนต่อเดือน 

น้อยกว่า 
15,000 
บาท 

15,001-
24,999  
บาท 

25,000-
34,999  
บาท 

35,000-
44,999  
บาท 

45,000-
69,999  
บาท 

70,000-
99,999  
บาท 

100,000  
บาท 
ขึ้นไป 

ปฏิเสธ/ 
ไม่ระบ ุ

ภาพรวม 23.04 20.69 22.18 11.21 13.43 3.87 2.75 2.83 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 8.45 10.47 8.68 14.81 26.36 13.10 16.36 1.77 

ภาคเหนือ 16.56 14.73 20.80 14.23 17.64 7.97 7.07 1.00 

ภาคกลาง 18.07 18.07 17.60 10.59 18.63 6.93 8.12 1.99 

ภาคตะวันออก 12.03 16.08 18.43 13.63 19.50 7.92 10.51 1.90 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 22.67 21.48 18.47 8.27 16.32 5.43 6.00 1.36 

ภาคใต้ 14.75 18.80 20.18 13.28 19.53 6.65 5.59 1.22 

ตารางที่ 5 สัดส่วนหนว่ยตวัอยา่ง จ าแนกตามระดับรายได้ครัวเรือนต่อเดือน 
ฐาน  : หนว่ยตวัอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย 
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• สัดส่วนหน่วยตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ส าหรับสัดส่วนกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
จบการศึกษาในระดับปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 39.36 รองลงไปเป็นกลุ่มที่จบการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา 
ตอนปลาย/ปวช. (ร้อยละ 19.92) โดยกลุ่มผู้ที่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไปอาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ  
และปริมณฑลมากที่สุด (ร้อยละ 57.67) รองลงมาเป็นกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในภาคกลาง และภาคเหนือ 
ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 42.36 และร้อยละ 42.10 ตามล าดับ) ทั้งนี้ การกระจายตัวของหน่วยตัวอย่าง 
ในภูมิภาคอ่ืนๆ มีสัดส่วนไม่แตกต่างกันมากนัก โดยมีรายละเอียดตามตารางต่อไปนี้ 

 

ภูมิภาค 

ระดับการศึกษา 

ประถมศึกษา 
หรือต่ ากว่า 

มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช. 

อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า

ปริญญาตรี 

ภาพรวม 12.06 11.90 19.92 11.32 39.36 5.44 
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 4.42 6.67 12.79 6.20 57.67 12.25 
ภาคเหนือ 12.48 10.40 16.81 9.98 42.10 8.24 
ภาคกลาง 9.79 8.84 20.30 12.10 42.36 6.61 
ภาคตะวันออก 9.06 11.35 18.96 13.86 40.67 6.09 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 12.25 10.28 18.60 10.50 41.88 6.48 
ภาคใต้ 9.81 13.21 18.72 10.94 41.98 5.35 

ตารางที่ 6 สัดส่วนหนว่ยตวัอยา่ง จ าแนกตามระดับการศึกษา 
ฐาน  : หนว่ยตวัอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย 
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บทที่ 1 
ผลการรับรู้โฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศ 

ผ่านชิ้นงานใดๆ ของ ททท. ในปี 25611 

การส ารวจผลการรับรู้โฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศ ของ ททท.  
ผ่านการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ประจ าปี 2561 ได้วางแผนการเก็บข้อมูล
ออกเป็น 2 ครั้ง โดยครั้งที่ 1 เป็นการเก็บข้อมูลระหว่างเดือนพฤษภาคม – มิถุนายน และครั้งที่ 2 เดือนสิงหาคม - 
กันยายน  

ส าหรับภาพรวมในปี 2561 พบว่ามีสัดส่วนผู้ที่รับรู้การโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด
ของ ททท. ผ่านทุกชิ้นงานและช่องทางสื่อที่ ททท. ด าเนินการโฆษณาประชาสัมพันธ์ไปแล้วในปี 2561 ร้อยละ 
97.02 โดยสามารถแสดงรายละเอียดเป็นรายภูมิภาคไดต้ามรูปภาพต่อไปนี้ 

 

                                                           
1  เนื่องจาก ททท. มีการเปลี่ยนแปลงชื่อแคมเปญหลักที่น าเสนอเป็น “Amazing ไทยเท่” ในช่วงปลายเดือนเมษายน ปี 2561 ท าให้ส่งผลกระทบ

ต่อช่วงเวลาในการเผยแพร่งานโฆษณาประชาสัมพันธ์ในช่วงไตรมาสแรก (เดือนมกราคม - กันยายน) ดังนั้น เพื่อให้เกณฑ์ในการประเมิน รวมถึง
ผลการประเมินเปรียบเทียบการรับรู้เป็นมาตรฐานเดียวกันอย่างสอดคล้องกับผลการประเมินในปีที่ผ่านๆ มา ในปีนี้จึงประเมินการรับรู้จาก 
กลุ่มตัวอย่างที่มีการรับรู้ “เคยเห็น/ได้ยิน” ชิ้นงานใดๆ ซ่ึงเป็นผลงานด้านการสื่อสารการตลาดในประเทศที่ ททท. ได้ด าเนินการไปแล้ว 
ตั้งแต่เดือนมกราคม ปี 2561 เป็นต้นมา รวมกับผลการด าเนินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ในช่วงปลายเดือนเมษายน 
ปี 2561 
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1.1 ประสิทธิภาพการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ในปี 2561 

ประสิทธิภาพการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด ในการศึกษาครั้งนี้ท าการประเมินผ่าน
อัตราการเข้าถึง (% Reach) ซึ่งหมายถึงการรับรู้ผลงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ 
ททท.  ในทุกรูปแบบที่  ททท.  ด า เนินการในปี  2561  
เป็นต้นมา ผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่างๆ โดย 
อัตราการเข้าถึงดังกล่าว ประกอบด้วยการรับรู้ชิ้นงาน
โฆษณาประชาสัมพันธ์ที่สามารถจ าแนกออกเป็น 2 ลักษณะ 
ได้แก ่(1) การจดจ าทีเ่อ่ยได้เอง (Unprompted Awareness) 
ซึ่งเป็นระดับการรับรู้ที่แสดงถึงความโดดเด่นของชิ้นงาน
โฆษณานั้น เป็นผลจากการสื่อสารจนท าให้ประชาชนกลุ่มเป้าหมายจดจ า “สาระชิ้นงานโฆษณาฯ” (หมายรวมทั้ง
จดจ าเนื้อหาโฆษณาได้ทั้งหมด และ/หรือบางส่วน แต่เนื้อหาต้องสอดคล้องกับสาระในชิ้นงานโฆษณาที่ท าการ
ประเมิน) โดยกลุ่มตัวอย่างสามารถเล่ารายละเอียดขึ้นมาได้เอง (เมื่อถูกถามว่าเคยเห็น/เคยได้ยินงานโฆษณา
เกี่ยวกับการส่งเสริมการท่องเที่ยวภายในประเทศในช่วงปีที่ผ่านมาผ่านช่องทางใดๆ ก็ตามในปี 2561) และ  
(2) การรับรู้ในระดับที่ระลึกขึ้นได้เมื่อมีการช่วยจ า (Prompted Awareness) แสดงการรับรู้ชิ้นงานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ของกลุ่มเป้าหมายเมื่อได้มีการช่วยจ าด้วยภาพหรือข้อความที่เก่ียวข้องกับชิ้นงานโฆษณานั้น 

1.1.1 ประสิทธิภาพ: การสร้างการจดจ าจนเอ่ยได้เอง (% Unprompted) 

 

54.97 

59.82 

59.41 

58.84 

57.99 

52.67 

48.81 

ภาพรวมทุกภูมิภาค

ภาคเหนือ

ภาคตะวันออก

กรุงเทพฯ และปริมณฑล

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ภาคใต้

ภาคกลาง

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 1.1 สัดส่วนการจดจ าโดยการเอ่ยเองในภาพรวมเปรียบเทียบกบัภมูิภาคต่างๆ 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมดในปี 2561 จ านวน 8,580 ราย 
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 หากพิจารณาผลส ารวจ “ประสิทธิภาพในการสร้างการจดจ าจนเอ่ยได้เอง” ของชิ้นงาน2 โฆษณา
ประชาสัมพันธ์ใดๆ ของ ททท. ในปี 2561 ผ่านการสื่อสารการตลาดในทุกช่องทางสื่อ พบว่า กลุ่มเป้าหมายมกีาร
รับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ในระดับดังกล่าว คิดเป็นร้อยละ 54.97 และเมื่อเปรียบเทียบผลในรายภูมิภาค 
พบว่า ในปีนี้สามารถสร้างการรับรู้ในระดับเอ่ยได้เองต่อกลุ่มเป้าหมายภาคเหนือ ภาคตะวันออก กรุงเทพฯ 
ปริมณฑล และภาคตะวันออกเฉียงเหนือได้ในสัดส่วนไม่แตกต่างกันมากนัก (ร้อยละ 59.82 ร้อยละ 59.41  
ร้อยละ 58.84 และร้อยละ 57.99 ตามล าดับ) ขณะที่รองลงไปเป็นกลุ่มเป้าหมายในภาคใต้ และภาคกลาง  
(ร้อยละ 52.67 ร้อยละ 48.81 ตามล าดับ)  

1.1.2 สัดส่วนการจดจ าจนเอ่ยได้เองในการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์โครงการใดๆ  
เปรียบเทียบระหว่างปี 2556-2561 

 

ส าหรับประสิทธิภาพในการสร้างการรับรู้ในระดับที่ “เอ่ยเอง” ถึงการโฆษณาประชาสัมพันธ์และ 
การสื่อสารการตลาดในทุกช่องทางของ ททท. ในปีนี้  เปรียบเทียบกับผลในปีที่ผ่านๆ มา พบว่า สามารถสร้าง 
การรับรู้ในระดับที่ “เอ่ยเอง” ต่อกลุ่มเป้าหมายได้ลดลงเล็กน้อยจากปีที่ผ่านมาเท่านั้น ในปีนี้สร้างการรับรู้ 
ในระดับที่ “เอ่ยเอง” เท่ากับร้อยละ 54.973 (ปี 2557-2560 เท่ากับร้อยละ 61.62 ร้อยละ 46.10 ร้อยละ  
63.64 และร้อยละ 56.69 ตามล าดับ) แต่หากพิจารณาเฉพาะสัดส่วนการจดจ าในระดับ “เอ่ยเอง” ถึงชิ้นงาน
โฆษณาที่อยู่ภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” เท่านั้น จะคิดเป็นร้อยละ 9.40 (นับตั้งแต่การเผยแพร่ชิ้นงาน
โฆษณาในช่วงปลายเดือนเมษายน - กันยายน ปี 2561) 

 
                                                           
2  ความหมายของค าวา่ “ชิ้นงานโฆษณา” ในนิยามศัพท์ (ภาคผนวก ฉ) 
3  หมายเหตุผู้วิจัย: สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” เริ่มน าเสนอก่อนช่วงเวลาเก็บข้อมูลครั้งที่ 1 เพียง 1 เดือนก่อนการ

ส ารวจภาคสนามเท่านั้น อย่างไรก็ตาม ภาพรวมประสิทธิภาพเข้าถึง (ทั้งการรับรู้ในระดับ “เอ่ยเอง” และ “ช่วยจ า”) ยังอยู่ในระดับสูง เท่ากับ
ร้อยละ 97.02 ทั้งนี้ หากเป็นการเปรียบเทียบข้อมูลในลักษณะเดียวกันกับปีที่ผ่านๆ มา พบว่า กลุ่มเป้าหมายสามารถ “เอ่ยเอง” ถึงโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ใดๆ ก็ตาม รวมภาพหรือกิจกรรมที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวทั้งหมด ที่ ททท. ด าเนินการไปแล้วตั้งแต่เดือนมกราคม – กันยายน  
ปี 2561 จะคิดเป็นร้อยละ 54.97 ซ่ึงมีสัดส่วนใกล้เคียงกับผลการประเมินในปีที่ผ่านมาดังรายละเอียดในแผนภูมิภาพที่ 1.2 

9.17

61.62

46.10

63.64 
56.69 54.97 

ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด ปี 2556 จ านวน 4,284 ราย ปี 2557 จ านวน 4,359 ราย ปี 2558 จ านวน 4,230 ราย 
ปี 2559 จ านวน 4,193 ราย ปี 2560 จ านวน 8,575 ราย และปี 2561 จ านวน 8,580 ราย 

แผนภูมิภาพที่ 1.2 สัดส่วนการ "จดจ าโดยการเอ่ยเอง" ถึงชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ใดๆ ก็ตามของ ททท. 
เปรียบเทียบปี 2556-2561

(ร้อยละ)
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1.1.3 ประสิทธิภาพ: อัตราการเข้าถึง (%Reach) 

ส าหรับผลการประเมินประสิทธิภาพผ่าน “อัตราการเข้าถึง” ซึ่งเป็นผลการรับรู้งานโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ทั้งในระดับที่จดจ าได้เอง และกลุ่มที่ระลึกขึ้นมาได้เมื่อช่วยจ าด้วยภาพ 
หรือข้อความที่เกี่ยวข้องกับชิ้นงานโฆษณาแคมเปญ “Amazing ไทยเท่” พบว่าในภาพรวมปี 2561 มีอัตราการ
เข้าถึงร้อยละ 97.02 (หมายเหตุผู้วิจัย: กลุ่มเป้าหมาย เป็นประชากรชาวไทย อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่
ในเขตเทศบาล) โดยอัตราการเข้าถึงงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของกลุ่มเป้าหมายในพ้ืนที่ภาคเหนือ กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล และภาคกลาง อยู่ในระดับใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 97.95 ร้อยละ 97.65 และร้อยละ 97.63 
ตามล าดับ) ซึ่งสูงกว่าอัตราการเข้าถึงในภาคตะวันออก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ (ร้อยละ 96.83 
ร้อยละ 96.39 และร้อยละ 95.52 ตามล าดับ)  

อัตราการเข้าถึง (% Reach) =  
สัดส่วนการจดจ าจนเอ่ยได้เอง (% Unprompted) + สัดส่วนการระลึกขึ้นได้เมื่อช่วยจ า (% Prompted) 

พื้นที่/ภูมิภาค 
อัตราการเข้าถึงในช่วง 
การเก็บข้อมูลครั้งท่ี 1 

อัตราการเข้าถึงในช่วง 
การเก็บข้อมูลครั้งท่ี 2 

ภาพรวมทั้ง
โครงการ 

ภาพรวมทั้งประเทศ 97.34 96.66 97.02 
ภาคเหนือ 98.76 97.08 97.95 
กรุงเทพฯ และปริมลฑล 97.85 97.41 97.65 
ภาคกลาง 97.84 97.45 97.63 
ภาคตะวันออก 96.58 97.13 96.83 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 96.25 96.55 96.39 
ภาคใต้ 95.62 95.35 95.52 

ตารางที่ 1.1 สัดส่วน “อัตราการเข้าถึง” ของการโฆษณาประชาสัมพันธแ์ละการสื่อสารการตลาดของ ททท.  
ในทุกรูปแบบและทกุช่องทางสื่อประจ าปี 2561 
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1.1.4 เปรียบเทียบ “อัตราการเข้าถึง” กับข้อมูลในปีท่ีผ่านๆ มา 

ปีที่ประเมิน เอ่ยเอง ช่วยจ า 
ด้วยภาพ 

สัดส่วน  
อัตราการเข้าถึง แคมเปญหลัก 

2556 9.17 89.54 98.71 - เที่ยวหัวใจใหม่ เมืองไทยยั่งยืน 
- หลงรักประเทศไทย คณุฟิล์มเปน็พรีเซ็นเตอร ์

2557 61.62 36.61 98.23 

- หลงรักประเทศไทย  
“บอกรักให้โลกรู้” (คณุมาเรีย ณ ไกลบ้าน คณุลุงคมิ แซ่จู 
และคณุเรย์ แมคโดนัลด์) “ลุง 500” (บอกรักให้โลกรู้ : 
เวอร์ช่ันลุง 500) ชุด“สิงหาพาแม่เที่ยว” (คุณตุ๊กกี้*)  
และชุด“ยินดตี้อนรับ” (คุณญาญา่ และคณุอนันดา)  
*ส่วนใหญ่เป็นการจดจ าคุณตุ๊กกี้ 

2558 46.10 51.76 97.86 

- หลงรักประเทศไทย 
- โครงการปีท่องเที่ยววิถีไทย 
- โครงการเมืองต้องห้ามพลาด (คณุอนันดา) 
- โครงการ วันธรรมดาน่าเที่ยว 

2559 63.64  34.53 98.17 

- แคมเปญ “ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร” 
- โครงการเมืองต้องห้ามพลาด Plus 
- โครงการวันธรรมดาน่าเที่ยว 
- โครงการเขาเล่าว่า (คณุซันนี่ สุวรรณเมธานนท์) 
- โครงการเทศกาลเที่ยวเมืองไทย ปี 2559 
- โครงการกอดเมืองไทยให้ฟิน 
- โครงการรวมใจเที่ยวไทย (คณุแจ๊ส ชวนช่ืน) 

2560 56.69 41.25 97.94 

- แคมเปญ “ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋สไตลล์ึกซึ้ง”  
- รวมโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus /  
วันธรรมดาน่าเที่ยว/ เที่ยวไทยเท่ และชิ้นงานสื่อสาร
ภาพลักษณเ์ชิงพื้นที่ของแต่ละภูมภิาค (VP 5 ภาค) ได้แก่  

ภาคเหนือ "เหนือฝันล้านแรงบันดาลใจ" 
ภาคอีสาน "อีสานแซบ่นัว" 
ภาคกลาง "สุขกลางใจใกล้แค่เอื้อม” 
ภาคตะวันออก "สสีันตะวันออก” 
ภาคใต้ "ปักษ์ใต้...ปักหมดุหยุดเวลา” 

     

2561 54.97 42.05 97.02 - งานโฆษณาประชาสัมพันธ์โครงการใดๆ ของ ททท.  
ในปี 2561 (รวมแคมเปญ “Amazing ไทยเท่”) 

2561 9.40 87.62 97.02 

- แคมเปญ “Amazing ไทยเท”่ MV เพลงยามรัก  
ชุด “มุมมองพระอาทิตย์” และ “มุมมองดวงตา”  
- รวมโครงการส่งเสริมการท่องเที่ยววันธรรมดา  
“วันธรรมดาน่าเที่ยว”/ โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
Plus / และช้ินงานสื่อสารภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ของ 
แต่ละภูมิภาค (VP 5 ภาค) ได้แก่ ภาคเหนือ ชุด  
"แรงบันดาลใจ" ภาคอสีาน ชุด "แซ่บนัว" ภาคกลาง  
"สุขใกล้” ภาคตะวันออก ชุด "สีสนั” และภาคใต้  
ชุด "หยุดเวลา” 

ตารางที่ 1.2 สัดส่วนเปรียบเทียบอัตราการเข้าถึง ของการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ และการสื่อสารการตลาดของ ททท. 
ในทุกรูปแบบ และทุกช่องทางสื่อในปีทีผ่่านๆ มา 
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 ภาพรวมประสิทธิภาพของการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ภายใต้
แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ในปี 2561 พบว่ามี “อัตราการเข้าถึง” น้อยกว่าปีที่ผ่านมาเล็กน้อย (ร้อยละ 
97.02) โดยอัตราการรับรู้ในระดับที่เอ่ยได้เอง (Unprompted Awareness) มีค่าไม่มากนัก (หมายเหตุผู้วิจัย:  
งานโฆษณาประชาสัมพันธ์แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” เริ่มเผยแพร่เป็นครั้งแรกในช่วงปลายเดือนเมษายน 2561 อีกทั้ง 
เป็นการน าเสนอแคมเปญใหม่จึงอาจส่งผลต่อการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายอยู่บ้าง) 

1.1.5 ประมาณการจ านวนประชากรที่สามารถเข้าถึงงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสาร  
การตลาดของ ททท. ในปี 2561 

ภูมิภาค 
กลุ่มเป้าหมายอายุ 18 ปีขึ้นไป

ในเขตเทศบาล4 
สัดส่วนการเข้าถึง

(% Reach) 

จ านวนประชากรกลุม่เป้าหมาย 
อาย1ุ8 ปีขึ้นไป ในเขตเทศบาล 

ที่เคยเห็นโฆษณา ททท. 

 กรุงเทพฯ และปริมณฑล  7,561,438         97.65  7,383,696 
 ภาคกลาง  2,642,060         97.63  2,579,548 
 ภาคเหนือ  3,280,621         97.95  3,213,240 
 ภาคตะวันออก  1,965,195         96.83  1,902,976 
 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  4,453,769         96.39  4,292,846 
 ภาคใต้  2,630,057         95.52  2,512,293 

 97.02 21,884,599 

ตารางที่ 1.3 ประมาณการจ านวนประชากรที่สามารถเขา้ถึงงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ในปี 2561 

เมื่อพิจารณาการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางใดๆ ของ ททท. ส่งผลให้ประชากรกลุ่มเป้าหมาย 
ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และอาศัยอยู่ในเขตเทศบาลที่เคยเห็นชิ้นงานโฆษณาฯ ของ ททท. ในช่วงการประเมิน 
ปี 2561 สามารถ “เข้าถึง” การโฆษณาประชาสัมพันธ์ และการสื่อสารการตลาดของ ททท. สูงถึง 21,884,599 คน 
(ลดลงเล็กน้อยจากปี 2560 ซึ่งมีผู้เข้าถึง 21,967,460 คน) 

 
 

 

                                                           
4  ข้อมูลจากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย และส านักงานสถิต ิ(ข้อมูลล่าสดุ ปี 2559) 
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ประสิทธิภาพ: Gross Rating Point   

หากพิจารณาความถี่ในการเห็นชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ของกลุ่มเป้าหมาย 
รายภูมิภาค สามารถค านวณตัวชี้วัดใดๆ ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับ “ความถี่ในการเห็น” ได้อย่างน่าเชื่อถือ 
โดยเฉพาะตัวชี้วัด GRP (Gross Rating Point – ใช้กันอย่างแพร่หลายในการประเมินผลส าเร็จงานโฆษณาของ
ภาคเอกชน โดยบริษัทเอเจนซี่โฆษณา) 

 
 

ภูมิภาค 

จ านวนประชากร
กลุ่มเป้าหมายอายุ 18 ปี
ขึ้นไป ในเขตเทศบาลที่

เคยเห็นโฆษณา ททท. (R) 

ความถี่เฉลี่ย 
การเข้าถึงงานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ของ 

ททท. ในปี 2561 (F) 

GRP 
(Total Exposure)5 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 7,383,696 24.26 179,137,625 
ภาคกลาง 2,579,548 17.74 45,768,489 
ภาคเหนือ 3,213,240 23.33 74,965,794 
ภาคตะวันออก 1,902,976 20.35 38,733,452 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 4,292,846 22.51 96,648,224 
ภาคใต้ 2,512,293 20.97 52,688,938 
รวม 21,884,599  487,942,522 

หมายเหต*ุ : จ านวนคนไทยที่เคยเห็นงานของ ททท. ยกมาจากตารางที่ 1.3 

 ส าหรับประสิทธิภาพการเผยแพร่ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในปี 2561 ผ่านแคมเปญ 
“Amazing ไทยเท่” เมื่อพิจารณาจากจ านวนการเข้าถึงรวม สามารถสรุปผลได้ว่า การโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของ ททท. สามารถน าข่าวสารด้านการท่องเที่ยวภายในประเทศไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้เท่ากับ 487.94 ล้านคน
ครั้ง ลดลงจากปีที่ผ่านซึ่งมีผู้เข้าถึงจ านวน 598.34 ล้านคนครั้ง 

 
 
 
 

                                                           
5  จ านวนการเข้าถึงในภาพรวมการเห็นชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ทุกชิ้นงานและช่องทางสื่อ  

ในปี 2561 โดยกลุ่มตัวอย่าง 1 ราย สามารถระบุว่าเห็นชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ได้มากกว่า 1 คร้ัง 

จ านวนการเข้าถึงรวม = จ านวนบคุคลที่มีการรับข่าวสาร x จ านวนครั้งเฉลี่ยของการรับข่าวสาร 
หรือ 

Total Exposure หรือ GRP = จ านวน Reach x จ านวนครั้งเฉลี่ยในการเห็นชิ้นงานใดๆ  (R x F) 
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1.1.6 ประสิทธิภาพ: เปรียบเทียบประสิทธิภาพในการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์โครงการใดๆ 
ในภาพรวมที่สร้างการจดจ าโดยการ “เอ่ยเอง” ระหว่างงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ 
ททท. กับหน่วยงานอ่ืนๆ 

ผลการส ารวจการรับรู้หรือการจดจ าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ใดๆ เกี่ยวกับการส่งเสริมการท่องเที่ยว
ภายในประเทศ โดยให้กลุ่มเป้าหมายเอ่ยถึงชิ้นงานโฆษณาที่ตนจ าได้จากการสื่อสารในทุกช่องทาง6 พบว่า 
มีผู้ระบุถึงชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ใดๆ ของ ททท. ในปีนี้ รวมแคมเปญชุด “Amazing ไทยเท่” ได้ 
ร้อยละ 54.97 

เมื่อพิจารณาการระบุถึงงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ใดๆ ของหน่วยงานอ่ืน พบว่า เป็นชิ้นงานของ
หน่วยงานเอกชน เช่น บริษัททัวร์ สายการบิน โรงแรม เป็นต้น (ร้อยละ 8.37) รองลงไปเป็นงานโฆษณาที่
น าเสนอโดยหน่วยงานภาครัฐอ่ืนๆ เช่น กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา กระทรวงวัฒนธรรม หรือ 
กรมการท่องเที่ยว เป็นต้น (ร้อยละ 4.34) ชิ้นงานโฆษณาของ ททท. ในปีอ่ืนๆ (ร้อยละ 2.61) และมีกลุ่มตัวอย่าง
บางส่วนทีเ่อ่ยถึงภาพหรือเรื่องราวเกี่ยวกับการท่องเที่ยวทั่วไป ซึ่งไม่สามารถระบุถึงแหล่งที่มาได้ (ร้อยละ 11.81) 
  

                                                           
6  หน่วยตัวอย่างสามารถเอ่ยถึงชิ้นงานโฆษณาใดๆ เกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวได้มากกว่า 1 ชิ้น 

54.97 

8.37 

4.34 

2.61 

11.81 

โฆษณาใดๆ ของ ททท. ในปี 2561

หน่วยงานเอกชน

หน่วยงานภาครัฐอ่ืนๆ

โฆษณาของ ททท. ในปีอ่ืนๆ

ภาพเรื่องราวท่องเที่ยวท่ัวไป/ระบุไม่ได้

แผนภูมิภาพที่ 1.3 สัดส่วนการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์โครงการใดๆ ในภาพรวมที่สร้างการจดจ าโดยการ “เอ่ยเอง” 
ระหว่างงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. กับหน่วยงานอื่นๆ ในปี 2561

ฐาน  : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดปี 2561 จ านวน 8,580 ราย

(ร้อยละ)
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1.2 ประสิทธิภาพช่องทางสื่อ: เปรียบเทียบประสิทธิภาพการเข้าถึงช่องทางสื่อในภาพรวมและการจดจ า 
ทีเ่อ่ยเองถึงช้ินงานใดๆ ของ ททท. รวมแคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ในปี 2561 

(ร้อยละ) 

สื่อ/ช่องทางการรับรู้ ภาพรวมการเข้าถึง 
สัดส่วน 

การจดจ าท่ีเอ่ยได้เอง 
โทรทัศน ์ 86.49 47.26 
ยูทูป 46.35 6.34 
ไลน ์ 45.88 3.47 
เฟซบุ๊ก 44.52 9.67 
อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ 37.95 13.93 
งานเทศกาล/งานประเพณีต่าง ๆ 20.40 0.01 
สื่อกลางแจ้ง เช่น ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่/บลิบอรด์/จอ LED 14.70 5.78 
เว็บไซต์ ททท. 11.24 0.11 
หนังสือพิมพ ์ 9.36 0.11 
โครงการ/กิจกรรมส่งเสรมิการท่องเที่ยว 9.05 0.13 
อินสตาแกรม 8.60 0.69 
นิตยสาร 6.33 0.40 
รายการวิทย ุ 5.65 0.44 
ทวิตเตอร ์ 3.76 0.18 
รถไฟฟ้า BTS 2.84 0.17 
แผ่นพับ/โบรชัวร์/โปสเตอร/์ใบปลวิ 2.47 0.60 
เว็บบล็อก 1.86 0.01 
ค าบอกเล่าจากคนรู้จัก 1.29 0.65 
โฆษณาในโรงภาพยนตร ์ 0.11 0.09 

ตารางที่ 1.4 สัดส่วนเปรียบเทียบประสิทธิภาพการเขา้ถึงช่องทางสื่อในภาพรวมและการจดจ าที่เอ่ยเองถึงชิ้นงานโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ใดๆ ของ ททท. ในป ี2561 ภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 

ฐาน  : หนว่ยตวัอย่างทั้งหมดปี 2561 จ านวน 8,580 ราย 

การเข้าถึงการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางสื่อใดๆ ของ ททท. ผ่าน
แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ในปี 2561 โทรทัศน์ยังคงเป็นช่องทางสื่อที่กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เข้าถึงได้ 
มากที่สุด (ร้อยละ 86.49) รองลงมาเป็นสื่อดิจิทัลประเภทยูทูป ไลน์ เฟซบุ๊ก และอินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ 
(ร้อยละ 46.35 ร้อยละ 45.88 ร้อยละ 44.52 และร้อยละ 37.95 ตามล าดับ) 

ส าหรับช่องทางสื่อที่มีความส าคัญไม่น้อยไปกว่าสื่อดิจิทัล ได้แก่ งานเทศกาล/งานประเพณีต่าง ๆ  
(ร้อยละ 20.40) รองลงมาเป็นสื่อกลางแจ้ง เช่น ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่/บิลบอร์ด/จอ LED (ร้อยละ 14.70) และ
เว็บไชต์ ททท. (ร้อยละ 11.24)  



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

1 - 10 

นอกจากนี้เป็นการเข้าถึงงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน หนังสือพิมพ์ (ร้อยละ 9.36) รองลงไปเป็นการ
เข้าถึงผ่านโครงการ/กิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยว (ร้อยละ 9.05) อินสตาแกรม (ร้อยละ 8.60) นิตยสาร  
(ร้อยละ 6.33) รายการวิทยุ (ร้อยละ 5.65) ทวิตเตอร์ (ร้อยละ 3.76) รถไฟฟ้า BTS (ร้อยละ 2.84) และ 
สื่อประเภทแผ่นพับ/โบรชัวร์/โปสเตอร์/ใบปลิว (ร้อยละ 2.47) ขณะที่ช่องทางสื่ออ่ืนๆ มีการเข้าถึงไม่สูงมากนัก 
ได้แก่ เว็บบล็อก ค าบอกเล่าจากคนรู้จัก และโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

 

เมื่อพิจารณาช่องทางสื่อที่สามารถสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมายจนสามารถจดจ ารายละเอียดและ
เอ่ยเองได้นั้น พบว่า รายการโทรทัศน์ ยังคงเป็นช่องทางส าคัญที่สร้างการรับรู้ต่อกลุ่มเป้าหมายในระดับนี้ได้ 
มากที่สุด (ร้อยละ 47.26) รองลงมาเป็นสื่อดิจิทัลประเภทต่างๆ ได้แก่ อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ (ร้อยละ 
13.39) เฟซบุ๊ก (ร้อยละ 9.67) ยูทูป (ร้อยละ 6.34) ไลน์ (ร้อยละ 3.47) นอกจากนี้เป็นสื่อกลางแจ้ง เช่น  
ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่/บิลบอร์ด/จอ LED (ร้อยละ 5.78) ขณะที่ช่องทางสื่ออ่ืนๆ สร้างการจดจ าในระดับเอ่ยเอง
ได้เพียงเล็กน้อยเท่านั้น 
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1.2.1 เปรียบเทียบภาพรวมการเข้าถึงช่องทางสื่อในปี 2560 - 2561 

(ร้อยละ) 

ภาพรวมการเข้าถึงช่องทางสื่อ ปี 2560 ปี 2561 ผลต่างระหว่างปี (+/-) 
โทรทัศน์ 88.97 86.49 -2.48 
ยูทูป 43.01 46.35 +3.34 
ไลน์ 42.07 45.88 +3.81 
เฟซบุ๊ก 33.55 44.52 +10.97 
อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ 34.42 37.95 +3.53 
งานเทศกาล/งานประเพณีต่างๆ 23.31 20.40 -2.91 
สื่อกลางแจ้ง 25.02 14.70 -10.32 
เว็บไชต์ ททท. 9.99 11.24 +1.25 
หนังสือพิมพ์ 15.38 9.36 -6.02 
โครงการ/กิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยว 10.90 9.05 -1.85 
อินสตาแกรม 5.37 8.60 +3.23 
นิตยสาร 11.18 6.33 -4.85 
วิทยุ 7.54 5.65 -1.89 
ทวิตเตอร์ 2.98 3.76 +0.78 
รถไฟฟ้า BTS 7.93 2.84 -5.09 
แผ่นพับ/โบรชัวร์/โปสเตอร์ 3.94 2.47 -1.47 
เว็บบล็อก 2.19 1.86 -0.33 
การบอกต่อ (WOM) 1.12 1.29 +0.17 
โรงภาพยนตร์ 0.67 0.11 -0.56 

  หมายถึง มีสัดส่วนเพิ่มขึ้นเมื่อเทียบกบัสัดส่วนในลักษณะเดียวกันกับป ี2560 
  หมายถึง มีสัดส่วนลดลงเมื่อเทียบกบัสดัส่วนในลักษณะเดียวกันกับป ี2560 

ตารางที่ 1.5 สัดส่วนเปรียบเทียบการเขา้ถึงช่องทางสื่อในภาพรวมปี 2560 - 2561 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมดปี 2560 จ านวน 8,575 ราย และปี 2561 จ านวน 8,580 ราย 

หากพิจารณาเปรียบเทียบภาพรวมการเข้าถึงช่องทางสื่อประเภทต่างๆ ของข้อมูลระหว่างปี 2560 – 
2561 พบว่าช่องทางสื่อประเภทดิจิทัลมีสัดส่วนเพ่ิมขึ้นจากปีที่ผ่านมาเกือบทุกช่องทางสื่อ ได้แก่ ยูทูป มีสัดส่วน
เพ่ิมข้ึนจากปีที่ผ่านมาร้อยละ 3.34 ไลน์ ร้อยละ 3.81 เฟซบุ๊ก ร้อยละ 10.97 อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ ร้อยละ 
3.53 เว็บไชต์ ททท. ร้อยละ 1.25 อินสตาแกรม ร้อยละ 3.23 และทวิตเตอร์ ร้อยละ 0.78  

ขณะที่ช่องทางสื่อดั้งเดิม ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ งานเทศกาล/งานประเพณีต่างๆ สื่อกลางแจ้ง หนังสือพิมพ์ 
โครงการ/กิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยว นิตยสาร และรายการวิทยุ แม้ว่ายังเป็นช่องทางสื่อที่สร้างการเข้าถึง 
ในภาพรวมได้ดี แต่กลับได้รับความนิยมลดลงเมื่อเปรียบเทียบกับปีที่ผ่านมา 
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1.2.2 เปรียบเทียบการเข้าถึงช่องทางสื่อระหว่างภูมิภาคต่างๆ 
(ร้อยละ) 

สื่อ/ช่องทางการรับรู้ ภาพรวม 
กรุงเทพฯ 

และ
ปริมณฑล 

ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาค
ตะวันออก 

ภาค
ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ภาคใต้ 

โทรทัศน ์ 86.49 82.02 86.94 82.40 83.85 88.27 92.22 
ยูทูป 46.35 47.91 51.58 43.71 55.06 41.66 55.19 
ไลน ์ 45.88 51.24 49.25 41.80 52.09 47.92 47.00 
เฟซบุ๊ก 44.52 38.99 48.50 37.66 54.61 44.20 43.03 
อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ 37.95 48.53 42.51 30.89 45.24 39.47 35.41 
งานเทศกาล/งานประเพณีต่างๆ 20.40 13.02 6.99 14.81 4.19 40.83 18.48 
สื่อกลางแจ้ง 14.70 17.75 12.40 10.27 15.08 16.63 17.02 
เว็บไชต์ ททท. 11.24 22.17 15.81 10.35 11.35 11.29 14.59 
หนังสือพิมพ ์ 9.36 16.82 8.57 11.31 6.09 10.28 11.26 
โครงการ/กิจกรรมส่งเสรมิการ
ท่องเที่ยว 9.05 20.16 5.74 11.07 4.95 8.62 12.24 

อินสตาแกรม 8.60 14.65 12.06 8.92 9.82 9.93 12.72 
นิตยสาร 6.33 13.88 6.57 8.44 6.93 6.21 6.32 
วิทยุ 5.65 21.47 3.41 4.86 3.58 4.86 5.43 
ทวิตเตอร ์ 3.76 8.60 5.66 3.74 5.71 4.64 6.00 
รถไฟฟ้า BTS 2.84 24.19 0.42 0.88 0.84 1.01 0.57 
แผ่นพับ/โบรชัวร์/โปสเตอร ์ 2.47 6.05 3.33 2.79 2.36 2.10 3.16 
เว็บบล็อก 1.86 4.42 1.75 2.71 1.52 1.79 2.67 
การบอกต่อ (WOM) 1.29 3.49 1.33 1.43 1.45 0.92 0.97 
โรงภาพยนตร ์ 0.11 0.16 0.17 0.16 0.15 0.04 0.16 

ตารางที่ 1.6 สัดส่วนอัตราการเข้าถึงช่องทางสื่อเปรียบเทียบรายภูมิภาค 
หมายเหต*ุ: สัดส่วนช่องทางการรับรู้ ค านวณจากหน่วยตัวอย่างที่มีการระบุประเภทสื่อเท่านั้น 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมดในปี 2561 จ านวน 8,580 ราย 

เมื่อพิจารณาอัตราการเข้าถึงของช่องทางการสื่อสารประเภทต่างๆ จ าแนกรายภูมิภาค พบว่าสื่อโทรทัศน์
สามารถสร้างการเข้าถึงได้ดีในทุกภูมิภาค โดยเฉพาะภาคใต้ และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (ร้อยละ 92.22 และ
ร้อยละ 88.27 ตามล าดับ)  

ส าหรับสื่อดิจิทัลประเภทยูทูป สร้างการเข้าถึงในพ้ืนที่ภาคใต้ และภาคตะวันออกได้ดีกว่าพ้ืนที่ อ่ืน  
(ร้อยละ 55.19 และร้อยละ 55.06 ตามล าดับ) ไลน์ สร้างการเข้าถึงได้ดีในภาคตะวันออก และกรุงเทพฯ ปริมณฑล
มากกว่าพ้ืนที่อ่ืน (ร้อยละ 52.09 และร้อยละ 51.24 ตามล าดับ) และเฟซบุ๊ก สร้างการเข้าถึงได้ดีในภาคตะวันออก
มากกว่าพ้ืนที่อ่ืน (ร้อยละ 54.61) ขณะที่สื่อดิจิทัลประเภทอ่ืน ได้แก่ อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ เว็บไซต์ ททท. 
อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ และเว็บบล็อก สร้างการรับรู้ได้ดีในกรุงเทพฯ และปริมณฑลมากกว่าพ้ืนที่อ่ืน (ร้อยละ 
48.53 ร้อยละ 22.17 ร้อยละ 14.65 ร้อยละ 8.60 และร้อยละ 4.42 ตามล าดับ)  

ขณะที่สื่อประเภทงานเทศกาล/งานประเพณีต่างๆ สามารถสร้างการรับรู้ได้ดีในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
(ร้อยละ 40.83) และโครงการ/กิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยวสร้างการรับรู้ได้ดีเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
มากกว่าพ้ืนที่อ่ืนๆ (ร้อยละ 20.16) 
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1.2.3 ช่องทางสื่อประเภทต่างๆ ในการเข้าถึงงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. 

 ส าหรับรายละเอียดช่องทางสื่อแต่ละประเภทที่สร้างการเข้าถึงงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการ
สื่อสารการตลาดของ ททท. นั้น ประกอบด้วย รายการโทรทัศน์ ยูทูป เฟซบุ๊ก เว็บไซต์ รายการ/สถานีวิทยุ 
หนังสือพิมพ์ ภาพกิจกรรม งานเทศกาลต่างๆ และสื่อกลางแจ้ง เป็นต้น มีรายละเอียดที่น่าสนใจดังต่อไปนี้ 

1.2.3.1 ชื่อรายการโทรทัศน์ ทีเ่คยเห็น/ได้ยินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

รายการโทรทัศน์ที่หน่วยตัวอย่างระบุว่าเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในปีนี้
เรียงล าดับตามรายการยอดนิยม ได้แก่ รายการเรื่องเล่าเสาร์-อาทิตย์ (ร้อยละ 10.68) รายการครอบครัวข่าวเช้า 
(ร้อยละ 7.07) รายการปริศนาฟ้าแลบ (ร้อยละ 4.84) รายการเรื่องเล่าเช้านี้ (ร้อยละ 4.55) รายการทุ่งแสงตะวัน 
(ร้อยละ 4.02) รายการ I Can See Your Voice (ร้อยละ 3.95) รายการข่าวเย็นช่อง One (ร้อยละ 3.91) 
รายการไมค์ทองค า (ร้อยละ 3.87) รายการเช้านี้ที่หมอชิต (ร้อยละ 3.55) รายการทุบโต๊ะข่าว (ร้อยละ 3.52) 
รายการเปรี้ยวปาก (ร้อยละ 3.50) รายการตีสิบเดย์ (ร้อยละ 3.23) ละครสัมปทานหัวใจ (ร้อยละ 3.19) รายการ 
ข่าว 3 มิติ (ร้อยละ 3.16) รายการศึก 12 ราศี (ร้อยละ 3.12) และรายการเส้นทางบันเทิง (ร้อยละ 3.02) เป็นต้น 

 

10.68 
7.07 

4.84 
4.55 

4.02 
3.95 
3.91 
3.87 

3.55 
3.52 
3.50 

3.23 
3.19 
3.16 
3.12 
3.02 

รายการเรื่องเล่าเสาร์-อาทิตย์ (ช่อง 3)
รายการครอบครัวข่าวเช้า (ช่อง 3)

รายการปริศนาฟ้าแลบ
รายการ เรื่องเล่าเช้านี้ (ช่อง 3)
รายการทุ่งแสงตะวัน (ช่อง 3)

รายการ I Can See Your Voice
รายการข่าวเย็นช่อง One

รายการไมค์ทองค า
รายการเช้านี้ท่ีหมอชิต

รายการทุบโต๊ะข่าว
รายการเปรี้ยวปาก

รายการตีสิบเดย์ (ช่อง 3)
ละคร สัมปทานหัวใจ (ช่อง 7)

รายการ ข่าว 3 มิติ (ช่อง 3)
รายการศึก 12 ราศี (ช่อง 3)

รายการเส้นทางบันเทิง (ช่อง 7)

แผนภูมิภาพที่ 1.4 สัดส่วนรายละเอียดของช่องทางสื่อประเภทรายการโทรทัศน์
ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเข้าถึงชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธข์อง ททท. ผ่านสื่อโทรทัศน์ จ านวน 7,394 ราย

(ร้อยละ)
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1.2.3.2 ชื่อยูทูป ทีเ่คยเห็น/ได้ยินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

ส าหรับสื่อประเภทยูทูป ได้เข้ามามีอิทธิพลอย่างมากในยุคปัจจุบันรองจากสื่อโทรทัศน์ ซึ่งมีทั้ง
การน าเสนอเนื้อหาชิ้นงานผ่านทางยูทูปโดยตรง หรือการน าเนื้อหาที่เผยแพร่ผ่านทางรายการโทรทัศน์มา
น าเสนอซ้ าบนยูทูป รวมถึงโฆษณาคั่นเนื้อหาบนยูทูป โดยมียูทูปยอดนิยมท่ีกลุ่มตัวอย่างระบุถึง ได้แก่ ภาพยนตร์
โฆษณาประกอบเพลง "ยามรัก" (ร้อยละ 40.76) ยูทูปช่อง Amazing Thailand (ร้อยละ 38.88) ยูทูปโฆษณา 
ชุด มุมมองพระอาทิตย์ (ร้อยละ 26.19) ยูทูปโฆษณา ชุด มุมมองดวงตา (ร้อยละ 22.19) โฆษณาคั่นระหว่าง
รายการ (ไม่ระบุชื่อชิ้นงาน) (ร้อยละ 14.95) และยูทูปโฆษณา วันธรรมดาน่าเที่ยว (ร้อยละ 13.55) เป็นต้น 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

40.76 

38.88 

26.19 

22.19 

14.95 

13.55 

ภาพยนตร์โฆษณาประกอบเพลง "ยามรัก"

Amazing Thailand

มุมมองพระอาทิตย์

มุมมองดวงตา

โฆษณาคั่นระหว่างรายการ (ไม่ระบุชื่อช้ินงาน)

วันธรรมดาน่าเที่ยว

แผนภูมิภาพที่ 1.5 สัดส่วนรายละเอียดของช่องทางสื่อประเภทยูทูป
ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเข้าถึงชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธข์อง ททท. ผ่านยูทูป จ านวน 4,143 ราย

(ร้อยละ)
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1.2.3.3 ชื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ ทีเ่คยเห็น/ได้ยินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

ส าหรับช่องทางสื่อประเภทเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ได้รับความนิยม ได้แก่  เฟซบุ๊ก Amazing 
Thailand (ร้อยละ 31.27) เฟซบุ๊ก เที่ยวทั่วไทยไปไหนดี (ร้อยละ 18.48) เฟซบุ๊ก Amazing ไทยเท่ (ร้อยละ 
17.55) เฟซบุ๊ก ไปไหนดี (PaiNaiDii) (ร้อยละ 15.30) เฟซบุ๊ก ไทยรัฐ (ร้อยละ 14.95) เฟซบุ๊ก Unseen Tour 
Thailand (ร้อยละ 14.10) เฟซบุ๊ก แบกกล้องเที่ยว (ร้อยละ 13.89) เฟซบุ๊ก ฟักกลิ้งฮีโร่กับน้องชูใจ (ร้อยละ 
8.88) เฟซบุ๊ก Papaii พาไปดอทคอม (ร้อยละ 5.82) เฟซบุ๊ก หนีกรุง (Neekrung) (ร้อยละ 5.60) เฟซบุ๊ก  
ไปคนเดียว (ร้อยละ 4.13) เฟซบุ๊ก Travel@Manager (ร้อยละ 3.99) เฟซบุ๊ก ฉันกลัวที่แคบ (ร้อยละ 2.58) และ
โฆษณาในเฟซบุ๊ก (เช่น Native Ad7/Banner8) (ร้อยละ 2.56) เป็นต้น 

 

                                                           
7  Native Ad หมายถึง การโฆษณารูปแบบใหม่ที่สร้างเนื้อหาแต่แฝงด้วยโฆษณา ซ่ึงการโฆษณาประเภทนี้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้โดยไม่รบกวน 

นิยมใช้กันอย่างแพร่หลายโดยเฉพาะสื่อโฆษณาดิจิทัล 
8  Banner หมายถึง การโฆษณาในรูปแบบหนึ่งที่แสดงผลอยู่บนเว็บไซต์ ซ่ึงก็คือการวางภาพโฆษณาไว้ที่หน้าเว็บไซต์ต่างๆ แล้วท าไฮเปอร์ลิงก์

กลับไปยังเว็บไซต์จริง 

31.27 

18.48 

17.55 

15.30 

14.95 

14.10 

13.89 

8.88 

5.82 

5.60 

4.13 

3.99 

2.58 

2.56 

เฟซบุ๊ก Amazing Thailand

เฟซบุ๊ก เที่ยวท่ัวไทยไปไหนดี

เฟซบุ๊ก Amazing ไทยเท่

เฟซบุ๊ก ไปไหนดี (PaiNaiDii)

เฟซบุ๊ก ไทยรัฐ

เฟซบุ๊ก Unseen Tour Thailand

เฟซบุ๊ก แบกกล้องเที่ยว

เฟซบุ๊ก ฟักกลิ้งฮีโร่กับน้องชูใจ

เฟซบุ๊ก Papaii พาไปดอทคอม

เฟซบุ๊ก หนีกรุง (Neekrung)

เฟซบุ๊ก ไปคนเดียว

เฟซบุ๊ก Travel@Manager

เฟซบุ๊ก ฉันกลัวท่ีแคบ

โฆษณาในเฟซบุ๊ก (เช่น Native Ad/Banner) เป็นต้น

แผนภูมิภาพที่ 1.6 สัดส่วนรายละเอียดของช่องทางสื่อประเภทเฟซบุ๊ก
ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเข้าถึงชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธข์อง ททท. ผ่านเฟซบุ๊ก จ านวน 3,817 ราย

(ร้อยละ)



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

1 - 16 

1.2.3.4 ชื่อเว็บไซต์ ทีเ่คยเห็น/ได้ยินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

ช่องทางสื่อประเภทอินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ เป็นสื่อดิจิ ทัลที่ได้รับความนิยมอย่างมาก 
ในปัจจุบันเช่นเดียวกัน โดยมีรายละเอียดชื่อเว็บไซต์ยอดนิยมที่กลุ่มตัวอย่างระบุ ได้แก่ เว็บไซต์ ไทยรัฐ (ร้อยละ 
33.53) เว็บไซต์ Line TV (ร้อยละ 23.54) เว็บไซต์ข่าวสด (ร้อยละ 21.05) เว็บไซต์ไปไหนดี (ร้อยละ 18.17) 
เว็บไซต์ชิลไปไหน (ร้อยละ 16.74) เว็บไซต์เดลินิวส์ (ร้อยละ 15.50) เว็บไซต์ Ch3 Online (ร้อยละ 8.42) 
เว็บไซต์ Bugaboo TV (ร้อยละ 7.10) เว็บไซต์ Sanook Travel (ร้อยละ 6.69) เว็บไซต์ผู้จัดการ (ร้อยละ 6.68) 
เว็บไซต์อีดีที ไกด์ (ร้อยละ 6.58) เว็บไซต์ประชาชาติ (ร้อยละ 5.59) และสืบค้นข้อมูลเพ่ิมเติมบนเว็บไซต์กูเกิ้ล 
(ร้อยละ 5.04) 

 

 

 

 

33.53 

23.54 

21.05 

18.17 

16.74 

15.50 

8.42 

7.10 

6.69 

6.68 

6.58 

5.59 

5.04 

เว็บไซต์ไทยรัฐ (www.thairath.co.th)

เว็บไซต์ Line TV (https://tv.line.me)

เว็บไซต์ข่าวสด (www.khaosod.co.th)

เว็บไซต์ไปไหนดี (www.painaidii.com)

เว็บไซต์ชิลไปไหน (www.chillpainai.com)

เว็บไซต์เดลินิวส์ (www.dailynews.co.th)

เว็บไซต์ Ch3 Online (www.ch3thailand.com)

เว็บไซต์ Bugaboo TV (https://www.bugaboo.tv)

เว็บไซต์ Sanook Travel (www.sanook.com/travel)

เว็บไซต์ผู้จัดการ (https://mgronline.com)

เว็บไซต์อีดีที ไกด์ (www.edtguide.com)

เว็บไซต์ประชาชาติ (www.prachachat.net)

ค้นข้อมูลบนเว็บไซต์กูเกิ้ล  (www.google.com)

แผนภูมิภาพที่ 1.7 สัดส่วนรายละเอียดของช่องทางสื่อประเภทอินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ
ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเข้าถึงชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธข์อง ททท. ผ่านอินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ จ านวน 3,458 ราย

(ร้อยละ)
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1.2.3.5 ชื่องานเทศกาล/ประเพณีต่างๆ ทีเ่คยเห็น/ได้ยินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

ส าหรับช่องทางสื่อกลางแจ้งประเภทงานเทศกาล/ประเพณีต่างๆ มีกลุ่มตัวอย่างระบุถึง
รายละเอียดงานเทศกาล/ประเพณีต่างๆ ได้แก่ ประเพณีบุญบั้งไฟ จ.ยโสธร (ร้อยละ 41.56) เทศกาลท่องเที่ยว
ดอกกระเจียวบาน จ.ชัยภูมิ (ร้อยละ 35.57) ประเพณีแห่เทียนเข้าพรรษา จ.อุบลราชธานี (ร้อยละ 24.89) 
เทศกาลสีสันบอลลูนนานาชาติหาดใหญ่ จ.สงขลา (ร้อยละ 21.60) งานประเพณีบุญหลวงและการละเล่น 
ผีตาโขน จ.เลย (ร้อยละ 16.83) งานประเพณีบุญบั้งไฟ อ าเภอพยัคฆภูมิพิสัย จ.มหาสารคาม (ร้อยละ 15.12) 
งานวิสาขบูชา พุทธบารมี จ.นครราชสีมา (ร้อยละ 14.54) ประเพณีบวชนาคช้าง จ.สุรินทร์ (ร้อยละ 13.91)  
แห่เทียนพรรษาทางน้ า ตลาดลาดชะโด จ.พระนครศรีอยุธยา (ร้อยละ 10.55) ประเพณีแห่เทียนพรรษา อ าเภอ 
พิมาย จ.นครราชสีมา (ร้อยละ 10.54) งานประเพณีแห่นาคโหด จ.ชัยภูมิ (ร้อยละ 9.04) และงานแข่งขัน 
เรือยาวประเพณีไทย-ลาว ชิงถ้วยพระราชทาน จ.บึงกาฬ (ร้อยละ 8.99) เป็นต้น 

 

 

41.56 

35.57 

24.89 

21.60 

16.83 

15.12 

14.54 

13.91 

10.55 

10.54 

9.04 

8.99 

ประเพณีบุญบั้งไฟ จ.ยโสธร

เทศกาลท่องเที่ยวดอกกระเจียวบาน จ.ชัยภูมิ

ประเพณีแห่เทียนเข้าพรรษา จ.อุบลราชธานี

เทศกาลสีสันบอลลูนนานาชาติหาดใหญ่ จ.สงขลา

งานประเพณีบุญหลวงและการละเล่นผตีาโขน จ.เลย

งานประเพณีบุญบั้งไฟ อ าเภอพยัคฆภูมิพิสัย จ.มหาสารคาม

งานวิสาขบูชา พุทธบารมี จ.นครราชสีมา

ประเพณีบวชนาคช้าง จ.สุรินทร์

แห่เทียนพรรษาทางน้ า ตลาดลาดชะโด จ.พระนครศรีอยุธยา

ประเพณีแห่เทียนพรรษา อ าเภอพิมาย จ.นครราชสีมา

งานประเพณีแห่นาคโหด จ.ชัยภูมิ

งานแข่งขันเรือยาวประเพณีไทย-ลาว ชิงถ้วยพระราชทาน จ.บึงกาฬ

แผนภูมิภาพที่ 1.8 สัดส่วนรายละเอียดของช่องทางสื่อกลางแจ้งประเภทงานเทศกาล/ประเพณีต่างๆ
ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเข้าถึงชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธข์อง ททท. ผ่านสื่อกลางแจ้ง

ประเภทงานเทศกาล/ประเพณีต่างๆ จ านวน 1,654 ราย

(ร้อยละ)
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1.2.3.6 สื่อกลางแจ้งประเภทป้ายโฆษณา/จอ LED ทีเ่คยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

ส าหรับช่องทางสื่อกลางแจ้งประเภทป้ายโฆษณา/จอ LED จัดเป็นช่องทางสื่อดั้งเดิมที่ยังได้รับ
ความนิยม ได้แก่ ป้ายโฆษณาบริเวณสะพานตากสิน – ถนนสาทรใต้ (ร้อยละ 18.86) ป้ายโฆษณา "ยามรัก" 
บริเวณสะพานลอยยมราช (โคลีเซียม) (ร้อยละ 7.54) ป้ายจอ LED บริเวณอนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ (วิคตอรี่มอลล์) 
(ร้อยละ 7.54) ป้ายโฆษณา "ยามรัก" บริเวณริมทางด่วนพระรามเก้าขาเข้า (ร้อยละ 7.50) ป้ายจอ LED บริเวณ
ลาดพร้าว-เลียบทางด่วนรามอินทรา (ร้อยละ 6.81) ป้ายจอ LED บริเวณอนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ (แฟชั่นมอลล์) 
(ร้อยละ 6.26) ป้ายจอ LED บริเวณสวนลุมพินี (ร้อยละ 6.16) ป้ายโฆษณา "ยามรัก" บริเวณริมทางด่วนพระราม
เก้าขาออก (ร้อยละ 6.05) ป้ายโฆษณาบริเวณถนนรัชดาภิเษก (ร้อยละ 5.92) และป้ายจอ LED บริเวณทางด่วน
ยมราช (ร้อยละ 5.19) เป็นต้น 
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6.16 
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ป้ายโฆษณา สะพานตากสิน-ถนนสาทรใต้

ป้ายโฆษณา "ยามรัก" บริเวณสะพานลอยยมราช (โคลีเซียม)

ป้ายจอ LED อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ (วิคตอรี่มอลล์)

ป้ายโฆษณา "ยามรัก" บริเวณริมทางด่วนพระรามเก้าขาเข้า

ป้ายจอ LED ลาดพร้าว-เลียบทางด่วนรามอินทรา

ป้ายจอ LED อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ (แฟช่ันมอลล์)

ป้ายจอ LED สวนลุมพินี

ป้ายโฆษณา "ยามรัก" บริเวณริมทางด่วนพระรามเก้าขาออก

ป้ายโฆษณา บริเวณถนนรัชดาภิเษก

ป้ายจอ LED ทางด่วนยมราช

แผนภูมิภาพที่ 1.9 สัดส่วนรายละเอียดของช่องทางสื่อกลางแจ้งประเภทป้ายโฆษณา/จอ LED 
ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเข้าถึงชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธข์อง ททท. ผ่านสื่อกลางแจ้งประเภทป้ายโฆษณา/จอ LED จ านวน 1,295 ราย

(ร้อยละ)
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1.2.3.7 ชื่อหนังสือพิมพ์ ทีเ่คยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

ส าหรับหนังสือพิมพ์ ที่กลุ่มตัวอย่างระบุถึง ได้แก่ มติชน (ร้อยละ 38.38) สยามรัฐ (ร้อยละ 
29.21) ไทยโพสต์ (ร้อยละ 17.84) สาระดี (ร้อยละ 13.50) เพ่ือประชาชนประชามติ (ร้อยละ 12.17) ประชาชาติ
ธุรกิจ (ร้อยละ 10.43) ไทยรัฐ (ร้อยละ 10.39) ฐานเศรษฐกิจ (ร้อยละ 9.72) สยามวิเคราะห์ (ร้อยละ 8.48) 
อปท.นิวส์ (ร้อยละ 8.07) และเดลินิวส์ (ร้อยละ 5.21) 
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มติชน

สยามรัฐ

ไทยโพสต์

สาระดี

เพื่อประชาชนประชามติ

ประชาชาติธุรกิจ

ไทยรัฐ

ฐานเศรษฐกิจ

สยามวิเคราะห์

อปท.นิวส์

เดลินิวส์

แผนภูมิภาพที่ 1.10 สัดส่วนรายละเอียดของช่องทางสื่อประเภทหนังสือพิมพ์
ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเข้าถึงชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธข์อง ททท. จากหนังสือพิมพ์ จ านวน 916 ราย

(ร้อยละ)
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1.2.3.8 ชื่อโครงการ/กิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยว ทีเ่คยเห็น/ได้ยินงานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ 

โครงการ/กิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยวของ ททท. ที่กลุ่มตัวอย่างระบุถึง ได้แก่ โครงการ
ส่งเสริมการท่องเที่ยววันธรรมดา (วันธรรมดาน่าเที่ยว) (ร้อยละ 72.92 ) และกิจกรรมปั่น Slow Life ใส่ใจ
สิ่งแวดล้อม (ร้อยละ 46.53) เป็นต้น 
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โครงการส่งเสริมการท่องเที่ยววันธรรมดา (วันธรรมดาน่าเที่ยว)

กิจกรรมปั่น Slow Life ใส่ใจสิ่งแวดล้อม

จ าช่ือกิจกรรม/โครงการไมไ่ด้

แผนภูมิภาพที่ 1.11 สัดส่วนรายละเอียดของช่องทางสื่อประเภทโครงการ/กิจกรรมส่งเสริมการท่องเท่ียว
ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเข้าถึงชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธข์อง ททท. ผ่านโครงการ/กิจกรรมส่งเสริมการท่องเท่ียว จ านวน 881 ราย

(ร้อยละ)
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1.2.3.9 ชื่อนิตยสาร ทีเ่คยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

ส าหรับช่องทางสื่อประเภทนิตยสารที่กลุ่มตัวอย่างระบุถึง ได้แก่ อสท. (ร้อยละ 76.88)  
GM Magazine (ร้อยละ 29.65) SM Magazine (ร้อยละ 18.00) Green Life Plus (ร้อยละ 17.76) CEO 
Thailand (ร้อยละ 17.28) เพ่ือนเดินทาง (ร้อยละ 0.08) แพรว (ร้อยละ 0.08) และหนีกรุง (ร้อยละ 0.02)  
เป็นต้น 
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แผนภูมิภาพที่ 1.12 สัดส่วนรายละเอียดของช่องทางสื่อประเภทนิตยสาร
ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเข้าถึงชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธข์อง ททท. จากนิตยสาร จ านวน 675 ราย

(ร้อยละ)
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1.2.3.10 ชื่อรายการ/สถานีวิทยุ ทีเ่คยได้ยินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

วิทยุเป็นช่องทางสื่อดั้งเดิมที่ยังคงสัดส่วนได้ดีพอสมควร ส าหรับรายการวิทยุในเขตกรุงเทพฯ ที่
กลุ่มตัวอย่างระบุถึง ได้แก่ FM 93.0 Cool Fahrenheit (ร้อยละ 14.04) FM 97.0 รายการรวยด้วยข่าว  
(ร้อยละ 13.97) เครือข่าย 127 สถานี (สถานีวิทยุกระจายเสียงแห่งประเทศไทย) (ร้อยละ 13.96) FM 97.0 
รายการเก็บข่าวมาเล่า (ร้อยละ 12.93) FM 97.0 รายการจับประเด็นข่าว สาวประเด็นร้อน (ร้อยละ 11.02)  
FM 100.0 (จส.100) (ร้อยละ 10.60) FM. 91.0 รายการ สวพ.91 (ร้อยละ 8.22) FM. 96.5 รายการคนกรุง 
เล่าเรื่อง (ร้อยละ 7.82) FM 100.5 รายการ 2 มุมข่าว/คุยโขมงยามเย็น/แชร์ข่าวเล่าสด (ร้อยละ 7.79)  
และ FM 99.0 Variety Travel (ร้อยละ 7.74) เป็นต้น ขณะที่รายการวิทยุในต่างจังหวัดที่ถูกระบุถึง ได้แก่  
FM 94.25 ส.อต.นครราชสีมา (ร้อยละ 0.70) FM 94.25 สยามชัยเรดิโอ (ร้อยละ 0.42) FM 99.0 เรดิโอฟอร์ยู 
(ร้อยละ 0.42) และ FM 91.75 สวท. ระยอง (ร้อยละ 0.39) เป็นต้น 
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FM 93.0 Cool Fahrenheit

FM 97.0 รายการ รวยด้วยข่าว

เครือข่าย 127 สถานี (สถานีวิทยุกระจายเสียงแห่งประเทศไทย)

FM 97.0 รายการ เก็บข่าวมาเล่า

FM 97.0 รายการ จับประเด็นข่าว สาวประเด็นร้อน

FM 100.0 (จส.100)

FM. 91.0 รายการ สวพ.91

FM. 96.5 รายการคนกรุงเล่าเรื่อง

FM 100.5 รายการ 2 มุมข่าว/คุยโขมงยามเยน็/แชร์ข่าวเลา่สด

FM 99.0 Variety Travel

FM 94.25 ส.อต.นครราชสีมา 

FM 94.25 สยามชัยเรดิโอ 

FM 99.0 เรดิโอฟอร์ยู

FM 91.75 สวท.ระยอง 

แผนภูมิภาพที่ 1.13 สัดส่วนรายละเอียดของช่องทางสื่อประเภทรายการวิทยุ
ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเข้าถึงชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธข์อง ททท. จากรายการวิทยุ จ านวน 604 ราย

(ร้อยละ)

สถานีวิทยุในกรุงเทพฯ
สถานีวิทยุต่างจังหวัด
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1.2.3.11 ชื่อเว็บไซต์ของ ททท. ทีเ่คยเห็น/ได้ยินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

ส าหรับช่องทางสื่อประเภทเว็บไซต์ของ ททท. ที่กลุ่มตัวอย่างระบุถึงมีจ านวนไม่มากนัก  
ได้แก่  www.tourismthailand.org (ร้อยละ 75.18) เว็บไซต์ อ่ืนๆ ของ ททท. เช่น tiewpakklang.com, 
weekdayspecialthailand.com, citieshiddengemsthailand.com เป็นต้น (ร้อยละ 24.42) เป็นต้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

75.18 

24.42 

www.tourismthailand.org

เว็บไซต์อื่นๆ ของ ททท.

แผนภูมิภาพที่ 1.14 สัดส่วนรายละเอียดของช่องทางสื่อประเภทเว็บไซต์ของ ททท. 
ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเข้าถึงชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธข์อง ททท. จากเว็บไซต์ของ ททท. จ านวน 1,193 ราย

(ร้อยละ)
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1.3 ผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์และสื่อสารการตลาดของ ททท. ที่ ท าให้เกิดการเดินทางจริง  
และสร้างโอกาสให้เกิดการเดินทางในอนาคต 

1.3.1 การเดินทางจริง (Action) ในช่วงที่ผ่านมาเปรียบเทียบภาพรวมกับภูมิภาคต่างๆ  

 

การประเมินผลส าเร็จของการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ในมิติของ
ประสิทธิผลที่ท าให้เกิดการเดินทางจริง พบว่า การรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด
ใดๆ ของ ททท. ในปี 2561 มีส่วนท าให้เกิดการตัดสินใจเดินทางจริง ร้อยละ 62.14 (กลุ่มเป้าหมายระบุว่า  
การเดินทางที่เกิดขึ้นไปแล้วนั้น เป็นผลบางส่วนจากงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท.) โดยมีสัดส่วน 
เพ่ิมสูงขึ้นจากปีท่ีผ่านมา (ปี 2560 ร้อยละ 58.54) 
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กรุงเทพฯ และปริมณฑล
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ภาคใต้

ภาคเหนือ

ภาคกลาง

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

แผนภูมิภาพที่ 1.15 สัดส่วนการท าให้เกิดการเดินทางจริงเปรียบเทียบภาพรวมกับภมูิภาค
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย เป็นกลุ่มเป้าหมายในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 1,290 ราย ภาคเหนือ 1,202 ราย 

ภาคกลาง 1,256 ราย ภาคตะวันออก 1,313 ราย ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 2,285 ราย และภาคใต้ 1,234 ราย 

(ร้อยละ)
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เมื่อพิจารณาประสิทธิผลของงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดเป็นรายภูมิภาค พบว่า 
ในปีนี้กลุ่มเป้าหมายจากทั่วประเทศมีการเดินทางจริงไปแล้ว ซึ่งเป็นผลบางส่วนจากงานโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของ ททท. ในสัดส่วนสูงขึ้นจากปีที่ผ่านมา โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายในกรุงเทพฯ ปริมณฑล และภาคตะวันออก 
มีสัดส่วนการเดินทางจริง (Action) สูงกว่าภูมิภาคอ่ืนๆ (ร้อยละ 69.77 และร้อยละ 67.94 ตามล าดับ)  

ร้อยละ 

การเดินทางจริง (Action) ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 
ภาพรวม 42.62 33.08 50.12 50.35 58.54 62.14 
       
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 65.16 35.92 61.42 62.46 67.71 69.77 
ภาคตะวันออก 50.97 32.41 38.75 70.92 56.29 67.94 
ภาคใต ้ 20.83 25.32 41.48 50.07 59.97 65.48 
ภาคเหนือ 52.20 49.84 67.59 29.98 59.25 63.31 
ภาคกลาง 38.13 40.00 54.32 43.89 61.60 60.11 
ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ 35.11 23.93 43.49 34.57 47.65 57.77 

ตารางที่ 1.7 สัดส่วนการท าให้เกิดการเดินทางจริง จ าแนกรายภูมิภาคเปรียบเทียบระหว่างปี 2556 - 2561 

อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาภาพรวมประสิทธิผลการประชาสัมพันธ์ของ ททท. พบว่ามีแนวโน้มดีขึ้น  
โดยมีผู้ที่เดินทางจริงไปแล้วซึ่งเป็นผลจากงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในสัดส่วนเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง
มาตั้งแต่ปี 2557 – 2560 (ร้อยละ 33.08 ร้อยละ 50.12 ร้อยละ 50.35 และร้อยละ 58.54 ตามล าดับ) และ
เพ่ิมข้ึนเป็นร้อยละ 62.14 ในปี 2561 
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1.3.2 การสร้างโอกาสให้เกิด “ความปรารถนา/ต้องการเดินทางในอนาคต  

เนื่องจากการวัดประสิทธิผลจากผลส าเร็จในการกระตุ้นให้เกิดการเดินทางจริง (ในหัวข้อที่ผ่านมา)  
มีผลกระทบจากปัจจัยภายนอกที่เกี่ยวข้องอยู่มาก โดยบางปัจจัยเป็นสิ่งที่ ททท. ไม่สามารถควบคุมได้ เช่น 
สภาวะเศรษฐกิจของประเทศ หรือสถานการณ์ความปลอดภัยในบ้านเมือง เป็นต้น ในหัวข้อนี้จึงเป็นการวัดผล
ส าเร็จหรือประสิทธิผลผ่านขั้นตอนล าดับก่อนหน้าการเดินทาง ซึ่งก็คือความปรารถนาหรือความต้องการเดินทาง 
(Desire) ตาม AIDA Model เพ่ือทดสอบผลส าเร็จจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. 

1.3.2.1 ประสิทธิผล: การสร้างโอกาสให้เกิดการเดินทางในอนาคต โดยใช้สัดส่วน  
“ความต้องการ” เดินทางเปรียบเทียบความต้องการเดินทางภาพรวมกับภูมิภาคต่างๆ  

ส าหรับผลการประเมิน “ความต้องการเดินทาง” ภายหลังรับทราบการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
ของ ททท. ในปีนี้  เท่ากับร้อยละ 83.71 โดยมีผลต่อกลุ่มเป้าหมายในภาคตะวันออกมากที่สุด  
(ร้ อยละ 91.39) รองลงมาเป็นภาคเหนือ (ร้อยละ  89.43) ขณะที่ ในล าดับถัดไปเป็นภาคใต้   
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ กรุงเทพฯ ปริมณฑล และภาคกลาง (สัดส่วนความต้องการเดินทาง 
ภายหลังรับทราบการโฆษณาประชาสัมพันธ์ เท่ากับร้อยละ 85.66 ร้อยละ 85.30 ร้อยละ 84.88 และ
ร้อยละ 81.13 ตามล าดับ)  

83.71 

91.39 

89.43 

85.66 

85.30 

84.88 

81.13 

ภาพรวมท้ังประเทศ

ภาคตะวันออก 

ภาคเหนือ 

ภาคใต้ 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 

ภาคกลาง 

แผนภูมิภาพที่ 1.16 สัดส่วนความต้องการเดินทางเปรียบเทียบภาพรวมกบัภูมิภาค
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 รายเป็นกลุ่มเป้าหมายในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 1,290 ราย ภาคเหนือ 1,202 ราย 

ภาคกลาง 1,256 ราย ภาคตะวันออก 1,313 ราย ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 2,285 ราย และภาคใต้ 1,234 ราย 

(ร้อยละ)
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บทที่ 2 

ผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท.  
ภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 

2.1 แนวคิดของแคมเปญ (Campaign Concept) “Amazing ไทยเท่” 

2.1.1 ภาพยนตร์โฆษณาแคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 

 

น าเสนอการท่องเที่ยวแบบลึกซึ้ง และการท่องเที่ยวในลักษณะนี้มีความ “เท่” ในเชิงภาพลักษณ์ที่
สะท้อนตัวตนของนักท่องเที่ยว โดยนิยามของค าว่า “เท่” คือ การท่องเที่ยวเมืองไทยแบบลึกซึ้งถึงประสบการณ์
ท้องถิ่นเพ่ือสะท้อนการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศในมิติที่ร่วมสมัย ชูความเป็นไทยในภาพลักษณ์ที่เท่ ทันสมัย  
มีสไตล์ เข้าถึงง่ายมากยิ่งขึ้น และสามารถสร้างความจดจ ามากกว่าการท่องเที่ยวในรูปแบบเดิมๆ โดยเป็นการ
น าเสนอมุมมองใหม่จากการเดินทางท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นการน าเสนอในแง่มุมของสถานที่ท่องเที่ยวใหม่ๆ หรือ
แตกต่างไปจากแหล่งท่องเที่ยวเดิม การเดินทางที่ได้ไปเจอเรื่องราวของท้องถิ่น การเดินทางที่ได้เข้าไปเรียนรู้  
ได้เขา้ไปสัมผัสวัฒนธรรมท้องถิ่น วิถีชุมชน ภูมิปัญญาท้องถิ่น ซึ่งจะท าให้ทุกการเดินทางมีแต่เรื่องมหัศจรรย์  

ทั้งนี้ Keywords ที่น าเสนอคือ “เมืองไทย สวยทุกที่ เท่ทุกเวลา” เป็นการน าเสนอความมหัศจรรย์ของ
พ้ืนที่ในเมืองไทยให้เกิดการรับรู้ การสัมผัส และการเรียนรู้ได้มากข้ึน ซ่ึงชิ้นงานภายใต้แคมเปญหลักประกอบด้วย 
(1) ภาพยนตร์โฆษณาประกอบเพลง “ยามรัก” (2) ภาพยนตร์โฆษณาชุด “มุมมองพระอาทิตย์” และ  
(3) ภาพยนตร์โฆษณาชุด “มุมมองดวงตา” 
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2.1.2 ภาพยนตร์โฆษณาโครงการส่งเสริมการท่องเที่ยววันธรรมดา “วันธรรมดาน่าเที่ยว” 

 

ในปี 2561 ททท. จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุ้นการเดินทางท่องเที่ยวงาน “Consumer Fair 
วันธรรมดาน่าเที่ยว” ระหว่างวันที่ 10-13 พฤษภาคม 2561 ณ ศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ โดยจะมี
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวด้านต่างๆ ร่วมงานกว่า 350 บูธ พร้อมมอบโปรโมชั่นให้แก่ผู้ร่วมงาน
เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดการเดินทางและการใช้จ่ายในวันธรรมดา มีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริม 
และสนับสนุนธุรกิจการท่องเที่ยวให้เติบโต ทั้งยังเป็นการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยให้เป็น 
ที่รู้จักอย่างแพร่หลายมากขึ้น รวมถึงเป็นการกระตุ้นยอดขายทางด้านการท่องเที่ยวตลอดทั้งปี ตั้งแต่ช่วงกรีน  
ซีซั่นจนถึงไฮซีซั่น เน้นกลุ่มนักท่องเที่ยววัยท างาน กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางเพ่ือธุรกิจผสมผสานไปกับการ
พักผ่อน กลุ่มเจ้าของธุรกิจ และกลุ่มผู้สูงวัย นอกจากนี้ ททท. ยังเร่งพัฒนาช่องทางสื่อในการน าเสนอสินค้า
ทางการท่องเที่ยวและสิทธิพิเศษในโครงการ พร้อมจัดการทดสอบเส้นทางท่องเที่ยวและชุมชนให้กลุ่มเป้าหมาย
ได้เห็นถึงความพร้อมในการรองรับนักท่องเที่ยวในวันธรรมดา โดยมุ่งหวังให้เกิดกระแสการตลาดแบบ  
ปากต่อปาก และการสื่อสารแบบโครงข่าย ต่อมาในช่วงเดือนสิงหาคม ททท. ได้น าเสนอภาพยนตร์โฆษณา 
วันธรรรมดาน่าเที่ยว ปี 2561 ซึ่งมเีนื้อหาเพ่ือสร้างกระแสการเดินทางท่องเที่ยว สนับสนุนให้ทุกคนออกมาเที่ยว
ในวันธรรมดา ไม่ต้องไปแย่งซีนตามจุดแลนมาร์ก ไม่ต้องไปต่อคิว เดินตลาดไม่ต้องเดินเบียด เข้าห้องน้ า 
ไม่ต้องแย่งกับใคร รถโล่ง โรงแรมถูก ได้ดื่มด่ าบรรยากาศในสถานที่สวยๆ สามารถใช้ชีวิต Slow Life ได้ 
ในวันธรรมดา โดยภาพยนตร์โฆษณา “วันธรรมดาน่าเที่ยว” ที่ ททท. น าเสนอ ประกอบด้วยชิ้นงานชุดต่างๆ 
จ านวน 6 ชุด ได้แก่ (1) คนแก่ใจร้อน (2) คู่รักอยากเป็นส่วนตัว (3) เจ้านายสุดเขียม (4) ถ่ายสะดวก (5) ท างาน
ที่ไหนก็ได ้และ (6) เที่ยววัยใสไม่ต้องรอวันหยุด 
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2.1.3 ภาพยนตร์โฆษณาโครงการ “12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus” 

 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) เปิดตัวโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus ปี 2561 ร่วมกับ
พันธมิตรหลายภาคส่วน เพ่ือชูแนวคิด “Less Volume More Value” มุ่งส่งเสริมการท่องเที่ยวให้น้ าหนักในเชิง
คุณภาพมากกว่าเชิงปริมาณ รวมถึงสร้างกิจกรรมตอกย้ าจุดเด่นของแต่ละจังหวัด มุ่งตอบโจทย์นักท่องเที่ยว 
ทุกช่วงวัย ควบคู่กับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และเพ่ือให้เกิดการกระจายตัวของนักท่องเที่ยวจากเมืองท่องเที่ยว
หลักไปสู่เมืองท่องเที่ยวทางเลือกที่มีศักยภาพ โดยได้ด าเนินงานต่อเนื่องเป็นปีที่ 4 ซึ่งในปี 2561 จะมุ่งตอกย้ า  
จุดขายที่มีเอกลักษณ์ในแต่ละเมืองมากขึ้น และกระตุ้นการท่องเที่ยวในเชิงคุณภาพมากกว่าปริมาณ ทั้ งในเรื่อง
ของการท่องเที่ยวในชุมชน การสนับสนุนและส่งเสริมสินค้าท้องถิ่นที่มีนวัตกรรมต่อยอดสร้างสรรค์ อาหารถิ่น 
และการสร้างจิตส านึกแก่นักท่องเที่ยวในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่มีความ
หลากหลายมากยิ่งข้ึน” 

นอกจากนี้ ททท. ยังมีกิจกรรมอ่ืนๆ ที่จะด าเนินการร่วมกับพันธมิตร ไม่ว่าจะเป็นด้านการจัดโปรโมชั่น
และสิทธิพิเศษให้กับนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้าสู่พ้ืนที่ 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus อาทิ สายการบินไทย 
แอร์เอเชีย สายการบินนกแอร์ และ Thai Ticket Major รวมไปถึงความร่วมมือในการจัดกิจกรรมต่างๆ อาทิ 
การจัดกิจกรรมคาราวานรถยนต์ ร่วมกับ บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด กิจกรรมปั่น Slow Life  
เมืองต้องห้ามพลาด Plus ร่วมกับบริษัทมิตซูบิชิ อีเล็คทริค กันยงวัฒนา จ ากัด และเนชั่นทีวี 22 อีกทั้ง 
การจัดกิจกรรมค้นหาสุดยอด แฟนเมืองต้องห้ามพลาด Plus ร่วมกับแอพพลิเคชั่น One Map เป็นต้น 
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2.1.4 ภาพยนตร์โฆษณาโครงการ “Amazing ไทยเท่ 5 ภูมิภาค” น าเสนอภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ 
ที่โดดเด่นของแต่ละภูมิภาค (Value Proposition) 

 

โครงการ “Amazing ไทยเท่ 5 ภูมิภาค” เป็นการน าเสนอภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ที่โดดเด่นของแต่ละ
ภูมิภาค โดยน าเสนอผ่านการเดินทางท่องเที่ยวของนักแสดงที่เป็น Influencer ของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย อาทิ 

▪ ภาคเหนือ “แรงบันดาลใจ” ณอห์ณ จินดาโชติ พาเดินทางไปถึง จ.สุโขทัย สัมผัสเรื่องราว
ความสวยงามของเมืองเชลียง และร่วมท ากิจกรรมต่างๆ ไม่ว่าจะลองท าเครื่องเคลือบ  
ดินเผาสังคโลก เรียนรู้การท าทองสุโขทัย หรือจะลิ้มลองข้าวเปิ๊ปสูตรต้นต ารับ 

▪ ภาคกลาง “สุขใกล”้ ไบรท์ พิชญทัฬห์ จันทร์พุฒ พาเที่ยวภาคกลางแบบสบายๆ สไตล์ไทยเท่ 
และไม่ไกลที่ จ.สุพรรณบุรี 

▪ ภาคอีสาน “แซ่บนัว” ป้าตือ สมบัษร ถิระสาโรช พาไปสัมผัสความเผ็ดแบบจัดจ้านในสไตล์
อีสานที่ จ.กาฬสินธุ์ แซ่บไปกับอาหารหลากหลาย และวัฒนธรรมที่หาจากที่ไหนไม่ได้  

▪ ภาคใต้ “หยุดเวลา” สิงโต น าโชค พักจากความวุ่นวายในเมืองหนีลงใต้ ชิลกับความสวยงาม
ของปักษ์ใต้ทีไ่ม่ได้มีดีแค่ทะเล ไปหยุดเวลากันที่ จ.ระนอง กับทริปเท่ๆ สไตล์แดนใต้  

▪ ภาคตะวันออก “สีสัน” แบงค์ ธิติ มหาโยธารักษ์ พาออกไปค้นหาสเน่ห์แห่ง “สีสัน” ของ 
ภาคตะวันออกด้วยทริปเท่ๆ สุดฟินกินเที่ยวเชิงธรรมชาติแบบจัดเต็มกันท่ี จ.จันทบุรี 
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2.2 ชุดงานโฆษณาที่สร้างการจดจ าจนสามารถเอ่ยได้เอง 

ในปีนี้ ททท. น าเสนอภาพยนตร์โฆษณาแคมเปญ “Amazing ไทยเท่” อย่างต่อเนื่องตั้งแต่ช่วงเดือน
เมษายนเป็นต้นมา โดยชิ้นงานทั้งหมดภายใต้แคมเปญดังกล่าวสามารถสร้างการรับรู้ให้หน่วยตัวอย่างสามารถ
จดจ าจนเอ่ยรายละเอียดเนื้อหาได้เอง คิดเป็นร้อยละ 9.401 สามารถจ าแนกการจดจ าโดยเอ่ยเองในแต่ละชิ้นงาน
ได้อย่างน่าสนใจ อาทิ ชิ้นงานหลักในปีการประเมิน ได้แก่ Amazing ไทยเท่ MV เพลง “ยามรัก” (ร้อยละ 5.12) 
Amazing ไทยเท่ ชุด “มุมมองพระอาทิตย์” (ร้อยละ 2.75) และ Amazing ไทยเท่ ชุด “มุมมองดวงตา”  
(ร้อยละ 0.82) ขณะที่ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์โครงการชุดอ่ืนๆ มีสัดส่วนไม่สูงมาก ได้แก่ วันธรรมดา 
น่าเที่ยว (ร้อยละ 0.71) และโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus (ร้อยละ 0.68) 

ส าหรับการจดจ าโดยเอ่ยเองถึงรายละเอียดชิ้นงานที่น าเสนอภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ที่โดดเด่นของ 
แต่ละภูมิภาค (Value Proposition) พบว่าชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์พ้ืนที่ภาคใต้ ชุด “หยุดเวลา” สามารถ
สร้างการจดจ าให้กับกลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่าภูมิภาคอ่ืน (ร้อยละ 1.21) รองลงไปเป็นภาคตะวันออก ชุด “สีสัน” 
(ร้อยละ 0.36) ภาคเหนือ ชุด “แรงบันดาลใจ” (ร้อยละ 0.30) ภาคอีสาน ชุด “แซ่บนัว” (ร้อยละ 0.27) และ
ภาคกลาง ชุด “สุขใกล้” (ร้อยละ 0.10) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

  

                                                           
1  กลุ่มตัวอยา่ง 1 ราย อาจมกีารรับรู้โดยชิ้นงานใดชิ้นงานหนึ่งภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” โดยเอ่ยได้เองได้มากกว่า 1 ชิ้นงาน 

5.12 

2.75 

0.82 

0.71 

0.68 

1.21 

0.36 

0.30 

0.27 

0.10 

Amazing ไทยเท่ MV เพลง “ยามรัก”

Amazing ไทยเท่ ชุด “มุมมองพระอาทิตย์”

Amazing ไทยเท่ ชุด “มุมมองดวงตา”

วันธรรมดาน่าเที่ยว

โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus

VP ภาคใต้ ชุด “หยุดเวลา”

VP ภาคตะวันออก ชุด “สีสัน”

VP ภาคเหนือ ชุด “แรงบันดาลใจ”

VP ภาคอีสาน ชุด “แซ่บนัว”

VP ภาคกลาง ชุด “สุขใกล้”

แผนภูมิภาพที่ 2.1 สัดส่วนการจดจ าโดยการเอ่ยเองถึงรายละเอียดของ/เนื้อหาของชิ้นงานในปีการประเมิน ปี 2561
ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่รับรู้ชิ้นงานในปีการประเมินภายใต้แคมเปญ "Amazing ไทยเท"่ จ านวน 8,580 ราย 
และหน่วยตัวอย่างที่รับรู้ชิ้นงานภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ที่โดดเด่นของแต่ละภูมิภาค ปี 2561 จ านวน 4,371 ราย

(ร้อยละ)

จ านวนหน่วยตัวอยา่ง 
4,371 ราย

จ านวนหนว่ยตวัอย่าง  
8,580 ราย 
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2.3 เนื้อหาภาพยนตร์โฆษณาที่จดจ าได้โดยการเอ่ยเอง แต่ละชุด 
2.3.1 เนื้อหาที่เอ่ยเอง ภาพยนตร์โฆษณาแคมเปญ “Amazing ไทยเท่”2 

 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ในปี 2561 ททท. น าเสนอภาพยนตร์โฆษณาแคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ผ่านชิ้นงานโฆษณาชุดหลัก
ทั้งหมด 3 ชุด ได้แก่ MV เพลงยามรัก ภาพยนตร์โฆษณาชุด “มุมมองพระอาทิตย์” และชุด “มุมมองดวงตา” 
โดยแต่ละชิ้นงาน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สามารถจดจ าพรีเซ็นเตอร์ที่แสดงน า คุณอนันดา เอเวอร์ริ่งแฮม  
ได้ในทุกชิ้นงาน ส าหรับการจดจ ารายละเอียดเนื้อหาโดยการเอ่ยเองถึงแต่ละชิ้นงานมีรายละเอียดที่แตกต่างกัน
ดังนี้  

                                                           
2  กลุ่มเป้าหมายรับรู้ชิ้นงานโฆษณาแคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ชุดใดชุดหนึ่งได้ในระดับ “เอ่ยเอง” 

14.66

13.62

12.14

10.25

9.82

6.69

4.72

4.57

9.84

8.67

8.14

6.26

4.85

3.62

4.12

3.07

2.88

2.10

1.96

1.45

พรีเซนเตอร์ อนันดา เอเวอร์ริ่งแฮม
อนันดานั่งเรือชมธรรมชาติที่ทะเล เช่น ดูนก ยอยักษ์ ชมพระอาทิตย์

อนันดาพาไปเที่ยวบ้านปากประ/ไปเที่ยวพัทลุง/ไปเที่ยวภาคใต้
MV ประกอบเพลงยามรัก

อนันดาไปเที่ยวจังหวัดต่างๆ /ชุมชน
ไปดูยอยักษ์/วิถีชีวิตชาวประมง/คนยกยอยักษ์

อนันดาใส่เสื้อสีแดงนอนในเรือ/อนันดานอนอยู่ในเรือ
วัดสิรินธรวรารามภูพรา้ว จ.อุบลราชธานี

อนันดาไปเที่ยวทะเลภาคใต้/ไปเที่ยวพัทลุง/ไปเที่ยวบ้านปากประ
อนันดาไปดูวิถีชีวิตชาวประมง/ไปเที่ยวดยูอยักษ์

ยอยักษ์ จ.พัทลุง
พรีเซนเตอร์ อนันดา เอเวอร์ริ่งแฮม/ดาราผู้ชาย

อนันดานั่งคุยกับเด็กอยู่ริมทะเล
อนันดาดูปลา/อนันดายกยอ

อนันดายกยอดูปลา/ไปดูวิถีชีวิตชาวประมง/ไปดูยอยักษ์
อนันดาไปเที่ยวสถานท่ีต่างๆ

พรีเซนเตอร์ อนันดา เอเวอร์ริ่งแฮม/ดาราผู้ชาย
แนะน าสถานท่ีท่องเที่ยวต่างๆ เช่น ทะเล ปางอุ๋ง

อนันดาไปเที่ยวทะเลภาคใต้/ไปเที่ยวพัทลุง
อนันดาถ่ายรูป/อนันดาถือกล้องถ่ายรูป

แผนภูมิภาพที่ 2.2 สัดส่วนการเอ่ยเองถึงเนื้อหาที่จดจ าได้ในภาพยนตร์แคมเปญหลัก "Amazing ไทยเท่" ที่เกี่ยวกับ
ชิ้นงานใดชิ้นงานหนึ่งใน MV ยามรัก ชุด มุมมองดวงตา และ/หรือชุด มุมมองพระอาทิตย์

ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่ระบุรายละเอียดโฆษณาจากการจดจ าได้โดยการเอ่ยเอง จ านวน 653 ราย

(ร้อยละ)
MV เพลง “ยามรัก”

ชุด “มุมมองพระอาทิตย”์

ชุด “มุมมองดวงตา”
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• MV เพลงยามรัก 

 ส่วนใหญ่เป็นการจดจ ารายละเอียดเกี่ยวกับพรีเซนเตอร์ อนันดา เอเวอร์ริ่งแฮม (ร้อยละ 
14.66) รองลงมาเป็นเนื้อหาที่อนันดานั่งเรือชมธรรมชาติที่ทะเล เช่น ดูนก ยอยักษ์ ชมพระอาทิตย์ 
(ร้อยละ 13.62) อนันดาพาไปเที่ยวบ้านปากประ/ไปเที่ยวพัทลุง/ไปเที่ยวภาคใต้ (ร้อยละ 12.14)  
นึกถึง MV ประกอบเพลงยามรัก (ร้อยละ 10.25) อนันดาไปเที่ยวจังหวัดต่างๆ/ ชุมชน (ร้อยละ 9.82) 
ไปดูยอยักษ์/วิถีชีวิตชาวประมง/คนยกยอยักษ์ (ร้อยละ 6.69) อนันดาใส่เสื้อสีแดงนอนในเรือ/อนันดา
นอนอยู่ในเรือ (ร้อยละ 4.72) และวัดสิรินธรวรารามภูพร้าว จ.อุบลราชธานี (ร้อยละ 4.57) 

• ภาพยนตร์โฆษณาชุด “มุมมองพระอาทิตย์” 

ภาพที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สามารถจ ารายละเอียดจนเอ่ยเองได้ คือ อนันดาไปเที่ยวทะเล
ภาคใต้/ไปเที่ยวพัทลุง/ไปเที่ยวบ้านปากประ (ร้อยละ 9.84) รองลงมาเป็นเนื้อหาเกี่ยวกับอนันดาไปดู 
วิถีชีวิตชาวประมง/ไปเที่ยวดูยอยักษ์ (ร้อยละ 8.67) ภาพยอยักษ์ จ.พัทลุง (ร้อยละ 8.14) พรีเซนเตอร์ 
อนันดา เอเวอร์ริ่งแฮม/ดาราผู้ชาย (ร้อยละ 6.26) อนันดานั่งคุยกับเด็กอยู่ริมทะเล (ร้อยละ 4.85) 
และอนันดาดูปลา/อนันดายกยอ (ร้อยละ 3.62) 

• ภาพยนตร์โฆษณาชุด “มุมมองดวงตา” 

ส าหรับภาพยนตร์โฆษณาชุดสุดท้าย ภาพที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สามารถจ ารายละเอียด 
จนเอ่ยเองได้เป็นภาพคล้ายคลึงกับชุด “มุมมองพระอาทิตย์”แต่ยังมีภาพจ าอ่ืนๆ ที่มีเฉพาะในชิ้นงานนี้
อยู่ด้วย ได้แก่ อนันดายกยอดูปลา/ไปดูวิถีชีวิตชาวประมง/ไปดูยอยักษ์ (ร้อยละ 4.12) อนันดาไปเที่ยว
สถานที่ต่างๆ/ไปเที่ยวภาคต่างๆ (ร้อยละ 3.07) พรีเซนเตอร์ อนันดา เอเวอร์ริ่งแฮม/ดาราผู้ชาย  
(ร้อยละ 2.88) แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ เช่น ทะเล ปางอุ๋ง (ร้อยละ 2.10) อนันดาไปเที่ยวทะเล
ภาคใต้/ไปเท่ียวพัทลุง (ร้อยละ 1.96) และอนันดาถ่ายรูป/อนันดาถือกล้องถ่ายรูป (ร้อยละ 1.45) 
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2.3.2 เนื้อหาที่เอ่ยเอง ภาพยนตร์โฆษณาโครงการ “วันธรรมดาน่าเที่ยว”   

 
 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
ส าหรับการจดจ าเนื้อหาโดยการเอ่ยเองของภาพยนตร์โฆษณาโครงการ “วันธรรมดาน่าเที่ยว” มีสัดส่วน

ไม่สูงมากนัก ส่วนใหญ่เป็นการจดจ ารายละเอียดเกี่ยวกับการแนะน า เชิญชวนเที่ยววันธรรมดา (ร้อยละ 27.48) 
รองลงมาจึงเป็นภาพในโฆษณาที่มีคนไปเที่ยวสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ เช่น เกาะ ทะเล ภูเขา (ร้อยละ 21.72 ) 
แนะน าแพคเกจส าหรับวันธรรมดา (ร้อยละ 17.44) แนะน าไปเท่ียวในวันธรรมดาตามสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ เช่น 
เลย เชียงใหม่ (ร้อยละ 11.29) แนะน า ส่งเสริม เชิญชวนเที่ยววันธรรมดา (ร้อยละ 9.35) กลุ่มวัยรุ่นไปเที่ยว
สถานที่ต่างๆ เช่น ภูเขา ล่องแพ (ร้อยละ 6.25) เคยเห็น/เคยได้ยิน สโลแกน วันธรรมดาน่าเที่ยว (ร้อยละ 4.96) 
และคนถ่ายรูป/ ถ่ายรูปโดยไม่ต้องติดคนอ่ืนมาด้วย (ร้อยละ 4.52) 

 
 
 
 
 
 

27.48 

21.72 

17.44 

11.29 

9.35 

6.25 

4.96 

4.52 

แนะน า เชิญชวนเท่ียววันธรรมดา 

คนไปเที่ยวสถานท่ีท่องเที่ยวต่างๆ เช่น เกาะ ทะเล ภูเขา 

แนะน าแพคเกจส าหรับวันธรรมดา 

แนะน าไปเที่ยวในวันธรรมดาตามสถานท่ีท่องเที่ยวต่างๆ เช่น เลย เชียงใหม่ 

แนะน า ส่งเสริม เชิญชวนเท่ียววันธรรมดา 

กลุ่มวัยรุ่นไปเที่ยวสถานท่ีต่างๆ เช่น ภูเขา ล่องแพ 

เคยเห็น/เคยได้ยิน สโลแกน วันธรรมดาน่าเที่ยว 

คนถ่ายรูป/ถ่ายรูปโดยไม่ต้องติดคนอ่ืนมาด้วย 

แผนภูมิภาพที่ 2.3 สัดส่วนการเอ่ยเองเนื้อหาที่จดจ าได้ในภาพยนตร์โฆษณาโครงการ “วันธรรมดาน่าเท่ียว” 
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่ระบุรายละเอียดโฆษณาจากการจดจ าได้โดยการเอ่ยเอง จ านวน 70 ราย

(ร้อยละ)
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2.3.3 เนื้อหาที่เอ่ยเอง ชิ้นงานโครงการ “12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus” 

 
 

 

 

 

 

 

โครงการ “12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus” มีสัดส่วนการจดจ าเนื้อหาของชิ้นงานโครงการไม่สูงมาก  
โดยเนื้อหาที่จดจ าได้ในล าดับแรก คือ การแนะน า เชิญชวนท่องเที่ยวเมืองต้องห้ามพลาดจังหวัดจันทบุรี ระยอง 
เป็นต้น (ร้อยละ 53.86) รองลงมาเป็นชื่อโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus (ร้อยละ 36.24) เคยเห็น/ 
เคยได้ยิน สโลแกน 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus (ร้อยละ 7.94) ภาพสถานที่ท่องเที่ยวเมืองต้องห้ามพลาด  
(ร้อยละ 4.28) และการแนะน า เชิญชวนเที่ยวจังหวัดชุมพร (ร้อยละ 0.76) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

53.86 

36.24 

7.94 

4.28 

0.76 

แนะน า เชิญชวนท่องเที่ยวเมืองต้องห้ามพลาดจังหวัดจันทบุรี ระยอง เป็นต้น

ช่ือโครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus

เคยเห็น/เคยได้ยนิ สโลแกน 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus

ภาพสถานท่ีท่องเที่ยวเมืองต้องห้ามพลาด

แนะน า เชิญชวนเท่ียวจังหวัดชุมพร

แผนภูมิภาพที่ 2.4 สัดส่วนการเอ่ยเองเนื้อหาที่จดจ าได้ในชิ้นงานโฆษณาโครงการ “12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus”
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่ระบุรายละเอียดโฆษณาจากการจดจ าได้โดยการเอ่ยเอง จ านวน 77 ราย

(ร้อยละ)
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2.3.4 เนื้อหาที่เอ่ยเอง ภาพยนตร์โฆษณา “ภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ 5 ภูมิภาค”   

2.3.4.1 เนื้อหาทีเ่อ่ยเอง ภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ภาคกลาง "สุขใกล้"3 

 

 

 

 

 

 

การจดจ าเนื้อหาโดยการเอ่ยเองถึงงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคกลาง "สุขใกล้" 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างจดจ ารายละเอียดได้ไม่หลากหลาย โดยภาพที่จ าได้ ได้แก่ ภาพสถานที่ท่องเที่ยวของ 
ภาคกลาง เช่น สวนอินทผาลัม บึงฉวาก เป็นต้น (ร้อยละ 50.00) พรีเซนเตอร์ ไบร์ท พิชญทัฬห์ จันทร์พุฒ  
(ร้อยละ 33.33) และไบร์ทไปเท่ียวจังหวัดสุพรรณบุรี (ร้อยละ 16.67) 

 

 

 

 

                                                           
3  โปรดระมัดระวังในการใช้ข้อมูลเนื่องจากมีหน่วยตัวอย่างจ านวนน้อย 

50.00 

33.33 

16.67 

ภาพสถานท่ีท่องเที่ยวของภาคกลาง เช่น สวนอินทผาลัม บึงฉวาก เป็นต้น

พรีเซนเตอร์ ไบร์ท พิชญทัฬห์ จันทร์พุฒ

ไบร์ทไปเที่ยวจังหวัดสุพรรณบุรี

แผนภูมิภาพที่ 2.5 สัดส่วนการเอ่ยเองเนื้อหาที่จดจ าได้ในชิ้นงานภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ภาคกลาง "สุขใกล้"
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่ระบุรายละเอียดโฆษณาจากการจดจ าได้โดยการเอ่ยเอง จ านวน 6 ราย

(ร้อยละ)
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2.3.4.2 เนื้อหาทีเ่อ่ยเอง ภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ภาคเหนือ “แรงบันดาลใจ”4 

 
 

 

 

 

 

 
 

ส าหรับการจดจ าเนื้อหาโดยการเอ่ยเองของงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคเหนือ  
“แรงบันดาลใจ” พบว่ากลุ่มตัวอย่างจดจ ารายละเอียดได้พอสมควร ส่วนใหญ่เป็นเนื้อหาเกี่ยวกับฌอห์ณไปเที่ยว
ภาคเหนือ (ร้อยละ 48.49) รองลงมาเป็นภาพสถานที่ท่องเที่ยวของภาคเหนือ เช่น โบราณสถาน (ร้อยละ 26.52) 
ดาราผู้ชายพาไปเที่ยวเมืองโบราณ อุทยานประวัติศาสตร์ศรีสัชนาลัย (ร้อยละ 16.85 ) ฌอห์ณพาไปกินอาหาร 
(ร้อยละ 0.78) ดาราผู้ชายเดินถ่ายรูป (ร้อยละ 0.78) คนปั่นจักรยานเที่ยวภาคเหนือ (ร้อยละ 0.78) และดารา
ผู้ชายพาไปเที่ยวดูเครื่องปั้นดินเผา (ร้อยละ 0.73) 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
4  โปรดระมัดระวังในการใช้ข้อมูลเนื่องจากมีหน่วยตัวอย่างจ านวนน้อย 

48.49 

26.52 

16.85 

0.78 

0.78 

0.78 

0.73 

ฌอห์ณไปเที่ยวภาคเหนือ

ภาพสถานท่ีท่องเที่ยวของภาคเหนือ เช่น โบราณสถาน

ดาราผู้ชายพาไปเที่ยวเมืองโบราณ อุทยานประวัติศาสตร์ศรสีัชนาลัย

ฌอห์ณพาไปกินอาหาร

ดาราผู้ชายเดินถ่ายรูป

คนปั่นจักรยานเที่ยวภาคเหนือ

ดาราผู้ชายพาไปเที่ยวดูเครือ่งปั้นดินเผา

แผนภูมิภาพที่ 2.6 สัดส่วนการเอ่ยเองเนื้อหาที่จดจ าได้ในชิ้นงานภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ภาคเหนือ “แรงบันดาลใจ” 
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่ระบุรายละเอียดโฆษณาจากการจดจ าได้โดยการเอ่ยเอง จ านวน 17 ราย

(ร้อยละ)
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2.3.4.3 เนื้อหาทีเ่อ่ยเอง ภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ภาคตะวันออก "สีสัน"5 
 
 

 

 

 

 

 

 

การจดจ าเนื้อหาโดยการเอ่ยเองของงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคตะวันออก 
"สีสัน" พบว่ากลุ่มตัวอย่างจดจ าเนื้อหาได้ไม่หลากหลายมากนัก ส่วนใหญ่เป็นรายละเอียดเกี่ยวกับดาราผู้ชาย 
พาไปเที่ยวภาคตะวันออก/ไปเที่ยวจันทบุรี (ร้อยละ 67.20) รองลงมาเป็นภาพดาราผู้ชายไปกินปูที่จังหวัด
จันทบุรี/ไปกินอาหารทะเล (ร้อยละ 23.51) เคยได้ยิน ค าว่า  "สีสันการท่องเที่ยวตะวันออก" (ร้อยละ 11.76) 
และภาพสถานที่ท่องเที่ยวของภาคตะวันออก เช่น เจดีย์บ้านหัวแหลม (ร้อยละ 9.74) 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
5  โปรดระมัดระวังในการใช้ข้อมูลเนื่องจากมีหน่วยตัวอย่างจ านวนน้อย 

67.20 

23.51 

11.76 

9.74 

ดาราผู้ชายพาไปเที่ยวภาคตะวันออก/ไปเที่ยวจันทบุรี

ดาราผู้ชายไปกินปูท่ีจังหวัดจันทบุรี/ไปกินอาหารทะเล

เคยได้ยิน ค าว่า  "สีสันการท่องเที่ยวตะวันออก"

ภาพสถานท่ีท่องเที่ยวของภาคตะวันออก เช่น เจดีย์บ้านหัวแหลม

แผนภูมิภาพที่ 2.7 สัดส่วนการเอ่ยเองเนื้อหาที่จดจ าได้ในชิ้นงานภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ภาคตะวันออก "สีสัน"
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่ระบุรายละเอียดโฆษณาจากการจดจ าได้โดยการเอ่ยเอง จ านวน 14 ราย

(ร้อยละ)
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2.3.4.4 เนื้อหาทีเ่อ่ยเอง ภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ภาคอีสาน "แซ่บนัว"6 

 
 

 

 

 

 

 
 

 

ส าหรับการจดจ าเนื้อหาโดยการเอ่ยเองของงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคอีสาน 
"แซ่บนัว" พบว่ากลุ่มตัวอย่างจดจ ารายละเอียดเกี่ยวกับป้าตือไปเที่ยวภาคอีสาน/ไปเที่ยวกาฬสินธุ์ได้มากที่สุด 
(ร้อยละ 69.27) รองลงมาเป็นภาพประเพณีวัฒนธรรมท้องถิ่นของภาคอีสาน (ร้อยละ 13.66) คนทอผ้า (ร้อยละ 
6.43) การแต่งกายพ้ืนบ้าน (ร้อยละ 2.07) อาหารพื้นบ้าน (ร้อยละ 1.04) และคนต าส้มต า (ร้อยละ 0.73) 

 

 

 

 

 

                                                           
6  โปรดระมัดระวังในการใช้ข้อมูลเนื่องจากมีหน่วยตัวอย่างจ านวนน้อย 

69.27 

13.66 

6.43 

2.07 

1.04 

0.73 

ป้าตือไปเที่ยวภาคอีสาน/ไปเที่ยวกาฬสนิธุ์

ประเพณีวัฒนธรรมท้องถิ่นของภาคอีสาน

คนทอผ้า

การแต่งกายพ้ืนบ้าน

อาหารพื้นบ้าน

คนต าส้มต า

แผนภูมิภาพที่ 2.8 สัดส่วนการเอ่ยเองเนื้อหาที่จดจ าได้ในชิ้นงานภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ภาคอีสาน "แซ่บนัว"
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่ระบุรายละเอียดโฆษณาจากการจดจ าได้โดยการเอ่ยเอง จ านวน 13 ราย

(ร้อยละ)
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2.3.4.5 เนื้อหาทีเ่อ่ยเอง ภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ภาคใต้ "หยุดเวลา" 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การจดจ าเนื้อหาโดยการเอ่ยเองของงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคใต้ "หยุดเวลา" 
เป็นชิ้นงานที่สามารถสร้างการจดจ ารายละเอียดได้หลากหลายกว่าภูมิภาคอ่ืน โดยส่วนใหญ่เอ่ยถึงพรีเซ็นเตอร์ใน
เกือบทุกภาพที่จดจ าได้ ภาพที่สามารถสร้างการจดจ าได้มากท่ีสุด คือ สิงโต น าโชคไปเที่ยวทะเล (ร้อยละ 57.45) 
รองลงมาเป็นภาพสถานที่ท่องเที่ยวทะเลภาคใต้ (ร้อยละ 23.75) สิงโต น าโชคไปเที่ยวทางภาคใต้/ ไปเที่ยว
ระนอง (ร้อยละ 13.41) พรีเซนเตอร์ สิงโต น าโชค (ร้อยละ 12.25) คนเดินเล่นชมวิวที่ชายหาด (ร้อยละ 3.39)  
คนล่องแพเปียก (ร้อยละ 3.39) ภาพอาหารทะเล (ร้อยละ 3.39) สิงโต น าโชคไปเที่ยวคลองลัดโนด/ดูวิถีชีวิต
ชาวประมงพ้ืนบ้าน (ร้อยละ 2.21) สิงโต น าโชคไปเที่ยวน้ าพุร้อน (ร้อยละ 0.71) และสิงโตดีดอูคูเลเล่  
(ร้อยละ 0.35) 

 

 

 

57.45 

23.75 

13.41 

12.25 

3.39 

3.39 

3.39 

2.21 

0.71 

0.35 

สิงโต น าโชคไปเที่ยวทะเล

ภาพสถานท่ีท่องเที่ยวทะเลภาคใต้

สิงโต น าโชคไปเที่ยวทางภาคใต้/ไปเที่ยวระนอง

พรีเซนเตอร์ สิงโต น าโชค

คนเดินเล่นชมวิวท่ีชายหาด

คนล่องแพเปียก

ภาพอาหารทะเล

สิงโต น าโชคไปเที่ยวคลองลัดโนด/ดวูิถีชีวิตชาวประมงพื้นบ้าน

สิงโต น าโชคไปเที่ยวน้ าพุร้อน

สิงโตดีดอูคูเลเล่

แผนภูมิภาพที่ 2.9 สัดส่วนการเอ่ยเองเนื้อหาที่จดจ าได้ในชิ้นงานภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ภาคใต้ "หยุดเวลา"
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่ระบุรายละเอียดโฆษณาจากการจดจ าได้โดยการเอ่ยเอง จ านวน 58 ราย

(ร้อยละ)
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2.4 ภาพรวมการรับรู้เฉพาะชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ในปี 25617 

การจดจ าภาพยนตร์โฆษณาแต่ละชุด 
ในภาพรวม (หมายถึง การจดจ าทั้งหมด ทั้งกลุ่มที่
สามารถเอ่ยขึ้นมาได้เอง และระบุว่าตนจ าได้ 
เมื่อเห็นภาพบางส่วนของชิ้นงานโฆษณาดังกล่าว 
ซึ่ งผู้ สั มภาษณ์แสดงให้ดูขณะการสัมภาษณ์ )  
โดยชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่น าเสนอภายใต้
แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ในปี 2561 (ร้อยละ 
97.02) แบ่งเป็นการจดจ ารายละเอียดได้โดยการ
เอ่ยเอ่ง ร้อยละ 9.40 ขณะที่เป็นการช่วยจ าด้วยภาพ
อีกร้อยละ  87.62 

2.4.1 เปรียบเทียบการรับรู้ภาพยนตร์โฆษณาภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่”8 

   

เมื่อจ าแนกการรับรู้ชิ้นงานแคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ในปี 2561 พบว่า ใน
ภ า พ ร ว ม ก ลุ่ ม ตัวอย่ างส่ วนใหญ่รับรู้ ผ่ าน
ภาพยนตร์ โฆษณา ประกอบเพลง “ยามรัก” ได้
ม า ก ที่ สุ ด (ร้อยละ 76.90) รองลงไปเป็นภาพยนตร์โฆษณาชุด “มุมมอง

พระอาทิตย์” (ร้อยละ 71.47) และเนื้อหา/รายละเอียดโฆษณาโครงการส่งเสริมการท่องเที่ยววันธรรมดา “วัน
ธรรมดาน่าเที่ยว” (รอ้ยละ 47.06) 

 

 
เมื่อเปรียบเทียบรายชิ้นงาน พบว่าโฆษณาประชาสัมพันธ์แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ทั้ง 3 ชุด 

สามารถสร้างการจดจ าได้ดีกว่าชิ้นงานอ่ืนๆ โดยเฉพาะ  ชุด “มุมมองพระอาทิตย์” และ MV เพลง “ยามรัก” 
สามารถสร้างการรับรู้ต่อกลุ่มเป้าหมายในภาพรวมได้ดีกว่าชิ้นงานอ่ืนๆ  (ร้อยละ 76.07 และร้อยละ 75.05 
ตามล าดับ) ขณะทีชุ่ด “มุมมองดวงตา” มีสัดส่วนน้อยกว่าชิ้นงานที่กล่าวไปแล้วอยู่บ้าง (ร้อยละ 34.85) 

                                                           
7  ผลการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาที่ประเมินในหัวข้อนี้พิจารณาจากทุกชิ้นงานที่อยู่ภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ในปี 2561 ได้แก่  

Amazing ไทยเท่ MV เพลง “ยามรัก” Amazing ไทยเท่ ชุด “มุมมองพระอาทิตย์” Amazing ไทยเท่ ชุด “มุมมองดวงตา” วันธรรมดาน่าเท่ียว 
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus โฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ 5 ภูมิภาค ได้แก่ ภาคกลาง ชุด “สุขใกล้” ภาคเหนือ  
ชุด “แรงบันดาลใจ” ภาคตะวันออก ชุด “สีสัน” ภาคอีสาน ชุด “แซ่บนัว” และภาคใต้ ชุด “หยุดเวลา” 

8  หน่วยตัวอย่างหนึ่งราย สามารถจดจ าชิ้นงานได้มากกว่า 1 เร่ือง 

ไม่รับรู้
2.98 

เอ่ยเอง
9.40 

ช่วยจ า
87.62 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 2.10 สัดส่วนการการรับรู้ภาพยนตร์โฆษณา
ชิ้นงานใดๆ ภายใต้แคมเปญ "Amazing ไทยเท่" ในภาพรวม

ฐาน : หน่วยตัวอย่างปี 2561 จ านวน 8,580 ราย

97.02

รวมเอ่ยเอง
และช่วยจ า

24.95 23.93 

65.15 

69.93 73.32 

34.03 

5.12 2.75 0.82 

MV เพลง “ยามรัก” ชุด “มุมมองพระอาทิตย์” ชุด “มุมมองดวงตา”

เอ่ยเอง

ช่วยจ า

ไม่รับรู้

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 2.11 สัดส่วนการรับรู้งานโฆษณาประชาสัมพันธ์แคมเปญ "Amazing ไทยเท่"
ฐาน : หน่วยตัวอย่างปี 2561 จ านวน 8,580 ราย

รับรู ้
ร้อยละ 75.05 

รับรู ้ 
ร้อยละ 76.07 

รับรู ้
ร้อยละ 34.85 
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2.4.2 เปรียบเทียบการรับรู้ภาพยนตร์โฆษณาอ่ืนๆ ที่อยู่ภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่”  

เมื่อพิจารณาการรับรู้ในภาพรวม
ชิ้นงานอ่ืนๆ ได้แก่ วันธรรมดาน่าเที่ยวมีการ
จดจ าได้ดีพอสมควร (ร้อยละ 42.41) ขณะที่
โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus  
ยังสร้างการรับรู้ได้ไม่มากนักในปีนี้ (ร้อยละ 
17.96)  

ทั้งนี้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
แทบนึกไม่ออกเลยเมื่อให้เอ่ยเอง แต่กลับ
จดจ าได้เมื่อมีการช่วยจ าด้วยภาพ  

 

ส าหรับภาพยนตร์โฆษณา “ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ 5 ภูมิภาค” นั้น ททท. เริ่มเผยแพร่ผ่านช่องทางสื่อต่างๆ 
ในช่วงก่อนการประเมินครั้งที่ 2 ประมาณ 1 เดือนเท่านั้น ซึ่งแต่ละชิ้นงานสามารถสร้างการรับรู้ต่อกลุ่มเป้าหมาย
ในภาพรวมได้ดีพอสมควร แต่อย่างไรก็ตามส่วนใหญ่จดจ าได้เมื่อช่วยจ าด้วยภาพ โดยชิ้นงานภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่
ภาคตะวันออก ชุด “สีสัน” สร้างการรับรู้ในภาพรวมได้ดีกว่าภูมิภาคอ่ืน (ร้อยละ 72.54) รองลงมาเป็นภาคอีสาน 
ชุด “แซ่บนัว” (ร้อยละ 68.25) ขณะที่ชิ้นงานภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ ภาคใต้ ชุด “หยุดเวลา” ภาคกลาง ชุด  
“สุขใกล้” และภาคเหนือ ชุด “แรงบันดาลใจ” มีสัดส่วนรองลงไป (ร้อยละ 55.61 ร้อยละ 51.30  และร้อยละ 
46.37 ตามล าดับ)  

 

 

48.70 53.63 
27.46 31.75 

44.39 

51.20 46.07 
72.18 67.98 54.40 

0.10 0.30 0.36 0.27 1.21 

VP ภาคกลาง                 
ชุด “สุขใกล้”

VP ภาคเหนือ                 
ชุด “แรงบันดาลใจ”

VP ภาคตะวันออก                  
ชุด “สีสัน”

VP ภาคอีสาน                 
ชุด “แซ่บนัว”

VP ภาคใต้                            
ชุด “หยุดเวลา”

เอ่ยเอง

ช่วยจ า

ไม่รับรู้

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 2.13 สัดส่วนการจดจ างานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ 5 ภูมิภาคภายใต้ แคมเปญ "Amazing ไทยเท่"
ฐาน : หน่วยตัวอย่างในการเก็บข้อมูลครั้งที่ 2 ปี 2561 จ านวน 4,371 ราย

รับรู้
ร้อยละ 

46.37

รับรู้
ร้อยละ 

72.54

รับรู้
ร้อยละ 

68.25

รับรู้
ร้อยละ 

55.61

57.59 
82.04 

41.69 
17.28 

0.72 0.68 

วันธรรมดาน่าเท่ียว 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus

เอ่ยเอง
ช่วยจ า
ไม่รับรู้

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 2.12 สัดส่วนการจดจ างานโฆษณาประชาสัมพันธ์
ชุดอื่นๆ ภายใต้ แคมเปญ "Amazing ไทยเท่"

ฐาน : หน่วยตัวอย่างปี 2561 จ านวน 8,580 ราย

รับรู ้
ร้อยละ 
42.41 

รับรู ้
ร้อยละ 
17.96 

รับรู ้
ร้อยละ 
51.30 
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2.5 อัตราความเข้าใจในสาร (Key Message) จากภาพยนตร์โฆษณาแคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 

2.5.1 อัตราความเข้าใจในสาร (Key Message) ที่ ททท. สื่อให้เกิดความรู้สึกว่า “เมืองไทยสวย 
ทุกท่ี เท่ทุกเวลา” จากภาพยนตร์โฆษณาแคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 

ความคิดเห็นต่อการสื่อสารผ่านการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาด 
ที่  ททท . สื่อให้ เกิดความรู้สึกว่า “เมืองไทย  
สวยทุกที่ เท่ทุกเวลา”  

พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ (ร้อยละ 
85.82) แสดงความเห็นด้วยในระดับ “เห็นด้วย
ถึงเห็นด้วยมาก” (%Top2box) รู้สึกเฉยๆ หรือ 
ไม่แน่ใจ (ร้อยละ 11.06) ขณะที่มีผู้ที่ไม่เห็นด้วย
ถึงไม่เห็นด้วยอย่างมาก (ร้อยละ 1.63 และ 
ร้อยละ 1.49 ตามล าดับ) (มีค่าเฉลี่ยความ 
เห็นด้วยเท่ากับ 4.16 จากคะแนนเต็ม 5 คะแนน 
อยู่ในระดับ “เห็นด้วย”) 

 

ทั้งนี้ หากพิจารณาสัดส่วนอัตราความ
เข้าใจในสาร (Key Message) ที่  ททท. สื่อ 
ให้ เกิดความรู้สึกว่า “เมืองไทย  สวยทุกที่   
เท่ทุกเวลา” ซึ่งเป็นผลจากการรับรู้สื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ 
ททท. ภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าใจเนื้อหาที่ 
ททท. สื่อสารในประเด็นนี้  ร้อยละ 84.85 
ขณะทีบ่างส่วนยังไม่เข้าใจ เท่ากับร้อยละ 15.15 

 

 

 

 

เข้าใจ
84.85 

ไม่เข้าใจ
15.15 

แผนภูมิภาพที่ 2.15 สัดส่วนอัตราความเข้าใจในสาร 
(Key message) ที่ ททท. สื่อให้เกิดความรู้สึกว่า

“เมืองไทย สวยทุกที่ เท่ทุกเวลา” 
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย 

(ร้อยละ)

ไม่เห็นด้วยมาก 
1.49 

ไม่เห็นด้วย 
1.63 

เฉยๆ 11.06 

เห็นด้วย 
50.70 

เห็นด้วยมาก 
35.12 

0.00

20.00

40.00

60.00

80.00

100.00

แผนภูมิภาพที่ 2.14 สัดส่วนความคิดเห็นต่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของ ททท. สื่อให้เกิดความรู้สึกว่า “เมืองไทยสวยทุกที่ เท่ทุกเวลา” 

ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย

(ร้อยละ)

ร้อยละ 
85.82

ค่าเฉลี่ย 4.16
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2.5.2 อัตราความเข้าใจในสาร (Key Message) ที่ ททท. สื่อให้เห็นว่า “การเที่ยวเมืองไทยท าให้
เห็นเรื่องราวความมหัศจรรย์ หรือมุมมองใหม่ของแต่ละพื้นถิ่น” จากภาพยนตร์โฆษณา
แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 

ความคิดเห็นต่อการสื่อสารผ่านการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาด 
ที่  ททท . สื่อให้ เกิดความรู้สึกว่า “การเที่ยว
เมืองไทยท าให้เห็นเรื่องราวความมหัศจรรย์ หรือ
มุมมองใหม่ของแต่ละพ้ืนถิ่น”  

พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ (ร้อยละ 
89.32) แสดงความเห็นด้วยในระดับ “เห็นด้วยถึง
เห็นด้วยมาก” (%Top2box) รู้สึกเฉยๆ หรือ 
ไม่แน่ใจ (ร้อยละ 7.74) ขณะที่มีผู้ที่ไม่เห็นด้วยถึง
ไม่ เห็นด้ วยอย่ างมาก ( ร้ อยละ 1 .61 และ 
ร้อยละ 1.33 ตามล าดับ) (มีค่า เฉลี่ ยความ 
เห็นด้วยเท่ากับ 4.23 จากคะแนนเต็ม 5 คะแนน 
อยู่ในระดับ “เห็นด้วยมาก”) 

 

ทั้งนี้ หากพิจารณาสัดส่วนอัตราความ
เข้ า ใจ ในสาร  (Key Message)  ที่  ททท.  สื่ อ 
ให้เห็นว่า “การเที่ยวเมืองไทยท าให้เห็นเรื่องราว
ความมหัศจรรย์  หรือมุมมองใหม่ของแต่ละ 
พ้ืนถิ่น” ซึ่ ง เป็นผลจากการรับรู้ สื่ อ โฆษณา
ประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ 
ททท. ภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่”  
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าใจเนื้อหาที่ ททท. 
สื่อสารในประเด็นนี้  ร้อยละ 88.20 ขณะที่ 
บางส่วนยังไม่เข้าใจ เท่ากับร้อยละ 11.80 

 

 

เข้าใจ
88.20 

ไม่เข้าใจ
11.80 

แผนภูมิภาพที่ 2.17 สัดส่วนอัตราความเข้าใจในสาร 
(Key message) ที่ ททท. สื่อให้เห็นว่า “การเที่ยวเมืองไทยท าให้เห็น

เรื่องราวความมหัศจรรย์ หรือมุมมองใหม่ของแต่ละพื้นถิ่น” 
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย

(ร้อยละ)

ไม่เห็นด้วยมาก 
1.33 

ไม่เห็นด้วย 
1.61 

เฉยๆ 7.74 

เห็นด้วย 
51.45 

เห็นด้วยมาก 
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0.00

20.00

40.00

60.00

80.00

100.00

แผนภูมิภาพที่ 2.16 สัดส่วนความคิดเห็นต่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของ ททท. สื่อให้เห็นว่า “การเที่ยวเมืองไทยท าให้เห็นเร่ืองราว

ความมหัศจรรย์ หรือมุมมองใหม่ของแต่ละพื้นถิ่น” 
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย

(ร้อยละ)

ร้อยละ 
89.32

ค่าเฉลี่ย 4.23
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2.6 ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายต่องานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท.9 

การส ารวจความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างชาวไทยต่องานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ได้สอบถาม
ถึงความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละประเด็นอย่างครอบคลุมในทุกมิติด้านการสื่อสารผ่านชิ้นงานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ในปี 2561 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างได้แสดงความคิดเห็นผ่านการ 
ให้คะแนน10 โดยแบ่งช่วงคะแนนออกเป็น 5 ระดับ เพ่ือน าผลที่ได้มาพัฒนาเป็นแนวทางในการด าเนินงาน
โฆษณาประชาสัมพันธ์ในปีต่อไป มีหัวข้อในการประเมินดังต่อไปนี้  

• ภาพรวมเนื้อหาการท่องเที่ยวที่ ททท. ได้โฆษณาประชาสัมพันธ์  

• ความพึงพอใจต่อความน่าสนใจโดยรวมของเนื้อหาที่น าเสนอ  

• ความพึงพอใจต่อความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยวที่น าเสนอ 

• ความพึงพอใจต่อความหลากหลายของเนื้อหาที่น าเสนอ 

• ความพึงพอใจต่อความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ 

• การน าเสนอเนื้อหาโฆษณาประชาสัมพันธ์สามารถกระตุ้นความต้องการเดินทางท่องเที่ยวได้ 

 

                                                           
9  ข้อมูลสารสนเทศของ ททท. หมายถึง เนื้อหาที่น าเสนอเกีย่วกับการท่องเท่ียวของ ททท. 
10  ระดับช่วงคะแนนที่ใช้ในการประเมิน มรีายละเอียดดังนี ้

ระดับ ช่วงคะแนน ความพึงพอใจ 

1 1.00 – 1.80 ไม่พอใจมาก 
2 1.81 – 2.60 ไม่พอใจ 
3 2.61 – 3.40 เฉยๆ 
4 3.41 – 4.20 พอใจ 
5 4.21 – 5.00 พอใจมาก 
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2.6.1 ความพึงพอใจต่อภาพรวมเนื้อหาเกี่ยวกับชิ้นงานโฆษณาแคมเปญ 

ความพึงพอใจต่อภาพรวมเนื้อหาเกี่ยวกับ
ชิ้นงานโฆษณาแคมเปญ “Amazing ไทยเท่”ที่  
ททท. ท าการสื่อสารโดยการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ในปีนี้  

พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 91.64  
(%Top2Box) แสดงความพึงพอใจในระดับ “พอใจ
ถึงพอใจมาก” และรู้สึกเฉยๆ/ไม่แน่ใจร้อยละ 7.18 
ขณะที่มีกลุ่มที่ ไม่พอใจและไม่พอใจมากเท่ากับ 
ร้อยละ 0.71 และร้อยละ 0.47 ตามล าดับ 

(โดยมีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจเท่ากับ 4.26 
จากคะแนนเต็ม 5.00 คะแนน จัดอยู่ ในระดับ 
“พอใจมาก”)   

2.6.2 ความพึงพอใจต่อความน่าสนใจโดยรวมเกี่ยวกับการท่องเที่ยวที่น าเสนอ 

ความพึงพอใจต่อความน่าสนใจโดยรวม
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวที่ ททท. ท าการสื่อสารผ่าน
การโฆษณาประชาสัมพันธ์  

พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 89.06  
(%Top2Box) แสดงความพึงพอใจในระดับ “พอใจ
ถึงพอใจมาก” และรู้สึกเฉยๆ/ไม่แน่ใจร้อยละ 9.40 
ขณะที่มีกลุ่มที่ ไม่พอใจและไม่พอใจมากเท่ากับ 
ร้อยละ 0.96 และร้อยละ  0.58 ตามล าดับ  

(โดยมีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจเท่ากับ 4.20 
จากคะแนนเต็ม 5.00 คะแนน จัดอยู่ ในระดับ 
“พอใจ”) 
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แผนภูมิภาพที่ 2.18 สัดส่วนความพึงพอใจต่อภาพรวมเน้ือหา
เกี่ยวกับชิ้นงานโฆษณาแคมเปญ “Amazing ไทยเท่"

ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย

ค่าเฉลี่ย 4.26(ร้อยละ)
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แผนภูมิภาพที่ 2.19 สัดส่วนความพึงพอใจต่อความน่าสนใจโดยรวม
เกี่ยวกับการท่องเท่ียวที่ ททท. ได้น าเสนอ

ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย

ค่าเฉลี่ย 4.20(ร้อยละ)

ร้อยละ 
89.06
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2.6.3 ความพึงพอใจต่อความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยวที่น าเสนอ 

ความพึงพอใจต่อความสวยงามของสถานที่
ท่อง เที่ ยวที่  ททท.  น า เสนอผ่ านการ โฆษณา
ประชาสัมพันธ์  

พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 92.51  
(%Top2Box) แสดงความพึงพอใจในระดับ “พอใจ
ถึงพอใจมาก” และรู้สึกเฉยๆ/ไม่แน่ใจร้อยละ 6.32 
ขณะที่มีกลุ่มที่ไม่พอใจ และไม่พอใจมากเท่ากับ 
ร้อยละ 0.60 และร้อยละ 0.57 ตามล าดับ  

(โดยมีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจเท่ากับ 4.42 
จากคะแนนเต็ม 5.00 คะแนน จัดอยู่ ในระดับ 
“พอใจมาก”) 

 

2.6.4 ความพึงพอใจต่อความหลากหลายของเนื้อหาที่น าเสนอ 

ความพึงพอใจต่อความหลากหลายของ
เนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวที่ ททท. น าเสนอผ่าน
การโฆษณาประชาสัมพันธ์  

พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 85.80  
(%Top2Box) แสดงความพึงพอใจในระดับ “พอใจ
ถึงพอใจมาก” และรู้สึกเฉยๆ/ไม่แน่ใจร้อยละ 
12.58 ขณะที่มีกลุ่มที่ ไม่พอใจและไม่พอใจมาก
เท่ากับร้อยละ 1.12 และร้อยละ  0.50 ตามล าดับ  

(โดยมีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจเท่ากับ 4.15 
จากคะแนนเต็ม 5.00 คะแนน จัดอยู่ ในระดับ 
“พอใจ”) 
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แผนภูมิภาพที่ 2.20 สัดส่วนของความพึงพอใจต่อความสวยงาม
ของสถานที่ท่องเท่ียวที่ ททท. ได้น าเสนอ

ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย

ค่าเฉลี่ย 4.42(ร้อยละ)
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แผนภูมิภาพที่ 2.21 สัดส่วนความพึงพอใจต่อความหลากหลาย
ของเนื้อหาที่ ททท. ได้น าเสนอ

ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย

ค่าเฉลี่ย 4.15(ร้อยละ)

ร้อยละ 
85.80
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2.6.5 ความพึงพอใจต่อความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ 

ความพึงพอใจต่อความน่าเชื่อถือของ
เนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวที่ ททท. น าเสนอผ่าน
การโฆษณาประชาสัมพันธ์  

พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 84.79  
(%Top2Box) แสดงความพึงพอใจในระดับ “พอใจ
ถึงพอใจมาก” และรู้สึกเฉยๆ/ไม่แน่ใจร้อยละ 
13.68 ขณะที่มีกลุ่มที่ ไม่พอใจและไม่พอใจมาก
เท่ากับร้อยละ 1.05 และร้อยละ 0.48 ตามล าดับ  

(โดยมีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจเท่ากับ 4.13 
จากคะแนนเต็ม 5.00 คะแนน จัดอยู่ ในระดับ 
“พอใจ”) 

 

2.6.6 ความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาประชาสัมพันธ์ทีส่ามารถกระตุ้นความต้องการเดินทาง
ท่องเที่ยวได้ 

ความพึงพอใจเกี่ยวกับเนื้อหาของงาน
โฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ที่สามารถกระตุ้น
ให้เกิดความต้องการเดินทางท่องเที่ยว  

พบว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ร้ อยละ 
87.30 (%Top2Box) แสดงความพึงพอใจในระดับ 
“พอใจถึงพอใจมาก” และรู้สึกเฉยๆ/ไม่แน่ ใจ  
ร้ อยละ 11 .18 ขณะที่ มี กลุ่ มที่ ไ ม่พอใจและ 
ไม่พอใจมากเท่ากับร้อยละ 1.04 และร้อยละ 0.48 
ตามล าดับ  

(โดยมีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจเท่ากับ 4.24 
จากคะแนนเต็ม 5.00 คะแนน จัดอยู่ ในระดับ 
“พอใจมาก”) 
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แผนภูมิภาพที่ 2.22 สัดส่วนของความพึงพอใจต่อ
ความน่าเช่ือถือของเนื้อหาที่ ททท. ได้น าเสนอ
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย

ค่าเฉลี่ย 4.13(ร้อยละ)
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แผนภูมิภาพที่ 2.23 สัดส่วนความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ที่สามารถกระตุ้นความต้องการเดินทางท่องเที่ยวได้

ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย

ค่าเฉลี่ย 4.24(ร้อยละ)
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87.30



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

2 - 23 

ทั้งนี้ ความพึงพอใจต่อเนื้อหาการโฆษณาประชาสัมพันธ์แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ที่ ททท. 
น าเสนอในปี 2561 ในภาพรวมอยู่ในช่วงคะแนนระดับ “พอใจมาก” (4.26 คะแนน) เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบ
ในรายประเด็น พบว่า มีประเด็นอื่นที่ได้คะแนนในระดับ “พอใจมาก” ได้แก่ ความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว 
(ร้อยละ 4.42) และเนื้อหากระตุ้นความต้องการท่องเที่ยว (ร้อยละ 4.24) ขณะที่ประเด็นอ่ืนๆ ทีไ่ด้คะแนนความ
พึงพอใจรองลงไปจัดอยู่ในช่วงระดับ “พอใจ” ได้แก่ ประเด็นความน่าสนใจของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 4.20) 
ความหลากหลายของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 4.15) และความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 4.13) 
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แผนภูมิภาพที่ 2.24 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความพึงพอใจต่องานโฆษณาประชาสัมพันธข์อง ททท. ในมิติต่างๆ
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย

(ค่าเฉลี่ย)
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2.7 ความภักดีต่อข้อมูลการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ของ ททท. 

  
 เมื่อสอบถามถึงการเลือกใช้ข้อมูลด้านการท่องเที่ยว กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ระบุว่าตนนึกถึงข้อมูล
ข่าวสารด้านการท่องเที่ยวของ ททท. (ร้อยละ 86.51) ขณะที่กลุ่มที่เหลือระบุว่าไม่ได้นึกถึงข้อมูลของ ททท. 
(ร้อยละ 13.49) โดยกลุ่มที่ระบุว่าไม่ได้นึกถึงข้อมูลของ ททท. นั้น ได้ระบุเหตุผล หรือแหล่งข้อมูลอ่ืนๆ ที่ตน
เลือกใช้เอาไว้อย่างน่าสนใจ ได้แก่ 

▪ หาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์อ่ืนๆ (ร้อยละ 23.94) 
▪ ไม่ได้หาข้อมูลเอง (ร้อยละ 18.41) 
▪ สอบถามจากคนรู้จัก/เพ่ือนที่เคยไป (ร้อยละ 10.29) 
▪ อ่านรีวิวจากเว็บบอร์ดพันทิป (ร้อยละ 6.24) 
▪ ยังไม่มีเวลาเดินทางท่องเที่ยว (ร้อยละ 5.81) 
▪ ดูข้อมูลจากโซเชียล เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม (ร้อยละ 5.76) 
▪ ข้อมูลของ ททท. ไม่ชัดเจน/รายละเอียดไม่ครบ (ร้อยละ 3.84) 
▪ หาข้อมูลเองจากหลายๆ ที่รวมกัน (ร้อยละ 3.80) 
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แผนภูมิภาพที่ 2.25 สัดส่วนความภักดีต่อการนึกถึง
ข้อมูลการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ของ ททท.

ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย
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ข้อมูลของ ททท. ไม่ชัดเจน/รายละเอียดไม่ครบ

หาข้อมูลเองจากหลายๆ ที่รวมกัน

แผนภูมิภาพที่ 2.26 สัดส่วนเหตุผลที่ไม่นึกถึงข้อมูลข่าวสารของ ททท. 
ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุค าตอบจ านวน 1,062 ราย
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2.8 ผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ของ ททท. ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

  
 

กลุ่มตัวอย่างที่รับรู้งานโฆษณาแคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ที่ ททท. ได้น าเสนอในปีนี้ส่วนใหญ่ 
ระบุว่างานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวในสัดส่วนที่สูงพอสมควร 
(ร้อยละ 91.84) แต่เมื่อสอบถามต่อว่างานโฆษณาประชาสัมพันธ์ดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจในระดับใด พบว่า 
เกินกว่าครึ่งเป็นผู้ที่ระบุว่างานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวในระดับ 
“มากถึงมากที่สุด” (ร้อยละ 66.33) ขณะที่ระบุว่างานโฆษณาประชาสัมพันธ์มีผลในระดับปานกลาง (ร้อยละ 
30.27) และกลุ่มที่เหลือระบุว่ามีผลน้อยถึงน้อยมาก (ร้อยละ 3.40) 
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แผนภูมิภาพที่ 2.27 สัดส่วนผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
ของ ททท. ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว

ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย

(ร้อยละ)
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แผนภูมิภาพที่ 2.28 สัดส่วนความส าคัญของการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว

ฐาน : หน่วยตัวอย่างระบุว่างานโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยวจ านวน 7,963 ราย

ค่าเฉลี่ย 3.82(ร้อยละ)

ร้อยละ 
66.33
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2.9 อัตราความต้องการเดินทางท่องเที่ยวของคนไทยจากการรับสื่อของ ททท. ในปี 2561 

การประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ได้น าเอาแนวทางการประเมินผลสัมฤทธิ์ของ
กิจกรรมการตลาดที่ได้รับความนิยมใช้อย่างแพร่หลาย ได้แก่ AIDA Model11 มาใช้เป็นกรอบในการวัดผลส าเร็จ
ของแต่ละขั้นตอนในการสร้างให้เกิดความต้องการเดินทางท่องเที่ยว โดยสามารถแสดงรายละเอียดผลตั้งแต่  
การสร้างการรับรู้ (Attention) การสร้างความสนใจ (Interest) เกิดเป็นความต้องการเดินทาง (Desire) และ
ผลสัมฤทธิ์ที่ส าคัญที่สุดในระดับการตัดสินใจเดินทางจริง (Action) ได้ดังนี ้

(ร้อยละ) 

 
แผนภูมิภาพที่ 2.29 สัดส่วนอัตราความต้องการเดินทางท่องเที่ยวของคนไทย จากการรับสื่อของ ททท. ในป ี2561 

เปรียบเทียบกับข้อมูลปี 2560 

 
ส าหรับภาพรวมปี 2561 ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. (ในทุกรูปแบบและทุกช่องทางสื่อ)  

ท าให้คนไทยสามารถเข้าถึงและเกิดการรับรู้ (เก่ียวกับการท่องเที่ยวภายในประเทศ) ร้อยละ 97.02 จากการรับรู้
สามารถสร้างความสนใจในการเดินทางท่องเที่ยวได้ร้อยละ 88.61 ซึ่งจากความสนใจเกิดเป็นความต้องการ 
(เดินทางท่องเที่ยว) ได้ร้อยละ 83.71 และในกลุ่มที่เกิดความต้องการนี้ ได้ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวไปแล้ว  
ร้อยละ 62.14  
  

                                                           
11  รายละเอียดของกรอบการประเมินผล AIDA Model ในภาคผนวก ง. 



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

2 - 27 

ทั้งนี้ สามารถเปรียบเทียบผลการประเมินตามกรอบ AIDA Model ของปี 2561 เปรียบเทียบกับ 
ผลการประเมินในลักษณะเดียวกันของช่วงปี 2556-2561 รายละเอียดตามตารางที่ 2.1  

AIDA Model ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 

การตั้งใจรับรู้และจดจ า (Attention) 98.71 98.23 97.86 98.17 97.94 97.02 

เกิด “ความสนใจ” (Interest)  80.95 82.93 83.13 83.01 89.24 88.61 

เกิด “ความปรารถนา/ต้องการ” (Desire) 67.72 76.10 80.90 81.48 81.97 83.71 

ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว (Action) 42.62 33.08 50.12 50.35 58.54 62.14 

ตารางที่ 2.1 สัดส่วนอัตราความตอ้งการเดินทางท่องเที่ยวของคนไทยจากการรับสื่อของ ททท. ป ี2561 เปรียบเทียบกบัปีที่ผ่านๆ มา 

เมื่อพิจารณาผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ในปี 2561 ส่งผลกระตุ้น
ให้คนไทยเกิด “ความต้องการ” เดินทางภายในประเทศไม่แตกต่างจากสัดส่วนในปีที่ผ่านมา โดยมีสัดส่วน 
ผู้ที่ เกิดความต้องการเดินทางท่องเที่ยวภายหลังจากการรับสื่อของ ททท. ร้อยละ 83.71 ซึ่งสูงกว่า 
ผลการด าเนินงานในปีที่ผ่านมาอย่างต่อเนื่อง (ความต้องการเดินทางท่องเที่ยวภายหลังจากการรับสื่อของ ททท. 
ระหว่างปี 2556 - ปี 2560 เท่ากับร้อยละ 67.72 ร้อยละ 76.10 ร้อยละ 80.90 ร้อยละ 81.48 และร้อยละ 
81.97 ตามล าดับ) ทั้งนี้ เป็นที่น่าสนใจว่ากลุ่มตัวอย่างในปีนี้ “ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวจริง” ไปแล้ว ร้อยละ 
62.14 สูงกว่าผลการด าเนินงานในปีก่อนหน้าอย่างเห็นได้ชัด (การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวจริงจากผลของการ
รับรู้สื่อของ ททท. ระหว่างปี 2556 - ปี 2560 เท่ากับร้อยละ 42.62 ร้อยละ 33.08 ร้อยละ 50.12 ร้อยละ 
50.35 และร้อยละ 58.54 ตามล าดับ) 

ส าหรับผลของการสื่อสารดังกล่าวที่ก่อให้เกิด “ความสนใจเดินทาง” ซึ่งเป็นกระบวนการตอบสนอง
ภายหลังการรับรู้สื่อตามแนวคิดพฤติกรรมการตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาด (AIDA Model) ถือว่ามีสัดส่วน
ที่สูงมากพอสมควร ร้อยละ 88.61 แต่มีแนวโน้มสัดส่วนลดลงจากปีที่ผ่านมาเพียงเล็กน้อย (ร้อยละ 89.24  
ในปี 2560)  
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บทที่ 3  
การประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดต่อ 

การสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ของภูมิภาค 

3.1 การรับรู้ (เคยเห็นหรือเคยได้ยิน) ชิ้นงาน “ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของแต่ละภูมิภาค” 

3.1.1 เนื้อหาภาพลักษณ์การตลาด 

ในปี 2561 ททท. ได้น าเสนอชิ้นงาน “ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่” ส าหรับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
ในแต่ละภูมิภาค เพ่ือสร้างการจดจ าและสร้างกระแสให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวไปยังจังหวัดเมืองรอง   
ซ่ึงสาระส าคัญของแต่ละภูมิภาคมีรูปแบบเนื้อหาความโดดเด่นที่แตกต่างกัน ดังนี้ 

• ภาคเหนือ : แรงบันดาลใจ (จังหวัดสุโขทัย) 

• ภาคอีสาน : แซ่บนัว (จังหวัดกาฬสินธุ์) 

• ภาคกลาง : สุขใกล้ (จังหวัดสุพรรณบุรี) 

• ภาคใต้ : หยุดเวลา (จังหวัดระนอง) 

• ภาคตะวันออก : สีสัน (จังหวัดจันทบุรี) 
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3.1.2 สัดส่วนการรับรู้งานโฆษณา “ภาพลักษณ์เชิงพื้นที่” ของแต่ละภูมิภาค1 

การประเมินอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์เชิงพื้นที ่ของแต่ละภูมิภาค พิจารณาจากการรับรู้ชิ ้นงาน
โฆษณาทั้ง 5 ภูมิภาค ในการประเมินช่วงเดือนสิงหาคม - กันยายน ปี 2561 ที่ด าเนินการโดย ททท.  
ทั้งการรับรู้ในระดับที่เอ่ยเองและช่วยจ า พบว่าชิ้นงานโฆษณาภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ที่สามารถสร้างการรับรู้ได้
มากที่สุดเป็นภาพลักษณ์ของภาคตะวันออก ชุด “สีสัน” ร้อยละ 72.54 และภาคอีสาน ชุด “แซ่บนัว” ร้อยละ 
68.25  มีสัดส่วนลดลงจากปีที่ผ่านๆ มาอยู่บ้าง (ชุด “สีสัน” ปี 2559 ร้อยละ 75.08 และปี 2560 ร้อยละ 
75.79 และชุด “แซ่บนัว” ปี 2559 ร้อยละ 68.82 และปี 2560 ร้อยละ 71.52) รองลงมาเป็นการรับรู้
ภาพลักษณ์ภาคใต้ ชุด "หยุดเวลา" ภาคกลาง ชุด "สุขใกล้" และภาคเหนือ ชุด "แรงบันดาลใจ" (ร้อยละ 
55.61 ร้อยละ 51.30 และร้อยละ 46.37)  

เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบข้อมูลที่น่าสนใจ พบว่าในปีนี้การรับรู้ชิ้นงานภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ของภาคใต้ 
ชุด "หยุดเวลา" และภาคเหนือ ชุด "แรงบันดาลใจ" มีแนวโน้มการรับรู้ในสัดส่วนสูงขึ้นจากปีที่ผ่านมาอย่าง
ต่อเนื่อง (ภาคใต้ ชุด "หยุดเวลา" ร้อยละ 32.83 ในปี ปี 2559 ร้อยละ 41.67 ในปี 2560 และร้อยละ 55.61 
ในปี 2561 และภาคเหนือ ชุด "แรงบันดาลใจ" ร้อยละ 31.31 ในปี ปี 2559 ร้อยละ 41.39 ในปี 2560 และ
ร้อยละ 46.37 ในปี 2561 ตามล าดับ)  

                                                           
1  ปี 2559-2560 VP ภาคตะวันออก ชุด "สีสันตะวันออก" ป ี2561 ชุด "สีสัน" 
 ปี 2559-2560 VP ภาคอีสาน ชุด "อีสานแซ่บนัว" ป ี2561 ชุด "แซ่บนัว" 
 ปี 2559-2560 VP ภาคใต้ ชุด "ปักษ์ใต้...ปักหมุดหยุดเวลา" ป ี2561 ชุด "หยุดเวลา" 
 ปี 2559-2560 VP ภาคกลาง ชุด "สุขกลางใจใกล้แค่เอื้อม" ป ี2561 ชุด"สุขใกล้" 
 ปี 2559-2560 VP ภาคเหนือ ชุด "เหนอืฝันล้านแรงบันดาลใจ" ป ี2561 ชุด "แรงบันดาลใจ" 

72.54 

68.25 

55.61 

51.30 

46.37 

75.79 

71.52 

41.67 

53.70 

41.39 

75.08 

68.82 

32.83 

46.80 

31.31 

ภาคตะวันออก ชุด "สีสัน" 

ภาคอีสาน ชุด "แซ่บนัว" 

ภาคใต้ ชุด "หยุดเวลา" 

ภาคกลาง ชุด "สุขใกล้" 

ภาคเหนือ ชุด "แรงบันดาลใจ" 

แผนภูมิภาพที่ 3.1 สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานภาพลักษณ์ที่โดดเด่นในแต่ละภูมิภาค ที่น าเสนอโดย ททท.   
เปรียบเทียบปี 2559 - 2561

ฐาน : หน่วยตัวอย่างปี 2559 จ านวน 4,193 ราย ปี 2560 จ านวน 4,301 ราย และปี 2561 จ านวน 4,371 ราย

ปี 2561

ปี 2560

ปี 2559

(ร้อยละ)
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3.2 เกณฑ์การสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ (Value Proposition)2 

 การประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ (Value Proposition) ประเมินจากกลุ่มตัวอย่าง
ที่รับรู้ “ภาพลักษณ์ที่โดดเด่น” ของแต่ละภูมิภาค แล้วสามารถระบุความเข้าใจคุณค่าเชิงพ้ืนที่ของแต่ละ
ภูมิภาคที่ ททท. น าเสนอ ซึ่งสามารถเลือกค าตอบที่สื่อความหมายสอดคล้องกับคุณค่าเชิงพ้ืนที่ได้ถูกต้องตาม
เกณฑ์ที่ก าหนด (อย่างน้อย 2 ค าตอบ จากค าตอบที่ถูกต้อง 4 ค าตอบ) เพ่ือทราบว่าภาพลักษณ์ข้อใดสามารถ
สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายในการสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ของแต่ละภูมิภาคได้ดีที่สุด  
จึงจะถือว่าการน าเสนอภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ของภูมิภาคนั้นสร้างการรับรู้ต่อกลุ่มเป้าหมายได้ส าเร็จ  
โดยก าหนดให้มีเกณฑ์ในการประเมินดังรายละเอียดด้านล่าง 

 เกณฑ์การประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของแต่ละภูมิภาค 

การประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ (Value Proposition) มีตัวเลือกและค าตอบเพ่ือ
ทดสอบการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ของแต่ละภูมิภาค รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. ภาคเหนือ    ตัวเลือกที่ถูกต้อง 
 1. ได้ใช้ชีวิตช้าๆ ไม่เร่งรีบ  
 2. ได้ความสนุกสนาน เฮฮา  
 3. เกิดแรงบันดาลใจจากธรรมชาติที่สวยงามและศลิปวัฒนธรรม  
 4. เดินทางได้ง่าย ใกล้ๆ ไม่ล าบาก  
 5. ความคึกคักจากการร่วมงานประเพณีท้องถิ่น  
 6. เกิดมุมมองใหม่จากการสัมผัสวิถีชีวิตที่แตกตา่งเป็นเอกลักษณ์  
 7. เกิดความคิดใหม่ๆ  จากการชื่นชมงานฝีมือและงานศิลปะ  
 8. ความสุดยอดของประสบการณ์ท่องเที่ยวในประเทศไทย  

 
2. ภาคอีสาน ตัวเลือกที่ถูกต้อง 
 1. ได้เที่ยวแบบสบายๆ ชิลล์ๆ  
 2. ได้ชิมอาหารถิ่นท่ีรสชาติจดัจ้านโดนใจ  

 3. เกิดความรู้สึกอ่ิมเอมกับน้ าใจของผู้คนในท้องถิ่น  

 4. เกิดความรู้สึกมีความสุขจนอยากหยุดเวลา  
 5. ประสบการณ์การท่องเที่ยวท่ีได้ครบทุกรสชาติอย่างลงตัว  
 6. เกิดมุมมองใหม่จากการสัมผัสวิถีชีวิตที่แตกตา่งเป็นเอกลักษณ์  
 7. เกิดความสุขจากความเรียบง่ายของวิถีชีวิตชาวบ้าน  
 8. ความคึกคักจากการร่วมงานประเพณีท้องถิ่นที่ร่วมสมยั  

 
                                                           
2  การประเมินอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของแต่ละภูมิภาค ไมน่้อยกว่าร้อยละ 42 
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3. ภาคกลาง ตัวเลือกที่ถูกต้อง 
 1. เกิดความสุขจากความเรียบง่ายของวิถีชีวิตชาวบ้าน  

 2. มีการเดินทางที่เต็มอิม่ไปดว้ยความสุข  

 3. พักผ่อนอย่างมีระดับท่ามกลางธรรมชาติสวยงาม  
 4. ได้เที่ยวแบบสบายๆ ชิลล์ๆ  

 5. ได้หลีกหนีความวุ่นวายไปสัมผสัเสน่ห์วิถีชีวิตท้องถิ่น  
 6. เกิดมุมมองใหม่จากการสัมผัสวิถีชีวิตที่แตกตา่งเป็นเอกลักษณ์  
 7. เดินทางได้ง่าย ไปครั้งเดียวเที่ยวได้หลายที ่  

 8. ได้เติมสีสันให้ชีวิตที่จ าเจ  

 
4. ภาคตะวันออก ตัวเลือกที่ถูกต้อง 
 1. เกิดแรงบันดาลใจจากธรรมชาติที่สวยงาม  
 2. ได้เติมสีสันให้ชีวิตที่จ าเจ  

 3. ได้ความสนุกสนานจากการสัมผสัวิถีชาวบ้าน และเลือกซื้อสินค้าท้องถิ่น  
 ที่หลากหลาย 

 

 4. ได้เติมความสดชื่น เพิ่มพลงัชีวิตจากการท ากิจกรรมกลางแจง้  

 5. ได้หลีกหนีความวุ่นวายไปสัมผสัเสน่ห์วิถีชีวิตท้องถิ่น  
 6. เกิดมุมมองใหม่จากการสัมผัสวิถีชีวิตที่แตกตา่งเป็นเอกลักษณ์  
 7. เกิดความสุขจากความเรียบง่ายของวิถีชีวิตชาวบ้าน  
 8. เกิดความรู้สึกมีชีวิตชีวาจากบรรยากาศที่สนุกสนาน  

 
5. ภาคใต้ ตัวเลือกที่ถูกต้อง 
 1. เดินทางได้ง่าย ใกล้ๆ ไม่ล าบาก  
 2. ประสบการณ์การท่องเที่ยวท่ีได้ครบทุกรสชาติอย่างลงตัว  
 3. ได้หลีกหนีความวุ่นวายไปสัมผสัเสน่ห์วิถีชีวิตท้องถิ่น  

 4. ได้ผ่อนคลายอย่างอิสระ ชวนให้พักอยู่นานๆ  

 5. พักผ่อนอย่างมีระดับท่ามกลางธรรมชาติสวยงาม  

 6. เกิดมุมมองใหม่จากการสัมผัสวิถีชีวิตที่แตกตา่งเป็นเอกลักษณ์  
 7. เกิดความรู้สึกมีความสุขจนอยากหยุดเวลา  
 8. เกิดความคิดใหม่ๆ  จากการชื่นชมงานฝีมือและงานศิลปะ  
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3.3 ผลการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ (Value Proposition)  

ส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่ได้รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ “คุณค่าเชิงพ้ืนที่” ของแต่ละภูมิภาคแล้ว 
เมื่อสอบถามรายละเอียดว่า “มีการรับรู้ (เข้าใจ) ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ (Value Proposition)  
ที่ ททท. ต้องการน าเสนอ (ซึ่งแตกต่างกันไปในแต่ละภูมิภาค) ได้อย่างถูกต้องหรือไม่” พบว่ากลุ่มเป้าหมาย
ส่วนใหญ่เกิดการรับรู้ (เข้าใจ) ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ของแต่ละภูมิภาค โดยผลงานของภาคใต้  
มีความโดดเด่นมากที่สุดสามารถสร้างความเข้าใจในภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนต่อกลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่า
ภาคอ่ืนๆ (ร้อยละ 89.89) ขณะที่ภาคอีสานสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ได้น้อยกว่าภูมิภาคอ่ืน
อยู่บ้าง (ร้อยละ 82.60)  

เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับผลการประเมินในลักษณะเดียวกันกับปีที่ผ่านมา พบว่า ภาคใต้และ
ภาคเหนือ สามารถสื่อสารภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจตรงตามที่ต้องการได้ดีขึ้น 
ขณะที่ภาคอ่ืนๆ มีสัดส่วนลดลงเพียงเล็กน้อยไม่แตกต่างจากปีที่ผ่านมามากนัก 

 
 

 

 

84.29 88.74 87.36 
80.88 86.46 89.89 87.33 87.03 86.84 82.60 

ภาคใต้ ภาคกลาง ภาคตะวันออก ภาคเหนือ ภาคอีสาน 

ปี 2560 ปี 2561 (ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 3.2 สัดส่วนการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของกลุ่มเป้าหมาย
ฐาน: หน่วยตัวอย่างปี 2560 ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณา VP ภาคเหนือ 1,795 ราย ภาคกลาง 2,345 ราย 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 3,108 ราย ภาคตะวันออก 3,323 ราย และภาคใต้ 1,801 ราย 
หน่วยตัวอย่างปี 2561 ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณา VP ภาคเหนือ 2,146 ราย ภาคกลาง 2,472 ราย 

ภาคอีสาน 3,176 ราย ภาคตะวันออก 3,366 ราย และภาคใต้ 2,588 ราย 
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 3.3.1 การรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของภาคใต้3 

 

แผนภูมิภาพที่ 3.3 สัดส่วนการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของภาคใต้ 
ฐาน : หน่วยตัวอยา่งที่รับรู้ชิ้นงาน VP จ านวน 2,588 ราย 

การสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคใต้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่รับรู้ชิ้นงาน “หยุดเวลา” 
ที่น าเสนอเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคใต้ มีการรับรู้ (เข้าใจ) ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ 
(ตามแบบจ าลองที่ใช้ในการศึกษานี้) ร้อยละ 89.89 ขณะที่อีกร้อยละ 10.11 ยังถือว่าไม่เข้าใจประเด็นคุณค่า
เชิงพ้ืนที่ที่ ททท. สื่อสาร 

 

เมื่ อ พิจารณาความต้องการเดินทาง
ท่องเที่ยวจากกลุ่มที่มีการรับรู้ (เข้าใจ) ภาพลักษณ์
ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ของภาคใต้ พบว่าส่วนใหญ่ 
(ร้อยละ 86.63) จะมีความต้องการเดินทางไป
ท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคใต้ด้วย โดยมีผู้ที่ระบุว่า 
ไม่ เ กิ ดความต้ องการที่ จ ะ เดิ นทาง ไป เ พียง 
เล็กน้อย (ร้อยละ 2.34) ขณะทีอี่กส่วนหนึ่งระบุว่า
ยังไม่แน่ใจ (ร้อยละ 11.03) 

 

แผนภูมิภาพที่ 3.4 สัดส่วนความต้องการเดินทางภายหลังรับรู้ 
และเข้าใจภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของภาคใต้ 

ฐาน : หน่วยตัวอยา่งที่รับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่  
จ านวน 2,303 ราย 

 

 

 

 

                                                           
3  รายละเอียดการประเมินระบุไวแ้ล้วในหวัข้อเกณฑ์การประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของแต่ละภูมิภาค 

86.63 

2.34 
11.03 

ต้องการ ไม่ต้องการ ไม่แน่ใจ

(ร้อยละ)

เข้าใจคุณค่า
เชิงพื้นที่
89.89 

ไม่เข้าใจ
10.11 

(ร้อยละ)

รับรู้คุณค่า
เชิงพื้นที่
55.61 

100.00 
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 3.3.2 การรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของภาคกลาง4 

 

แผนภูมิภาพที่ 3.5 สัดส่วนการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของภาคกลาง 
ฐาน : หน่วยตัวอยา่งที่รับรู้ชิ้นงาน VP จ านวน 2,472 ราย 

การสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคกลาง พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีรับรู้ชิ้นงาน “สุขใกล้” 
ที่น าเสนอเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคกลาง มีการรับรู้ (เข้าใจ) ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ 
(ตามแบบจ าลองที่ใช้ในการศึกษานี้) ร้อยละ 87.33 ขณะที่อีกร้อยละ 12.67 ยังถือว่าไม่เข้าใจประเด็นคุณค่า
เชิงพ้ืนที่ที่ ททท. สื่อสาร 

 

เมื่ อ พิจารณาความต้องการเดินทาง
ท่องเที่ยวจากกลุ่มที่มีการรับรู้ (เข้าใจ) ภาพลักษณ์
ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ของภาคกลาง พบว่าส่วนใหญ่ 
(ร้อยละ 64.25) ต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวใน
พ้ืนที่ภาคกลางด้วย โดยมีผู้ที่ระบุว่าไม่เกิดความ
ต้องการที่จะเดินทางไปเพียงเล็กน้อย (ร้อยละ 
2.89) ขณะที่มีสัดส่วนสูงพอสมควรที่ ระบุว่า 
ยังไม่แน่ใจ (ร้อยละ 32.86) 

 

แผนภูมิภาพที่ 3.6 สัดส่วนความต้องการเดินทางภายหลังรับรู้ 
และเข้าใจภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของภาคกลาง 

ฐาน : หน่วยตัวอยา่งที่รับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่  
จ านวน 2,128 ราย 

 

 

 

 

                                                           
4  รายละเอียดการประเมินระบุไวแ้ล้วในหวัข้อเกณฑ์การประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของแต่ละภูมิภาค 

64.25 

2.89 

32.86 

ต้องการ ไม่ต้องการ ไม่แน่ใจ

(ร้อยละ)

เข้าใจคุณค่า
เชิงพ้ืนท่ี
87.33 

ไม่เข้าใจ
12.67 

(ร้อยละ)

รับรู้คุณค่า
เชิงพื้นที่
51.30 

100.00 
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 3.3.3 การรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของภาคตะวันออก5 

 

แผนภูมิภาพที่ 3.7 สัดส่วนการรับรู้ภาพลักษณต์ามคุณค่าเชิงพื้นที่ของภาคตะวนัออก 
ฐาน : หน่วยตัวอยา่งที่รับรู้ชิ้นงาน VP จ านวน 3,366 ราย 

การสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคตะวันออก พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่รับรู้ชิ้นงาน 
“สีสัน” ที่น าเสนอเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคตะวันออก มีการรับรู้ (เข้าใจ) ภาพลักษณ์ตาม
คุณค่าเชิงพ้ืนที่ (ตามแบบจ าลองที่ใช้ในการศึกษานี้) ร้อยละ 87.03 ขณะที่อีกร้อยละ 12.97 ยังถือว่าไม่เข้าใจ
ประเด็นคุณค่าเชิงพื้นท่ีที่ ททท. สื่อสาร 

 

เมื่ อ พิจารณาความต้องการเดินทาง
ท่องเที่ยวจากกลุ่มที่มีการรับรู้ (เข้าใจ) ภาพลักษณ์
ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ของภาคตะวันออก พบว่าส่วน
ใหญ่ (ร้อยละ 61.31) ต้องการเดินทางไปท่องเที่ยว
ในพ้ืนที่ภาคตะวันออกด้วย โดยมีผู้ที่ ระบุว่ า 
ไม่เกิดความต้องการที่จะเดินทางไปเพียงเล็กน้อย 
(ร้อยละ 1.16) ขณะที่มีสัดส่วนสูงพอสมควร 
ที่ระบุว่ายังไม่แน่ใจ (ร้อยละ 37.53) 

 

แผนภูมิภาพที่ 3.8 สัดส่วนความต้องการเดินทางภายหลังรับรู้ 
และเข้าใจภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของภาคตะวันออก 

ฐาน : หน่วยตัวอยา่งที่รับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่  
จ านวน 2,925 ราย 

 

 

 

 

                                                           
5  รายละเอียดการประเมินระบุไวแ้ล้วในหวัข้อเกณฑ์การประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของแต่ละภูมิภาค 

61.31 

1.16 

37.53 

ต้องการ ไม่ต้องการ ไม่แน่ใจ

(ร้อยละ)

เข้าใจคุณค่า
เชิงพื้นที่
87.03 

ไม่เข้าใจ
12.97 

(ร้อยละ)

รับรู้คุณค่า
เชิงพ้ืนท่ี
72.54 

100.00 
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 3.3.4 การรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของภาคเหนือ6 

 

แผนภูมิภาพที่ 3.9 สัดส่วนการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของภาคเหนือ 
ฐาน : หน่วยตัวอยา่งที่รับรู้ชิ้นงาน VP จ านวน 2,146 ราย 

การสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคเหนือ  พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่รับรู้ชิ้นงาน  
“แรงบันดาลใจ” ที่น าเสนอเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคเหนือ มีการรับรู้ (เข้าใจ) ภาพลักษณ์
ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ (ตามแบบจ าลองที่ใช้ในการศึกษานี้) ร้อยละ 86.84 ขณะที่อีกร้อยละ 13.16 ยังไม่เข้าใจ
ประเด็นคุณค่าเชิงพื้นท่ีที่ ททท. สื่อสาร  

 

เมื่ อ พิจารณาความต้องการเดินทาง
ท่องเที่ยวจากกลุ่มที่มีการรับรู้ (เข้าใจ) ภาพลักษณ์
ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ของภาคเหนือ พบว่าส่วนใหญ่ 
(ร้อยละ 93.29) จะมีความต้องการเดินทางไป
ท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคเหนือด้วย โดยมีผู้ที่ระบุว่า
ยังไม่แน่ใจและไม่ เกิดความต้องการเดินทาง 
ในสัดส่วนไม่แตกต่างกัน (ร้อยละ 4.48 และ 
ร้อยละ 2.23 ตามล าดับ)  

 

แผนภูมิภาพที่ 3.10 สัดส่วนความต้องการเดินทางภายหลังรับรู ้
และเข้าใจภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของภาคเหนือ 

ฐาน : หน่วยตัวอยา่งที่รับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่  
จ านวน 1,892 ราย 

 

 

 

                                                           
6  รายละเอียดการประเมินระบุไวแ้ล้วในหวัข้อเกณฑ์การประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของแต่ละภูมิภาค 

93.29 

2.23 4.48 

ต้องการ ไม่ต้องการ ไม่แน่ใจ

(ร้อยละ)

เข้าใจคุณค่า
เชิงพื้นที่
86.84 

ไม่เข้าใจ
13.16 

(ร้อยละ)

รับรู้คุณค่า
เชิงพื้นที่
46.37 

100.00 
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 3.3.5 การรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของภาคอีสาน7 

 

แผนภูมิภาพที่ 3.11 สัดส่วนการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของภาคอีสาน 
ฐาน : หน่วยตัวอยา่งที่รับรู้ชิ้นงาน VP จ านวน 3,176 ราย 

การสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ ภาคอีสาน พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่รับรู้ชิ้นงาน  
“แซ่บนัว” ที่น าเสนอเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคอีสาน มีการรับรู้ (เข้าใจ) ภาพลักษณ์ตาม
คุณค่าเชิงพ้ืนที่ (ตามแบบจ าลองที่ใช้ในการศึกษานี้) ร้อยละ 82.60 ขณะที่อีกร้อยละ 17.40 ยังถือว่าไม่เข้าใจ
ประเด็นคุณค่าเชิงพื้นท่ีที่ ททท. สื่อสาร 

 

เมื่ อ พิจารณาความต้องการเดินทาง
ท่องเที่ยวจากกลุ่มที่มีการรับรู้ (เข้าใจ) ภาพลักษณ์
ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ของภาคอีสาน พบว่าส่วนใหญ่ 
(ร้อยละ 78.79) ต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวใน
พ้ืนที่ภาคอีสานด้วย โดยมีผู้ที่ระบุว่าไม่เกิดความ
ต้องการที่จะเดินทางไปเพียงเล็กน้อย (ร้อยละ  
2.35)  ขณะที่ อีกบางส่ วนระบุ ว่ ายั ง ไม่แน่ ใจ  
(ร้อยละ 18.86) 

 

แผนภูมิภาพที่ 3.12 สัดส่วนความต้องการเดินทางภายหลังรับรู ้
และเข้าใจภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของภาคอีสาน 

ฐาน : หน่วยตัวอยา่งที่รับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่  
จ านวน 2,600 ราย 

 

 

 

                                                           
7  รายละเอียดการประเมินระบุไวแ้ล้วในหวัข้อเกณฑ์การประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของแต่ละภูมิภาค 

78.79 

2.35 
18.86 

ต้องการ ไม่ต้องการ ไม่แน่ใจ

(ร้อยละ)

เข้าใจคุณค่า
เชิงพื้นที่
82.60 

ไม่เข้าใจ
17.40 

(ร้อยละ)

รับรู้คุณค่า
เชิงพ้ืนท่ี
68.25 

100.00 
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บทท่ี 4  
การประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดต่อ 

การเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กร 

แนวทางการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในปี 2561 ที่ส่งผลต่อ 
“ภาพลักษณ์ขององค์กร ททท.” ในฐานะองค์กรที่มีบทบาทส าคัญต่อ อุตสาหกรรมท่องเที่ยว ไทย  
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจะประเมินผลทัศนคติต่อองค์กรผ่านการให้คะแนนความคิดเห็น1 โดยแบ่งช่วงคะแนนเป็น  
5 ระดับ ต่อภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ ดังนี้ 

▪ ททท. เป็นองค์กรที่มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย 
▪ ททท. เป็นองค์กรที่มีความเป็นมืออาชีพ 
▪ ททท. เป็นองค์กรที่ทันสมัย มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถน าเสนอ สิ่งใหม่ๆ ที่ช่วยกระตุ้น 

การท่องเที่ยว 

▪ ททท. เป็นองค์กรที่ด าเนินงานภายใต้หลักคุณธรรม และการจัดการที่ดี เพ่ือน าไปสู่การพัฒนา 
การท่องเที่ยวที่ยั่งยืน 

▪ ททท. เป็นองค์กรที่มีการด าเนินงานที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (CSR)2 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1  ผลการประเมินแบ่งเป็น 5 ระดับตามชว่งคะแนนเฉลี่ยที่ได้จากการส ารวจความคิดเห็นของหน่วยตัวอยา่ง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ระดับ ช่วงคะแนน ความพึงพอใจ 
1 1.00 – 1.80 ไม่เห็นด้วยมาก 
2 1.81 – 2.60 ไม่เห็นด้วย 
3 2.61 – 3.40 เฉยๆ/ไม่แน่ใจ 
4 3.41 – 4.20 เห็นด้วย 
5 4.21 – 5.00 เห็นด้วยมาก 

 
2  ตัวชี้วัดอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรในฐานะหน่วยงานที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (เก็บเป็นฐานข้อมูล) 
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4.1 ภาพลักษณ์ด้าน “เป็นองค์กรที่มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย”  

การส ารวจภาพลักษณ์ของ ททท. ในฐานะ
องค์กรที่มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวของประเทศ  

พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยใน
ระดับ “เห็นด้วยถึงเห็นด้วยมาก” (% Top 2 box) 
รวมกันร้อยละ 88.57 โดยมีผู้ที่มีความเห็นระดับ
เฉยๆ หรือไม่แน่ใจร้อยละ 10.11 ขณะที่มีผู้ที่ 
ไม่เห็นด้วยถึงไม่เห็นด้วยมาก ร้อยละ 0.56 และ 
ร้อยละ 0 .76 ตามล าดับ (คะแนนเฉลี่ ย  4.20  
จากคะแนนเต็ม 5.00 จัดอยู่ในช่วงคะแนนระดับ  
“เห็นด้วย”)  

 
4.2 ภาพลักษณ์ด้าน “เป็นองค์กรที่มคีวามเป็นมืออาชีพ” 

การส ารวจภาพลักษณ์ของ ททท. ในฐานะ
องค์กรที่มีการด าเนินงานด้านการท่องเที่ยวอย่าง 
มีความเป็นมืออาชีพ  

พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยในระดับ 
“เห็นด้วยถึงเห็นด้วยมาก” (% Top 2 box) รวมกัน
ร้อยละ 85.58 โดยมีผู้ที่มีความเห็นระดับเฉยๆ หรือ 
ไม่แน่ใจร้อยละ 13.10 ขณะที่มีผู้ที่ไม่เห็นด้วยถึง 
ไม่ เห็นด้วยมากร้อยละ 0.87 และร้อยละ 0.45  
ตามล าดับ (คะแนนเฉลี่ย 4.16 จากคะแนนเต็ม 5.00 
จัดอยู่ในช่วงคะแนนระดับ “เห็นด้วย”) 

  

   

 

 

ไม่เห็นด้วยมาก
0.76 

ไม่เห็นด้วย
0.56 

เฉยๆ 10.11 
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เห็นด้วยมาก
33.49 
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40.00
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80.00
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แผนภูมิภาพที่ 4.1 สัดส่วนภาพลักษณ์ด้าน ททท. เป็นองค์กรที่
มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย

ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่ตอบค าถามจ านวน 4,371 ราย

ค่าเฉลี่ย 4.20(ร้อยละ)

ร้อยละ    
88.57  

ไม่เห็นด้วยมาก
0.45

ไม่เห็นด้วย
0.87

เฉยๆ 13.10

เห็นด้วย
53.51

เห็นด้วยมาก
32.07

0.00

20.00

40.00

60.00

80.00
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แผนภูมิภาพที่ 4.2 สัดส่วนภาพลักษณ์ด้าน ททท.เป็นองค์กรที่
มีความเป็นมืออาชีพ

ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่ตอบค าถามจ านวน 4,371 ราย

ค่าเฉลี่ย 4.16(ร้อยละ)

ร้อยละ    
85.58
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4.3 ภาพลักษณ์ด้าน “เป็นองค์กรที่ทันสมัย มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถน าเสนอสิ่งใหม่ๆ  
ที่ช่วยกระตุ้นการท่องเที่ยว” 

การส ารวจภาพลักษณ์ของ ททท. ในฐานะ
เป็นองค์กรที่ทันสมัย มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถ
น าเสนอสิ่งใหม่ๆ ที่ช่วยกระตุ้นการท่องเที่ยว 

พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยใน
ระดับ “เห็นด้วยถึงเห็นด้วยมาก” (% Top 2 box) 
รวมกันร้อยละ 88.01 โดยมีผู้ที่มีความเห็นระดับ
เฉยๆ หรือไม่แน่ใจร้อยละ 10.87 ขณะที่มีผู้ที่ 
ไม่เห็นด้วยถึงไม่เห็นด้วยมาก ร้อยละ 0.83 และ 
ร้อยละ 0.29 ตามล าดับ (คะแนนเฉลี่ย 4.21 จาก
คะแนนเต็ม 5 .00  จัดอยู่ ในช่วงคะแนนระดับ  
“เห็นด้วยมาก”) 

4.4 ภาพลักษณ์ด้าน “เป็นองค์กรที่ด าเนินงานภายใต้หลักคุณธรรม และการจัดการที่ดีเพื่อน าไปสู่
การพัฒนาการท่องเที่ยวที่ย่ังยืน” 

ปีนี้เป็นปีแรกที่ส ารวจภาพลักษณ์ของ ททท. 
ในฐานะองค์กรที่ด าเนินงานภายใต้หลักคุณธรรม  
และการจัดการที่ ดี   เ พ่ือน า ไปสู่ การพัฒนาการ
ท่องเที่ยวที่ยั่งยืน  

พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยในระดับ 
“เห็นด้วยถึงเห็นด้วยมาก” (% Top 2 box) รวมกัน
ร้อยละ 83.06 โดยมีผู้ที่มีความเห็นระดับเฉยๆ หรือ 
ไม่แน่ใจร้อยละ 15.95 ขณะที่มีผู้ที่ ไม่เห็นด้วยถึง 
ไม่ เห็นด้วยมาก ร้อยละ 0.75 และร้อยละ 0.24 
ตามล าดับ (คะแนนเฉลี่ย 4.10 จากคะแนนเต็ม 5.00 
จัดอยู่ในช่วงคะแนนระดับ “เห็นด้วย”) 

 
 
 
 

ไม่เห็นด้วยมาก
0.29 

ไม่เห็นด้วย
0.83 

เฉยๆ 10.87 

เห็นด้วย
53.37 

เห็นด้วยมาก
34.64 

0.00

20.00

40.00

60.00

80.00

100.00

แผนภูมิภาพที่ 4.3 สัดส่วนภาพลักษณ์ด้าน ททท. เป็นองค์กรที่
ทันสมัย มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถน าเสนอ สิ่งใหม่ๆ 

กระตุ้นการท่องเท่ียว
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่ตอบค าถามจ านวน 4,371 ราย

ค่าเฉลี่ย 4.21(ร้อยละ)
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แผนภูมิภาพที่ 4.4 สัดส่วนภาพลักษณ์ด้าน ททท. เป็นองค์กรที่
ด าเนินงานภายใต้หลักคุณธรรม และการจัดการที่ดี 

เพื่อน าไปสู่การพัฒนาการท่องเท่ียวที่ยัง่ยืน
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่ตอบค าถามจ านวน 4,371 ราย

ค่าเฉลี่ย 4.10(ร้อยละ)

ร้อยละ    
83.06
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4.5 ภาพลักษณ์ด้าน “เป็นองค์กรที่ด าเนินงานด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม” 

การส ารวจภาพลักษณ์ของ ททท. ในฐานะ
องค์กรที่ด าเนินงานด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม 

พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยในระดับ 
“เห็นด้วยถึงเห็นด้วยมาก” (% Top 2 box) รวมกัน
ร้อยละ 83.57 โดยมีผู้ที่มีความเห็นระดับ เฉยๆ 
หรือไม่แน่ใจร้อยละ 15.21 ขณะที่มีผู้ที่ไม่เห็นด้วย 
ถึงไม่เห็นด้วยมาก ร้อยละ 0.87 และร้อยละ 0.35 
ตามล าดับ (คะแนนเฉลี่ย 4.13 จากคะแนนเต็ม 5.00 
จัดอยู่ในช่วงคะแนนระดับ “เห็นด้วย”) 
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แผนภูมิภาพที่ 4.5 สัดส่วนภาพลักษณ์ด้าน ททท.เป็นองค์กรที่
ด าเนินงานด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม

ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่ตอบค าถามจ านวน 4,371 ราย

ค่าเฉลี่ย 4.13(ร้อยละ)

ร้อยละ    
83.57
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ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ความเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อประเด็นภาพลักษณ์องค์กรของ 
ททท. ในมิติต่างๆ พบว่าไม่แตกต่างกันมากนัก โดยประเด็นภาพลักษณ์ที่  ททท. มีความโดดเด่นมากที่สุด 
คือ การเป็นองค์กรที่มีความทันสมัย ความคิดสร้างสรรค์ สามารถน าเสนอสิ่งใหม่ๆ ช่วยกระตุ้นการท่องเที่ยว  
จัดอยู่ในช่วงคะแนน “เห็นด้วยถึงเห็นด้วยมาก” (คะแนนเฉลี่ย 4.26 ในปี 2560 และ 4.21 ในปี 2561 จาก
คะแนนเต็ม 5.00) รองลงมาเป็นภาพลักษณ์ด้านการเป็นองค์กรที่มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อน
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย (คะแนนเฉลี่ย 4.25 ในปี 2560 และ 4.20 ในปี 2561 จากคะแนนเต็ม 5.00)  

ส าหรับประเด็นภาพลักษณ์ด้านอ่ืนๆ ที่ท าการประเมินในปีนี้ ได้แก่ องค์กรที่มีความเป็นมืออาชีพ  
มีการด าเนินงานที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม และมีการด าเนินงานภายใต้หลักคุณธรรมและ 
การจัดการที่ดี เพ่ือน าไปสู่การพัฒนาการท่องเที่ยวที่ยั่งยืนมีค่าเฉลี่ยในล าดับรองลงไป (คะแนนเฉลี่ย 4.16  
4.13 และ 4.10 ตามล าดับ)  
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ทันสมัย สร้างสรรค์ น าเสนอสิ่งใหม่ๆ 
ช่วยกระตุ้นการท่องเที่ยว   

มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อน
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย   

มีความเป็นมืออาชีพ   

รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดลอ้ม 

ด าเนินงานภายใต้หลักคุณธรรม 
และการจัดการท่ีดี เพื่อพัฒนาการท่องเที่ยวท่ียั่งยืน   

ปี 2561

ปี 2560

แผนภูมิภาพที่ 4.6 ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อภาพลักษณ์องค์กรของ ททท. ในประเด็นต่างๆ เปรียบเทียบปี 2560 - 2561
ฐาน : หน่วยตัวอย่างในการเก็บข้อมูลครั้งที่ 2 จ านวน 4,371 ราย

(ค่าเฉลี่ย)



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

4 - 6 
 

4.6  เปรียบเทียบประเด็นภาพลักษณ์ขององค์กร ททท. อันเป็นผลมาจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์   
กับปีท่ีผ่านๆ มา 

ส าหรับการประเมินภาพลักษณ์ขององค์กร ททท. อันเป็นผลมาจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในปีนี้ 
ได้มีการปรับใช้ค านิยามต่อภาพลักษณ์องค์กรใหม่ เพ่ือให้เหมาะสมและสอดคล้องกับการด าเนินงานของ ททท. 
ได้อย่างครอบคลุมมากที่สุด ตามข้อเสนอของคณะกรรมการในที่ประชุมพิจารณาชุดแบบสอบถามในการ
ประเมินผล (การเก็บข้อมูลครั้งที่ 2) ซึ่งสรุปให้ประเมินความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์องค์กรใน 5 ประเด็นส าคัญ 
ได้แก่ (1) เป็นองค์กรที่มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย (2) เป็นองค์กรที่มี 
ความเป็นมืออาชีพ (3) เป็นองค์กรที่ทันสมัย มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถน าเสนอ สิ่งใหม่ๆ ที่ช่วยกระตุ้น
การท่องเที่ยว (4) เป็นองค์กรที่ด าเนินงานภายใต้หลักคุณธรรม และการจัดการที่ดี เพ่ือน าไปสู่การพัฒนา 
การท่องเที่ยวที่ยั่งยืน และ (5) เป็นองค์กรที่มีการด าเนินงานที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (CSR)  

ผลการประเมินในทุกประเด็น พบว่ามีผู้ที่เห็นด้วยถึงเห็นด้วยอย่างมาก (% Top 2 box) ในสัดส่วน
มากกว่าร้อยละ 85 โดยเฉพาะประเด็นการเป็นองค์กรที่มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวไทย ที่มีสัดส่วนผู้ที่เห็นด้วยในระดับ “เห็นด้วยถึงเห็นด้วยอย่างมาก” ร้อยละ 88.57 มีสัดส่วนสูงกว่า 
การประเมินภาพลักษณ์ด้านอื่น  

ประเด็นใช้ในการทดสอบ 
สัดส่วนผู้เห็นด้วยถึงเห็นด้วยอย่างมาก (ร้อยละ) %Top2Box 

ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 
มีบทบาทส าคญัในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวไทย  94.23 90.64 96.24 94.77 94.33 88.57 

มีความทันสมัย มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถ
น าเสนอสิ่งใหม่ๆ  ที่ช่วยกระตุ้นการท่องเที่ยว3 95.89 92.73 95.60 94.65 89.65 88.01 

มีความเป็นมืออาชีพ  91.01 83.12 90.07 88.68 85.18 85.58 
มีการด าเนินงานภายใตห้ลักคณุธรรม และ 
การจัดการที่ดี เพื่อน าไปสู่การพัฒนาการท่องเที่ยว
ที่ยั่งยืน4 

- - - - 87.16 83.06 

มีการด าเนินงานท่ีรับผดิชอบต่อสงัคมและ
สิ่งแวดล้อม5 - - - 91.56 87.61 83.57 

ตารางที่ 4.1 สัดส่วนความเห็นต่อภาพลกัษณ์ขององค์กร ททท. ในประเด็นต่างๆ เปรียบเทียบป ี2556-2561 

 

                                                           
3  มีการเปลี่ยนค าถามจากภาพลักษณ์ด้าน “เป็นองค์กรที่มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถน าเสนอสิ่งใหม่ๆ ที่ช่วยกระตุ้นการท่องเท่ียว” ในปี 2559 

เป็นค าถามภาพลักษณ์ด้าน “เป็นองค์กรที่ทันสมัย มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถน าเสนอสิ่งใหม่ๆ ที่ช่วยกระตุ้นการท่องเท่ียว” ในปี 2560 
4  ภาพลักษณ์ด้านการมีด าเนินงานภายใต้หลักคุณธรรม และการจัดการที่ดี เพื่อน าไปสู่การพัฒนาการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน เริ่มเก็บข้อมูล  

เป็นครั้งแรกในปี 2560 
5  ภาพลักษณ์ด้านการด าเนินงานที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม เร่ิมเก็บข้อมูลเป็นครั้งแรกในปี 2559 
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บทที่ 5 
ความคุ้มค่าจากผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศ 

5.1 ความคุ้มค่าจากผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

 เมื่อพิจารณาความคุ้มค่าจากผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่เกิดจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. พบว่า ททท. ประสบความส าเร็จจนเกิดเป็นความคุ้มค่าใน
หลายมิติ ประกอบด้วย (1) การสร้างนักท่องเที่ยวให้ออกเดินทางท่องเที่ยวตามแนวทางที่ ททท. ต้ องการ 
โดยเฉพาะการท่องเที่ยวในท้องถิ่น/ ชุมชน (2) ประโยชน์ที่ชาวไทยคาดว่าจะได้รับเมื่อตนเองมีโอกาส 
ออกเดินทางตามแคมเปญ “Amazing ไทยเท่” (3) งานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. สามารถสร้าง 
ความพึงพอใจต่อกลุ่มเป้าหมายได้ (4) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์ในด้านการด าเนินงาน
ที่ดีต่อ ททท. (5) สามารถท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความภักดีต่อข้อมูลสารสนเทศของ ททท. และ (6) สามารถ
สร้างกลุ่มเป้าหมายที่มคีวามภักดีต่อการท่องเที่ยวเมืองไทย  

5.1.1 การสร้างรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวตามแนวทางท่ี ททท. ต้องการ 

การโฆษณาประชาสัมพันธ์และสื่อสารการตลาดของ ททท. มีความส าคัญในการพัฒนาวิถีการเดินทาง
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยกลุ่มเป้าหมายให้เป็นไปตามแนวทางที่มุ่งหวัง โดยเฉพาะการท่องเที่ยวแบบ 
ท่องเที่ยวท้องถิ่น/ ชุมชน ที่สร้างประโยชน์ให้กับนักท่องเที่ยวในด้านประสบการณ์การท่องเที่ยวแบบใหม่ๆ 
และได้เรียนรู้ไปพร้อมกับการท่องเที่ยว รวมถึงการสร้างคุณค่าให้กับท้องถิ่น/ ชุมชนไปพร้อมกัน อีกทั้ง 
เป็นพ้ืนฐานที่จะน ามาสู่แนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนได้ในอนาคต โดยการส ารวจในลักษณะนี้  
เริ่มด าเนินการมาเป็นปีที่ 2 ซึ่งได้ศึกษาพฤติกรรมการเดินท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับกิจกรรมที่นักท่องเที่ยว 
ให้ความสนใจ เพ่ือเป็นกรอบในการวางแผนการโปรโมทสินค้าด้านการท่องเที่ยวได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ 
ททท. ต้องการ โดยแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวไดต้ามรายละเอียดดังตารางในส่วนถัดไป 
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กลุ่มนักท่องเที่ยวแบ่งตามกิจกรรม 
เที่ยวเพื่อผ่อนคลาย เช่น เดินเล่น หาที่พักผ่อนหย่อนใจ 

นักท่องเที่ยว
ระดับที่ 1 

ไปเที่ยวเพ่ือสัมผัสอากาศ และความเป็นธรรมชาติ 
เที่ยวชมวิวทิวทัศน์ทั่วๆ ไป 
ไปเที่ยวเพ่ือถ่ายภาพเป็นที่ระลึก หรือถ่ายภาพตัวเอง (เซลฟี่) 
เลือกรับประทานอาหารร้านอาหารที่มีชื่อเสียง ใครก็รู้จัก เดินทางสะดวก 
ปั่นจักรยานชมแหล่งท่องเที่ยว 
แวะเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวชุมชน เช่น ตลาดสด สวนผลไม้ หมู่บ้านต่างๆ 

นักท่องเที่ยว
ระดับที่ 2 

ท่องเที่ยวเพื่อเกิดการเรียนรู้ ได้ประสบการณ์ หรือแรงบันดาลใจใหม่ๆ 
แวะเที่ยวในหมู่บ้าน/ชุมชน/โฮมสเตย์ เช่น หมู่บ้านชาวเขา ชาวประมง เป็นต้น 
เลือกรับประทานร้านอาหารในท้องถิ่นที่ชาวบ้านเป็นเจ้าของ 
ซื้อสินค้าชุมชน เช่น สินค้าหัตถกรรม สินค้าภูมิปัญญาชาวบ้าน 
พูดคุย/แลกเปลี่ยนข้อมูลกับชาวบ้าน เช่น ชุมชนนี้มีอะไรดีๆ แนะน า เป็นต้น 
เที่ยวชมสถานที่ท่องเที่ยวชุมชนมีไกด์เป็นคนในท้องถิ่นน าเที่ยวใน 1 วัน 
ลองท ากิจกรรมแบบชาวบ้าน เช่น เรียนทอผ้า ด านา ถีบกระดานเก็บหอย เก็บใบชา  
ท าผ้ามัดย้อม หรือกิจกรรมอ่ืนที่ได้ท าร่วมกัน เหมือน/คล้ายกันกับชาวบ้านในท้องถิ่นนั้นๆ 

 
นักท่องเที่ยว
ระดับที่ 3 พักท่ีโฮมสเตย์ และใช้ชีวิตกินอยู่ร่วมกับชาวบ้าน 

ไปศึกษา/เรียนรู้ภูมิปัญญาท้องถิ่นกับชาวบ้าน เช่น เรียนท าสบู่ ตีมีด เป็นต้น 



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

5 - 3 
 

5.1.2 การเดินทางท่องเที่ยวตามแนวทางท่ี ททท. ต้องการ 

 การศึกษาครั้งนี้ แบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวตามรูปแบบ/กิจกรรมการท่องเที่ยวตามความสนใจออกเป็น  
3 ระดับ ได้แก่ 

▪ ระดับท่ี 1 ท่องเที่ยวเพ่ือผ่อนคลาย/เยี่ยมชม/ถ่ายภาพเป็นที่ระลึก 
▪ ระดับท่ี 2 แวะท่องเที่ยวชุมชน/กินอาหาร/ซื้อของจากร้านในท้องถิ่น 
▪ ระดับท่ี 3 แวะท่องเที่ยวชุมชน สัมผัสวิถีชีวิต และท ากิจกรรมในท้องถิ่น 

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวตามแนวทางที่ ททท. ต้องการ จะพิจารณาเฉพาะนักท่องเที่ยวที่ท ากิจกรรม  
แวะท่องเที่ยวชุมชน/กินอาหาร/ซื้อของจากร้านในท้องถิ่น  และลึกซึ้งไปจนถึงการแวะท่องเที่ยวชุมชน/  
สัมผัสวิถีชีวิต และท ากิจกรรมในท้องถิ่น 

 

 ส าหรับรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวตามแนวทางที่ ททท. ต้องการในปีนี้  พบว่ากลุ่มเป้าหมาย 
ชาวไทยส่วนใหญ่คาดว่าตนจะเดินทางท่องเที่ยวและท ากิจกรรมแบบนักท่องเที่ยวระดับที่ 2 มากที่สุด คือ  
การท่องเที่ยวแบบแวะชุมชน กินอาหาร/ซื้อของจากร้านในท้องถิ่น (ร้อยละ 61.91) รองลงมาเป็นนักท่องเที่ยว
ระดับท่ี 3 (ร้อยละ 20.54) ซึ่งเป็นกลุ่มที่ให้ความสนใจการท่องเที่ยวชุมชน ได้สัมผัสวิถีชีวิต และลึกซึ้งไปจนถึง
การร่วมท ากิจกรรมในท้องถิ่น ขณะที่การท่องเที่ยวแบบนักท่องเที่ยวระดับที่ 1 ซึ่งเน้นกิจกรรมกาารท่องเที่ยว
เพ่ือผ่อนคลาย เยี่ยมชมสถานที่ต่างๆ และถ่ายภาพเป็นที่ระลึกเริ่มมีแนวโน้มสัดส่วนลดลง (ร้อยละ 17.55)  
โดยมีรายละเอียดกิจกรรมท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวระดับต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

 

 

 

 

ระดับที่ 1: ท่องเที่ยวเพื่อผ่อนคลาย/
เยี่ยมชม/ถ่ายภาพเป็นที่ระลกึ

17.55 
ระดับที่ 2: แวะชุมชน
กินอาหาร/ซื้อของ
จากร้านในท้องถิ่น

61.91 
ระดับที่ 3: แวะชุมชน สัมผัส
วิถีชีวิต/ท ากิจกรรมในท้องถิ่น

20.54 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 5.1 สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวตามแนวทางที่ ททท. สื่อสาร ในปี 2561
ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่เก็บข้อมูลในครั้งที่ 2 จ านวน 4,371 ราย
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(1) นักท่องเที่ยวระดับที่ 1 : ท่องเที่ยวเพื่อผ่อนคลาย/เยี่ยมชม/ถ่ายภาพเป็นที่ระลึก1 

นักท่องเที่ยวระดับที่ 1 ทุกรายระบุว่าตนเองจะเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือผ่อนคลาย เช่น เดินเล่น  
หาที่พักผ่อนหย่อนใจ (ร้อยละ 100.00) ไปเที่ยวเพ่ือสัมผัสอากาศ และความเป็นธรรมชาติ (ร้อยละ 79.41) 
เที่ยวชมวิวทิวทัศน์ทั่วๆ ไป (ร้อยละ 58.11) ไปเที่ยวเพ่ือถ่ายภาพเป็นที่ระลึก หรือถ่ายภาพตัวเอง (เซลฟ่ี) (ร้อย
ละ 18.77) เลือกรับประทานอาหารร้านอาหารที่มีชื่อเสียง ใครก็รู้จัก เดินทางสะดวก (ร้อยละ 14.82) และปั่น
จักรยานชมแหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 6.34) 

นักท่องเที่ยว ระดับท่ี 1 (ร้อยละ) 
เที่ยวเพื่อผ่อนคลาย เช่น เดินเล่น หาที่พักผ่อนหย่อนใจ 100.00 
ไปเที่ยวเพ่ือสัมผัสอากาศ และความเป็นธรรมชาติ 79.41 
เที่ยวชมวิวทิวทัศน์ทั่วๆ ไป 58.11 
ไปเที่ยวเพ่ือถ่ายภาพเป็นที่ระลึก หรือถ่ายภาพตัวเอง (เซลฟี่) 18.77 
เลือกรับประทานอาหารร้านอาหารที่มีชื่อเสียง ใครก็รู้จัก เดินทางสะดวก 14.82 
ปั่นจักรยานชมแหล่งท่องเที่ยว 6.34 

ฐาน: กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤตกิรรมการท่องเท่ียวระดับที่ 1 จ านวน 783 ราย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1  กลุ่มเป้าหมายนักท่องเที่ยวระดับที่ 1 สามารถเลือกตอบกิจกรรมที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเพื่อผ่อนคลาย/เยี่ยมชม/ถ่ายภาพเป็นที่ระลึก  

ได้มากกว่า 1 ค าตอบ 
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(2) นักท่องเที่ยวระดับที่ 2 : แวะท่องเที่ยวชุมชน กินอาหาร/ซื้อของจากร้านในท้องถิ่น2 

นักท่องเที่ยวระดับที่ 2 ส่วนใหญ่จะเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือท ากิจกรรมในรูปแบบเดียวกันกับ
นักท่องเที่ยวระดับที่ 1 แต่ยังมีกิจกรรมอ่ืนๆ ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความสนใจ เพ่ิมขึ้น โดยกิจกรรม 
ซึ่งเป็นที่นิยมในกลุ่มนี ้ได้แก่ 

การแวะเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวชุมชน เช่น ตลาดสด สวนผลไม้ หมู่บ้านต่างๆ (ร้อยละ 51.61) เลือก
รับประทานร้านอาหารในท้องถิ่นที่ชาวบ้านเป็นเจ้าของ (ร้อยละ 49.44) แวะเที่ยวในหมู่บ้าน/ชุมชน/โฮมสเตย์ 
เช่น หมู่บ้านชาวเขา ชาวประมง เป็นต้น (ร้อยละ 37.70) ซื้อสินค้าชุมชน เช่น สินค้าหัตถกรรม สินค้า 
ภูมิปัญญาชาวบ้าน (ร้อยละ 37.56) ท่องเที่ยวเพ่ือเกิดการเรียนรู้ ได้ประสบการณ์ หรือแรงบันดาลใจใหม่ๆ 
(ร้อยละ 29.48) ปั่นจักรยานชมแหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 25.16) พูดคุย/แลกเปลี่ยนข้อมูลกับชาวบ้าน เช่น 
ชุมชนนี้มีอะไรดีๆ แนะน า (ร้อยละ 24.05) และเที่ยวชมสถานที่ท่องเที่ยวชุมชนมีไกด์เป็นคนในท้องถิ่น 
น าเที่ยว (ร้อยละ 3.55) 

นักท่องเที่ยว ระดับท่ี 2 (ร้อยละ) 
เที่ยวเพื่อผ่อนคลาย เช่น เดินเล่น หาที่พักผ่อนหย่อนใจ 96.42 
ไปเที่ยวเพ่ือสัมผัสอากาศ และความเป็นธรรมชาติ 87.51 
เที่ยวชมวิวทิวทัศน์ทั่วๆ ไป 73.91 
ไปเที่ยวเพ่ือถ่ายภาพเป็นที่ระลึก หรือถ่ายภาพตัวเอง (เซลฟี่) 48.11 
เลือกรับประทานอาหารร้านอาหารที่มีชื่อเสียง ใครก็รู้จัก เดินทางสะดวก 31.60 
ปั่นจักรยานชมแหล่งท่องเที่ยว 25.16 
แวะเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวชุมชน เช่น ตลาดสด สวนผลไม้ หมู่บ้านต่างๆ 51.61 
เลือกรับประทานร้านอาหารในท้องถิ่นที่ชาวบ้านเป็นเจ้าของ 49.44 
แวะเที่ยวในหมู่บ้าน/ชุมชน/โฮมสเตย์ เช่น หมู่บ้านชาวเขา ชาวประมง เป็นต้น 37.70 
ซื้อสินค้าชุมชน เช่น สินค้าหัตถกรรม สินค้าภูมิปัญญาชาวบ้าน 37.56 
ท่องเที่ยวเพื่อเกิดการเรียนรู้ ได้ประสบการณ์ หรือแรงบันดาลใจใหม่ๆ 29.48 
พูดคุย/แลกเปลี่ยนข้อมูลกับชาวบ้าน เช่น ชุมชนนี้มีอะไรดีๆ แนะน า เป็นต้น 24.05 
เที่ยวชมสถานที่ท่องเที่ยวชุมชนมีไกด์เป็นคนในท้องถิ่นน าเที่ยวใน 1 วัน 3.55 

ฐาน: กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤตกิรรมการท่องเท่ียวระดับที่ 2 จ านวน 2,600 ราย 

 

 

                                                           
2  กลุ่มเป้าหมายนักท่องเที่ยวระดับที่ 2 สามารถเลือกตอบกิจกรรมที่เกี่ยวกับการแวะท่องเที่ยวชุมชน กินอาหาร/ซ้ือของจากร้านในท้องถิ่น   

หรือท่องเที่ยวเพื่อผ่อนคลาย/เยี่ยมชม/ถ่ายภาพเป็นที่ระลึกร่วมด้วย ได้มากกว่า 1 ค าตอบ 
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(3) นักท่องเที่ยวระดับที่ 3 : แวะท่องเที่ยวชุมชน สัมผัสวิถีชีวิต/ท ากิจกรรมในท้องถิ่น3 

นักท่องเที่ยวระดับที่ 3 ส่วนใหญ่ระบถุึงกิจกรรมหรือรูปแบบการท่องเที่ยวคล้ายกับนักท่องเที่ยวระดับ
ที่ 1 และระดับที่ 2 แต่มีกิจกรรมพิเศษโดยเฉพาะที่ให้ความสนใจ ซึ่งสะท้อนความเป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพ
ตามที่ ททท. ต้องการ ได้แก่ การได้ลองท ากิจกรรมแบบชาวบ้าน เช่น เรียนทอผ้า ด านา ถีบกระดานเก็บ
หอยแครง เก็บใบชา ท าผ้ามัดย้อม หรือกิจกรรมอ่ืนที่ได้ท าร่วมกัน หรือเหมือน/คล้ายกันกับชาวบ้านในท้องถิ่น
นั้นๆ (ร้อยละ 48.18) รองลงมาเป็นการพักที่โฮมสเตย์ และใช้ชีวิตกินอยู่ร่วมกับชาวบ้าน (ร้อยละ 42.73) และ 
ศึกษา/เรียนรู้ภูมิปัญญาท้องถิ่นกับชาวบ้าน เช่น เรียนท าสบู่ ตีมีด เป็นต้น (ร้อยละ 22.59) 

นักท่องเที่ยว ระดับท่ี 3 (ร้อยละ) 
เที่ยวเพื่อผ่อนคลาย เช่น เดินเล่น หาที่พักผ่อนหย่อนใจ 91.43 
ไปเที่ยวเพ่ือสัมผัสอากาศ และความเป็นธรรมชาติ 79.41 
เที่ยวชมวิวทิวทัศน์ทั่วๆ ไป 55.57 
ไปเที่ยวเพ่ือถ่ายภาพเป็นที่ระลึก หรือถ่ายภาพตัวเอง (เซลฟี่) 38.85 
เลือกรับประทานอาหารร้านอาหารที่มีชื่อเสียง ใครก็รู้จัก เดินทางสะดวก 26.97 
ปั่นจักรยานชมแหล่งท่องเที่ยว 23.85 
แวะเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวชุมชน เช่น ตลาดสด สวนผลไม้ หมู่บ้านต่างๆ 40.74 
ท่องเที่ยวเพื่อเกิดการเรียนรู้ ได้ประสบการณ์ หรือแรงบันดาลใจใหม่ๆ 40.03 
แวะเที่ยวในหมู่บ้าน/ชุมชน/โฮมสเตย์ เช่น หมู่บ้านชาวเขา ชาวประมง เป็นต้น 39.38 
เลือกรับประทานร้านอาหารในท้องถิ่นที่ชาวบ้านเป็นเจ้าของ 39.30 
ซื้อสินค้าชุมชน เช่น สินค้าหัตถกรรม สินค้าภูมิปัญญาชาวบ้าน 38.05 
พูดคุย/แลกเปลี่ยนข้อมูลกับชาวบ้าน เช่น ชุมชนนี้มีอะไรดีๆ แนะน า เป็นต้น 27.43 
เที่ยวชมสถานที่ท่องเที่ยวชุมชนมีไกด์เป็นคนในท้องถิ่นน าเที่ยวใน 1 วัน 6.36 
ลองท ากิจกรรมแบบชาวบ้าน เช่น เรียนทอผ้า ด านา ถีบกระดานเก็บหอย เก็บใบชา  
ท าผ้ามัดย้อม หรือกิจกรรมอ่ืนที่ได้ท าร่วมกัน เหมือน/คล้ายกันกับชาวบ้านในท้องถิ่นนั้นๆ 

48.18 

พักท่ีโฮมสเตย์ และใช้ชีวิตกินอยู่ร่วมกับชาวบ้าน 42.73 
ไปศึกษา/เรียนรู้ภูมิปัญญาท้องถิ่นกับชาวบ้าน เช่น เรียนท าสบู่ ตีมีด เป็นต้น 22.59 

ฐาน: กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤตกิรรมการท่องเท่ียวระดับที่ 3 จ านวน 988 ราย 
 
 

                                                           
3  กลุ่มเป้าหมายนักท่องเที่ยวระดับที่ 3 สามารถเลือกตอบกิจกรรมที่เกี่ยวกับการแวะท่องเที่ยวชุมชน สัมผัสวิถีชีวิต/ท ากิจกรรมในท้องถิ่น  

หรือแวะท่องเท่ียวชุมชน กินอาหาร/ซ้ือของจากร้านในท้องถิ่น หรือท่องเที่ยวเพื่อผ่อนคลาย/เยี่ยมชม/ถ่ายภาพเป็นที่ระลึกร่วมด้วย ได้มากกว่า 
1 ค าตอบ 
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5.1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการเดินทางท่องเที่ยวแบบ “Amazing ไทยเท่” 

งานโฆษณาประชาสัมพันธ์แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ในปีนี้ ททท. น าเสนอในแง่มุมของสถานที่
ท่องเที่ยวใหม่ๆ หรือแง่มุมที่แตกต่างของแหล่งท่องเที่ยวเดิม และภาพการเดินทางที่ได้ไปเจอเรื่องราวของ
ท้องถิ่น การเดินทางที่ได้เข้าไปเรียนรู้ ได้เข้าไปสัมผัสวัฒนธรรมท้องถิ่น วิถีชุมชน ภูมิปัญญาท้องถิ่น ซึ่งจะ  
ท าให้ทุกการเดินทางมีแต่เรื่องมหัศจรรย์ เป็นคุณค่าจากการเดินทางท่องเที่ยวในแบบที่ ททท. พยายามสื่อสาร
ไปยังกลุ่มเป้าหมายชาวไทย เพ่ือให้เกิดความต้องการเดินทางท่องเที่ยวตามรูปแบบที่ ททท. คาดหวัง 

ส าหรับชาวไทยกลุ่มเป้าหมายที่ระบุว่าหากตนเองได้เดินทางท่องเที่ยวแบบ “เท่ๆ” ตามแคมเปญ 
“Amazing ไทยเท่” ของ ททท. นั้น ส่วนใหญ่ก็คาดว่าตนจะได้รับประโยชน์ในหลากหลายด้าน ได้แก่   
เปิดมุมมองใหม่ในการเดินทางท่องเที่ยว (ร้อยละ 75.77) ได้เรียนรู้วิถีชีวิตและความเป็นอยู่ของคนในท้องถิ่น/
ชุมชน (ร้อยละ 63.35) ได้รับประสบการณ์ใหม่จากการเที่ยวเมืองไทย (ร้อยละ 62.03) ได้สัมผัสถึงเอกลักษณ์
เฉพาะของแต่ละท้องถิ่น (ร้อยละ 60.57) ได้ส่งเสริมให้เกิดการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน (ร้อยละ 50.06) ได้เป็น 
ส่วนหนึ่งในการสร้างประโยชน์ อาทิ ช่วยกระจายรายได้ไปสู่ท้องถิ่น (ร้อยละ 47.60) และได้มองเมืองไทย 
ในมิติใหม่ เกิดความรักและภาคภูมิใจในความเป็นไทย (ร้อยละ 46.49) 

 
 

 

 

75.77 

63.35 

62.03 

60.57 

50.06 

47.60 

46.49 

ได้เปิดมุมมองใหม่ในการเดินทางท่องเที่ยว 

ได้เรียนรู้วิถีชีวิตและความเป็นอยู่ของคนในท้องถิ่น/ชุมชน 

ได้รับประสบการณใ์หม่จากการเที่ยวเมอืงไทย 

ได้สัมผัสถึงเอกลักษณเ์ฉพาะของแต่ละท้องถิ่น 

ได้ส่งเสริมให้เกิดการท่องเที่ยวท่ียั่งยืน 

ได้เป็นส่วนหนึ่งในการสร้างประโยชน์ อาทิ ช่วยกระจายรายได้ไปสูท่้องถิ่น 

ได้มองเมืองไทยในมิติใหม่ เกิดความรักและภาคภูมใิจในความเป็นไทย 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 5.2 สัดส่วนของประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการเดินทางแบบ Amazing ไทยเท่
ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่ส ารวจข้อมูลในครั้งที่ 2 จ านวน 4,371 ราย
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5.1.4 ความพึงพอใจต่องานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท.4 

ความคุ้มค่าของการลงทุนในการโฆษณาประชาสัมพันธ์และสื่อสารการตลาดทางด้านที่ไม่ใช่ตัวเงิน 
ประเด็นที่ส าคัญประการหนึ่งคือ ผลของงานโฆษณาประชาสัมพันธ์นั้นต้องสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ชม
ชิ้นงานโฆษณานั้นด้วย  

ผลส ารวจพบว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่พึงพอใจต่อภาพรวมของเนื้อหาการท่องเที่ยวที่น าเสนอ  
(ร้อยละ 91.64) ซ่ึงเป็นผู้ทีพึ่งพอใจในระดับ “พอใจถึงพอใจมาก” (%Top2 Box) เมื่อพิจารณาในรายประเด็น 
ประเด็นเนื้อหาความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยวที่น าเสนอได้รับความพึงพอใจมากที่สุด (ร้อยละ 92.51)  
รองลงมาเป็นความพึงพอใจต่อความน่าสนใจของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยล ะ 89.06) เนื้อหาโฆษณา
ประชาสัมพันธ์สามารถกระตุ้นความต้องการเดินทางท่องเที่ยวได้ (ร้อยละ 87.30) ความหลากหลายของเนื้อหา
ที่น าเสนอ (ร้อยละ 85.80) และความน่าเชื่อถือ (ร้อยละ 84.79)  

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
4  รายละเอียดได้กล่าวถึงแล้วในหัวขอ้ 2.6 ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายตอ่งานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. 

91.64 92.51 

89.06 
87.30

85.80
84.79

ภาพรวมเน้ือหา ความสวยงาม ความน่าสนใจ เนื้อหากระตุ้น
ความต้องการ

เดินทางท่องเที่ยว 

ความหลากหลาย ความน่าเช่ือถือ 

แผนภูมิภาพที่ 5.3 สัดส่วนความพึงพอใจต่องานโฆษณาประชาสัมพันธข์อง ททท. ในประเด็นต่างๆ
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย

(% Top 2 Box (ร้อยละ))
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5.1.5 ผลของการโฆษณาที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ททท.5 

การโฆษณาประชาสัมพันธ์และสื่อสารการตลาดของ ททท. นอกจากจะมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือกระตุ้น
ให้เกิดความต้องการเดินทางท่องเที่ยวในกลุ่มประชาชนชาวไทยแล้ว แต่ยังมีผลประโยชน์ที่ได้จากการโฆษณา
ควบคู่มาด้วย นั่นก็คือ “ภาพลักษณ์ขององค์กร ททท.”  

ส าหรับการประเมินผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ททท. ใน
การศึกษานี้ ได้ท าการประเมินใน 5 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) ด้านความเป็นองค์กรที่มีบทบาทส าคัญในการ
ขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย (2) ด้านความเป็นองค์กรที่มีความเป็นมืออาชีพ (3) ด้านความเป็นองค์กร
ที่ทันสมัย มีความคิดสร้างสรรค์ น าเสนอสิ่งใหม่ๆ ที่ช่วยกระตุ้นการท่องเที่ยว (4) ด้านความเป็นองค์กรที่ 
มีการด าเนินงานภายใต้หลักคุณธรรมและการจัดการที่ดีเพ่ือน าไปสู่การพัฒนาการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน และ  
(5) ด้านความเป็นองค์กรที่ด าเนินการด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม  

ผลส ารวจพบว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีความเห็นเชิงบวกโดยเห็นด้วยถึงเห็นด้วยมาก (%Top 
2Box) ต่อภาพลักษณ์ของ ททท. ในฐานะที่เป็นองค์กรที่มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวไทย (ร้อยละ 88.57) และความเป็นองค์กรที่ทันสมัยมีความคิดสร้างสรรค์ น าเสนอสิ่งใหม่ๆ ที่ 
ช่วยกระตุ้นการท่องเที่ยว (ร้อยละ 88.01) รองลงมาเป็นภาพลักษณ์ในฐานะองค์กรที่มีความเป็นมืออาชีพ 
(ร้อยละ 85.58) เป็นองค์กรที่ด าเนินงานด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (ร้อยละ 83.57) และ
เป็นองค์กรที่ด าเนินงานภายใต้หลักคุณธรรมและการจัดการที่ดีเพ่ือน าไปสู่การพัฒนาการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน 
(ร้อยละ 83.06) 

 

                                                           
5  รายละเอียดได้กล่าวถึงแล้วในบทที ่4 การประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดต่อการเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กร 

88.57 

88.01 

85.58 

83.57 

83.06 

มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย

ทันสมัย สร้างสรรค์ น าเสนอสิ่งใหม่ๆ 
ที่ช่วยกระตุ้นการท่องเที่ยว

มีความเป็นมืออาชีพ

รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดลอ้ม

ด าเนินงานภายใต้หลักคุณธรรมและการจัดการที่ด ี
เพื่อพัฒนาการท่องเที่ยวท่ียั่งยืน

แผนภูมิภาพที่ 5.4 สัดส่วนความเห็นต่อภาพลักษณ์องค์กรของ ททท. ในประเด็นต่างๆ
ฐาน : หน่วยตัวอย่างในช่วงการเก็บข้อมูลครั้งที่ 2 จ านวน 4,371 ราย

(%Top2Box (ร้อยละ))
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5.1.6 ความภักดีต่อข้อมูลสารสนเทศของ ททท. 

 

การด าเนินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ 
ททท. ส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ ยังคงนึกถึง
ข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเที่ยวของ ททท. เมื่อ
ต้องการเดินทางท่องเที่ยว (ร้อยละ 86.51) ขณะที่
ส่วนที่เหลือระบุว่าไม่ได้นึกถึงข้อมูลของ ททท. 
(ร้อยละ 13.49) โดยกลุ่มที่ระบุว่าตนเองไม่ได้นึก
ถึงข้อมูลของ ททท. นั้น มีการระบุ เหตุผลที่
น่าสนใจเอาไว้ในบทที่ 2 

 

5.1.7 ความภักดีต่อการท่องเที่ยวเมืองไทย6 

เ มื่ อ พิ จ า รณา ไปถึ ง กลุ่ ม เ ป้ า หม ายที่ มี
ความส าคัญต่อ ททท. พบว่า นอกจากจะต้องมี
ทัศนคติต่อการเที่ ยวเมืองไทยในเชิงบวกแล้ว  
ยังต้องเคยเดินทางท่องเที่ยวตามรูปแบบที่ ททท. 
ต้องการ อาทิ การแวะท่องเที่ยวชุมชน/กินอาหาร/ 
ซื้อของจากร้านในท้องถิ่น หรือแวะท่องเที่ยวชุมชน 
สัมผัสวิถีชีวิต และท ากิจกรรมในท้องถิ่น รวมถึงได้
แนะน าให้คนรู้จักเดินทางท่องเที่ยวตามรูปแบบที่
กล่าวไปข้างต้น ซึ่ งพบว่า มีกลุ่มเป้าหมายเพียง 
ร้อยละ 19.13 เท่านั้น ที่ถือว่ามีความภักดีต่อการ
ท่องเที่ยวเมืองไทย ในขณะที่ อีกร้อยละ 80.87  
ยังไม่ถือว่าเป็นกลุ่มที่ภักดีต่อการเที่ยวเมืองไทย 
เนื่องจากมีคุณลักษณะไม่ครบถ้วนตามเกณฑ์ที่ใช้
พิจารณากลุ่มเป้าหมาย 

 

 

                                                           
6  ประเมินจากกลุ่มเป้าหมายที่เคยเดินทางท่องเที่ยวโดยระบุว่าเป็นผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในระดับมากขึ้นไป 

(%Top2Box) ซ่ึงเป็นการเดินทางท่องเที่ยวในรูปแบบที่ ททท. ต้องการ ได้แก่ การแวะท่องเที่ยวชุมชน/กินอาหาร/ซ้ือของจากร้านในท้องถิ่น 
หรือแวะท่องเที่ยวชุมชน สัมผัสวิถีชีวิต และท ากิจกรรมในท้องถิ่น แล้วเลือกที่จะแนะน าให้คนรู้จักเดินทางท่องเที่ยวตามแนวทางดังกล่าว 
รวมถึงมีทัศนคติต่อการเที่ยวเมืองไทยในเชิงบวก อาทิ เห็นว่าการเที่ยวเมืองไทยดีที่สุด และการเที่ยวเมืองไทยก็น่าสนใจไม่แพ้การท่องเที่ยว
ต่างประเทศ และระบุว่าหากตนต้องการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ จะนึกถึงข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเที่ยวของ ททท. (รายละเอียด 
กรอบแนวคิดในภาคผนวก ง.) 

นึกถึง
86.51 

ไม่นึกถึง
13.49 

แผนภูมิภาพที่ 5.5 สัดส่วนความภักดีต่อการนึกถึงข้อมูล
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ของ ททท.

ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย

(ร้อยละ)

กลุ่มเป้าหมายที่ภักดีต่อ
การท่องเที่ยวเมืองไทย

19.13 

ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมาย
80.87 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 5.6 สัดส่วนกลุ่มเป้าหมายที่มีความภักดี
ต่อการเที่ยวเมืองไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างในช่วงการเก็บข้อมูลคร้ังที่ 2 
จ านวน 4,371 ราย
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5.2 ความคุ้มค่าในด้านงบประมาณจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด 

ค่าใช้จ่ายจากการเดินทางท่องเที่ยวของชาวไทยซึ่งเป็นผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสาร
การตลาดของ ททท. ในปีนี้ โดยรวมสามารถประเมินมูลค่าการใช้จ่ายที่เกิดจากการเดินทางท่องเที่ยวได้ทั้งสิ้น 
171,146 ล้านบาท7 แบ่งเป็นการใช้จ่ายจากเดินทางท่องเที่ยวภายในภูมิภาค 37,528 ล้านบาท และการใช้จ่าย
จากการเดินทางท่องเที่ยวข้ามภูมิภาค 133,618 ล้านบาท ถึงแม้ว่าความถี่ของการเดินทางท่องเที่ยวจะมี
แนวโน้มลดลงจากปีที่ผ่านมา แต่พบว่าสัดส่วนผู้ที่เดินทางท่องเที่ยวและมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางเพ่ิมขึ้น
เมื่อเปรียบเทียบกับปีที่ผ่านมา ส่งผลให้มูลค่าการใช้จ่ายที่เกิดจากการเดินทางท่องเที่ยวในภาพรวมเพ่ิมขึ้น
อย่างเห็นได้ชัด โดยมีรายละเอียดตามตารางต่อไปนี้ 

รายละเอียด ปี 2560 ปี 2561 
ประชากรอายุ 18 ปีข้ึนไป อาศัยอยู่ในเขตเทศบาล และเคยเห็น 
งานโฆษณาประชาสมัพันธ์ของ ททท. (คน)8 

21,967,460  21,884,599 

การเดินทางท่องเท่ียวภายในภูมภิาค   
สัดส่วนกลุ่มเป้าหมายที่เดินทางทอ่งเที่ยว 
ในภาค (ร้อยละ) 

21.31 42.28 

จ านวนทริปการเดินทางท่องเที่ยวในภาคเฉลีย่ (ทริป/คน/ปี) 1.39 1.26 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยการเดินทางท่องเที่ยวในภาคต่อทริป (บาท/ทริป) 2,395 3,226 
รวมค่าใช้จ่ายจากการท่องเท่ียวในภาคของคนไทย (ล้านบาท/ปี) 15,587 37,528 
การเดินทางท่องเท่ียวข้ามภูมิภาค   
สัดส่วนกลุ่มเป้าหมายที่เดินทางทอ่งเที่ยวข้ามภาค (ร้อยละ) 53.19 73.44 
จ านวนทริปการเดินทางท่องเที่ยวข้ามภาคเฉลี่ย (ทริป/คน/ปี) 2.04 1.52 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยการเดินทางท่องเที่ยวข้ามภาคต่อทริป (บาท/ทริป) 4,741 5,467 
รวมค่าใช้จ่ายจากการท่องเท่ียวข้ามภาคของคนไทย (ล้านบาท/ปี) 113,004 133,618 
รวมค่าใช้จ่ายทั้งหมดจากการเดินทางท่องเท่ียวของคนไทย (ล้านบาท/ปี) 128,591 171,146 

 

 

 

 

 

                                                           
7  ผลส ารวจการเดินทางท่องเที่ยวที่เกิดขึ้นจริง (Action) ระหว่างเดือนมกราคม-สิงหาคม 2561 
8  ค านวณจาก (1) จ านวนประชากรอายุมากกว่า 18 ปี - กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ข้อมูลล่าสุดปี 2559 (2) สัดส่วนประชากร 

ในเขตเทศบาล – ส านักงานสถิติแห่งชาติ ข้อมูลล่าสุดปี 2558 และ (3) สัดส่วนผู้ที่เคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ใดๆ ของ ททท.  
จากการส ารวจ 
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5.3 แผนการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศในช่วง 1 ปีข้างหน้า 

 5.3.1 การวางแผนเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ 

 

แผนการเดินทางท่องเที่ยวในช่วง 1 ปี
ข้างหน้า พบว่า ร้อยละ 53.74 ของกลุ่มเป้าหมาย
ส่วนใหญ่ระบุว่ามีแผนการเดินทางท่องเที่ยว 
(วางแผนไว้ว่าจะเดินทางอย่างแน่นอน โดย
สามารถระบุจังหวัด และช่วงเดือนที่จะเดินทางไป
ท่องเที่ยวได้) ขณะที่อีกจ านวนไม่น้อยระบุว่า
ตนเองยังไม่มีแผนการเดินทาง ร้อยละ 46.26 

ส าหรับแผนการเดินทางท่องเที่ยวในช่วง 1 ปี
ข้างหน้า (สอบถามถึงการวางแผนเดินทางท่องเที่ยว
สามารถระบุได้มากกว่า 1 ค าตอบ) กลุ่มเป้าหมาย
เกือบทั้งหมดมีแผนการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ 
ร้อยละ 96.42 ขณะที่ มีผู้ ระบุว่ ามีแผนเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ ร้อยละ 10.04 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ไม่มีแผน
46.26 

มีแผน
53.74 

แผนภูมิภาพที่ 5.7 สัดส่วนแผนการเดินทางท่องเที่ยวในช่วง 1 ปีข้างหน้า
ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,580 ราย

(ร้อยละ)

96.42 

10.04 

เดินทาง
ในประเทศ

เดินทาง
ต่างประเทศ

แผนภูมิภาพที่ 5.8 สัดส่วนแผนการเดินทางท่องเที่ยว
จ าแนกตามการเดินทาง

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวา่มีแผนการเดินทางจ านวน 4,987 ราย

(ร้อยละ)
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5.3.2 จังหวัดในแผนการเดนิทางท่องเที่ยวในประเทศ 

 

เมื่อพิจารณาจังหวัดยอดนิยมใน
แผนการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างวางแผนเดินทางไปท่องเที่ยวใน
จังหวัดเชียงใหม่มากที่สุด (ร้อยละ 14.32) 
รองลงมา ได้แก่ ชลบุรี (ร้อยละ 7.68) ภูเก็ต 
(ร้อยละ 6.87) เชียงราย (ร้อยละ 5.30) 
กาญจนบุรี (ร้อยละ 5.09) กระบี่  (ร้อยละ 
4.03) ระยอง (ร้อยละ 3.85) เลย (ร้อยละ 
3 . 5 6 )  จั น ท บุ รี  ( ร้ อ ย ล ะ  3 . 3 9 )  แ ล ะ
ประจวบคีรีขันธ์ (ร้อยละ 3.24)  

5.3.3 การวางแผนช่วงเวลาในการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ 

 

 การวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ พบว่า ส่วนใหญ่วางแผนการเดินทางท่องเที่ยวในช่วง
เทศกาลโดยเฉพาะช่วงส่งท้ายปีเก่าต้อนรับปีใหม่ในเดือนธันวาคม (ร้อยละ 19.26) และเดือนมกราคม (ร้อยละ 
12.08) ช่วงปิดภาคการศึกษาทีม่ีวันหยุดยาวหลายวันในเดือนตุลาคมถึงเดือนพฤศจิกายน (ร้อยละ 15.73 และ
ร้อยละ 12.06) หรือช่วงประเพณีสงกรานต์ที่มีวันหยุดยาว (ร้อยละ 11.17)  

 

14.32 

7.68 

6.87 

5.30 

5.09 

4.03 

3.85 

3.56 

3.39 

3.24 

เชียงใหม่ 

ชลบุรี 

ภูเก็ต 

เชียงราย 

กาญจนบุรี 

กระบี่ 

ระยอง 

เลย 

จันทบุรี 

ประจวบคีรีขันธ์ 

แผนภูมิภาพที่ 5.9 สัดส่วนจังหวัดในแผนการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ
ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่มีแผนการเดินทางในประเทศ จ านวน 4,772 ราย

(ร้อยละ)

3.72 5.27 
2.80 

5.21 

15.73 
12.06 

19.26 

12.08 

4.25 6.16 

11.17 

2.29 

ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค.

ปี 2561 ปี 2562

แผนภูมิภาพที่ 5.10 สัดส่วนช่วงเวลาเดินทางส าหรับแผนการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ
ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่มีแผนการเดินทางในประเทศ จ านวน 4,772 ราย

(ร้อยละ)
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5.3.4 การวางแผนช่วงวันที่จะเดินทางท่องเที่ยว

 

 ช่วงวันในการเดินทางท่องเที่ยว ส่วนใหญ่ระบุว่าตนเองวางแผนเดินทางท่องเที่ยวในช่วงวันธรรมดา
คร่อมวันเสาร์-อาทิตย์ (ร้อยละ 33.79) รองลงมาเป็นการเดินทางในวันธรรมดา (ร้อยละ 27.83) ล าดับถัดไป
เป็นการท่องเที่ยวค้างคืนแบบไปกลับในวันเสาร์-อาทิตย์ (ร้อยละ 18.89) และเดินทางท่องเที่ยวในช่วงวันหยุด
นักขัตฤกษ์ (ร้อยละ 14.71) ขณะที่อีกส่วนหนึ่งยังไม่แน่ใจ (ร้อยละ 4.78) 

 

อย่างไรก็ตาม เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรม
ในการวางแผนเดินทางระหว่างคนกรุงเทพฯ และ
คนต่างจังหวัด พบว่า ทั้ งคนกรุง เทพฯ และ 
คนต่างจังหวัดส่วนใหญ่มีแนวโน้มวางแผนเดินทาง
ท่องเที่ยวในวันธรรมดาคร่อมวันเสาร์-อาทิตย ์
มากที่สุด  แต่ เมื่อพิจารณาแผนการเดินทาง
ท่ อ ง เ ที่ ย ว ใ น วั น ธ ร รมด า  จ ะ เห็ น ไ ด้ ชั ด ว่ า 
คนต่างจังหวัดมีแน้วโน้มเดินทางในลักษณะนี้
มากกว่า 

 

 

วันธรรมดาคร่อม
วันเสาร์-อาทิตย์

33.79 

วันธรรมดา
27.83 

วันเสาร์-อาทิตย์
18.89 

วันหยุดนักขัตฤกษ์
14.71 

ไม่แน่ใจ
4.78 

วันธรรมดาคร่อมวันเสาร-์อาทิตย์

วันธรรมดา

วันเสาร์-อาทิตย์

วันหยุดนักขัตฤกษ์

ไม่แน่ใจ

แผนภูมิภาพที่ 5.11 สัดส่วนช่วงวันที่วางแผนจะเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ
ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่มีแผนการเดินทางในประเทศ จ านวน 4,772 ราย

(ร้อยละ)

45.88 

7.73 

11.34 

14.43 

27.93 

7.54 

18.72 

12.29 

วันธรรมดาคร่อมวัน
เสาร์-อาทิตย์ 

วันเสาร์-อาทิตย์ 

วันธรรมดา 

วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

คนกรุงเทพฯ คนต่างจังหวัด(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 5.12 สัดส่วนช่วงวันที่วางแผนจะเดินทางท่องเที่ยว
จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายคนกรุงเทพฯ และคนต่างจังหวัด

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่มีแผนการเดินทางในประเทศ จ านวน 4,772 ราย
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5.4 แผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 1 ปีข้างหน้า  

5.4.1 ประเทศในแผนการเดนิทางท่องเที่ยว 

 

ส าหรับกลุ่มที่วางแผนเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศ พบว่า ส่วนใหญ่ เลือกเดินทางไป
ประ เทศญี่ ปุ่ น  ( ร้ อยละ  32 . 30 )  รองลงมา 

เ ป็ นประ เทศ ในภู มิ ภ าค เอ เชี ย  ได้ แก่  ล า ว  

(ร้อยละ 16.23) ฮ่องกง (ร้อยละ 6.42) เกาหลีใต้ 
(ร้อยละ 5.28) สิงคโปร์ (ร้อยละ 4.92) เวียดนาม 
(ร้อยละ 4.37) ไต้หวัน (ร้อยละ 4.26) และจีน (ร้อย
ละ 2.85) รวมถึงเมียนมา (ร้อยละ 2.23) ขณะที่มี
บ า ง ส่ ว น เ ดิ นท า งท่ อ ง เ ที่ ย ว ระยะ ไกล ไปที่
สหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 2.24) 

5.4.2 การวางแผนช่วงเวลาในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

 เมื่อพิจารณาแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ พบว่า ส่วนใหญ่วางแผนการเดินทางท่องเที่ยว
ในช่วงวันหยุดยาวของประเทศไทยในเดือนตุลาคม (ร้อยละ 10.26) และเนื่องจากสามารถใช้เวลาในการ
ท่องเที่ยวได้ยาวมากขึ้น ประกอบกับสภาพอากาศของประเทศไทยยังเป็นช่วงปลายฝน ท าให้บางส่วนเลือก
วางแผนเดินทางไปต่างประเทศในช่วงที่อากาศของประเทศอ่ืนๆ เริ่มเย็นขึ้น หรือเป็นช่วงใบไม้เปลี่ยนสีของ
บางประเทศด้วยในเดือนพฤศจิกายน – ธันวาคม (ร้อยละ 12.44 และร้อยละ 10.95 ตามล าดับ) ไปจนถึง 
ช่วงเดือนมกราคม (ร้อยละ 11.81) 

 

32.30 
16.23 

6.42 
5.28 
4.92 
4.37 
4.26 

2.85 
2.24 
2.23 

ญี่ปุ่น
ลาว

ฮ่องกง
เกาหลีใต้
สิงคโปร์

เวียดนาม
ไต้หวัน

จีน
สหรัฐอเมริกา

เมียนมา

แผนภูมิภาพที่ 5.13 สัดส่วนประเทศในแผนการ
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่มีแผนการเดินทางต่างประเทศ จ านวน 719 ราย

(ร้อยละ)

4.62 
7.35 

2.75 3.91 

10.26 
12.44 10.95 11.81 

9.33 8.94 8.71 8.94 

ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค.

ปี 2561 ปี 2562

แผนภูมิภาพที่ 5.14 สัดส่วนช่วงเวลาเดินทางส าหรับแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ
ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่มีแผนการเดินทางต่างประเทศ จ านวน 719 ราย

(ร้อยละ)
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5.5 เปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเดินทาง ในประเทศ ต่างประเทศ 
ได้ไปผ่อนคลาย  74.48 61.62 
กระชับความสัมพันธ์ในครอบครัว  62.82 39.99 
ได้มีโอกาสเรียนรู้เปิดมุมมองใหม่ๆ ในการใช้ชีวิต  45.82 62.74 
กระชับความสัมพันธ์กับกลุ่มเพ่ือน/ คนรู้จัก  40.87 38.71 
ได้รับประสบการณ์ที่แตกต่างจากชีวิตประจ าวัน  36.37 52.92 
ได้พบปะ หรือได้รู้จักผู้คนใหม่ๆ  28.37 48.00 
เดินทางสะดวก  28.10 23.45 
แหล่งท่องเที่ยวมีความปลอดภัย  25.03 26.90 
ได้รับการชื่นชมจากบุคคลรอบข้าง เช่น เพ่ือนร่วมงาน คนรู้จัก 14.34 12.85 
แสดงถึงการประสบความส าเร็จในชีวิต  13.47 23.43 
ได้ใช้เวลาอยู่เงียบๆ คนเดียว  12.67 11.55 
รู้สึกว่าตนเองมีความโดดเด่นมากกว่าผู้อ่ืน  6.06 10.03 
อาหารหลากหลาย  0.06 - 
ค่าใช้จ่ายไม่แพง  0.05 - 

ตารางที่ 5.1 สัดส่วนปัจจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวเปรียบเทียบกลุ่มที่มีแผนการเดินทางในประเทศและต่างประเทศ 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่มีแผนการเดินทางในประเทศ จ านวน 4,772 ราย และตา่งประเทศจ านวน 719 ราย 

 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวทั้งแผนการเดินทางในประเทศและต่างประเทศ พบว่า 
การได้ไปผ่อนคลาย กระชับความสัมพันธ์ในครอบครัว และได้มีโอกาสเรียนรู้เปิดมุมมองใหม่ๆ ในการใช้ชีวิต 
เป็นปัจจัยหลักที่กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ 

 เมื่อพิจารณาปัจจัยที่กลุ่มเป้าหมายที่มีแผนการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศให้ความสนใจ พบว่า  
การได้ไปผ่อนคลายเป็นปัจจัยที่กลุ่มนี้ให้ความส าคัญมากเป็นอันดับแรก (ร้อยละ 74.48) รองลงมาให้
ความส าคัญกับการกระชับความสัมพันธ์ในครอบครัว (ร้อยละ 62.82) ได้มีโอกาสเรียนรู้เปิดมุมมองใหม่ๆ ใน
การใช้ชีวิต (ร้อยละ 45.82) การกระชับความสัมพันธ์กับกลุ่มเพ่ือน/ คนรู้จัก (ร้อยละ 40.87) ได้รับ
ประสบการณ์ท่ีแตกต่างจากชีวิตประจ าวัน (ร้อยละ 36.37)  
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ส าหรับปัจจัยที่กลุ่มที่มีแผนการเดินทางท่องเที่ยวในต่างประเทศให้ความส าคัญ ได้แก่ การได้มีโอกาส
เรียนรู้เปิดมุมมองใหม่ๆ ในการใช้ชีวิต (ร้อยละ 62.74 ) การได้ไปผ่อนคลาย (ร้อยละ 61.62)  ได้รับ
ประสบการณ์ที่แตกต่างจากชีวิตประจ าวัน (ร้อยละ 52.92) การได้พบปะ หรือได้รู้จักผู้คนใหม่ๆ (ร้อยละ 
48.00) กระชับความสัมพันธ์ในครอบครัว (ร้อยละ 39.99) และกระชับความสัมพันธ์กับกลุ่มเพ่ือน/ คนรู้จัก 
(ร้อยละ 38.71) 

หากเปรียบเทียบปัจจัยที่แตกต่างซึ่งกลุ่มที่มีแผนการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศให้ความส าคัญ
มากกว่ากลุ่มที่มีแผนเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ได้แก่ การได้ไปผ่อนคลาย (ร้อยละ 74.48) รองลงมาเป็น
การกระชับความสัมพันธ์ในครอบครัว (ร้อยละ 62.82) และการกระชับความสัมพันธ์กับกลุ่มเพ่ือน/ คนรู้จัก  
(ร้อยละ 40.87) ขณะที่หากเป็นปัจจัยของกลุ่มที่มีแผนเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศให้ความส าคัญมากกว่า 
ได้แก่ การได้มีโอกาสเรียนรู้เปิดมุมมองใหม่ๆ ในการใช้ชีวิต (ร้อยละ 62.74) การได้รับประสบการณ์ท่ีแตกต่าง
จากชีวิตประจ าวัน (ร้อยละ 52.92) และการได้พบปะ หรือได้รู้จักผู้คนใหม่ๆ (ร้อยละ 48.00)  
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บทที่ 6 

วิเคราะห์ความแตกต่างของผู้รับสื่อในกลุ่มเป้าหมายหลัก 

6.1 ค าจ ากัดความของกลุ่มเป้าหมายหลัก 

ในการศึกษานี้ ก าหนดให้ประเมินทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย รวมถึงศึกษาพฤติกรรมการ
เดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายหลักที่ ททท. ให้ความสนใจในปีนี้ สามารถจ าแนกเป็น 4 กลุ่ม 
ได้แก่  กลุ่ ม  Gen-Y กลุ่ ม  Multi-Gen กลุ่ ม  Woman และกลุ่ ม  Silver Age โดยก าหนดคุณลักษณะที่
เฉพาะเจาะจงของแต่ละกลุ่มเป้าหมายหลัก1 ไดด้ังต่อไปนี้ 

• กลุ่ม Gen-Y เป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 20 – 37 ปี ไม่ก าหนดเพศ เดินทางท่องเที่ยวคนเดียว เดินทางกับ
กลุ่มเพ่ือน หรือเดินทางกับคู่สมรส มีรายได้ส่วนตัวอยู่ระหว่าง 10,000 – 74,999 บาทต่อเดือน 

• กลุ่ม Multi-Gen เป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 20 – 70 ปี ไม่ก าหนดเพศ สมรสและมีบุตรแล้ว เดินทาง
ท่องเที่ยวมากกว่า 2 Generation ขึ้นไป มีรายได้ส่วนตัวอยู่ระหว่าง 10,000 – 74,999 บาทต่อเดือน 

• กลุ่ม Woman เป็นผู้หญิงที่มีอายุระหว่าง 38 –54 ปี สถานภาพโสด หรือแต่งงานแล้ว มีรายได้ส่วนตัว
อยู่ระหว่าง 45,000 – 74,999 บาทต่อเดือน  

• กลุ่ม Silver Age เป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 55 - 70 ปี ไม่ก าหนดเพศ มีรายได้ส่วนตัวอยู่ระหว่าง  
45,000 – 74,999 บาทต่อเดือน 

 
 

 

                                                           
1  คุณลักษณะของกลุ่มเป้าหมายหลักในรายงานฉบับนี้ ก าหนดตามเอกสารอ้างอิงจากกองติดตามและประเมินผล ฝ่ายติดตามและบริหารความเส่ียง 
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6.2 สัดส่วนตลาดกลุ่มเป้าหมาย 

จากผลส ารวจข้อมูลกลุ่มเป้าหมายที่ ททท. ให้ความสนใจ มีสัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen-Y มากที่สุด 
(ร้อยละ 19.30) รองลงมาเป็นกลุ่ม Multi-Gen (ร้อยละ 17.66) ขณะที่กลุ่ม Woman และกลุ่ม Silver Age  
มีสัดส่วนไม่มากนัก (ร้อยละ 1.32 และร้อยละ 0.96 ตามล าดับ)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

19.30 17.66 

1.32 0.96 

Gen-Y Multi-Gen Woman Silver Age

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.1 สัดส่วนประชากรกลุ่มเป้าหมายที่ ททท. ให้ความสนใจ
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y 1,656 ราย กลุ่ม Multi-Gen 1,515 ราย กลุ่ม Woman 113 ราย และกลุ่ม Silver Age 82 ราย
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6.3 การรับรู้ชิ้นงานโฆษณาภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 

 6.3.1 การรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ชุดต่างๆ 

เมื่อพิจารณาการรับรู้โฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ในแต่ละชิ้นงาน 
จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายที่ ททท. ให้ความสนใจ พบสาระส าคัญดังนี้  

o ภาพยนตร์โฆษณาประกอบเพลง “ยามรัก” สามารถสร้างการรับรู้ให้กลุ่ม Gen-Y ได้มากที่สุด 
(ร้อยละ 84.36) รองลงมาเป็นกลุ่ม Woman และ Multi-Gen (ร้อยละ 81.42 และร้อยละ 
78.28  ตามล าดับ) 

o ภาพยนตร์โฆษณา ชุด “มุมมองพระอาทิตย์” สร้างการรับรู้ให้กลุ่ม Woman ได้มากที่สุด  
(ร้อยละ 89.38)  

o ภาพยนตร์โฆษณาชุด “มุมมองดวงตา” สามารถสร้างการรับรู้ได้ดีในกลุ่ม Multi-Gen และ 
กลุ่ม Gen-Y (ร้อยละ 38.15 และร้อยละ 38.10 ตามล าดับ)  

ทั้งนี้ หากเปรียบเทียบการรับรู้จาก 3 ชิ้นงานข้างต้น พบว่า กลุ่ม Gen-Y และกลุ่ม Multi-Gen  
มีการรับรู้ชิ้นงานที่ใกล้เคียงกัน โดยกลุ่ม Woman มีการรับรู้ภาพยนตร์โฆษณา ชุด “มุมมองพระอาทิตย์”  
ได้ดีกว่ากลุ่ม อ่ืน รองลงไปเป็นกลุ่ม Silver Age ในขณะเดียวกันกลุ่มนี้มีการรับรู้ภาพยนตร์โฆษณา 
ชุด “มุมมองดวงตา” ได้ดีกว่า 

 

 

 

 

 

84.36 78.28 81.42 70.73 81.64 80.40 89.38 81.71 

38.10 38.15 
21.24 26.83 

Gen-Y Multi-Gen Woman Silver Age

MV ยามรัก มุมมองพระอาทิตย์ มุมมองดวงตา(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.2 สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในแต่ละชิ้นงาน จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนด
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y 1,656 ราย กลุ่ม Multi-Gen 1,515 ราย กลุ่ม Woman 113 ราย และกลุ่ม Silver Age 82 ราย
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ล าดับถัดมาเป็นการรับรู้ชิ้นงานวันธรรมดาน่าเที่ยว และชิ้นงาน 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus 
จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายที่ ททท. ให้ความสนใจ พบว่า ชิ้นงานวันธรรมดาน่าเที่ยวสามารถสร้างการรับรู้ ได้ด ี
ในกลุ่ม Gen-Y (ร้อยละ 64.98) และกลุ่ม Woman (ร้อยละ 57.52) ขณะที่ชิ้นงาน 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus 
สร้างการรับรู้ให้กลุ่ม Gen-Y และกลุ่ม Multi-Gen ได้ดีกว่ากลุ่มอ่ืน (ร้อยละ 30.92 และร้อยละ 21.39) 

ส าหรับการรับรู้ชิ้นงาน “ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ 5 ภูมิภาค” มีรายละเอียดดังนี้ 

o กลุ่ม Gen-Y รับรู้ชิ้นงานโฆษณาภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคกลาง ชุด “สุขใกล้” และภาคใต้  
ชุด “หยุดเวลา” ได้มากกว่ากลุ่มเป้าหมายกลุ่มอ่ืน (ร้อยละ 77.75 และร้อยละ 77.06 ตามล าดับ) 

o กลุ่ม Woman ทั้งหมด รับรู้ชิ้นงานโฆษณาภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคตะวันออก ชุด “สีสัน” ได้ดี 
รวมถึงชิ้นงานภาคอีสาน ชุด “แซ่บนัว” (ร้อยละ 100.00 และร้อยละ 88.57 ตามล าดับ)   

 

64.98 
50.10 57.52 50.00 

30.92 
21.39 15.93 14.63 

Gen-Y Multi-Gen Woman Silver Age

วันธรรมดาน่าเที่ยว 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.3 สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในแต่ละชิ้นงาน จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนด
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y 1,656 ราย กลุ่ม Multi-Gen 1,515 ราย กลุ่ม Woman 113 ราย และกลุ่ม Silver Age 82 ราย

77.75 

56.94 62.86 
42.42 

61.76 
54.82 48.57 

39.39 

94.32 88.24 
100.00 96.97 

88.64 87.71 88.57 87.88 
77.06 

64.99 62.86 
45.45 

Gen-Y Multi-Gen Woman Silver Age

VP ภาคกลางชุด "สุขใกล้" VP ภาคเหนือชุด "แรงบันดาลใจ" 
VP ภาคตะวันออกชุด "สีสัน" VP ภาคอีสานชุด "แซ่บนัว" 
VP ภาคใต้ชุด "หยุดเวลา" 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.4 สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในแต่ละชิ้นงาน จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนด
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y 1,656 ราย กลุ่ม Multi-Gen 1,515 ราย กลุ่ม Woman 113 ราย และกลุ่ม Silver Age 82 ราย
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o กลุ่ม Silver Age มีการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคตะวันออก ชุด “สีสัน”  
รองจากกลุ่ม Woman (ร้อยละ 96.97) 

o กลุ่ม Multi-Gen มีการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคตะวันออก ชุด “สีสัน” และ
ภาคอีสาน ชุด “แซ่บนัว” ได้ดี (ร้อยละ 88.24 และร้อยละ 87.71 ตามล าดับ)   

o ชิ้นงานภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคตะวันออก ชุด “สีสัน และภาคอีสาน ชุด “แซ่บนัว” สามารถ
สร้างการรับรู้ได้ดีในทุกกลุ่มเป้าหมาย โดยชิ้นงานภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคใต้ ชุด “หยุดเวลา” จะมี 
ความโดดเด่นในกลุ่ม Gen-Y ขณะที่ชิ้นงานภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคตะวันออก ชุด “สีสัน” สร้างการรับรู้
ได้ดีในกลุ่ม Woman และกลุ่ม Silver Age 
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6.3.2 ช่องทางสื่อที่ใช้ในการเข้าถึงงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

เมื่อพิจารณาการเข้าถึงงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของกลุ่มเป้าหมายหลักที่ ททท. สนใจ พบว่า
กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่รับรู้ชิ้นงานผ่านสื่อโทรทัศน์ได้มากที่สุด ในขณะเดียวกันแนวโน้มของช่องทางการสื่อสาร
ประเภทดิจิตอลได้รับความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่มเพ่ิมขึ้น ส าหรับการเข้าถึงช่องทางสื่อมีความแตกต่าง
กันอยู่บ้างในแต่ละกลุ่ม มีรายละเอียดดังนี้ 

(ร้อยละ) 

การเข้าถึงช่องทางสื่อ 
กลุ่มเป้าหมาย 

Gen-Y Multi-Gen Woman Silver Age 
 โทรทัศน ์ 80.62 88.98 90.27 92.68 
 ไลน์  65.40 52.48 55.75 42.68 
 ยูทูป  63.35 52.21 48.67 41.46 
 อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ  54.41 44.69 48.67 28.05 
 เฟซบุ๊ก  51.63 46.34 49.56 34.15 
 อินสตาแกรม  28.74 11.22 7.08 1.22 
 เว็บไซต์ ททท.  24.40 19.14 20.35 17.07 
 สื่อกลางแจ้ง  15.40 18.94 15.93 18.29 
 งานประเพณ/ีเทศกาล  15.16 21.65 15.93 14.63 
 โครงการ/กจิกรรมที่จัดโดย ททท.  14.86 13.00 16.81 12.20 
 หนังสือพิมพ ์ 14.31 14.19 9.73 7.32 
 นิตยสาร  12.74 11.82 10.62 10.98 
 รายการวิทยุ  10.99 8.58 11.50 8.54 
 ค าบอกเล่าจากคนรู้จัก 2.05 2.31 1.77 3.66 

ตารางที่ 6.1 สัดส่วนการเข้าถึงงานโฆษณาประชาสัมพันธข์อง ททท. ผ่านชอ่งทางสื่อต่างๆ จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมาย 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y 1,656 ราย กลุ่ม Multi-Gen 1,515 ราย กลุ่ม Woman 113 ราย และกลุ่ม Silver Age 82 ราย 

o กลุ่ม Gen-Y เข้าถึงงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ผ่านชุมชนออนไลน์ต่างๆ มากกว่า
กลุ่มเป้าหมายอ่ืน ได้แก่ ไลน์ (ร้อยละ 65.40) ยูทูป (ร้อยละ 63.35) อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ (ร้อยละ 54.41) 
เฟซบุ๊ก (ร้อยละ 51.63) อินสตาแกรม (ร้อยละ 28.74) รวมถึงเว็บไซต์ ททท. (ร้อยละ 24.40)    

o กลุ่ม Multi-Gen เข้าถึงชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ผ่านสื่อกลางแจ้งประเภท 
ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่/จอ LED (ร้อยละ 18.94) และงานประเพณี/เทศกาล (ร้อยละ 21.65) มากกว่า
กลุ่มเป้าหมายอ่ืนเล็กน้อย 

o กลุ่ม Woman เข้าถึงชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. โครงการ/กิจกรรมที่จัดโดย 
ททท. และรายการวิทยุได้ดกีว่ากลุ่มเป้าหมายอ่ืนเล็กน้อย (ร้อยละ 16.81 และร้อยละ 11.50 ตามล าดับ)  

o ในขณะที่กลุ่ม Silver Age เข้าถึงชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ผ่านสื่อโทรทัศน ์
เป็นช่องทางหลัก (ร้อยละ 92.68) และประสบการณ์การท่องเที่ยวที่มาจากค าบอกเล่าจากคนรู้จักมากกว่า 
กลุ่มอ่ืนเล็กน้อย (ร้อยละ 3.66) 
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6.4 ทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวในประเทศ 

จากการสอบถามกลุ่มเป้าหมายหลักเกี่ยวกับทัศนคติต่อการท่องเที่ยว จะแบ่งข้อค าตอบให้เลือกว่า
ทัศนคติต่อการท่องเที่ยวไทยเมืองไทยของกลุ่มเป้าหมายหลักนั้นใกล้เคียงกับข้อใดมากที่สุด โดยข้อค าตอบ  
แบ่งตามระดับทัศนคติเชิงบวกที่มีต่อการท่องเที่ยว ตั้งแต่ระดับที่รู้สึกว่าการท่องเที่ยวเมืองไทยดีที่สุด ไปจนถึง 
รู้สึกเฉยๆ ต่อการท่องเที่ยวเมืองไทย พบว่า กลุ่มเป้าหมายหลักทุกกลุ่มมีทัศนคติเกี่ยวกับการท่องเที่ยวใน
ประเทศแตกต่างกันพอสมควร   

o กลุ่ม Multi-Gen และกลุ่ม Gen-Y มีแนวโน้มทัศนคติเชิงบวกต่อการท่องเที่ยวในประเทศใน
ระดับ “เที่ยวเมืองไทยดีที่สุด” มากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ (ร้อยละ 40.13 และร้อยละ 36.65 ตามล าดับ) 

o กลุ่ม Woman มีทัศนคติเชิงบวกต่อการเที่ยวเมืองไทยโดยเฉพาะมุมมองด้าน “การเที่ยว
เมืองไทยก็น่าสนใจไม่แพ้ต่างประเทศ” มากกว่ากลุ่มอ่ืน (ร้อยละ 39.82) 

o กลุ่ม Silver Age กลับมีทัศนคติต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยในระดับที่ต่ ากว่ากลุ่มอ่ืนอยู่บ้าง 
(มีสัดส่วนผู้ระบุว่ารู้สึกเฉยๆ ต่อการเที่ยวเมืองไทย ร้อยละ 8.54)  

เมื่อพิจารณาการให้คะแนน
ส าหรับ “การเที่ยวเมืองไทย” จ าแนก
ตามความเห็นของกลุ่มเป้าหมายหลักที่ 
ททท. สนใจ เพ่ิมเติมโดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 
พ บ ว่ า ก ลุ่ ม  Multi-Gen แ ล ะ ก ลุ่ ม  
Gen-Y เป็นกลุ่มที่ มี ความสนใจการ
ท่องเที่ยวในประเทศมากที่สุด  

 

36.65 
40.13 

30.10 30.48 31.77 29.97 
39.82 

34.15 
29.83 27.66 25.66 26.83 

1.75 2.24 4.42 
8.54 

Gen-Y Multi-Gen Woman Silver Age

เที่ยวเมืองไทยดีที่สุด เที่ยวเมืองไทยก็น่าสนใจไม่แพ้การเที่ยวตา่งประเทศ เมืองไทยน่าเท่ียว เฉยๆ
(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.5 สัดส่วนทัศนคติที่มีต่อการท่องเท่ียวประเทศไทย จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมาย
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y 1,656 ราย กลุ่ม Multi-Gen 1,515 ราย กลุ่ม Woman 113 ราย และกลุ่ม Silver Age 82 ราย

4.03 
4.08 

3.96 
3.87 

Gen-Y Multi-Gen Woman Silver Age

(คะแนนเฉลี่ย)

แผนภูมิภาพที่ 6.6 คะแนนเฉลี่ยทัศนคติต่อการท่องเท่ียวประเทศไทย 
จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมาย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y 1,656 ราย กลุ่ม Multi-Gen 1,515 ราย 
กลุ่ม Woman 113 ราย และกลุ่ม Silver Age 82 ราย
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6.5 ผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่มีต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว  

เมื่อพิจารณาผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์ภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท”่ ต่อการตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายหลัก พบว่า มีผลต่อกลุ่ม Multi-Gen มากที่สุด (ร้อยละ 80.01) โดยมีผู้ระบุว่า 
มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวในระดับ “มากถึงมากที่สุด” (%Top2Box) รองลงมาเป็นกลุ่ม Gen-Y  
โดยมีผู้ระบุว่ามีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว (ร้อยละ 74.98) กลุ่ม Woman (ร้อยละ 72.32) ขณะที่ 
มีผลต่อกลุ่ม Silver Age น้อยที่สุด (ร้อยละ 65.39) 

6.6 ความพึงพอใจต่อเนื้อหางานโฆษณาจ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายที่ ททท. สนใจ 

ความพึงพอใจในภาพรวมต่อเนื้อหา
โฆษณาแคมเปญ “Amazing ไทยเท่” พบว่า
เนื้องานโฆษณาดังกล่าวสามารถสร้างความ 
พึงพอใจในระดับ  “พอใจถึ งพอใจมาก” 
(%Top2Box) ต่อกลุ่ม Multi-Gen และกลุ่ม 
Silver Age ไ ด้ ม า กที่ สุ ด  ( ร้ อ ย ล ะ  93.86  
และร้ อ ยล ะ  92.68 ตามล า ดั บ )  ขณ ะที่ 
กลุ่ ม  Gen-Y และกลุ่ ม  Woman มี ค ว า ม 
พึงพอใจรองลงไป แต่มีสัดส่วนไม่แตกต่างกัน 
มากนัก (ร้อยละ 92.27 และร้อยละ 92.04 
ตามล าดับ) 

74.98 80.01 72.32 65.39 

Gen-Y Multi-Gen Woman Silver Age

แผนภูมิที่ 6.7 สัดส่วนผู้ที่เห็นว่าการโฆษณาของ ททท. มีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมาย
ฐาน:หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y 1,575 ราย กลุ่ม Multi-Gen 1,466 ราย 

กลุ่ม Woman 112 ราย และกลุ่ม Silver Age 78 ราย

(ร้อยละ)

92.27 
93.86 

92.04 92.68 

Gen-Y Multi-Gen Woman Silver Age

แผนภูมิที่ 6.8 สัดส่วนความพึงพอใจต่อภาพรวมเน้ือหาชิ้นงานโฆษณาแคมเปญ
ในระดับพอใจถึงพอใจมาก จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมาย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y 1,656 ราย กลุ่ม Multi-Gen 1,515 ราย 
กลุ่ม Woman 113 ราย และกลุ่ม Silver Age 82 ราย

(%Top2Box (ร้อยละ))
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ส าหรับประเด็นที่โดดเด่นสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มเป้าหมายหลักทั้ง 4 กลุ่ม ได้แก่  
ความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว ขณะที่ประเด็นอ่ืนๆ รองลงไปมีความแตกต่างกันอย่างน่าสนใจ เมื่อพิจารณา
คะแนนเฉลี่ยความพึงพอใจในแต่ละประเด็น สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

(%Top2Box (รอ้ยละ)) 

ประเด็นความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณา 
กลุ่มเป้าหมาย 

Gen-Y Multi-Gen Woman Silver Age 
ความสวยงามของเนื้อหา  93.25 94.72 91.15 90.24 
ความน่าสนใจของเนื้อหา 91.36 92.08 93.81 86.59 
เนื้อหากระตุ้นความต้องการเดินทาง  88.41 90.76 91.15 89.02 
ความหลากหลายของเนื้อหา  87.86 89.37 88.50 87.80 
ความน่าเชื่อถือของเนื้อหา 87.20 88.25 86.73 84.15 

ตารางที่ 6.2 สัดส่วนความพึงพอใจต่อชิน้งานโฆษณาประชาสัมพันธ ์จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมาย 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y 1,656 ราย กลุ่ม Multi-Gen 1,515 ราย กลุ่ม Woman 113 ราย และกลุ่ม Silver Age 82 ราย 

o กลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่มส่วนใหญ่พึงพอใจต่อการน าเสนอในประเด็น “ความสวยงามของเนื้อหา” 
“ความน่าสนใจของเนื้อหา” และ “เนื้อหากระตุ้นความต้องการเดินทางท่องเที่ยว ขณะที่ “ความน่าเชื่อถือของ
เนื้อหา” เป็นประเด็นที่สร้างความพึงพอใจได้น้อยท่ีสุดในทุกกลุ่ม 

o กลุ่ม Woman มีความพึงพอใจต่อการน าเสนอในประเด็น “ความน่าสนใจของเนื้อหา” และ 
“เนื้อหากระตุ้นความต้องการเดินทางท่องเที่ยว” มากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ 
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6.7 เปรียบเทียบพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมาย 

กลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่มนิยมเดินทางท่องเที่ยวข้ามภาคมากกว่าในภาค โดยมีรายละเอียดที่น่าสนใจดังนี้ 

o กลุ่ม Woman และกลุ่ม Gen-Y เป็นกลุ่มที่ เดินทางข้ามภาคในสัดส่วนใกล้ เคี ยงกัน  
เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มอื่นๆ (ร้อยละ 84.44 และร้อยละ 82.08 ตามล าดับ)  

o กลุ่ม Gen-Y กลุ่ม Multi-Gen และกลุ่ม Silver Age เดินทางในภาคในสัดส่วนใกล้เคียงกัน 
(ร้อยละ 44.21 ร้อยละ 43.83 และร้อยละ 41.07 ตามล าดับ) ขณะที่กลุ่ม Woman มีการ
เดินทางในภาคน้อยกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มอื่นๆ (ร้อยละ 27.78) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

44.21 43.83 
27.78 

41.07 

82.08 76.30 84.44 
69.64 

Gen-Y Multi-Gen Woman Silver Age

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค(ร้อยละ)

แผนภูมิที่ 6.9 สัดส่วนทัศนคติที่มีต่อการท่องเท่ียวประเทศไทย จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมาย
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y 1,656 ราย กลุ่ม Multi-Gen 1,515 ราย กลุ่ม Woman 113 ราย และกลุ่ม Silver Age 82 ราย
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6.7.1 ความคุ้มค่าในด้านงบประมาณจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด 

รายละเอียด 
กลุ่มเป้าหมาย 

Gen-Y Multi-Gen Woman Silver Age 
ประชากรอายุ 18 ปีข้ึนไป อาศัยอยู่ใน 
เขตเทศบาล และเคยเห็นงานโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ของ ททท. (คน)2 

6,600,989 5,553,539 404,672 201,835 

การเดินทางท่องเท่ียวภายในภูมภิาค     
สัดส่วนกลุ่มเป้าหมายที่เดินทางทอ่งเที่ยว 
ในภาค (ร้อยละ) 

33.92 36.55 20.93 35.79 

จ านวนทริปการเดินทางท่องเที่ยวในภาค
เฉลี่ย (ทริป/คน/ปี) 

1.42 1.34 1.34 1.28 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยการเดินทางท่องเที่ยว 
ในภาคต่อทริป (บาท/ทริป) 

3,941 4,054 3,576 5,081 

รวมค่าใช้จ่ายจากการท่องเท่ียวในภาค
ของคนไทย (ล้านบาท/ปี) 

12,553 11,058 405 470 

การเดินทางท่องเท่ียวข้ามภูมิภาค     
สัดส่วนกลุ่มเป้าหมายที่เดินทางทอ่งเที่ยว 
ข้ามภาค (ร้อยละ) 

86.40 80.37 88.68 73.27 

จ านวนทริปการเดินทางท่องเที่ยวข้ามภาค
เฉลี่ย (ทริป/คน/ปี) 

2.26 1.89 2.21 1.61 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยการเดินทางท่องเที่ยว 
ข้ามภาคต่อทริป (บาท/ทริป) 

5,230 5,446 5,822 5,148 

รวมค่าใช้จ่ายจากการท่องเท่ียวข้ามภาค
ของคนไทย (ล้านบาท/ปี) 

67,418 46,012 4,608 1,226 

รวมค่าใช้จ่ายทั้งหมดจากการเดินทาง
ท่องเท่ียวของคนไทย (ล้านบาท/ปี) 

79,971 57,070 5,013 1,696 

ตารางที่ 6.3 ความคุ้มค่าในด้านงบประมาณจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดจ าแนกตามกลุ่มเป้าหมาย 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y 1,656 ราย กลุ่ม Multi-Gen 1,515 ราย กลุ่ม Woman 113 ราย และกลุ่ม Silver Age 82 ราย 

เมื่อพิจารณามูลค่าการใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มเป้ากมายที่ ททท. ให้ความสนใจ  
พบว่า กลุ่ม Gen-Y เป็นกลุ่มที่ มีมูลค่าการใช้จ่ายจากการเดินทางท่องเที่ยวมากที่สุด 79,971 ล้านบาท  
รองลงมาเป็นกลุ่ม Multi-Gen 57,070 ล้านบาท และกลุ่ม Woman 5,013 ล้านบาท ขณะที่กลุ่ม Silver Age  
1,696 ล้านบาท 

 

                                                           
2  ค านวณจาก (1) จ านวนประชากรอายุมากกว่า 18 ปี - กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ข้อมูลล่าสุดปี 2559 (2) สัดส่วนประชากร 

ในเขตเทศบาล – ส านักงานสถิติแห่งชาติ ข้อมูลล่าสุดปี 2558 และ (3) สัดส่วนผู้ที่เคยเห็นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ใดๆ ของ ททท. จากการ
ส ารวจ 
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6.8 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ 

ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ พบว่ากลุ่มเป้าหมายหลักแต่ละกลุ่ม 
ให้ความส าคัญในแต่ละปัจจัยแตกต่างกันอยู่บ้าง โดยมีรายละเอียดตามตารางต่อไปนี้ 

(ร้อยละ) 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
เดินทางท่องเท่ียวในประเทศ 

กลุ่มเป้าหมาย 

Gen-Y Multi-Gen Woman Silver Age 

ได้ไปผ่อนคลาย 76.72 79.55 84.62 68.89 
กระชับความสัมพันธ์ในครอบครัว 56.12 81.51 70.51 62.22 
ได้มีโอกาสเรียนรู้เปิดมุมมองใหม่ๆ ในการใช้ชีวิต 55.00 48.04 34.62 40.00 
กระชับความสัมพันธ์กับกลุ่มเพ่ือน/ คนรู้จัก 50.52 30.82 34.62 51.11 
ได้รับประสบการณ์ที่แตกต่างจากชีวิตประจ าวัน 47.07 39.63 43.59 35.56 
ได้พบปะ หรือได้รู้จักผู้คนใหม่ๆ 35.43 29.84 21.79 28.89 
เดินทางสะดวก 32.93 33.56 37.18 22.22 
แหล่งท่องเที่ยวมีความปลอดภัย 32.41 33.07 35.90 24.44 
ได้ใช้เวลาอยู่เงียบๆ คนเดียว 19.91 8.71 8.97 11.11 
ได้รับการชื่นชมจากบุคคลรอบข้าง เช่น เพ่ือนร่วมงาน คนที่รู้จัก 18.45 14.09 10.26 11.11 
แสดงถึงการประสบความส าเร็จในชีวิต 17.33 17.12 11.54 11.11 
รู้สึกว่าตนเองมีความโดดเด่นมากกว่าผู้อ่ืน 11.03 7.73 7.69 - 

ตารางที่ 6.4 สัดส่วนปัจจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมาย 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y 1,656 ราย กลุ่ม Multi-Gen 1,515 ราย กลุ่ม Woman 113 ราย และกลุ่ม Silver Age 82 ราย 

กลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่มให้ความส าคัญกับการได้ไปเที่ยวเพ่ือผ่อนคลายเป็นหลัก แต่เมื่อพิจารณา
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม ดังนี้ 

o กลุ่ม Gen-Y ให้ความส าคัญกับการได้รับประสบการณ์ที่แตกต่างจากชีวิตประจ าวัน ได้พบปะ 
หรือได้รู้จักผู้คนใหม่ๆ ได้ใช้เวลาอยู่เงียบๆ คนเดียว ได้รับการชื่นชมจากบุคคลรอบข้าง เช่น 
เพ่ือนร่วมงาน คนที่รู้จัก และรู้สึกว่าตนเองมีความโดดเด่นมากกว่าผู้อ่ืน 

o กลุ่ม Multi-Gen ให้ความส าคัญกับการกระชับความสัมพันธ์ในครอบครัวเป็นหลักในสัดส่วน
มากกว่ากลุ่มอ่ืน 

 

 

o กลุ่ม Woman ให้ความส าคัญกับการท่องเที่ยวเพ่ือผ่อนคลายมากที่สุด และปัจจัยด้านการ
เดินทางที่สะดวก และแหล่งท่องเที่ยวมีความปลอดภัยมากกว่ากลุ่มอ่ืน 
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o กลุ่ม Silver Age ให้ความส าคัญกับการกระชับความส าคัญกับกลุ่มเพ่ือน/คนรู้จักมากกว่า 
กลุม่อ่ืน 

เมื่อพิจารณาความส าคัญของแต่ละปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ พบว่า 
นอกจากปัจจัยหลักที่เน้นการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือผ่อนคลาย กระชับความสัมพันธ์ในครอบครัว กลุ่มเพ่ือน  
คนรู้จัก และการได้มีโอกาสเรียนรู้ เปิดมุมมองใหม่ๆ ในการใช้ชีวิตแล้ว ยังมีปัจจัยอ่ืนที่ได้รับความสนใจจาก
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มอย่างน่าสนใจ เช่น  

o การได้รับประสบการณ์ที่แตกต่างจากชีวิตประจ าวันเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อกลุ่ม Gen-Y 
และกลุ่ม Woman 

o การเดินทางท่องเที่ยวสะดวก และแหล่งท่องเที่ยวมีความปลอดภัย นอกจากจะเป็นปัจจัย 
ที่มีความส าคัญต่อกลุ่ม Woman แล้ว ยังเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อกลุ่ม Gen-Y และ 
กลุ่ม Multi-Gen อีกด้วย 

o ส าหรับกลุ่ม Silver Age เป็นเพียงกลุ่มเดียวที่ไม่ได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยใดปัจจัยหนึ่ง 
มากเป็นพิเศษ 
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6.9 ผลการสื่อสารการตลาดต่อกลุ่มคนรุ่นใหม่ (Gen-Y) 

 6.9.1 การรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ภายใต้แคมเปญหลัก 

 

ภาพรวมผลการรับรู้งานโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ผ่านแคมเปญ 
Amazing ไทยเท่  มีกลุ่ม  Gen-Y ทั้ งหมด (ร้อยละ 
100.00) รับรู้แคมเปญในปีนี้  โดยแบ่งเป็นการรับรู้
ระดับที่สามารถ “เอ่ยได้เอง” ร้อยละ 9.96 ขณะที่ 
เป็นการรับรู้ในระดับ “ช่วยจ า” ด้วยภาพหรือเนื้อหาที่
เกี่ยวกับชิ้นงานแคมเปญ ร้อยละ 90.04 

 

6.9.2 การรับรู้ชิ้นงานโฆษณาภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 

 
การรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ (ซึ่งหมายถึงการจดจ าได้ในระดับที่ “เอ่ยขึ้นมาได้เอง” รวมการ 

“ช่วยจ า” ด้วยภาพหรือเนื้อหาของชิ้นงานโฆษณาดังกล่าว) จากชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่อยู่ภายใต้
แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ชุดหลัก พบว่า กลุ่ม Gen-Y มีการรับรู้ชิ้นงานแคมเปญ มิวสิควิดีโอประกอบเพลง 
“ยามรัก” ได้มากที่สุด (ร้อยละ 84.36) รองลงมา ได้แก่ ชิ้นงานชุด “มุมมองพระอาทิตย์” (ร้อยละ 81.64)  
“วันธรรมดาน่าเที่ยว” (ร้อยละ 64.98) “มุมมองดวงตา” (ร้อยละ 38.10) และ 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus  
(ร้อยละ 30.92) ตามล าดับ  
 

 

เอ่ยเอง
9.96 

ช่วยจ า
90.04 

แผนภูมิภาพที่ 6.10 สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และ
การสื่อสารการตลาดของ ททท. ภายใต้แคมเปญหลัก
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y จ านวน 1,656 ราย

(ร้อยละ)

84.36 81.64 
64.98 

38.10 30.92 

MV. ยามรัก มุมมองพระอาทิตย์ วันธรรมดาน่าเที่ยว มุมมองดวงตา 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
Plus 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.11 สัดส่วนการจดจ าภาพยนตร์โฆษณาภายใต้แคมเปญ Amazing ไทยเท่
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y จ านวน 1,656 ราย
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6.9.3 การรับรู้ (เข้าใจ) ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ (Value Proposition)3  

 6.9.3.1 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคเหนือ 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.12 สัดส่วน 

การรับรู้ VP ภาคเหนือ 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.13 สัดส่วน 
ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.14 สัดส่วน 

ความต้องการเดินทาง 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 

ครั้งที่ 2 กลุ่ม Gen-Y จ านวน 863 ราย  
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y ที่รับรู้ 

VP ภาคเหนือ จ านวน 533 ราย  
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y ที่เข้าใจ

ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคเหนือ 
จ านวน 476 ราย 

กลุ่ม Gen-Y ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคเหนือ ชุด “แรงบันดาลใจ”  
มีสัดส่วนร้อยละ 61.76 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ ร้อยละ 
89.31 ซึ่งในกลุ่มที่เกิดความเข้าใจนี้ เป็นผู้ที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 95.59   

 6.9.3.2 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคกลาง 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.15 สัดส่วน 

การรับรู้ VP ภาคกลาง 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.16 สัดส่วน 
ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.17 สัดส่วน 

ความต้องการเดินทาง 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 

ครั้งที่ 2 กลุ่ม Gen-Y จ านวน 863 ราย  
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y ที่รับรู้ 

VP ภาคกลาง จ านวน 671 ราย  
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y ที่เข้าใจ

ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคกลาง 
จ านวน 579 ราย 

กลุ่ม Gen-Y ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคกลาง ชุด “สุขใกล้” มีสัดส่วน
ร้อยละ 77.75 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ ร้อยละ 86.29 ซึ่ง
ในกลุ่มท่ีเกิดความเข้าใจนี้ เป็นผู้ที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 69.60  

                                                           
3  รายละเอียดวิธีการประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคณุค่าเชิงพื้นที่ (Value Proposition) ที่ใช้ในการศึกษานี้ ได้ระบุไว้แล้ว

ในบทที่ 3 (หัวข้อที่ 3.2 เกณฑ์การประเมินการรับรูภ้าพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของแต่ละภูมิภาค) 

รับรู้ VP 
ภาคเหนือ

61.76 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์
ภาคเหนือ

89.31 

ต้องการ
เดินทาง
95.59 

รับรู้ VP 
ภาคกลาง

77.75 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์
ภาคกลาง

86.29 

ต้องการ
เดินทาง
69.60 

  

  



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

6 - 16 

 6.9.3.3 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคตะวันออก 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.18 สัดส่วน 
การรับรู้ VP ภาคตะวันออก 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.19 สัดส่วน 

ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.20 สัดส่วน 
ความต้องการเดินทาง 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 
ครั้งที่ 2 กลุ่ม Gen-Y จ านวน 863 ราย  

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y ที่รับรู้ 
VP ภาคตะวันออก จ านวน 814 ราย  

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y ที่เข้าใจ
ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคตะวันออก 

จ านวน 711 ราย 

กลุ่ม Gen-Y ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคตะวันออก ชุด “สีสัน”  
มีสัดส่วนร้อยละ 94.32 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ ร้อยละ   
87.35 ซึ่งในกลุ่มที่เกิดความเข้าใจนี้ เป็นผู้ที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 62.03    

 6.9.3.4 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคอีสาน 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.21 สัดส่วน 

การรับรู้ VP ภาคอีสาน 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.22 สัดส่วน 
ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.23 สัดส่วน 

ความต้องการเดินทาง 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 

ครั้งที่ 2 กลุ่ม Gen-Y จ านวน 863 ราย  
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y ที่รับรู้ 

VP ภาคอีสาน จ านวน 765 ราย  
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y ที่เข้าใจ

ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคอีสาน 
จ านวน 579 ราย 

กลุ่ม Gen-Y ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาค อีสาน ชุด “แซ่บนัว”  
มีสัดส่วนร้อยละ 88.64 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ ร้อยละ 
83.27 ซึ่งในกลุ่มที่เกิดความเข้าใจนี้ เป็นผู้ที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 74.10 

 

 

 

รับรู้ VP ภาค
ตะวันออก

94.32 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์

ภาคตะวันออก
87.35 

ต้องการ
เดินทาง
62.03 

รับรู้ VP 
ภาคอีสาน

88.64 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์
ภาคอีสาน

83.27 

ต้องการ
เดินทาง
74.10 
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6.9.3.5 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคใต้ 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.24 สัดส่วน 

การรับรู้ VP ภาคใต้ 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.25 สัดส่วน 
ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.26 สัดส่วน 

ความต้องการเดินทาง 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 

ครั้งที่ 2 กลุ่ม Gen-Y จ านวน 863 ราย  
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y ที่รับรู้ 

VP ภาคใต้ จ านวน 665 ราย  
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y ที่เข้าใจ
ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคใต้ จ านวน 

596 ราย 

กลุ่ม Gen-Y ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคใต้ ชุด “หยุดเวลา” มีสัดส่วน
ร้อยละ 77.06 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ ร้อยละ 89.62 ซึ่ง
ในกลุ่มท่ีเกิดความเข้าใจนี้ เป็นผู้ที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 87.42 

6.9.4 การเข้าถึงช่องทางสื่อ 

 

การ เข้ าถึ งช่ องทางสื่ อของกลุ่ ม  
Gen-Y พบว่า เข้าถึงสื่อประเภทโทรทัศน ์
เป็นหลัก (ร้อยละ 80.62) รองลงมาเป็นสื่อ
ดิจิทัลประเภทไลน์ (ร้อยละ 65.40) ยูทูป  
( ร้ อยละ 63 .35 )  สื่ อออนไลน์ประเภท
อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ (ร้อยละ 54.41) 
รวมถึงสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก  
(ร้อยละ 51.63) และอินสตาแกรม (ร้อยละ 
28.74)   

ใ นล า ดั บ ถั ด ม า เป็ น ก า ร เ ข้ า ถึ ง
ช่องทางสื่อประเภทเว็บไซต์ ททท. (ร้อยละ 
24.40) สื่อกลางแจ้ง  เช่น ป้ายโฆษณา  
จอ LED เป็นต้น (ร้อยละ 15.40) ประเพณี/
งานเทศกาล (ร้อยละ 15.16) และโครงการ/
กิจกรรมที่จัดโดย ททท. (ร้อยละ 14.86)  
เป็นต้น 

 

รับรู้ VP 
ภาคใต้
77.06 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์

ภาคใต้
89.62 

ต้องการ
เดินทาง
87.42 

80.62 

65.40 

63.35 

54.41 

51.63 

28.74 

24.40 

15.40 

15.16 

14.86 

โทรทัศน์ 

ไลน์ 

ยูทูป 

อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ 

เฟซบุ๊ก 

อินสตาแกรม 

เว็บไซต์ ททท. 

สื่อกลางแจ้ง 

ประเพณี/งานเทศกาล 

โครงการ/กิจกรรมโดย ททท. 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.27 สัดส่วนการเข้าถึงช่องทางส่ือของกลุ่ม Gen-Y
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y จ านวน 1,656 ราย
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6.9.5 อัตราความเข้าใจในสาร (Key Message)  

 

สาระส าคัญของงานโฆษณาประชาสัมพันธ์แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ที่ ททท. น าเสนอ สามารถ
สร้างความเข้าใจให้กลุ่ม Gen-Y ได้ดีที่สุดในประเด็นที่ ททท. สื่อให้เห็นว่า “การเที่ยวเมืองไทย ท าให้เห็น
เรื่องราวความมหัศจรรย์ หรือมุมมองใหม่ของแต่ละท้องถิ่น (ร้อยละ 88.04) ขณะที่การสื่อสารให้เกิดความรู้สึก
ว่า “เมืองไทยสวยทุกที่ เท่ทุกเวลา” มีสัดส่วนรองลงมา (ร้อยละ 85.08) 

6.9.6 ความพึงพอใจต่อชิ้นงานโฆษณาของ ททท.  

ความพึงพอใจของกลุ่ม Gen-Y ต่อภาพรวมเนื้อหาโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ 
ททท. ในปีนี้ พบว่า ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 92.27) แสดงความพึงพอใจในระดับ “พอใจถึงพอใจมาก” (%Top2Box) 
โดยประเด็นที่สร้างความพึงพอใจต่อกลุ่ม Gen-Y มากที่สุด ได้แก่ ความสวยงามของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 
93.24) และความน่าสนใจของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 91.36) ประเด็นรองลงมา ได้แก่ การน าเสนอเนื้อหา
โฆษณาประชาสัมพันธ์กระตุ้นความต้องการเดินทางท่องเที่ยวได้ (ร้อยละ 88.41) ความหลากหลายของเนื้อหาที่
น าเสนอ (ร้อยละ 87.86) และความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 87.20)  

  

85.08 

88.04 

เมืองไทยสวยทุกท่ี เท่ทุกเวลา 

การเที่ยวเมืองไทย ท าให้เห็นเรื่องราวความมหัศจรรย์
หรือมุมมองใหม่ของแต่ละท้องถิ่น 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.28 สัดส่วนอัตราความเข้าใจในสารของกลุ่ม Gen-Y
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y จ านวน 1,656 ราย

92.27 

93.24 

91.36 

88.41 

87.86 

87.20 

ภาพรวมเนื้อหา

ความสวยงามของเนื้อหา

ความน่าสนใจของเนื้อหา

เนื้อหากระตุ้นความต้องการเดินทาง

ความหลากหลายของเนื้อหา

ความน่าเชื่อถือของเนื้อหา

แผนภูมิภาพที่ 6.29 สัดส่วนความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาการประชาสัมพนัธ์ของกลุ่ม Gen-Y
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y จ านวน 1,656 ราย

(ร้อยละ (%Top2Box))
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6.9.7 ช่องทางสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

 

ถึงแม้ว่าช่องทางสื่อในการเข้าถึงชิ้นงาน
โฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในปีนี้ยังคงเป็น
สื่อโทรทัศน์4 แต่ส าหรับช่องทางสื่อที่กลุ่ม Gen-Y 
ร ะบุ ว่ า มี อิ ท ธิ พลต่ อ ก า รตั ด สิ น ใ จ เ ดิ นท า ง 
ท่องเที่ยวในประเทศกลับเป็นสื่อดิจิทัลประเภท
ชุมชนออนไลน์ เช่น ไลน์  เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์  
อินสตาแกรม เป็นต้น (ร้อยละ 31.10) รองลงไป
เป็นสื่อประเภทรายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 28.93) 
ขณะที่ในล าดับถัดไป ได้แก่ ยูทูป เว็บไซต์ต่างๆ 
และเว็บไซต์ของ ททท. (ร้อยละ 10.08 ร้อยละ 
9.66 และร้อยละ 8.21 ตามล าดับ) 

 6.9.8 ผลของโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

 

เมื่อสอบถามว่างานโฆษณาประชาสัมพันธ์
มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวหรือไม่ 
พบ ว่ า  ก ลุ่ ม  Gen-Y ส่ ว น ใ ห ญ่ ร ะบุ ว่ า มี ผ ล  
โดยส่วนใหญ่ระบุว่ ามีผลในระดับ “มากถึ ง 
มากที่สุด” (ร้อยละ 74.98) (%Top2Box) ขณะที่
อีกส่วนหนึ่งระบุว่างานโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
มีผลน้อยมากถึงระดับปานกลางเท่านั้น (ร้อยละ 
25.02) 

 

 

 

 

 

 
                                                           
4  รายละเอียดในหัวข้อ 6.9.4 การเขา้ถึงช่องทางสื่อ 

31.10 

28.93 

10.08 

9.66 

8.21 

ชุมชนออนไลน์ 

โทรทัศน์ 

ยูทูป 

เว็บไซต์ต่างๆ 

เว็บไซต์ของ ททท. 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.30 สัดส่วนช่องทางสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen-Y

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y จ านวน 1,656 ราย

มีผลมาก
ถึงมากที่สุด 

74.98 

มีผลน้อยมาก
ถึงปานกลาง 

25.02 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.31 สัดส่วนผลของโฆษณาประชาสัมพันธ์
ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen-Y

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y ที่ระบุว่าโฆษณามีผล จ านวน 1,575 ราย
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6.9.9 ทัศนคติต่อการเที่ยวเมืองไทย 

 

ทัศนคติต่อประเทศไทยในฐานะการเป็น 
“แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม” พบว่า กลุ่ม Gen-Y 
ส่วนใหญ่ยั ง เห็นว่า ไทยเป็นแหล่งท่องเที่ ยว 
ยอดนิยม (ร้อยละ 68.42) โดยระบุว่า “การเที่ยว
เมืองไทยดีที่สุด” หรือ “การเที่ยวเมืองไทยก็
น่าสนใจไม่แพ้ต่างประเทศ” เท่านั้น ขณะที่ มี 
กลุ่มอ่ืนๆ ยังไม่เห็นด้วย (ร้อยละ 31.58) โดยกลุ่ม
อ่ืนๆ คือ กลุ่มที่ เห็นว่า “เมืองไทยน่าเที่ยว” 
“เฉยๆ ไม่ได้รู้สึกอะไร” และ “ไม่เที่ยวเมืองไทย
อย่างแน่นอน” 

6.9.10 พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวจ าแนกตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค5 

 6.9.10.1 การเดินทางท่องเที่ยว 

 

เมื่อพิจารณากลุ่ ม Gen-Y ที่ เดินทาง
ท่องเที่ยวไปแล้วในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา พบว่า  
ส่วนใหญ่เที่ยวข้ามภาค ร้อยละ 82.08 (เที่ยวใน
จังหวัดที่ตั้งอยู่นอกภูมิภาคที่ตนอาศัยอยู่) ขณะที่
อีกส่วนหนึ่งเดินทางเที่ยวในภาค ร้อยละ 44.21 
(เท่ียวจังหวัดอ่ืนๆ ภายในภูมิภาคที่ตนอาศัยอยู่) 

 

 

 
 

                                                           
5  กลุ่มตัวอย่าง 1 รายสามารถเดินทางได้มากกว่า 1 รูปแบบ (สามารถเที่ยวในภาคหรือเที่ยวข้ามภาคก็ได้) 

กลุ่มที่เห็นว่าไทยเป็น
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม 

68.42 

กลุ่มอื่นๆ  
31.58 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.32 สัดส่วนทัศนคติต่อการเที่ยวเมืองไทยของกลุ่ม Gen-Y
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y จ านวน 1,656 ราย

44.21 

82.08 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.33 สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen-Y
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y ที่เดินทางท่องเที่ยวไปแล้ว

ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา (Action) จ านวน 1,529 ราย
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6.9.10.2 การเดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดเมืองรอง 

 

เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen-Y ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา นอกจากการ
เดินทางท่องเที่ยวไปในจังหวัดท่องเที่ยวยอดนิยมแล้ว ยังมีการเดินทางไปเที่ยวในจังหวัดเมืองรองที่น่าสนใจ 
เปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มที่เดินทางท่องเที่ยวข้ามภาคและในภาค พบว่า กลุ่ม Gen-Y ที่เดินทาง 
ข้ามภาคจะเดินทางไปจังหวัดเชียงราย จันทบุรี เลย นครนายก และตราด (ร้อยละ 8.53 ร้อยละ 6.85 ร้อยละ 
5.50 ร้อยละ 4.22 ร้อยละ 3.43 ร้อยละ 2.23 และร้อยละ 2.15 ตามล าดับ) ขณะที่กลุ่มที่เดินทางในภาค  
จะเดินทางไปยังจังหวัด เลย จันทบุรี เชียงราย ตรัง ตราด นครนายก ราชบุรี (ร้อยละ 6.07 ร้อยละ 5.92 ร้อยละ 
5.62 ร้อยละ 3.99 ร้อยละ 3.40 ร้อยละ 1.18 และร้อยละ 0.15 ตามล าดับ) 

6.9.10.3 ช่วงวันที่เดินทางท่องเที่ยว 

 

กลุ่ม Gen-Y ที่ เดินทางท่องเที่ยว 
ทั้งข้ามภาคหรือในภาคส่วนใหญ่เลือกเดินทาง
ในวันธรรมดาคร่อมเสาร์-อาทิตย์ (ร้อยละ 
59.68 และร้อยละ 53.55) รองลงไปเป็นการ
เดินทางวันเสาร์ – อาทิตย์ หรือวันธรรมดา 
โดยเป็นการเดินทางในช่วงวันหยุดนักขัตฤกษ์
ไม่มากนัก 

5.62 5.92 6.07 

1.18 
3.40 3.99 

0.15 

8.53 
6.85 

5.50 
4.22 3.43 

2.23 2.15 

เชียงราย จันทบุรี เลย นครนายก ตราด ตรัง ราชบุรี 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค

แผนภูมิภาพที่ 6.34 สัดส่วนการเดินทางท่องเที่ยวไปยังจังหวัดเมืองรองยอดนิยมของกลุ่ม Gen-Y
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y ที่เดินทางท่องเที่ยวไปแล้วในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา (Action) จ านวน 1,529 ราย

(ร้อยละ)

53.55 

48.22 

39.35 

27.81 

59.68 

42.23 

36.65 

29.00 

วันธรรมดาคร่อมเสาร์-อาทิตย ์

วันเสาร์-อาทิตย์ 

วันธรรมดา 

วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.35 สัดส่วนช่วงวันที่เดินทางท่องเที่ยว
ของกลุ่ม Gen-Y จ าแนกตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y ที่เที่ยวในภาค จ านวน 676 ราย 
และเท่ียวข้ามภาค จ านวน 1,255 ราย 
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6.9.10.4 ผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยว 

กลุ่ม Gen-Y ที่เดินทางในภาคและข้ามภาค ส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวร่วมกับเพ่ือน ครอบครัว/ญาติ 
หรือแฟน/คู่รัก ส าหรับผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่มเที่ยวข้ามภาคเดินทางร่วมในสัดส่วนสูงกว่ากลุ่มเที่ยวในภาค เป็นการ
เดินทางกับครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 46.85) และคู่สมรส (ร้อยละ 27.41) ขณะที่พฤติกรรมการเดินทางร่วมกับ 
ผู้ร่วมเดินทางรายอ่ืนๆ ไม่แตกต่างกันมากนัก อาทิ การเดินทางกับเพ่ือน/บริษัทที่ท างาน หรือเดินทางคนเดียว 
เป็นต้น  

6.9.10.5 รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว 

เมื่อพิจารณารูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว พบว่า กลุ่ม Gen-Y ที่เที่ยวในภาค เดินทางไปกันเอง 
โดยรถยนต์ในสัดส่วนสูงกว่ากลุ่มเที่ยวข้ามภาค (ร้อยละ 88.76) ขณะที่กลุ่มเที่ยวข้ามภาคเดินทางแบบไปกันเอง
โดยเครื่องบินในสัดส่วนสูงกว่า (ร้อยละ 33.15) ส่วนการเดินทางแบบเหมารถทัวร์ไปเป็นคณะไม่มีไกด์ หรือ
เดินทางไปกับคณะทัวร์แบบมีไกด์ มีสัดส่วนไม่แตกต่างกัน 

 
 

66.72 

43.49 
28.99 25.30 

12.57 8.43 

64.86 
46.85 

27.97 27.41 
13.55 8.76 

เพื่อน ครอบครัว/ญาติ แฟน/คู่รัก คู่สมรส เพื่อน/บริษัท
ที่ท างาน 

เดินทางคนเดียว 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค (ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.36 สัดส่วนผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen-Y จ าแนกตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y ที่เที่ยวในภาค จ านวน 676 ราย และเท่ียวข้ามภาค จ านวน 1,255 ราย 

88.76 

20.41 10.50 8.14 

80.00 

33.15 

10.44 7.81 

ไปกันเอง
โดยรถยนต์ 

ไปกันเอง
โดยเครื่องบิน 

เหมารถทัวร์ไปเป็นคณะ
ไม่มีไกด์ 

ไปกับคณะทัวร์
มีไกด์ 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค (ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.37 สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen-Y จ าแนกตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y ที่เที่ยวในภาค จ านวน 676 ราย และเท่ียวข้ามภาค จ านวน 1,255 ราย 
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6.10 ผลการสื่อสารการตลาดต่อกลุ่มครอบครัว (Multi-Gen) 

 6.10.1 การรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ภายใต้แคมเปญหลัก 

 

ภาพรวมผลการรับรู้งานโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ผ่านแคมเปญ 
Amazing ไทยเท่ มีกลุ่ม Multi-Gen ทั้งหมด (ร้อยละ 
100.00) รับรู้แคมเปญในปีนี้ โดยแบ่งเป็นการรับรู้
ระดับที่สามารถ “เอ่ยได้เอง” ร้อยละ 11.16 ขณะที่
เป็นการรับรู้ในระดับ “ช่วยจ า” ด้วยภาพหรือเนื้อหาที่
เกี่ยวกับชิ้นงานแคมเปญ ร้อยละ 88.84  

6.10.2 การรับรู้ชิ้นงานโฆษณาภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 

 
การรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ (ซึ่งหมายถึงการจดจ าได้ในระดับที่ “เอ่ยขึ้นมาได้เอง” รวมการ 

“ช่วยจ า” ด้วยภาพหรือเนื้อหาของชิ้นงานโฆษณาดังกล่าว) จากชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่อยู่ภายใต้
แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ชุดหลัก พบว่า กลุ่ม Multi-Gen รับรู้ชิ้นงานชุดมุมมองพระอาทิตย์ได้มากที่สุด 
(ร้อยละ 80.40) รองลงมาเป็นมิวสิควิดีโอประกอบเพลง “ยามรัก” (ร้อยละ 78.28) ชิ้นงานในล าดับถัดไป ได้แก่ 
วันธรรมดาน่าเที่ยว (ร้อยละ 50.10) มุมมองดวงตา (ร้อยละ 38.15) และ 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus (ร้อยละ 
21.39) ตามล าดับ 
 

 

เอ่ยเอง
11.16 

ช่วยจ า
88.84 

แผนภูมิภาพที่ 6.38 สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และ
การสื่อสารการตลาดของ ททท. ภายใต้แคมเปญหลัก

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen จ านวน 1,515 ราย

(ร้อยละ)

80.40 78.28 

50.10 
38.15 

21.39 

มุมมองพระอาทิตย์ MV. ยามรัก วันธรรมดาน่าเที่ยว มุมมองดวงตา 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
Plus 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.39 สัดส่วนการจดจ าภาพยนตร์โฆษณาภายใต้แคมเปญ Amazing ไทยเท่
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen จ านวน 1,515 ราย
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6.10.3 การรับรู้ (เข้าใจ) ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ (Value Proposition)6  

 6.10.3.1 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคเหนือ 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.40 สัดส่วน 

การรับรู้ VP ภาคเหนือ 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.41 สัดส่วน 
ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.42 สัดส่วน 

ความต้องการเดินทาง 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 

ครั้งที่ 2 กลุ่ม Multi-Gen  
จ านวน 757 ราย 

 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen ที่
รับรู้ VP ภาคเหนือ จ านวน 415 ราย  

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen ที่
เข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคเหนือ 

จ านวน 381 ราย 

กลุ่ม Multi-Gen ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคเหนือ ชุด “แรงบันดาล
ใจ” มีสัดส่วนร้อยละ 54.82 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ  
ร้อยละ 91.81 ซึ่งในกลุ่มที่เกิดความเข้าใจนี้ เป็นผู้ที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 98.69 

 6.10.3.2 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคกลาง 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.43 สัดส่วน 

การรับรู้ VP ภาคกลาง 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.44 สัดส่วน 
ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.45 สัดส่วน 

ความต้องการเดินทาง 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 

ครั้งที่ 2 กลุ่ม Multi-Gen  
จ านวน 757 ราย 

 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen ที่
รับรู้ VP ภาคกลาง จ านวน 431 ราย  

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen ที่
เข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคกลาง 

จ านวน 365 ราย 

กลุ่ม Multi-Gen ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคกลาง ชุด “สุขใกล้”  
มีสัดส่วนร้อยละ 56.94 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ ร้อยละ  
84.69 ซึ่งในกลุ่มที่เกิดความเข้าใจนี้ เป็นผู้ที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 73.15 

                                                           
6  รายละเอียดวิธีการประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคณุค่าเชิงพื้นที่ (Value Proposition) ที่ใช้ในการศึกษานี้ ได้ระบุไว้แล้ว

ในบทที่ 3 (หัวข้อที่ 3.2 เกณฑ์การประเมินการรับรูภ้าพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของแต่ละภูมิภาค) 

รับรู้ VP 
ภาคเหนือ

54.82 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์
ภาคเหนือ

91.81 

ต้องการ
เดินทาง
98.69 

รับรู้ VP 
ภาคกลาง

56.94 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์
ภาคกลาง

84.69 

ต้องการ
เดินทาง
73.15 
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 6.10.3.3 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคตะวันออก 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.46 สัดส่วน 
การรับรู้ VP ภาคตะวันออก 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.47 สัดส่วน 

ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.48 สัดส่วน 
ความต้องการเดินทาง 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 
ครั้งที่ 2 กลุ่ม Multi-Gen  

จ านวน 757 ราย 
 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen ที่
รับรู้ VP ภาคตะวันออก  

จ านวน 668 ราย 
 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen ที่
เข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาค

ตะวันออก จ านวน 580 ราย 

กลุ่ม Multi-Gen ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคตะวันออก ชุด “สีสัน”  
มีสัดส่วนร้อยละ 88.24 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ ร้อยละ    
86.83 ซึ่งในกลุ่มที่เกิดความเข้าใจนี้ เป็นผู้ที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 58.45 

 6.10.3.4 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคอีสาน 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.49 สัดส่วน 

การรับรู้ VP ภาคอีสาน 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.50 สัดส่วน 
ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.51 สัดส่วน 

ความต้องการเดินทาง 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 

ครั้งที่ 2 กลุ่ม Multi-Gen  
จ านวน 757 ราย 

 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen ที่
รับรู้ VP ภาคอีสาน จ านวน 664 ราย  

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen ที่
เข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคอีสาน 

จ านวน 526 ราย 

กลุ่ม Multi-Gen ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคอีสาน ชุด “แซ่บนัว”  
มีสัดส่วนร้อยละ 87.71 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ ร้อยละ  
79.22 ซึ่งในกลุ่มที่เกิดความเข้าใจนี้ เป็นผู้ที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 75.48 

 

 

 

รับรู้ VP ภาค
ตะวันออก

88.24 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์

ภาคตะวันออก
86.83 

ต้องการ
เดินทาง
58.45 

รับรู้ VP 
ภาคอีสาน

87.71 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์
ภาคอีสาน

79.22 

ต้องการ
เดินทาง
75.48 

  

  



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

6 - 26 

6.10.3.5 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคใต้ 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.52 สัดส่วน 

การรับรู้ VP ภาคใต้ 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.53 สัดส่วน 
ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.54 สัดส่วน 

ความต้องการเดินทาง 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 

ครั้งที่ 2 กลุ่ม Multi-Gen  
จ านวน 863 ราย 

 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen ที่

รับรู้ VP ภาคใต้ จ านวน 492 ราย  
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen ที่
เข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคใต้ 

จ านวน 442 ราย 

กลุ่ม Multi-Gen ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคใต้ ชุด “หยุดเวลา”  
มีสัดส่วนร้อยละ 64.99 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ ร้อยละ  
89.84 ซึ่งในกลุ่มที่เกิดความเข้าใจนี้ เป็นผู้ที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 92.53 

6.10.4 การเข้าถึงช่องทางสื่อ 

 

การ เข้ าถึ งช่ องทางสื่ อของกลุ่ ม  
Multi-Gen พบว่า เข้าถึงสื่อประเภทโทรทัศน์ 
เป็นหลัก (ร้อยละ 88.98) รองลงมาเป็นสื่อ
ดิจิทัลประเภทไลน์ (ร้อยละ 52.48) ยูทูป 
(ร้อยละ 52.21) เฟซบุ๊ก (ร้อยละ 46.34) 
รวมถึงสื่อออนไลน์ประเภทอินเทอร์ เน็ต/
เว็บไซต์ต่างๆ (ร้อยละ 44.69)  

ใ นล า ดั บ ถั ด ม า เป็ น ก า ร เ ข้ า ถึ ง
ช่องทางสื่อประเภทประเพณี/งานเทศกาล 
(ร้อยละ 21.65) เว็บไซต์ ททท. (ร้อยละ 
19.14) สื่อกลางแจ้ง เช่น ป้ายโฆษณา จอ 
LED เป็นต้น (ร้อยละ 18.94)  หนังสือพิมพ์ 
(ร้อยละ 14.19) โครงการ/กิจกรรมที่จัดโดย 
ททท. (ร้อยละ 13.00) 

 

 

รับรู้ VP 
ภาคใต้
64.99 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์

ภาคใต้
89.84 

ต้องการ
เดินทาง
92.53 

88.98 

52.48 

52.21 

46.34 

44.69 

21.65 

19.14 

18.94 

14.19 

13.00 

โทรทัศน์ 

ไลน์ 

ยูทูป 

เฟซบุ๊ก 

อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ 

ประเพณี/งานเทศกาล 

เว็บไซต์ ททท. 

สื่อกลางแจ้ง 

หนังสือพิมพ์ 

โครงการ/กิจกรรมโดย ททท. 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.55 สัดส่วนการเข้าถึงช่องทางสื่อของกลุ่ม Multi-Gen
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen จ านวน 1,515 ราย
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6.10.5 อัตราความเข้าใจในสาร (Key Message)  

 

สาระส าคัญของงานโฆษณาประชาสัมพันธ์แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ที่ ททท. น าเสนอ สามารถ
สร้างความเข้าใจให้กลุ่ม Multi-Gen ได้ดีที่สุดในประเด็นที่ ททท. สื่อให้เห็นว่า “การเที่ยวเมืองไทย ท าให้เห็น
เรื่องราวความมหัศจรรย์ หรือมุมมองใหม่ของแต่ละท้องถิ่น (ร้อยละ 91.02) ขณะที่การสื่อสารให้เกิดความรู้สึก
ว่า “เมืองไทยสวยทุกที่ เท่ทุกเวลา” มีสัดส่วนรองลงมา (ร้อยละ 88.25) 

6.10.6 ความพึงพอใจต่อชิ้นงานโฆษณาของ ททท.  

ความพึงพอใจของกลุ่ม Multi-Gen ต่อภาพรวมเนื้อหาโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด
ของ ททท. ในปีนี้ พบว่า ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 93.86) แสดงความพึงพอใจในระดับ “พอใจถึงพอใจมาก” (%
Top2Box) โดยประเด็นที่สร้างความพึงพอใจต่อกลุ่ม Multi-Gen มากที่สุด ได้แก่ ความสวยงามของเนื้อหาที่
น าเสนอ (ร้อยละ 94.72) และความน่าสนใจของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 92.08) การน าเสนอเนื้อหาโฆษณา
ประชาสัมพันธ์กระตุ้นความต้องการเดินทางท่องเที่ยวได้ (ร้อยละ 90.76) ขณะที่ประเด็นที่ได้รับความพึงพอใจ
รองลงมา ได้แก่ ความหลากหลายของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 89.37) และความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่
น าเสนอ (ร้อยละ 88.25)  

88.25 

91.02 

เมืองไทยสวยทุกท่ี เท่ทุกเวลา 

การเที่ยวเมืองไทย ท าให้เห็นเรื่องราวความมหัศจรรย์
หรือมุมมองใหม่ของแต่ละท้องถิ่น 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.56 สัดส่วนอัตราความเข้าใจในสารของกลุ่ม Multi-Gen
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen จ านวน 1,515 ราย

93.86 

94.72 

92.08 

90.76 

89.37 

88.25 

ภาพรวมเนื้อหา

ความสวยงามของเนื้อหา

ความน่าสนใจของเนื้อหา

เนื้อหากระตุ้นความต้องการเดินทาง

ความหลากหลายของเนื้อหา

ความน่าเชื่อถือของเนื้อหา

แผนภูมิภาพที่ 6.57 สัดส่วนความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาการประชาสัมพนัธ์ของกลุ่ม Multi-Gen
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen จ านวน 1,515 ราย

(ร้อยละ (%Top2Box))
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 6.10.7 ช่องทางสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

 

ส าหรับกลุ่ม Multi-Gen ช่องทางสื่อใน
การเข้าถึงชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ 
ททท. ในปีนี้เป็นสื่อโทรทัศน์และถือเป็นช่องทางที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวกับ
กลุ่มนี้ (ร้อยละ 46.60) รองลงมาระบุว่าเป็นสื่อ
ดิจิทัลหรือสื่อออนไลน์ ได้แก่ ชุมชนออนไลน์   
เว็บไซต์ต่างๆ เว็บไซต์ของ ททท. และยูทูป  
(ร้อยละ 19.60 ร้อยละ 10.63 ร้อยละ 8.05  และ
ร้อยละ 6.86 ตามล าดับ)  

 6.10.8 ผลของโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

 

เมื่อสอบถามกลุ่มเป้าหมายว่างานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจเดินทาง
ท่ อ ง เ ที่ ย ว ห รื อ ไ ม่  พบว่ า  กลุ่ ม  Multi-Gen  
ส่วนใหญ่ระบุว่ามีผล โดยส่วนใหญ่ระบุว่ามีผล 
ในระดับ “มากถึงมากที่สุด” (ร้อยละ 80.01) 
(%Top2Box)  ขณะที่ อีกส่วนหนึ่ งระบุว่ างาน
โฆษณาประชาสัมพันธ์มีผลน้อยมากถึงระดับ 
ปานกลางเท่านั้น (ร้อยละ 19.99) 

 

 

 

 

 

 

 

46.60 

19.60 

10.63 

8.05 

6.86 

โทรทัศน์ 

ชุมชนออนไลน์ 

เว็บไซต์ต่างๆ 

เว็บไซต์ของ ททท. 

ยูทูป 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.58 สัดส่วนช่องทางสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Multi-Gen

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen จ านวน 1,515 ราย

มีผลมาก
ถึงมากที่สุด 

80.01 

มีผลน้อยมาก
ถึงปานกลาง 

19.99 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.59 สัดส่วนผลของโฆษณาประชาสัมพันธ์
ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Multi-Gen

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen จ านวน 1,515 ราย
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6.10.9 ทัศนคติต่อการเที่ยวเมืองไทย 

 

ทัศนคติต่อประเทศไทยในฐานะการ
เป็น “แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม” พบว่า  
กลุ่ม Multi-Gen ส่วนใหญ่ยังเห็นว่าไทยเป็น
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม (ร้อยละ 70.10)  
โดยระบุว่า “การเที่ยวเมืองไทยดีที่สุด” หรือ 
“ ก า ร เ ที่ ย ว เ มื อ ง ไ ท ย ก็ น่ า สน ใ จ ไ ม่ แ พ้
ต่างประเทศ” เท่านั้น ขณะที่มีกลุ่ม อ่ืนๆ  
ยั ง ไ ม่ เ ห็ น ด้ ว ย  ( ร้ อ ย ล ะ  2 9 . 9 0 )  โ ด ย 
กลุ่ ม อ่ืนๆ คือ กลุ่ มที่ เห็นว่ า  “เมืองไทย 
น่าเที่ยว” “เฉยๆ ไม่ได้รู้สึกอะไร” และ  
“ไม่เที่ยวเมืองไทยอย่างแน่นอน” 

6.10.10 พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวจ าแนกตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค7 

 6.10.10.1 การเดินทางท่องเที่ยว 

 

เ มื่ อ พิ จ า รณากลุ่ ม  Multi-Gen ที่
เดินทางท่องเที่ยวไปแล้วในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา 
พบว่า ส่วนใหญ่เที่ยวข้ามภาค ร้อยละ 76.30 
(เท่ียวในจังหวัดที่ตั้งอยู่นอกภูมิภาคท่ีตนอาศัย
อยู่) ขณะที่อีกส่วนหนึ่งเดินทางเที่ยวในภาค 
ร้อยละ 43.83 (เที่ยวจังหวัดอ่ืนๆ ภายใน
ภูมิภาคที่ตนอาศัยอยู่) 

 

 

 

                                                           
7  กลุ่มตัวอย่าง 1 รายสามารถเดินทางได้มากกว่า 1 รูปแบบ (สามารถเที่ยวในภาคหรือเที่ยวข้ามภาคก็ได้) 

กลุ่มที่เห็นว่าไทยเป็น
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม 

70.10 

กลุ่มอื่นๆ  
29.90 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.60 สัดส่วนทัศนคติต่อการเที่ยวเมืองไทยของกลุ่ม Multi-Gen
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen จ านวน 1,515 ราย

43.83 

76.30 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.61 สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Multi-Gen
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen ที่เดินทางท่องเที่ยวไปแล้ว

ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา (Action) จ านวน 1,426 ราย



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

6 - 30 

6.10.10.2 การเดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดเมืองรอง 

 

เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Multi-Gen ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา นอกจากการ
เดินทางท่องเที่ยวไปในจังหวัดท่องเที่ยวยอดนิยมแล้ว ยังมีการเดินทางไปเที่ยวในจังหวัดเมืองรองที่น่าสนใจ 
เปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มที่เดินทางท่องเที่ยวข้ามภาคและในภาค พบว่า กลุ่ม Multi-Gen ที่เดินทาง
ข้ามภาคจะเดินทางไปจังหวัด เชียงราย จันทบุรี เลย นครนายก ตราด ราชบุรี และอุบลราชธานี (ร้อยละ 8.46 
ร้อยละ 5.33 ร้อยละ 4.14 ร้อยละ 3.31 ร้อยละ 3.13 ร้อยละ 2.94 และร้อยละ 2.48 ตามล าดับ)  ขณะที่กลุ่มที่
เดินทางในภาคจะเดินทางไปยังจังหวัดจันทบุรี เลย เชียงราย อุบลราชธานี นครนายก ตราด และราชบุรี (ร้อยละ 
8.32 ร้อยละ 5.92 ร้อยละ 5.28 ร้อยละ 2.72 ร้อยละ 2.56 ร้อยละ 1.76 และร้อยละ 0.32 ตามล าดับ) 

 6.10.10.3 ช่วงวันที่เดินทางท่องเที่ยว 

 

Multi-Gen ที่ เ ดิ นทา งท่ อ ง เ ที่ ย ว 
ทั้งข้ามภาคหรือในภาคส่วนใหญ่เลือกเดินทาง
ในวันธรรมดาคร่อมเสาร์-อาทิตย์ (ร้อยละ 
56.43 และร้อยละ 51.52) รองลงไปเป็นการ
เดินทางวันเสาร์ – อาทิตย์ หรือวันธรรมดา 
โดยเป็นการเดินทางในช่วงวันหยุดนักขัตฤกษ์
ไม่มากนัก 

5.28 

8.32 
5.92 

2.56 1.76 
0.32 

2.72 

8.46 

5.33 
4.14 3.31 3.13 2.94 2.48 

เชียงราย จันทบุรี เลย นครนายก ตราด ราชบุรี อุบลราชธานี 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค

แผนภูมิภาพที่ 6.62 สัดส่วนการเดินทางท่องเที่ยวไปยังจังหวัดเมืองรองยอดนิยมของกลุ่ม Multi-Gen
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen ที่เดินทางท่องเที่ยวไปแล้วในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา (Action) จ านวน 1,426 ราย

(ร้อยละ)

51.52

43.84

26.56

26.24

56.43

35.85

28.77

27.76

วันธรรมดาคร่อมเสาร์-อาทิตย ์

วันเสาร์-อาทิตย์ 

วันธรรมดา 

วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.63 สัดส่วนช่วงวันที่เดินทางท่องเที่ยว
ของกลุ่ม Multi-Gen จ าแนกตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen ที่เที่ยวในภาค จ านวน 625 ราย 
และเท่ียวข้ามภาค จ านวน 1,088 ราย 
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 6.10.10.4 ผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยว8 

กลุ่ม Multi-Gen ที่ เดินทางในภาคและข้ามภาคเป็นกลุ่มที่ เดินทางร่วมกับครอบครัวเป็นหลัก  
ในขณะเดียวกันก็เดินทางร่วมกับผู้ร่วมเดินทางรายอ่ืนๆ ร่วมด้วย โดยการเที่ยวในภาคส่วนใหญ่จะเดินทางกับ 
คู่สมรสร่วมกับครอบครัวเป็นหลักมากกว่าเที่ยวข้ามภาค (ร้อยละ 35.68) แต่หากเป็นการเที่ยวข้ามภาคจะ
เดินทางเป็นครอบครัวร่วมกับเพ่ือนมากกว่า (ร้อยละ 21.51) ขณะที่พฤติกรรมการเดินทางร่วมกับเพ่ือน/บริษัท 
ที่ท างาน หรือไปกับคณะทัวร์มีสัดส่วนรองลงไป 

 6.10.10.5 รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว 

เมื่อพิจารณารูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว พบว่า กลุ่ม Multi-Gen ที่เที่ยวในภาค เดินทางไปกันเอง 
โดยรถยนต์ในสัดส่วนสูงกว่ากลุ่มเที่ยวข้ามภาค (ร้อยละ 95.36) ขณะที่กลุ่มเที่ยวข้ามภาคเดินทางแบบไปกันเอง
โดยเครื่องบินในสัดส่วนสูงกว่า (ร้อยละ 21.42) ส าหรับการเดินทางแบบเหมารถทัวร์ไปเป็นคณะไม่มีไกด์ หรือ
เดินทางไปกับคณะทัวร์แบบมีไกด์มีสัดส่วนไม่แตกต่างกัน 

 

                                                           
8  กลุ่ม Multi-Gen ทั้งหมด เป็นกลุม่เป้าหมายที่เดินทางท่องเที่ยวกับครอบครัว แต่ทั้งนี้สามารถระบผุู้รว่มเดินทางท่องเที่ยวได้

มากกว่า 1 ค าตอบ 

35.68 

18.08 
9.60 

3.68 

34.83 

21.51 

10.20 3.77 

คู่สมรส เพื่อน เพื่อน/บริษัท
ที่ท างาน 

ไปกับคณะทัวร์ 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค (ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.64 สัดส่วนผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Multi-Gen จ าแนกตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen ที่เที่ยวในภาค จ านวน 625 ราย และเท่ียวข้ามภาค จ านวน 1,088 ราย 

95.36 

11.84 7.52 4.48 

87.04 

21.42 
7.08 5.06 

ไปกันเอง
โดยรถยนต์ 

ไปกันเอง
โดยเครื่องบิน 

เหมารถทัวร์
ไปเป็นคณะไม่มีไกด์ 

ไปกับคณะทัวร์
มีไกด์ 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค (ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.65 สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Multi-Gen จ าแนกตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Multi-Gen ที่เที่ยวในภาค จ านวน 625 ราย และเท่ียวข้ามภาค จ านวน 1,088 ราย 
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6.11 ผลการสื่อสารการตลาดต่อกลุ่มผู้หญิง (Woman) 

 6.11.1 การรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ภายใต้แคมเปญหลัก 

 

ภาพรวมผลการรับรู้งานโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ผ่านแคมเปญ 
Amazing ไทยเท่ มีกลุ่ม Woman ทั้งหมด (ร้อยละ 
100.00) รับรู้แคมเปญในปีนี้ โดยแบ่งเป็นการรับรู้
ระดับที่สามารถ “เอ่ยได้เอง” ร้อยละ 11.50 ขณะที่
เป็นการรับรู้ในระดับ “ช่วยจ า” ด้วยภาพหรือเนื้อหาที่
เกี่ยวกับชิ้นงานแคมเปญ ร้อยละ 88.50  

6.11.2 การรับรู้ชิ้นงานโฆษณาภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 

 
การรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ (ซึ่งหมายถึงการจดจ าได้ในระดับที่ “เอ่ยขึ้นมาได้เอง” รวมการ 

“ช่วยจ า” ด้วยภาพหรือเนื้อหาของชิ้นงานโฆษณาดังกล่าว) จากชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่อยู่ภายใต้
แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ชุดหลัก พบว่า กลุ่ม Woman รับรู้ชิ้นงานชุดมุมมองพระอาทิตย์ได้มากที่สุด  
(ร้อยละ 89.38) รองลงมาเป็นมิวสิควิดีโอประกอบเพลง “ยามรัก” (ร้อยละ 81.42) ชิ้นงานในล าดับถัดไป ได้แก่ 
วันธรรมดาน่าเที่ยว (ร้อยละ 57.52) มุมมองดวงตา (ร้อยละ 21.24) และ 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus (ร้อยละ 
15.93) ตามล าดับ 

 

เอ่ยเอง
11.50 

ช่วยจ า
88.50 

แผนภูมิภาพที่ 6.66 สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และ
การสื่อสารการตลาดของ ททท. ภายใต้แคมเปญหลัก
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman จ านวน 113 ราย

(ร้อยละ)

89.38 81.42 
57.52 

21.24 15.93 

มุมมองพระอาทิตย์ MV. ยามรัก วันธรรมดาน่าเที่ยว มุมมองดวงตา 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
Plus 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.67 สัดส่วนการจดจ าภาพยนตร์โฆษณาภายใต้แคมเปญ Amazing ไทยเท่
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman จ านวน 113 ราย
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6.11.3 การรับรู้ (เข้าใจ) ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ (Value Proposition)9  

 6.11.3.1 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคเหนือ 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.68 สัดส่วน 

การรับรู้ VP ภาคเหนือ 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.69 สัดส่วน 
ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.70 สัดส่วน 

ความต้องการเดินทาง 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 

ครั้งที่ 2 กลุ่ม Woman  
จ านวน 35 ราย 

 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman ที ่
รับรู้ VP ภาคเหนือ จ านวน 17 ราย  

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman ที่เขา้ใจ
ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคเหนือ 

จ านวน 16 ราย 

กลุ่ม Woman ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคเหนือ ชุด “แรงบันดาลใจ” 
มีสัดส่วนร้อยละ 48.57 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ  
ร้อยละ 94.12 ซึ่งในกลุ่มทีเ่กิดความเข้าใจทั้งหมดต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวภาคเหนือ ร้อยละ 100.00 

 6.11.3.2 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคกลาง 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.71 สัดส่วน 

การรับรู้ VP ภาคกลาง 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.72 สัดส่วน 
ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.73 สัดส่วน 

ความต้องการเดินทาง 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 

ครั้งที่ 2 กลุ่ม Woman  
จ านวน 35 ราย 

 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman ที่รับรู้ 

VP ภาคกลาง จ านวน 22 ราย  
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman ที่เขา้ใจ

ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคกลาง 
จ านวน 17 ราย 

กลุ่ม Woman ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคกลาง ชุด “สุขใกล้” มี
สัดส่วนร้อยละ 62.86 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ ร้อยละ   
77.27 ซึ่งในกลุ่มที่เกิดความเข้าใจนี้ เป็นผู้ที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 64.71 

                                                           
9  รายละเอียดวิธีการประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคณุค่าเชิงพื้นที่ (Value Proposition) ที่ใช้ในการศึกษานี้ ได้ระบุไว้แล้ว

ในบทที่ 3 (หัวข้อที่ 3.2 เกณฑ์การประเมินการรับรูภ้าพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของแต่ละภูมิภาค) 

รับรู้ VP 
ภาคเหนือ

48.57 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์
ภาคเหนือ

94.12 

ต้องการ
เดินทาง
100.00 

รับรู้ VP 
ภาคกลาง

62.86 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์
ภาคกลาง

77.27 

ต้องการ
เดินทาง
64.71 

  

  



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

6 - 34 

 6.11.3.3 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคตะวันออก 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.74 สัดส่วน 
การรับรู้ VP ภาคตะวันออก 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.75 สัดส่วน 

ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.76 สัดส่วน 
ความต้องการเดินทาง 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 
ครั้งที่ 2 กลุ่ม Woman  

จ านวน 35 ราย 
 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman ที่รับรู้ 
VP ภาคตะวันออก  
จ านวน 35 ราย 

 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman ที่เขา้ใจ
ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคตะวันออก 

จ านวน 31 ราย 

กลุ่ม Woman ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคตะวันออก ชุด “สีสัน”  
มีสัดส่วนร้อยละ 100.00 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ ร้อยละ     
88.57 ซึ่งในกลุ่มที่เกิดความเข้าใจนี้ เป็นผู้ที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 38.71 

 6.11.3.4 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคอีสาน 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.77 สัดส่วน 

การรับรู้ VP ภาคอีสาน 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.78 สัดส่วน 
ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.79 สัดส่วน 

ความต้องการเดินทาง 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 

ครั้งที่ 2 กลุ่ม Woman  
จ านวน 35 ราย 

 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman ที่รับรู้ 

VP ภาคอีสาน จ านวน 31 ราย  
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman ที่เขา้ใจ

ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคอีสาน 
จ านวน 25 ราย 

กลุ่ม Woman ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคอีสาน ชุด “แซ่บนัว”  
มีสัดส่วนร้อยละ 88.57 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ ร้อยละ   
80.65 ซึ่งในกลุ่มที่เกิดความเข้าใจนี้ เป็นผู้ที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 80.00 

 

 

 

รับรู้ VP ภาค
ตะวันออก
100.00 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์

ภาคตะวันออก
88.57 

ต้องการ
เดินทาง
38.71 

รับรู้ VP 
ภาคอีสาน

88.57 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์
ภาคอีสาน

80.65 

ต้องการ
เดินทาง
80.00 
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6.11.3.5 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคใต้ 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.80 สัดส่วน 

การรับรู้ VP ภาคใต้ 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.81 สัดส่วน 
ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.82 สัดส่วน 

ความต้องการเดินทาง 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 

ครั้งที่ 2 กลุ่ม Woman  
จ านวน 35 ราย 

 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman ที่รับรู้ 

VP ภาคใต้ จ านวน 22 ราย  
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman ที่เขา้ใจ

ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคใต้  
จ านวน 21 ราย 

กลุ่ม Woman ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคใต้ ชุด “หยุดเวลา”  
มีสัดส่วนร้อยละ 62.86 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ ร้อยละ   
95.45 ซึ่งในกลุ่มที่เกิดความเข้าใจนี้ เป็นผู้ที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 90.48 

6.11.4 การเข้าถึงช่องทางสื่อ 

 

การ เข้ าถึ งช่ องทางสื่ อของกลุ่ ม  
Woman พบว่า เข้าถึงสื่อประเภทโทรทัศน ์
เป็นหลัก (ร้อยละ 90.27) รองลงมาเป็นสื่อ
ดิจิทัลออนไลน์ประเภท ไลน์ (ร้อยละ 55.75)  
เฟซบุ๊ก (ร้อยละ 49.56) ยูทูป (ร้อยละ 48.67) 
แ ล ะ อิ น เ ท อ ร์ เ น็ ต / เ ว็ บ ไ ซ ต์ ต่ า ง ๆ  
(ร้อยละ 48.67) 

ในล าดับถัดมาเป็นการเข้าถึงเว็บไซต์ 
ททท. (ร้อยละ 20.35) โครงการ/กิจกรรมที่
จัดโดย ททท. (ร้อยละ 16.81) ประเพณี/ 
งานเทศกาล (ร้อยละ 15.93) สื่อกลางแจ้ง 
เช่น ป้ายโฆษณา จอ LED เป็นต้น (ร้อยละ 
15.93) และรายการวิทยุ (ร้อยละ 11.50) 

 

 

รับรู้ VP 
ภาคใต้
62.86 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์

ภาคใต้
95.45 

ต้องการ
เดินทาง
90.48 

90.27 

55.75 

49.56 

48.67 

48.67 

20.35 

16.81 

15.93 

15.93 

11.50 

โทรทัศน์ 

ไลน์ 

เฟซบุ๊ก 

ยูทูป 

อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ 

เว็บไซต์ ททท. 

โครงการ/กิจกรรมโดย ททท. 

ประเพณี/งานเทศกาล 

สื่อกลางแจ้ง 

รายการวิทยุ 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.83 สัดส่วนการเข้าถึงช่องทางสื่อของกลุ่ม Woman
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman จ านวน 113 ราย
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6.11.5 อัตราความเข้าใจในสาร (Key Message)  

 

สาระส าคัญของงานโฆษณาประชาสัมพันธ์แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ที่ ททท. น าเสนอ สามารถ
สร้างความเข้าใจให้กลุ่ม Woman ได้ดีที่สุดในประเด็นที่ ททท. สื่อให้เห็นว่า “การเที่ยวเมืองไทย ท าให้เห็น
เรื่องราวความมหัศจรรย์ หรือมุมมองใหม่ของแต่ละท้องถิ่น (ร้อยละ 92.04) ขณะที่การสื่อสารให้เกิดความรู้สึก
ว่า “เมืองไทยสวยทุกที่ เท่ทุกเวลา” มีสัดส่วนรองลงมา (ร้อยละ 88.50) 

6.11.6 ความพึงพอใจต่อชิ้นงานโฆษณาของ ททท.  

ความพึงพอใจของกลุ่ม Woman ต่อภาพรวมเนื้อหาโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด
ของ ททท. ในปีนี้ พบว่า ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 92.04) แสดงความพึงพอใจในระดับ “พอใจถึงพอใจมาก” (%
Top2Box) โดยประเด็นที่สร้างความพึงพอใจต่อกลุ่ม Woman มากที่สุด ได้แก่ ความน่าสนใจของเนื้อหาที่
น าเสนอ (ร้อยละ 93.81) ความสวยงามของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 91.15) และการน าเสนอเนื้อหา  
โฆษณาประชาสัมพันธ์กระตุ้นความต้องการเดินทางท่องเที่ยวได้ (ร้อยละ 91.15) ประเด็นรองลงมา ได้แก่  
ความหลากหลายของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 88.50) และความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 
86.73) 

88.50 

92.04 

เมืองไทยสวยทุกท่ี เท่ทุกเวลา 

การเที่ยวเมืองไทย ท าให้เห็นเรื่องราวความมหัศจรรย์
หรือมุมมองใหม่ของแต่ละท้องถิ่น 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.84 สัดส่วนอัตราความเข้าใจในสารของกลุ่ม Woman
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman จ านวน 113 ราย

92.04 

93.81 

91.15 

91.15 

88.50 

86.73 

ภาพรวมเนื้อหา

ความน่าสนใจของเนื้อหา

ความสวยงามของเนื้อหา

เนื้อหากระตุ้นความต้องการเดินทาง

ความหลากหลายของเนื้อหา

ความน่าเชื่อถือของเนื้อหา

แผนภูมิภาพที่ 6.85 สัดส่วนความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาการประชาสัมพนัธ์ของกลุ่ม Woman
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman จ านวน 113 ราย

(ร้อยละ (%Top2Box))



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

6 - 37 

 6.11.7 ช่องทางสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

 

ส า ห รั บ ช่ อ งท า งสื่ อ ที่ ก ลุ่ ม  Woman  
ระบุว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว
ในประเทศมากที่สุด คือ โทรทัศน์ (ร้อยละ 41.59) 
รองลงมาเป็นสื่อดิจิทัลประเภทชุมชนออนไลน์ เช่น 
ไลน์ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม เป็นต้น  
(ร้อยละ 22.12) เว็บไซต์ต่างๆ ยูทูป และเว็บไซต์
ของ ททท. และค าบอกเล่าจากคนรู้จัก (ร้อยละ 
15.04 ร้อยละ 8.85 ร้อยละ 4.42  และร้อยละ 
2.65 ตามล าดับ) 

 6.11.8 ผลของโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

 

เมื่อสอบถามว่างานโฆษณาประชาสัมพันธ์
มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวหรือไม่ 
พบว่ า  กลุ่ ม  Womanส่ ว น ใหญ่ ร ะบุ ว่ า มี ผ ล  
โดยส่วนใหญ่ระบุว่ ามีผลในระดับ “มากถึ ง 
มากที่สุด” (ร้อยละ 72.32) (%Top2Box) ขณะที่
อีกส่วนหนึ่งระบุว่างานโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
มีผลน้อยมากถึงระดับปานกลางเท่านั้น (ร้อยละ 
27.68) 

 

 

 

 

 

 

41.59 

22.12 

15.04 

8.85 

4.42 

2.65 

โทรทัศน์ 

ชุมชนออนไลน์ 

เว็บไซต์ต่างๆ 

ยูทูป 

เว็บไซต์ของ ททท. 

ค าบอกเล่าจากคนรู้จัก 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.86 สัดส่วนช่องทางสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Woman

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลWoman-Gen จ านวน 113 ราย

มีผลมากถึง
มากที่สุด 
72.32 

มีผลน้อยมาก
ถึงปานกลาง 

27.68 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.87 สัดส่วนผลของโฆษณาประชาสัมพันธ์
ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Woman
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman จ านวน 113 ราย
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6.11.9 ทัศนคติต่อการเที่ยวเมืองไทย 

 

ทัศนคติต่อประเทศไทยในฐานะการ
เป็น “แหล่ งท่องเที่ ยวยอดนิยม” พบว่า  
กลุ่ม Woman ส่วนใหญ่ยังเห็นว่า ไทยเป็น
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม (ร้อยละ 69.91)  
โดยระบุว่า “การเที่ยวเมืองไทยดีที่สุด” หรือ 
“ ก า ร เ ที่ ย ว เ มื อ ง ไ ท ย ก็ น่ า ส น ใ จ ไ ม่ แ พ้
ต่างประเทศ” เท่านั้น ขณะที่มี กลุ่ ม อ่ืนๆ  
ยังไม่เห็นด้วย (ร้อยละ 30.09) โดยกลุ่มอ่ืนๆ 
คือ กลุ่มที่เห็นว่า “เมืองไทยน่าเที่ยว” “เฉยๆ 
ไม่ได้รู้สึกอะไร” และ “ไม่ เที่ยวเมืองไทย 
อย่างแน่นอน” 

6.11.10 พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวจ าแนกตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค10 

 6.11.10.1 การเดินทางท่องเที่ยว 

 

เมื่อพิจารณากลุ่ม Woman ที่เดินทาง
ท่องเที่ยวไปแล้วในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา พบว่า  
ส่วนใหญ่เที่ยวข้ามภาค ร้อยละ 84.44 (เที่ยวใน
จังหวัดที่ตั้ งอยู่นอกภูมิภาคที่ตนอาศัยอยู่ ) 
ขณะที่อีกส่วนหนึ่งเดินทางเที่ยวในภาค ร้อยละ 
27.78 (เที่ยวจังหวัดอ่ืนๆ ภายในภูมิภาคที่ตน
อาศัยอยู่) 

 

 

 

 

                                                           
10  กลุ่มตัวอย่าง 1 รายสามารถเดินทางได้มากกว่า 1 รูปแบบ (สามารถเที่ยวในภาคหรือเที่ยวข้ามภาคก็ได้) 

กลุ่มที่เห็นว่าไทยเป็น
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม 

69.91 

กลุ่มอื่นๆ  
30.09 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.88 สัดส่วนทัศนคติต่อการเที่ยวเมืองไทยของกลุ่ม Woman
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman จ านวน 113 ราย

27.78 

84.44 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.89 สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Woman
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman ที่เดินทางท่องเที่ยวไปแล้ว

ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา (Action) จ านวน 90 ราย
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6.11.10.2 การเดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดเมืองรอง 

 

เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Woman ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา นอกจากการ
เดินทางท่องเที่ยวไปในจังหวัดท่องเที่ยวยอดนิยมแล้ว ยังมีการเดินทางไปเที่ยวในจังหวัดเมืองรองที่น่าสนใจ 
เปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มที่เดินทางท่องเที่ยวข้ามภาคและในภาค พบว่า กลุ่ม Woman ที่เดินทาง 
ข้ามภาคจะเดินทางไปจังหวัดเชียงราย จันทบุรี ตรัง เลย และนครนายก (ร้อยละ 11.84 ร้อยละ 5.26 ร้อยละ 
5.26 ร้อยละ 3.95 และร้อยละ 3.95 ตามล าดับ) ขณะที่กลุ่มที่เดินทางในภาคจะเดินทางไปยังจังหวัดตรัง 
เชียงราย จันทบุรี เลย และนครนายก (ร้อยละ 12.00 ร้อยละ 8.00 ร้อยละ 8.00 ร้อยละ 4.00 และร้อยละ 4.00 
ตามล าดับ) 

 6.11.10.3 ช่วงวันที่เดินทางท่องเที่ยว 

 

กลุ่ม Woman ที่เดินทางท่องเที่ยว 
ทั้งข้ามภาคหรือในภาคส่วนใหญ่เลือกเดินทาง
ในวันธรรมดาคร่อมเสาร์-อาทิตย์ (ร้อยละ  
52.63 และร้อยละ 48.00) รองลงไปเป็นการ
เดินทางวันเสาร์ – อาทิตย์ หรือวันธรรมดา 
โดยเป็นการเดินทางในช่วงวันหยุดนักขัตฤกษ์
ไม่มากนัก 

เป็นที่ สั ง เกตว่ ากลุ่ ม  Woman ที่
เดินทางข้ามภาคนิยมเดินทางในวันธรรมดา
มากกว่ากลุ่มที่เดินทางในภาค 

  

8.00 8.00 
12.00 

4.00 4.00 

11.84 

5.26 5.26 3.95 3.95 

เชียงราย จันทบุรี ตรัง เลย นครนายก 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค

แผนภูมิภาพที่ 6.90 สัดส่วนการเดินทางท่องเที่ยวไปยังจังหวัดเมืองรองยอดนิยมของกลุ่ม Woman
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman ที่เดินทางท่องเที่ยวไปแล้วในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา (Action) จ านวน 90 ราย

(ร้อยละ)

48.00 

40.00 

20.00 

32.00 

52.63 

36.84 

28.95 

26.32 

วันธรรมดาคร่อมเสาร์-อาทิตย ์

วันเสาร์-อาทิตย์ 

วันธรรมดา 

วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.91 สัดส่วนช่วงวันที่เดินทางท่องเที่ยว
ของกลุ่ม Woman จ าแนกตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman ที่เที่ยวในภาค จ านวน 25 ราย 
และเท่ียวข้ามภาค จ านวน 76 ราย 
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6.11.10.4 ผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยว 

กลุ่ม Woman ที่เดินทางในภาคและข้ามภาค ส่วนใหญ่เดินทางร่วมกับครอบครัว/ญาติ หรือเพ่ือน 
เป็นหลัก โดยหากเป็นการเที่ยวในภาคจะนิยมเดินทางกับครอบครัว/ญาติมากกว่าการเดินทางข้ามภาคอย่างเห็น
ได้ชัด (ร้อยละ 96.00) แต่หากเป็นการเที่ยวข้ามภาคจะนิยมเดินทางกับเพ่ือน (ร้อยละ 27.63) เพ่ือน/บริษัท 
ที่ท างาน (ร้อยละ 21.05) คู่สมรส (ร้อยละ 19.74) และแฟน/คู่รัก (ร้อยละ 7.89)  

 6.11.10.5 รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว 

เมื่อพิจารณารูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว พบว่า กลุ่ม Woman ที่เที่ยวในภาค เดินทางไปกันเอง 
โดยรถยนต์ในสัดส่วนสูงกว่ากลุ่มเที่ยวข้ามภาค (ร้อยละ 92.00) ขณะที่หากเป็นการเที่ยวข้ามภาคจะเดินทาง
แบบไปกันเองโดยเครื่องบินในสัดส่วนสูงกว่า (ร้อยละ 42.11) ส่วนการเดินทางแบบเหมารถทัวร์ไปเป็นคณะ 
ไม่มีไกด์ หรือเดินทางไปกับคณะทัวร์แบบมีไกด์ มีสัดส่วนรองลงไป 

 

 
 

 

96.00 

12.00 8.00 4.00 4.00 4.00 4.00 

69.74 

27.63 
19.74 

2.63 7.89 
21.05 

3.95 

ครอบครัว/ญาติ เพื่อน คู่สมรส เดินทางคนเดียว แฟน/คู่รัก เพื่อน/บริษัท
ท่ีท างาน 

ไปกับคณะทัวร์ 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค (ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.92 สัดส่วนผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Woman จ าแนกตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman ที่เที่ยวในภาค จ านวน 25 ราย และเท่ียวข้ามภาค จ านวน 76 ราย 

92.00 

20.00 8.00 4.00 

73.68 

42.11 

3.95 
10.53 

ไปกันเอง
โดยรถยนต์ 

ไปกันเอง
โดยเครื่องบิน 

ไปกับคณะทัวร์
มีไกด์ 

เหมารถทัวร์
ไปเป็นคณะไม่มีไกด์ 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค (ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.93 สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Woman จ าแนกตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Woman ที่เที่ยวในภาค จ านวน 25 ราย และเท่ียวข้ามภาค จ านวน 76 ราย 



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

6 - 41 

6.12 ผลการสื่อสารการตลาดต่อกลุ่มสูงวัย (Silver Age) 

 6.12.1 การรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ภายใต้แคมเปญหลัก 

 

ภาพรวมผลการรับรู้งานโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ผ่านแคมเปญ 
Amazing ไทยเท่ มีกลุ่ม Silver Age ทั้งหมด (ร้อยละ 
100.00) รับรู้แคมเปญในปีนี้ โดยแบ่งเป็นการรับรู้
ระดับที่สามารถ “เอ่ยได้เอง” ร้อยละ 18.29 ขณะที่
เป็นการรับรู้ในระดับ “ช่วยจ า” ด้วยภาพหรือเนื้อหาที่
เกี่ยวกับชิ้นงานแคมเปญ ร้อยละ 81.71  

6.12.2 การรับรู้ชิ้นงานโฆษณาภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 

 
การรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ (ซึ่งหมายถึงการจดจ าได้ในระดับที่ “เอ่ยขึ้นมาได้เอง” รวมการ 

“ช่วยจ า” ด้วยภาพหรือเนื้อหาของชิ้นงานโฆษณาดังกล่าว) จากชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่อยู่ภายใต้
แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ชุดหลัก พบว่า กลุ่ม Silver Age มีการรับรู้ชิ้นงานหลักที่น าเสนอเป็นชิ้นงานแรก
ของแคมเปญ คือ ชิ้นงานชุด “มุมมองพระอาทิตย์” ได้มากที่สุด (ร้อยละ 81.71)  รองลงมา ได้แก่ มิวสิควิดีโอ
ประกอบเพลง “ยามรัก” (ร้อยละ 70.73) “วันธรรมดาน่าเที่ยว” (ร้อยละ 50.00) “มุมมองดวงตา” (ร้อยละ 
26.83) และ 12 เมืองต้องห้ามพลาด Plus (ร้อยละ 14.63) ตามล าดับ  

 
 
 
 

เอ่ยเอง
18.29 

ช่วยจ า
81.71 

แผนภูมิภาพที่ 6.94 สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และ
การสื่อสารการตลาดของ ททท. ภายใต้แคมเปญหลัก
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age จ านวน 82 ราย

(ร้อยละ)

81.71 
70.73 

50.00 
26.83 

14.63 

มุมมองพระอาทิตย์ MV. ยามรัก วันธรรมดาน่าเที่ยว มุมมองดวงตา 12 เมืองต้องห้ามพลาด 
Plus 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.95 สัดส่วนการจดจ าภาพยนตร์โฆษณาภายใต้แคมเปญ Amazing ไทยเท่
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age จ านวน 82 ราย
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6.12.3 การรับรู้ (เข้าใจ) ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ (Value Proposition)11  

 6.12.3.1 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคเหนือ 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.96 สัดส่วน 

การรับรู้ VP ภาคเหนือ 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.97 สัดส่วน 
ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.98 สัดส่วน 

ความต้องการเดินทาง 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 

ครั้งที่ 2 กลุ่ม Silver Age  
จ านวน 33 ราย 

 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age ที่

รับรู้ VP ภาคเหนือ จ านวน 13 ราย  
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age ที่

เข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคเหนือ 
จ านวน 12 ราย 

กลุ่ม Silver Age ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคเหนือ ชุด “แรงบันดาล
ใจ” มีสัดส่วนร้อยละ 39.39 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ  
ร้อยละ 92.31 ซึ่งในกลุ่มทีเ่กิดความเข้าใจทั้งหมดต้องการเดินทางไปท่องเที่ยว ร้อยละ 100.00 

 6.12.3.2 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคกลาง 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.99 สัดส่วน 

การรับรู้ VP ภาคกลาง 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.100 สัดส่วน 
ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.101 สัดส่วน 

ความต้องการเดินทาง 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 

ครั้งที่ 2 กลุ่ม Silver Age  
จ านวน 33 ราย 

 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age ที่

รับรู้ VP ภาคกลาง จ านวน 14 ราย  
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age ที่

เข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคกลาง 
จ านวน 12 ราย 

กลุ่ม Silver Age ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคกลาง ชุด “สุขใกล้”  
มีสัดส่วนร้อยละ 42.42 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ ร้อยละ    
85.71 ซึ่งในกลุ่มที่เกิดความเข้าใจนี้ เป็นผู้ที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 50.00 

                                                           
11 รายละเอยีดวธิีการประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ (Value Proposition) ที่ใช้ในการศึกษานี ้ได้ระบุไว้แล้วในบทที ่3  

  (หวัข้อที่ 3.2 เกณฑ์การประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพื้นที่ของแต่ละภูมิภาค) 

รับรู้ VP 
ภาคเหนือ

39.39 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์
ภาคเหนือ

92.31 

ต้องการ
เดินทาง
100.00 

รับรู้ VP 
ภาคกลาง

42.42 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์
ภาคกลาง

85.71 

ต้องการ
เดินทาง
50.00 
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 6.12.3.3 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคตะวันออก 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.102 สัดส่วน 
การรับรู้ VP ภาคตะวันออก 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.103 สัดส่วน 

ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.104 สัดส่วน 
ความต้องการเดินทาง 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 
ครั้งที่ 2 กลุ่ม Silver Age  

จ านวน 33 ราย 
 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age ที่
รับรู้ VP ภาคตะวันออก  

จ านวน 32 ราย 
 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age ที่
เข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาค

ตะวันออก จ านวน 28 ราย 

กลุ่ม Silver Age ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคตะวันออก ชุด “สีสัน”  
มีสัดส่วนร้อยละ 96.97 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ ร้อยละ      
87.50 ซึ่งในกลุ่มที่เกิดความเข้าใจนี้ เป็นผู้ที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 57.14 

 6.12.3.4 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคอีสาน 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.105 สัดส่วน 

การรับรู้ VP ภาคอีสาน 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.106 สัดส่วน 
ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.107 สัดส่วน 

ความต้องการเดินทาง 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 

ครั้งที่ 2 กลุ่ม Silver Age  
จ านวน 33 ราย 

 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age ที่

รับรู้ VP ภาคอีสาน จ านวน 29 ราย  
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age ที่

เข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคอีสาน 
จ านวน 25 ราย 

กลุ่ม Silver Age ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคอีสาน ชุด “แซ่บนัว”  
มีสัดส่วนร้อยละ 87.88 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ ร้อยละ    
65.52 ซึ่งในกลุ่มที่เกิดความเข้าใจนี้ เป็นผู้ที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 73.68 

 

 

รับรู้ VP ภาค
ตะวันออก

96.97 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์

ภาคตะวันออก
87.50 

ต้องการ
เดินทาง
57.14 

รับรู้ VP 
ภาคอีสาน

87.88 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์
ภาคอีสาน

65.52 

ต้องการ
เดินทาง
73.68 
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6.12.3.5 ภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพ้ืนที่ภาคใต้ 
(ร้อยละ) 

 

100.00 

 

100.00 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.108 สัดส่วน 

การรับรู้ VP ภาคใต้ 
 

แผนภูมิภาพที่ 6.109 สัดส่วน 
ความเข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ 

 
แผนภูมิภาพที่ 6.110 สัดส่วน 

ความต้องการเดินทาง 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างในการส ารวจ 

ครั้งที่ 2 กลุ่ม Silver Age  
จ านวน 33 ราย 

 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age ที่

รับรู้ VP ภาคใต้ จ านวน 15 ราย  
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age ที่
เข้าใจภาพลักษณ์คุณค่าเชิงพื้นที่ภาคใต้  

จ านวน 13 ราย 

กลุ่ม Silver Age ที่รับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ภาคใต้ ชุด “หยุดเวลา”  
มีสัดส่วนร้อยละ 45.45 โดยในกลุ่มดังกล่าวเกิดความเข้าใจภาพลักษณ์เชิงพ้ืนที่ตามที่ ททท. น าเสนอ ร้อยละ    
86.67 ซึ่งในกลุ่มที่เกิดความเข้าใจนี้ เป็นผู้ที่ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 84.62 

6.12.4 การเข้าถึงช่องทางสื่อ 

 

การ เข้ าถึ งช่ องทางสื่ อของกลุ่ ม  
Silver Age พบว่า เข้าถึงสื่อประเภทโทรทัศน์ 
เป็นหลัก (ร้อยละ 92.68) รองลงมาเป็นสื่อ
ดิจิทัลประเภทไลน์ (ร้อยละ 42.68) ยูทูป 
(ร้อยละ 41.46) เฟซบุ๊ก (ร้อยละ 34.15) และ 
อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ (ร้อยละ 28.05) 

ในล าดับถัดมาเป็นการเข้าถึงสื่อ
กลางแจ้ง เช่น ป้ายโฆษณา จอ LED เป็นต้น 
(ร้อยละ 18.29) เว็บไซต์ ททท. (ร้อยละ 
17.07) ประเพณี/งานเทศกาล (ร้อยละ 
14.63) โครงการ/กิจกรรมที่จัดโดย ททท. 
(ร้อยละ 12.20) และนิตยสาร (ร้อยละ 
10.98) 

 

 

รับรู้ VP 
ภาคใต้
45.45 

เข้าใจ
ภาพลักษณ์

ภาคใต้
86.67 

ต้องการ
เดินทาง
84.62 

92.68 

42.68 

41.46 

34.15 

28.05 

18.29 

17.07 

14.63 

12.20 

10.98 

โทรทัศน์ 

ไลน์ 

ยูทูป 

เฟซบุ๊ก 

อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ 

สื่อกลางแจ้ง 

เว็บไซต์ ททท. 

ประเพณี/งานเทศกาล 

โครงการ/กิจกรรมโดย ททท. 

นิตยสาร 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.111 สัดส่วนการเข้าถึงช่องทางสื่อของกลุ่ม Silver Age
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age จ านวน 82 ราย
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6.12.5 อัตราความเข้าใจในสาร (Key Message)  

 

สาระส าคัญของงานโฆษณาประชาสัมพันธ์แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ที่ ททท. น าเสนอ สามารถ
สร้างความเข้าใจให้กลุ่ม Silver Age ได้ดีที่สุดในประเด็นที่ ททท. สื่อให้เห็นว่า “การเที่ยวเมืองไทย ท าให้เห็น
เรื่องราวความมหัศจรรย์ หรือมุมมองใหม่ของแต่ละท้องถิ่น (ร้อยละ 89.02) ขณะที่การสื่อสารให้เกิดความรู้สึก
ว่า “เมืองไทยสวยทุกที่ เท่ทุกเวลา” มีสัดส่วนน้อยกว่าเล็กน้อยเท่านั้น (ร้อยละ 84.15) 

6.12.6 ความพึงพอใจต่อชิ้นงานโฆษณาของ ททท.  

ความพึงพอใจของกลุ่ม Silver Age ต่อภาพรวมเนื้อหาโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด
ของ ททท. ในปีนี้ พบว่า ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 92.68) แสดงความพึงพอใจในระดับ “พอใจถึงพอใจมาก”  
(%Top2Box) โดยประเด็นที่สร้างความพึงพอใจต่อกลุ่ม Silver Age มากที่สุด ได้แก่ ความสวยงามของเนื้อหาที่
น าเสนอ (ร้อยละ 90.24) รองลงมา ได้แก่ การน าเสนอเนื้อหาโฆษณาประชาสัมพันธ์กระตุ้นความต้องการ
เดินทางท่องเที่ยวได้ (ร้อยละ 89.02) ความหลากหลายของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 87.80) ความน่าสนใจของ
เนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 86.59) และความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 84.15)   

  

84.15 

89.02 

เมืองไทยสวยทุกท่ี เท่ทุกเวลา 

การเที่ยวเมืองไทย ท าให้เห็นเรื่องราวความมหัศจรรย์
หรือมุมมองใหม่ของแต่ละท้องถิ่น 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.112 สัดส่วนอัตราความเข้าใจในสารของกลุ่ม Silver Age
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age จ านวน 82 ราย

92.68 

90.24 

89.02 

87.80 

86.59 

84.15 

ภาพรวมเนื้อหา

ความสวยงามของเนื้อหา

เนื้อหากระตุ้นความต้องการเดินทาง

ความหลากหลายของเนื้อหา

ความน่าสนใจของเนื้อหา

ความน่าเชื่อถือของเนื้อหา

แผนภูมิภาพที่ 6.113 สัดส่วนความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาการประชาสัมพันธข์องกลุ่ม Silver Age
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age จ านวน 82 ราย

(ร้อยละ (%Top2Box))
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6.12.7 ช่องทางสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

 

ส าหรับช่องทางสื่อที่กลุ่ม Silver Age 
ระบุ ว่ า มี อิ ทธิ พลต่ อการตั ดสิ น ใจ เดิ นทา ง 
ท่องเที่ยวในประเทศ คือ สื่อโทรทัศน์เป็นหลัก 
(ร้อยละ 57.32) รองลงมาเป็นชุมชนออนไลน์ เช่น 
ไลน์ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม เป็นต้น  
(ร้อยละ 14.63) เว็บไซต์ต่างๆ (ร้อยละ 8.54) และ
ค าบอกเล่าจากคนรู้จัก (ร้อยละ 7.32)  

 6.12.8 ผลของโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

 

เมื่อสอบถามกลุ่มเป้าหมายว่างานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจเดินทาง
ท่ อ ง เ ที่ ย ว ห รื อ ไ ม่  พบว่ า  กลุ่ ม  Silver Age  
ส่วนใหญ่ระบุว่ามีผล โดยส่วนใหญ่ระบุว่ามีผล 
ในระดับ “มากถึงมากที่สุด” (ร้อยละ 65.38) 
(%Top2Box)  ขณะที่ อีกส่วนหนึ่ งระบุว่ างาน
โฆษณาประชาสัมพันธ์มีผลน้อยมากถึงระดับ 
ปานกลางเท่านั้น (ร้อยละ 34.62) 

 

 

 

 

 

 

 

57.32 

14.63 

8.54 

7.32 

โทรทัศน์ 

ชุมชนออนไลน์ 

เว็บไซต์ต่างๆ 

ค าบอกเล่าจากคนรู้จัก 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.114 สัดส่วนช่องทางสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Silver Age

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกล Silver Age จ านวน 82 ราย

มีผลมาก
ถึงมากที่สุด 

65.38 

มีผลน้อยมาก
ถึงปานกลาง 

34.62 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.115 สัดส่วนผลของโฆษณาประชาสัมพันธ์
ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Silver Age
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age จ านวน 82 ราย



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

6 - 47 

6.12.9 ทัศนคติต่อการเที่ยวเมืองไทย 

 

ทัศนคติต่อประเทศไทยในฐานะการ
เป็น “แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม” พบว่า  
กลุ่ม Silver Age ส่วนใหญ่ยังเห็นว่าไทยเป็น
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม (ร้อยละ 64.63) 
โดยระบุว่า “การเที่ยวเมืองไทยดีที่สุด” หรือ 
“การ เที่ ย ว เ มื อ ง ไทยก็ น่ า สน ใจ ไ ม่ แ พ้
ต่างประเทศ” เท่านั้น ขณะที่มีกลุ่มอ่ืนๆ  
ยังไม่เห็นด้วย (ร้อยละ 35.37) โดยกลุ่มอ่ืนๆ 
คือ กลุ่มท่ีเห็นว่า “เมืองไทยน่าเที่ยว” “เฉยๆ 
ไม่ได้รู้สึกอะไร” และ “ไม่เที่ยวเมืองไทย 
อย่างแน่นอน” 

6.12.10 พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวจ าแนกตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค12 

 6.12.10.1 การเดินทางท่องเที่ยว 

 

เมื่ อ พิจารณากลุ่ ม  Silver Age ที่
เดินทางท่องเที่ยวไปแล้วในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา 
พบว่า ส่วนใหญ่เที่ยวข้ามภาค ร้อยละ 69.64 
(เที่ยวในจังหวัดที่ตั้งอยู่นอกภูมิภาคที่ตน
อาศัยอยู่) ขณะที่อีกส่วนหนึ่งเดินทางเที่ยวใน
ภาค ร้ อยละ  41.07 ( เที่ ยวจั งหวัด อ่ืนๆ 
ภายในภูมิภาคที่ตนอาศัยอยู่) 

 

 

 

                                                           
12  กลุ่มตัวอย่าง 1 รายสามารถเดินทางได้มากกว่า 1 รูปแบบ (สามารถเที่ยวในภาคหรือเที่ยวข้ามภาคก็ได้) 

กลุ่มที่เห็นว่าไทยเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวยอดนิยม 64.63 

กลุ่มอื่นๆ  
35.37 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.116 สัดส่วนทัศนคติต่อการเที่ยวเมืองไทยของกลุ่ม Silver Age
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age จ านวน 82 ราย

41.07 

69.64 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.117 สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Silver Age
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age ที่เดินทางท่องเที่ยวไปแล้ว

ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา (Action) จ านวน 56 ราย
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6.10.12.2 การเดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดเมืองรอง 

 

เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Silver Age ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา นอกจากการ
เดินทางท่องเที่ยวไปในจังหวัดท่องเที่ยวยอดนิยมแล้ว ยังมีการเดินทางไปเที่ยวในจังหวัดเมืองรองที่น่าสนใจ 
เปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มที่เดินทางท่องเที่ยวข้ามภาคและในภาค พบว่า ส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม Silver Age 
ที่เดินทางข้ามภาค โดยเป็นการเดินทางไปจังหวัด เชียงราย น่าน  จันทบุรี อุดรธานี ตรัง สตูล และชุมพร  
(ร้อยละ 15.38 ร้อยละ 7.69 ร้อยละ 5.13 ร้อยละ 2.56 ร้อยละ 2.56 ร้อยละ 2.56 ร้อยละ 2.56 ตามล าดับ) 
ขณะที่กลุ่ม Silver Age ที่เดินทางในภาคเป็นกลุ่มชาวภาคเหนือและชาวภาคตะวันออกเท่านั้น เดินทางไปยัง
จังหวัดจันทบุรี และเชียงราย (ร้อยละ  13.04 ร้อยละ 4.35 ตามล าดับ)  

 6.12.10.3 ช่วงวันที่เดินทางท่องเที่ยว 

 

กลุ่ม Silver Age ที่เดินทางท่องเที่ยว 
ทั้งข้ามภาคหรือในภาคส่วนใหญ่เลือกเดินทาง
ในวันธรรมดาคร่อมเสาร์-อาทิตย์ (ร้อยละ  
46.15 และร้อยละ 34.78) รองลงไปเป็นการ
เดินทางวันเสาร์ – อาทิตย์ หรือวันธรรมดา 
โดยเป็นการเดินทางในช่วงวันหยุดนักขัตฤกษ์
ไม่มากนัก 

เป็นที่สังเกตว่าแนวโน้มกลุ่ม Silver 
Age ที่เที่ยวในภาคจะเดินทางในวันธรรมดา
คร่อมเสาร์-อาทิตย์ และวันเสาร์-อาทิตย์ใน
สัดส่วนเท่ากัน 

4.35 
-

13.04 

- - - -

15.38 

7.69 
5.13 

2.56 2.56 2.56 2.56 

เชียงราย น่าน จันทบุรี อุดรธานี ตรัง สตูล ชุมพร 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค

แผนภูมิภาพที่ 6.118 สัดส่วนการเดินทางท่องเที่ยวไปยังจังหวัดเมืองรองยอดนิยมของกลุ่ม Silver Age
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age ที่เดินทางท่องเที่ยวไปแล้วในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา (Action) จ านวน 56 ราย

(ร้อยละ)

34.78

34.78

30.43

13.04

46.15 

25.64 

23.08 

12.82 

วันธรรมดาคร่อมเสาร์-อาทิตย ์

วันเสาร์-อาทิตย์ 

วันธรรมดา 

วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.119 สัดส่วนช่วงวันที่เดินทางท่องเที่ยว
ของกลุ่ม Silver Age จ าแนกตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age ที่เที่ยวในภาค จ านวน 23 ราย 
และเท่ียวข้ามภาค จ านวน 39 ราย 
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 6.12.10.4 ผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยว 

กลุ่ม Silver Age ที่เดินทางในภาคและข้ามภาค ส่วนใหญ่เดินทางร่วมกับครอบครัว/ญาติ เป็นหลัก  
โดยหากเป็นการเที่ยวในภาคจะนิยมเดินทางกับเพ่ือนมากกว่าการเดินทางข้ามภาคอย่างเห็นได้ชัด  
(ร้อยละ 52.17) รวมถึงการเดินทางร่วมกันแฟน/คู่รัก (ร้อยละ 8.70) ขณะที่หากเป็นการเดินทางข้ามภาคจะ
เดินทางกับเพ่ือน/บริษัทที่ท างาน หรือคู่สมรสมากกว่า (ร้อยละ 20.51 และร้อยละ 17.95 ตามล าดับ)  

 6.12.10.5 รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว 

เมื่อพิจารณารูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว พบว่า กลุ่ม Silver Age ที่เทีย่วในภาค เดินทางไปกันเองโดย
รถยนต์ในสัดส่วนสูงกว่ากลุ่มเที่ยวข้ามภาค (ร้อยละ 82.61) ขณะที่กลุ่มเที่ยวข้ามภาคเดินทางแบบเหมารถทัวร์
ไปเป็นคณะไม่มีไกด์ และไปกันเองโดยเครื่องบินในสัดส่วนสูงกว่า (ร้อยละ 28.21 และร้อยละ 15.38 ตามล าดับ) 
ส าหรับการเดินทางไปกับคณะทัวร์แบบมีไกด์ หรือเช่ารถตู้ท่องเที่ยวมีสัดส่วนรองลงไป 
 

 

56.52 52.17 

13.04 8.70 8.70 

56.41 

30.77 
17.95 

5.13 
20.51 

ครอบครัว/ญาติ เพื่อน คู่สมรส แฟน/คู่รัก เพื่อน/บริษัท
ที่ท างาน 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค (ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.120 สัดส่วนผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Silver Age จ าแนกตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age ที่เที่ยวในภาค จ านวน 23 ราย และเท่ียวข้ามภาค จ านวน 39 ราย 

82.61 

13.04 8.70 8.70 4.35 

64.10 

28.21 
15.38 10.26 5.13 

ไปกันเอง
โดยรถยนต์ 

เหมารถทัวร์
ไปเป็นคณะไม่มีไกด์ 

ไปกันเอง
โดยเครื่องบิน 

ไปกับคณะทัวร์
มีไกด์ 

เช่ารถตู้ 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค (ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 6.121 สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม Silver Age จ าแนกตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Silver Age ที่เที่ยวในภาค จ านวน 23 ราย และเท่ียวข้ามภาค จ านวน 39 ราย 
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บทที่ 7 

วิเคราะห์พฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายในมิติอื่นๆ 

7.1 การเดินทางท่องเที่ยวอันเป็นผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท.  

 ความส าเร็จที่เกิดขึ้นจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในปี 2561 ส่งผลให้คนไทยบางส่วน
ออกเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศแล้ว ร้อยละ 62.14 ซึ่งเป็นการเดินทางท่องเที่ยวไปยังต่างจังหวัด  
และมีการพักค้างคืน (นอกพ้ืนที่จังหวัดที่พักอาศัย) โดยมีรายละเอียดพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวที่
น่าสนใจดังต่อไปนี้ 

7.1.1 รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว 

 ส าหรับการเดินทางท่องที่เกิดขึ้นจริง1อันเป็นผลบางส่วนจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการ
สื่อสารการตลาดของ ททท. นั้น  

 

กลุ่มตัวอย่างที่ระบุว่ามีการเดินทาง
ท่องเที่ยวนั้น ส่วนใหญ่เป็นการเดินทางท่องเที่ยว
ข้ามภูมิภาค (เที่ยวนอกพ้ืนที่จังหวัดในภูมิภาคที่
ตนอาศัยอยู่) ร้อยละ 73.44 ขณะที่กลุ่มเป้าหมาย
อีกจ านวนไม่น้อยเดินทางท่องเที่ยวภายใน
ภูมิภาค (เที่ยวจังหวัดอ่ืนๆ ภายในภูมิภาคที่ตน
อาศัยอยู่) ร้อยละ 42.28 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1  กลุ่มเป้าหมายที่เดินทางท่องเที่ยวไปแล้ว (Action) ตาม Model AIDA (รายละเอียดในภาคผนวก ง.3) 

42.28 

73.44 

ท่องเที่ยวในภูมิภาค ท่องเที่ยวข้ามภูมิภาค

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 7.1 สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว
จ าแนกตามพื้นที่อาศัย

ฐาน :หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่เดินทางท่องเท่ียวต่างจังหวัด
และพักค้างคืน จ านวน 5,436 ราย
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7.1.2 จังหวัดท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมา 

 

 
เมื่อสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่ เดินทางท่องเที่ยวไปแล้วในช่วง 1 ปีที่ผ่านมาถึงจังหวัดที่ได้เดินทาง

ท่องเที่ยว  พบว่า จังหวัดที่มีกลุ่มตัวอย่างเดินทางไปท่องเที่ยวแล้วในสัดส่วนสูงที่สุด คือ ชลบุรี และเชียงใหม่ 
(ร้อยละ 14.91 และร้อยละ 12.49 ตามล าดับ) รองลงไปเป็น กาญจนบุรี (ร้อยละ 9.04) ระยอง (ร้อยละ 7.92) 
และประจวบคีรีขันธ์ (ร้อยละ 7.42) 

ส าหรับจังหวัดอ่ืนๆ นอกจากนี้ มีทั้งจังหวัดท่องเที่ยวหลักและจังหวัดท่องเที่ยวรองที่ ททท. ได้โฆษณา
ประชาสัมพันธ์ส่งเสริมให้คนไทยออกไปท่องเที่ยวตลอดช่วง 1 ปีที่ผ่านมา ได้แก่ จันทบุรี (ร้อยละ 6.66) 
เชียงราย (ร้อยละ 6.27) กระบี่ (ร้อยละ 6.24) ภูเก็ต (ร้อยละ 6.13) เพชรบูรณ์ (ร้อยละ 5.71) นครราชสีมา 
(ร้อยละ 4.97) เลย (ร้อยละ 4.96) กรุงเทพมหานคร (ร้อยละ 3.78) เพชรบุรี (ร้อยละ 3.62) และ
นครศรีธรรมราช (ร้อยละ 3.14)  

 

 

 

14.91 
12.49 

9.04 
7.92 

7.42 
6.66 

6.27 
6.24 
6.13 

5.71 
4.97 
4.96 

3.78 
3.62 

3.14 

ชลบุรี
เชียงใหม่

กาญจนบุรี
ระยอง

ประจวบคีรีขันธ์
จันทบุรี

เชียงราย
กระบี่
ภูเก็ต

เพชรบูรณ์
นครราชสีมา

เลย
กรุงเทพมหานคร

เพชรบุรี
นครศรีธรรมราช

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 7.2 สัดส่วนจังหวัดยอดนิยมที่กลุ่มเป้าหมายเดินทางท่องเที่ยวไปแล้วในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดและพกัค้างคืน จ านวน 5,436 ราย
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7.1.3 การจัดการเดินทางท่องเที่ยว 

 

ผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยว 

เมื่อพิจารณาผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยว 
พบว่า กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ระบุว่าเป็นการ
เดินทางท่องเที่ยวที่เดินทางกับครอบครัว/ญาติ
มากที่สุด (ร้อยละ 57.22) รองลงมา ได้แก่ 
เพ่ือน (ร้อยละ 33.23) เพ่ือนที่ท างาน/ บริษัท
ที่ท างาน (ร้อยละ 16.65) คู่สมรส (สามี/
ภรรยา) (ร้อยละ 12.05) แฟน/คู่รัก (ร้อยละ 
10.90) เดินทางคนเดียว (ร้อยละ 5.11) และ
เดินทางไปกับคณะทัวร์ (ร้อยละ 3.76) 

 

รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว 

การเดินทางท่องเที่ยวในช่วง 1 ปี 
ที่ผ่ านมา พบว่า กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่
เดินทางท่องเที่ยวแบบไปกันเองโดยรถยนต์
มากที่สุด (ร้อยละ 73.75) รองลงไปเลือก
วิธีการเดินทางแบบไปกันเองโดยเครื่องบิน  
(ร้อยละ 14.32) ขณะที่เหมารถทัวร์ไปเป็น
คณะไม่มีไกด์ หรือมีไกด์ ไปกันเองโดยรถตู้
โดยสาร และไปกันเองโดยรถทัวร์ไม่มากนัก 

 

ช่วงวันที่เลือกเดินทาง 

กลุ่ ม เป้ าหมายส่ วนใหญ่ เดินทาง
ท่องเที่ยวในช่วงวันธรรมดาคร่อมวันเสาร์-
อาทิตย์มากที่สุด อาทิ วันศุกร์-อาทิตย์ หรือวัน
อาทิตย์-จันทร์ (ร้อยละ 44.37) รองลงมาเป็น
การเดินทางวันธรรมดา (ร้อยละ 33.48 )  
วันเสาร์-อาทิตย์ (ร้อยละ 31.03) และวันหยุด
นักขัตฤกษ์ (ร้อยละ 18.75) 

 

57.22 
33.23 

16.65 
12.05 
10.90 

5.11 
3.76 

ครอบครัว/ญาติ 

เพื่อน 

เพื่อนที่ท างาน/ บริษัทที่ท างาน 

คู่สมรส (สามี/ภรรยา) 

แฟน/คู่รัก 

เดินทางคนเดียว 

ไปกับคณะทัวร์ 

แผนภูมิภาพที่ 7.3 สัดส่วนผู้ร่วมเดินทางในการเดินทางท่องเที่ยว 
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่เดินทางท่องเท่ียวต่างจังหวัด

และพักค้างคืน จ านวน 5,436 ราย

(ร้อยละ)

73.75 

14.32 

11.25 

5.27 

3.16 

2.87 

ไปกันเองโดยรถยนต์

ไปกันเองโดยเครื่องบิน

เหมารถทัวร์ไปเป็นคณะไม่มีไกด์

ไปกับคณะทัวร์มีไกด์

ไปกันเองโดยรถตู้โดยสาร

ไปกันเองโดยรถทัวร์ 

แผนภูมิภาพที่ 7.4 สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว 
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่เดินทางท่องเท่ียวต่างจังหวัด

และพักค้างคืน จ านวน 5,436 ราย

(ร้อยละ)

44.37 
33.48 31.03 

18.75 

วันธรรมดา
คร่อมเสาร์-

อาทิตย์ 

วันธรรมดา วันเสาร-์
อาทิตย์ 

วันหยุด
นักขัตฤกษ์ 

แผนภูมิภาพที่ 7.5 สัดส่วนช่วงวันที่เลือกเดินทางท่องเที่ยว 
ฐาน : หน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัด

และพักค้างคืน จ านวน 5,436 ราย

(ร้อยละ)
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ส าหรับการเดินทางท่องเที่ยวในวันธรรมดา และวันเสาร์-อาทิตย์ ที่มีสัดส่วนใกล้เคียงกันนั้น เป็นผล
จากความนิยมเดินทางท่องเที่ยวในวันธรรมดาของคนต่างจังหวัด ขณะที่คนกรุงเทพฯ และปริมณฑลยังนิยม
เดินทางท่องเที่ยวในเสาร์-อาทิตย์มากกว่า ทั้งนี้ ไม่ว่าจะเป็นการเดินทางในภูมิภาค หรือข้ามภูมิภาค พบว่า  
มีพฤติกรรมไม่แตกต่างกันมากนัก 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

76.92 

76.92 

15.38 

46.15 

46.78 

41.83 

32.87 

21.88 

วันธรรมดาคร่อมวัน
เสาร์-อาทิตย์ 

วันเสาร์-อาทิตย์ 

วันธรรมดา 

วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

คนกรุงเทพฯ คนต่างจังหวัด(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 7.6 สัดส่วนช่วงวันที่เดินทางท่องเที่ยวในภาค
ของกลุ่มเป้าหมายคนกรุงเทพฯ และคนต่างจังหวัด

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เที่ยวในภาค คนกรุงเทพฯ จ านวน 13 ราย 
และคนต่างจังหวัด จ านวน 2,221 ราย

59.44 

43.22 

26.89 

28.11 

49.74 

30.17 

37.32 

21.44 

วันธรรมดาคร่อมวัน
เสาร์-อาทิตย์ 

วันเสาร์-อาทิตย์ 

วันธรรมดา 

วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

แผนภูมิภาพที่ 7.7 สัดส่วนช่วงวันที่เดินทางท่องเที่ยวข้ามภาค
ของกลุ่มเป้าหมายคนกรุงเทพฯ และคนต่างจังหวัด

ฐาน: หน่วยตัวอย่างคนกรุงเทพฯ ที่เที่ยวข้ามภาค จ านวน 900 ราย 
และคนต่างจังหวัด จ านวน 3,261 ราย 
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 7.1.4 เปรียบเทียบเป้าหมายการเดินทางระหว่างข้ามภูมิภาคกับภายในภูมิภาค 

(ร้อยละ) 
รูปแบบการเดินทาง ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 

ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว (Action)  
จากการสื่อสารของ ททท. 

42.62 33.08 50.12 50.53 58.54 62.14 

- เป็นการเดินทางข้ามภูมิภาค 29.95 33.06 35.24 49.58 53.19 73.44 
- เป็นการเดินทางในภูมภิาค 16.64 18.9 14.88 10.61 21.31 42.28 

สัดส่วนการเดินทางข้ามภูมภิาคตอ่ในภูมิภาค 1.80 เท่า 1.75 เท่า 2.37 เท่า 4.67 เท่า 2.50 เท่า 1.74 เท่า 

ตารางที่ 7.1 สัดส่วนกลุ่มเป้าหมายที่เดนิทางท่องเที่ยวภายหลังรับรู้สื่อของ ททท. เปรียบเทียบระหว่างปี 2556-2561 
หมายเหตุ: ผลรวมของการเดินทางข้ามภูมิภาคและการเดินทางภายในภูมภิาคมีค่ามากกว่าการเดินทางรวม  

เนื่องจากกลุ่มตัวอยา่งมีการเดินทาง ทั้ง 2 รูปแบบในชว่งเวลาเดียวกัน 
ฐาน : หน่วยตัวอยา่งทั้งหมดที่เดินทางท่องเท่ียวต่างจังหวัดและพักค้างคืน ป ี2561 จ านวน 5,436 ราย 

ส าหรับรูปแบบการเดินทางแบ่งเป็นการเดินทางระหว่างข้ามภูมิภาคกับภายในภูมิภาค พบว่า  
ผู้ทีเ่ดินทางท่องเที่ยวทั้งข้ามภูมิภาคและในภูมิภาคมีแนวโน้มสัดส่วนเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องมาหลายปี โดยในปีนี้
มีสัดส่วนผู้ที่เดินทางท่องเที่ยวข้ามภูมิภาค ร้อยละ 73.44 และเดินทางท่องเที่ยวในภูมิภาค ร้อยละ 42.28 

เมื่อเปรียบเทียบกับสัดส่วนระหว่างการเดินทางข้ามภูมิภาคและในภูมิภาคในปีนี้ พบว่า มีผู้ที่เดินทาง
ข้ามภูมิภาคมากกว่าเดินทางในภูมิภาคประมาณ 1.74 เท่า  
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7.1.5 ระยะเวลาพักค้างคืน และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้งต่อคน 

ปี 
จ านวนวันเฉลี่ย (วนั) ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย (บาท) 

ข้ามภูมภิาค ภายในภูมิภาค ข้ามภูมภิาค ภายในภูมิภาค 
2561 4.62 3.83 5,467.38 3,225.81 
2560 3.02 2.44 4,740.82 2,395.39 
2559 3.77 2.76 3,402.75 2,534.49 
2558 3.34 2.88 4,866.49 3,590.90 
2557 3.15 2.92 5,024.77 4,943.40 
2556 3.70 2.82 4,177.65 3,207.67 

ตารางที่ 7.2 จ านวนวันเดินทางเฉลี่ย และค่าใช้จ่ายเฉลีย่ในการเดินทางต่อคร้ังต่อคน เปรียบเทียบระหว่างป ี2556-2561 
ฐาน : หน่วยตัวอยา่งทั้งหมดที่เดินทางท่องเท่ียวต่างจังหวัดและพักค้างคืน ป ี2561 จ านวน 5,436 ราย 

เมื่อพิจารณาระยะเวลาในการเดินทางท่องเที่ยวในปี 2561 พบว่ากรณีที่เป็นการท่องเที่ยวข้ามภูมิภาค 
กลุ่มเป้าหมายจะใช้เวลาเฉลี่ย 4.62 วันต่อทริป เพ่ิมขึ้นจากผลการส ารวจในทุกปีที่ผ่านมา ขณะที่การเดินทาง
ท่องเที่ยวในภูมิภาคเดียวกันจะใช้เวลาเฉลี่ย 3.83 วันต่อทริป มีระยะเวลาพักเฉลี่ยเพ่ิมขึ้นจากผลการส ารวจ 
ในทุกปีที่ผ่านมาเช่นกัน  

ส าหรับค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยวเฉลี่ย พบว่า ในปีนี้กลุ่มเป้าหมายมีค่าใช้จ่ายในการเดินทาง
ข้ามภูมิภาคโดยเฉลี่ย 5,467.38 บาทต่อคนต่อทริป เพ่ิมขึ้นจากผลส ารวจในทุกปีที่ผ่านมา ขณะที่หากเป็นการ
เดินทางภายในภูมิภาคจะใช้จ่ายเฉลี่ย 3,225.81 บาทต่อคนต่อทริป  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

7 - 7 

7.1.6 การเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายชาวไทยไปยังภูมิภาคต่างๆ  

การเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายไปยังภูมิภาคต่างๆ โดยจ าแนกตามถิ่นที่อยู่อาศัยเปรียบเทียบ  
ปี 2556-2561 เพ่ือเห็นความแตกต่างของพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่างแต่ละพ้ืนที่ และ
แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในการเลือกเป้าหมายการท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละภูมิภาค มีรายละเอียด
ที่น่าสนใจ ดังนี้ 

7.1.6.1 การเดินทางของกลุ่มเป้าหมายชาวกรุงเทพฯ และปริมณฑล ไปยังภูมิภาคต่างๆ 
(ร้อยละ) 

ชาวกรุงเทพฯ และปริมณฑล ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 

พื้น
ที่เ

ดิน
ทา

งท
่อง

เที่
ยว

 กรุงเทพฯ และปริมณฑล       11.74          0.25            -           0.30            2.39  1.44 
ภาคเหนือ       27.73        23.12        24.57        20.47          41.35  45.67 
ภาคกลาง       37.25        50.25        42.01        29.22          45.20  45.11 
ภาคตะวันออก       41.09        43.22        33.91        40.18          45.10  45.78 
ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ       21.66        20.60        19.90        16.49          29.44  28.22 
ภาคใต ้       10.53        10.80        12.29        14.32          24.86  29.78 

ตารางที่ 7.3 สัดส่วนเป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยวของชาวกรุงเทพฯ และปริมณฑล เปรียบเทียบระหว่างปี 2556-2561 
ฐาน : หน่วยตัวอยา่งชาวกรุงเทพฯ และปริมณฑล ที่เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวดัและพักค้างคืน ปี 2561 จ านวน 900 ราย 

กลุ่มเป้าหมายชาวกรุงเทพฯ และปริมณฑล ที่เดินทางท่องเที่ยวไปยังต่างจังหวัดในปีนี้ ส่วนใหญ่ 
เลือกเป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยวไปในภูมิภาคอ่ืน โดยมีสัดส่วนผู้เลือกเดินทางไปยังภาคตะวันออก 
ภาคเหนือ และภาคกลางในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 45.78 ร้อยละ 45.67 และร้อยละ 45.11 ตามล าดับ) 
รองลงมาเลือกเดินทางท่องเที่ยวในภาคใต้ และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (ร้อยละ 29.78 และร้อยละ 28.22 
ตามล าดับ) ขณะที่มีชาวกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่เดินทางท่องเที่ยวในภูมิภาคที่ตนอาศัยอยู่เพียงเล็กน้อย
เท่านั้น (ร้อยละ 1.44)  

เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับข้อมูลในปีที่ผ่านมา พบว่า ชาวกรุงเทพฯ และปริมณฑลมีการเดินทาง
ท่องเที่ยวไปยังภาคเหนือ และภาคตะวันออก ในสัดส่วนสูงขึ้นจากปี 2560 (จากร้อยละ 41.35 และ  
ร้อยละ 45.10 ในปี 2560 เพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 45.67 และร้อยละ 45.78 ในปี 2561 ตามล าดับ) โดยเฉพาะ
การเดินทางไปท่องเที่ยวในภาคใต้ที่มีสัดส่วนเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องเมื่อเปรียบเทียบกับสัดส่วนในลักษณะ
เดียวกันตั้งแต่ ปี 2556 - 2561 (ร้อยละ 10.53 ร้อยละ 10.80 ร้อยละ 12.29 ร้อยละ 14.32 ร้อยละ 24.86 
และร้อยละ 29.78 ตามล าดับ) 
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7.1.6.2 การเดินทางของกลุ่มเป้าหมายชาวภาคเหนือ ไปยังภูมิภาคต่างๆ 
(ร้อยละ) 

ชาวภาคเหนือ ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 

พื้น
ที่เ

ดิน
ทา

งท
่อง

เที่
ยว

 กรุงเทพฯ และปริมณฑล 6.06 17.13 10.61 6.93 13.83 8.54 
ภาคเหนือ 55.45 39.56 48.98 42.41 62.59 54.40 
ภาคกลาง 19.09 21.18 23.93 17.11 25.48 21.16 
ภาคตะวันออก 24.55 29.91 32.96 37.13 31.32 32.59 
ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ 10.61 4.98 11.29 10.28 19.53 15.90 
ภาคใต ้ 10.91 19.00 14.90 9.72 15.06 21.16 

ตารางที่ 7.4 สัดส่วนเป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยวของชาวภาคเหนือ เปรียบเทียบระหว่างปี 2556-2561 
ฐาน : หน่วยตัวอยา่งชาวภาคเหนือ ที่เดนิทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดและพักค้างคืน ปี 2561 จ านวน 761 ราย 

กลุ่มเป้าหมายที่อาศัยในจังหวัดทางภาคเหนือ ที่เดินทางท่องเที่ยวไปยังต่างจังหวัดในปีนี้ ส่วนใหญ่
เดินทางท่องเที่ยวในภูมิภาคที่ตนอาศัยอยู่ (ร้อยละ 54.40) รองลงมาเป็นการเดินทางท่องเที่ยวไปในภูมิภาคอ่ืน 
โดยมีสัดส่วนผู้เลือกเดินทางไปยังภาคตะวันออก ภาคกลาง และภาคใต้ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ภาคตะวันออก 
ร้อยละ 32.59 ภาคกลางร้อยละ 21.16 และภาคใต้ร้อยละ 21.16 ตามล าดับ) ขณะที่การเดินทางท่องเที่ยว 
ไปยังภาคตะวันออกเฉียงเหนือ กรุงเทพฯ และปริมณฑลมีสัดส่วนในล าดับรองลงไป (ร้อยละ 15.90 และ  
ร้อยละ 8.54 ตามล าดับ) 

เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับข้อมูลในปีที่ผ่านมา พบว่า ชาวภาคเหนือส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวใน
ภูมิภาคที่ตนเองอาศัยอยู่ โดยมีสัดส่วนลดลงจากปีท่ีผ่านมาอย่างเห็นได้ชัด (จากร้อยละ 62.59 ในปี 2560 เป็น
ร้อยละ 54.40 ในปี 2561) การเดินทางไปท่องเที่ยวในกรุงเทพฯ และปริมณฑลก็มีสัดส่วนลดลงจากปีที่ 
ผ่านมาเช่นเดียวกัน (จากร้อยละ 13.83 ในปี 2560 เป็นร้อยละ 8.54 ในปี 2561 ตามล าดับ) ขณะที่  
การเดินทางไปท่องเที่ยวในภาคใต้กลับมีสัดส่วนเพ่ิมขึ้น (จากร้อยละ 15.06 ในปี 2560 เป็นร้อยละ 21.16  
ในปี 2561 ตามล าดับ) ส่วนการเดินทางไปยังภูมิภาคอ่ืนนอกจากนี้ อาทิ ภาคกลาง ภาคตะวันออก และ 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีสัดส่วนไม่แตกต่างกันมากนัก 
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7.1.6.3 การเดินทางของกลุ่มเป้าหมายชาวภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ไปยังภูมิภาคต่างๆ 
(ร้อยละ) 

ชาวภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 

พื้น
ที่เ

ดิน
ทา

งท
่อง

เที่
ยว

 กรุงเทพฯ และปริมณฑล        2.66          2.95         3.18         4.04            9.87  5.83 
ภาคเหนือ       17.23        11.79        12.71        17.92          23.98  20.91 
ภาคกลาง       20.25        17.46        19.23        15.36          24.01  18.79 
ภาคตะวันออก       33.57        41.72        43.81        39.80          40.54  36.74 
ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ       34.81        36.51        36.45        35.80          47.10  40.83 
ภาคใต ้        5.68          8.16         8.36        11.95          14.00  12.27 

ตารางที่ 7.5 สัดส่วนเป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยวของชาวภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เปรียบเทียบระหวา่งปี 2556-2561 
ฐาน : หน่วยตัวอยา่งชาวภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ที่เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดและพกัค้างคืน ปี 2561 จ านวน 1,320 ราย 

ชาวภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีการเดินทางท่องเที่ยวไปยังจังหวัดเป้าหมายต่างภูมิภาคในระยะทาง 
ที่ไม่ไกลมาก โดยส่วนใหญ่นิยมเดินทางไปท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคตนเอง (ร้อยละ 40.83) รองลงไป 
เป็นการไปเที่ยวภาคตะวันออก (ร้อยละ 36.74) ล าดับถัดมาจึงเป็นการเดินทางท่องเที่ยวไปยังภาคเหนือ  
และภาคกลาง ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 20.91 และร้อยละ 18.79 ตามล าดับ) ส าหรับชาวภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือที่เดินทางไปท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคใต้ และกรุงเทพฯ และปริมณฑลมีสัดส่วนรองลงไป 
(ร้อยละ 12.27 และร้อยละ 5.83 ตามล าดับ)  

เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับข้อมูลในปีที่ผ่านมา พบว่า ชาวภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีสัดส่วน 
การเดินทางท่องเที่ยวลดลงในทุกพ้ืนที่ และถึงแม้ว่าสัดส่วนการเดินทางท่องเที่ยวในภูมิภาคที่ตนเองอาศัยอยู่
จะลดลงเล็กน้อยจากปี 2560 (จากร้อยละ 14.00 ในปี 2560 ลดลงเท่ากับร้อยละ 12.27 ในปี 2561)  
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7.1.6.4 การเดินทางของกลุ่มเป้าหมายชาวภาคกลาง (ไม่รวมกรุงเทพฯ และปริมณฑล)  
ไปยังภูมิภาคต่างๆ 

(ร้อยละ) 
ชาวภาคกลาง  

(เว้นกรุงเทพฯ และปริมณฑล) 
ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 

พื้น
ที่เ

ดิน
ทา

งท
่อง

เที่
ยว

 กรุงเทพฯ และปริมณฑล        1.85          1.55         1.11         1.07            4.84  2.52 
ภาคเหนือ       31.48        20.21        26.87        30.12          30.87  34.30 
ภาคกลาง       33.64        36.27        39.06        30.52          43.66  41.06 
ภาคตะวันออก       33.64        36.79        37.67        26.67          32.62  32.98 
ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ       16.05        17.88        14.68        14.19          22.96  18.54 
ภาคใต ้       12.65        11.14        16.90        17.88          21.24  20.00 

ตารางที่ 7.6 สัดส่วนเป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยวของชาวภาคกลาง (ไม่รวมกรุงเทพฯ และปริมณฑล) เปรียบเทียบระหว่างปี 2556-2561 
ฐาน : หน่วยตัวอยา่งชาวภาคกลาง (ไมร่วมกรุงเทพฯ และปริมณฑล) ที่เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดและพกัค้างคืน ปี 2561 จ านวน 755 ราย 

ชาวภาคกลาง (ไม่รวมกรุงเทพฯ และปริมณฑล) มีการเดินทางท่องเที่ยวไปยังจังหวัดเป้าหมาย  
ต่างภูมิภาคในระยะทางท่ีไม่ไกลมาก โดยส่วนใหญ่นิยมเดินทางไปท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคตนเอง (ร้อยละ 41.06) 
รองลงไปเป็นการไปเที่ยวภาคเหนือ และภาคตะวันออก (ร้อยละ 34.30 ร้อยละ 32.98 ตามล าดับ) ล า ดับ 
ถัดมาจึงเป็นการเดินทางท่องเที่ยวไปยังภาคใต้ และภาคตะวันออกเฉียงเหนือในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 
20.00 และร้อยละ 18.54 ตามล าดับ) ขณะที่หากเป็นการเดินทางท่องเที่ยงไปยังกรุงเทพฯ และปริมณฑล  
มีสัดส่วนไม่มากนัก (ร้อยละ 2.52)   

เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับข้อมูลในปีที่ผ่านมา พบว่า ชาวภาคกลาง (ไม่รวมกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล) มีสัดส่วนการเดินทางท่องเที่ยวไปในภูมิภาคต่างๆ ในสัดส่วนลดลงเล็กน้อย แต่มีการเดินทางไปยัง
ภาคเหนือในสัดส่วนเพิ่มขึ้น (จากร้อยละ 30.87 เป็นร้อยละ 34.30 ตามล าดับ) 
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  7.1.6.5 การเดินทางของกลุ่มเป้าหมายชาวภาคตะวันออก ไปยังภูมิภาคต่างๆ 
(ร้อยละ) 

ชาวภาคตะวันออก ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 

พื้น
ที่เ

ดิน
ทา

งท
่อง

เที่
ยว

 กรุงเทพฯ และปริมณฑล        2.09          2.17         1.95         1.12            6.55                   3.03  
ภาคเหนือ       34.93        32.92        32.81        26.95          32.83                 39.80  
ภาคกลาง       23.88        30.12        26.95        23.14          30.96                 29.71  
ภาคตะวันออก       21.49        34.16        25.00        26.80          37.87                 41.37  
ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ       26.27        28.57        25.39        22.19          31.96                 25.67  
ภาคใต ้       13.43        10.56        12.11        13.99          12.91                 15.36  

ตารางที่ 7.7 สัดส่วนเป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยวของชาวภาคตะวันออก เปรยีบเทียบระหว่างป ี2556-2561 
ฐาน : หน่วยตัวอยา่งชาวภาคตะวันออก ที่เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดและพักค้างคืน ปี 2561 จ านวน 892 ราย 

กลุ่มเป้าหมายที่อาศัยในจังหวัดทางภาคตะวันออก ที่เดินทางท่องเที่ยวไปยังต่างจังหวัดในปีนี้  
ส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวในภูมิภาคที่ตนอาศัยอยู่ (ร้อยละ 41.37) รองลงมาเป็นการเดินทางท่องเที่ยวไปใน
ภาคเหนือ ภาคกลาง และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (ร้อยละ 39.80 ร้อยละ 29.71 และร้อยละ 25.67 
ตามล าดับ) ขณะที่รองลงไปเป็นการเดินทางท่องเที่ยวไปยังภาคใต้  กรุงเทพฯ และปริมณฑล (ร้อยละ 15.36 
และร้อยละ 3.03 ตามล าดับ) 

เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับข้อมูลในปีที่ผ่านมา พบว่า ในปีนี้ชาวภาคตะวันออกส่วนใหญ่  
(ร้อยละ 41.37) เดินทางท่องเที่ยวในภูมิภาคที่ตนเองอาศัยอยู่ในสัดส่วนเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ตั้งแต่ปี 2556  
เป็นต้นมา ขณะที่หากเป็นการเดินทางข้ามภาค จะเดินทางไปเที่ยวภาคเหนือ และภาคใต้ในสัดส่วนสูงขึ้นกว่า  
ปีที่ผ่านมา  
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7.1.6.6 การเดินทางของกลุ่มเป้าหมายชาวภาคใต้ ไปยังภูมิภาคต่างๆ 
(ร้อยละ) 

ชาวภาคใต้ ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 

พื้น
ที่เ

ดิน
ทา

งท
่อง

เท
ี่ยว

 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล        7.34          7.31         8.42         2.55          18.49  9.16 
ภาคเหนือ       17.83          8.97         9.76         9.49          18.44  21.41 
ภาคกลาง       16.08        10.96        17.85        13.34          20.51  15.84 
ภาคตะวันออก        6.99          4.32         7.07         4.99            7.72  8.66 
ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ       10.49          7.31         8.75         4.90          11.03  9.78 
ภาคใต ้       55.24        70.43        70.37        76.28          71.20  72.90 

ตารางที่ 7.8 สัดส่วนเป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยวของชาวภาคใต้ เปรียบเทียบระหว่างป ี2556-2560 
ฐาน : หน่วยตัวอยา่งชาวภาคใต้ ที่เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดและพักค้างคืน ปี 2561 จ านวน 808 ราย 

ส าหรับการเดินทางท่องเที่ยวของชาวภาคใต้  เป็นการเดินทางท่องเที่ยวไปยังจังหวัดเป้าหมาย 
ต่างภูมิภาคในระยะทางท่ีไม่ไกลมาก โดยส่วนใหญ่นิยมเดินทางไปท่องเที่ยวในพื้นที่ภาคตนเอง (ร้อยละ 72.90) 
รองลงไปเป็นการไปเที่ยวภาคเหนือ และภาคกลาง (ร้อยละ 21.41 ร้อยละ 15.84 ตามล าดับ) ล าดับถัดมา 
จึงเป็นการเดินทางท่องเที่ยวไปยังภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคตะวันออกในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 
9.78 และร้อยละ 8.66 ตามล าดับ)   

เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับข้อมูลในปีที่ผ่านมา พบว่า ชาวภาคใต้ มีสัดส่วนการเดินทางท่องเที่ยวไป
ในภูมิภาคต่างๆ ในสัดส่วนไม่แตกต่างจากปีที่ผ่านมา เว้นเฉพาะเดินทางไปท่องเที่ยวภาคเหนือที่มีสัดส่วน
เพ่ิมขึ้น (จากร้อยละ 18.44 ในปี 2560 เป็นร้อยละ 21.41 ในปี 2561) ในขณะที่การเดินทางไปยังกรุงเทพฯ 
และปริมณฑลที่มีสัดส่วนลดลง (ร้อยละ 18.49 ในปี 2560 ลดลงเหลือเท่ากับร้อยละ 9.16 ในปีนี้ ตามล าดับ)  
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7.2 ผลการสื่อสารต่อกลุ่มทัศนคติที่เห็นว่าไทยเป็น “แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม”  

 7.2.1 สัดส่วนกลุ่มทัศนคติที่เห็นว่าไทยเป็น “แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม”  

ส าหรับกลุ่มที่มีทัศนคติต่อประเทศไทย 
ในฐานะ “แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม” ในการศึกษา
นี้จะพิจารณาจากผู้ที่มีความเห็นเชิงบวกต่อการ
ท่องเที่ยวภายในประเทศ (เห็นว่าการเที่ยว
เมืองไทยดีที่สุด และการเที่ยวเมืองไทยก็น่าสนใจ
ไม่แพ้การท่องเที่ยวต่างประเทศ ) ซึ่ งพบว่ า
กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ร้อยละ 60.69 เห็นว่า
ประเทศไทยเป็ นแหล่ งท่อง เที่ ยวยอดนิยม
ใกล้เคียงกับข้อมูลในปีที่ผ่านมา (ร้อยละ 60.52)  

 

 7.2.2 สัดส่วนกลุ่มทัศนคติที่เห็นว่าประเทศไทยเป็น “แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม” จ าแนกตาม
กลุ่มเป้าหมายหลัก 

    
กลุ่ม Gen-Y กลุ่ม Multi-Gen กลุ่ม Woman กลุ่ม Silver Age 

                                          กลุ่มทัศนคติที่เห็นว่าไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม          กลุ่มอื่นๆ 

แผนภูมิภาพที่ 7.9 สัดส่วนกลุ่มเป้าหมายที่มีทัศนคติต่อประเทศไทยในฐานะที่เป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยม 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Gen-Y 1,656 ราย กลุ่ม Multi-Gen 1,515 ราย กลุ่ม Woman 113 ราย และกลุ่ม Silver Age 82 ราย 

 เมื่อพิจารณากลุ่มเป้าหมายหลัก พบว่า  กลุ่ม Multi-Gen มีทัศนคติที่ เห็นว่าประเทศไทยเป็น  
“แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม” มากที่สุด (ร้อยละ 70.10) รองลงมาเป็นกลุ่ม Woman และกลุ่ม Gen-Y (ร้อยละ 
69.91 และร้อยละ 68.42 ตามล าดับ) ขณะที่กลุ่ม Silver Age มีสัดส่วนน้อยที่สุด (ร้อยละ 64.63) 

 

 

 

68.42 

31.58 

(ร้อยละ)

70.10 

29.90 

69.91 

30.09 

64.63 

35.37 

กลุ่มที่เห็นว่าไทยเป็น
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม

60.69 

กลุ่มอื่นๆ
39.31 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 7.8 สัดส่วนทัศนคติต่อประเทศไทยในฐานะที่เป็น
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่างจ านวน 8,580 ราย
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7.2.3 การรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ภายใต้แคมเปญหลัก 

  
แผนภูมิภาพที่ 7.10 สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่มทัศนคติที่เห็นวา่ประเทศไทยเป็น “แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม” จ านวน 5,376 ราย  
และกลุ่มอื่นๆ จ านวน 3,204 ราย 

ภาพรวมการรับรู้งานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ภายใต้แคมเปญ 
“Amazing ไทยเท่” ของกลุ่มทัศนคติที่เห็นว่าประเทศไทยเป็น “แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม” และกลุ่มอ่ืนๆ 
พบว่าไม่มีความแตกต่างกัน โดยแบ่งเป็นการรับรู้ในระดับที่สามารถ “เอ่ยได้เอง” (ร้อยละ 9.86 และร้อยละ 
10.27) ขณะที่เป็นการรับรู้ในระดับ “ช่วยจ า” ด้วยภาพหรือเนื้อหาที่เกี่ยวกับชิ้นงานโฆษณาที่อยู่ภายใต้
แคมเปญ (ร้อยละ 90.14 และร้อยละ 89.73 ตามล าดับ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เอ่ยเอง
9.86 

ช่วยจ า
90.14 

กลุ่มทัศนคติที่เห็นว่าไทยเป็นแหล่ง
ท่องเท่ียวยอดนิยม

(ร้อยละ)

เอ่ยเอง
10.27 

ช่วยจ า
89.73 

กลุ่มอื่นๆ

(ร้อยละ)
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7.2.4 การเข้าถึงช่องทางสื่อ 

 

การเข้ าถึ งช่องทางสื่ อของกลุ่ม
ทัศนคติที่เห็นว่าประเทศไทยเป็น “แหล่ง
ท่องเที่ยวยอดนิยม” และกลุ่มอ่ืนๆ พบว่า 
เข้าถึงชิ้นงานผ่านสื่อโทรทัศน์ได้มากที่สุด 
(ร้อยละ 86.79 และร้อยละ 85.14) รองลงมา
มีสัดส่วนไม่แตกต่างกันมากทั้ง 2 กลุ่ม ได้แก่ 
สื่อดิจิทัลประเภทยูทูป ไลน์ เฟซบุ๊ก และ
อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ (กลุ่มทัศนคติที่
เห็นว่าไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม  
ร้อยละ 51.02 ร้อยละ 49.50 ร้อยละ 44.23 
และร้อยละ 42.88 กลุ่มอ่ืนๆ ร้อยละ 43.70 
ร้อยละ 46.07 ร้อยละ 44.91 และร้อยละ 
35.99 ตามล าดับ)  

เป็นที่สังเกตว่ากลุ่มทัศนคติที่เห็นว่า
ประเทศไทยเป็น “แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม” 
มีแนวโน้ม เข้ าถึ งชิ้ น งานผ่ านสื่ อดิ จิทั ล
ประเภทยูทูป อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ 
และเว็บไซต์ ททท. ได้ดีกว่ากลุ่มอ่ืนๆ  

 

 

 

 

 

 

 

86.79 

51.02 

49.50 

44.23 

42.88 

19.14 

17.52 

15.46 

85.14 

43.70 

46.07 

44.91 

35.99 

19.51 

7.83 

14.48 

โทรทัศน์

ยูทูป

ไลน์

เฟซบุ๊ก

อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ

ประเพณี/งานเทศกาล

เว็บไซต์ ททท.

สื่อกลางแจ้ง

กลุ่มที่เห็นว่าไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม 
กลุ่มอื่นๆ

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 7.11 สัดส่วนการเข้าถึงช่องทางสื่อ
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่มทัศนคติที่เห็นว่าประเทศไทย
เป็น “แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม” จ านวน 5,376 ราย

และกลุ่มอื่นๆ จ านวน 3,204 ราย



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

7 - 16 

7.2.5 อัตราความเข้าใจในสาร (Key Message)  

 

 
แผนภูมิภาพที่ 7.12 สัดส่วนอัตราความเข้าใจในสาร 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่มทัศนคติที่เห็นวา่ประเทศไทยเป็น “แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม” จ านวน 5,376 ราย และกลุ่มอื่นๆ จ านวน 3,204 ราย 

อัตราความเข้าใจในสารที่ ททท. น าเสนอผ่านชิ้นงานภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” สามารถ
สร้างความเข้าใจให้กลุ่มทัศนคติที่เห็นว่าประเทศไทยเป็น “แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม” และกลุ่มอ่ืนๆ ได้ 
ในสัดส่วนที่สูง โดยเฉพาะประเด็นที่ ททท. สื่อให้เห็นว่า “การเที่ยวเมืองไทย ท าให้เห็นเรื่องราวความ
มหัศจรรย์ หรือมุมมองใหม่ของแต่ละท้องถิ่น (ร้อยละ 89.84 และร้อยละ 86.42) ขณะที่การสื่อสารในประเด็น
ที่ ททท. สื่อให้เกิดความรู้สึกว่า “เมืองไทยสวยทุกที่ เท่ทุกเวลา” มีสัดส่วนรองลงมา (ร้อยละ 86.72 และ 
ร้อยละ 82.49 ตามล าดับ) 

 

 

 

 

 

 

 

82.49 

86.72 
เมืองไทยสวยทุกท่ี เท่ทุกเวลา 

กลุ่มที่เห็นว่าไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม  กลุ่มอื่นๆ (ร้อยละ)

86.42 

89.84 การเที่ยวเมืองไทย ท าให้เห็นเรื่องราว
ความมหัศจรรย์ หรือมุมมองใหม่ของแต่ละท้องถิ่น 
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7.2.6 ความพึงพอใจต่องานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท.  

กลุ่มทัศนคติที่เห็นว่าประเทศไทยเป็น “แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม” และกลุ่มอ่ืนๆ มีความพึงพอใจต่อ
ภาพรวมเนื้อหาโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. (ร้อยละ 92.60 และร้อยละ 89.73) 
แสดงความพึงพอใจในระดับ “พอใจถึงพอใจมาก” (%Top2Box) เมื่อพิจารณาประเด็นที่สร้างความพึงพอใจ 
พบว่า ทั้งกลุ่มทัศนคติที่เห็นว่าประเทศไทยเป็น “แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม” และกลุ่มอื่นๆ มีความพึงพอใจต่อ
ประเด็นต่างๆ ไม่แตกต่างกัน ได้แก่ ความสวยงามของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 92.88 และร้อยละ 91.79) 
ความน่าสนใจของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ  90.63 และร้อยละ 87.27) การน าเสนอเนื้อหาโฆษณา
ประชาสัมพันธ์กระตุ้นความต้องการเดินทางท่องเที่ยวได้ (ร้อยละ 89.27 และร้อยละ 84.33) ความหลากหลาย
ของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 87.63 และร้อยละ 83.90) และความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 
86.66 และร้อยละ 82.77 ตามล าดับ) 

 

 

 

 

 

 

 

92.60 

92.88 

90.63 

89.27 

87.63 

86.66 

89.73 

91.79 

87.27 

84.33 

83.90 

82.77 

ภาพรวมเนื้อหา

ความสวยงามของเนื้อหา

ความน่าสนใจของเนื้อหา

เนื้อหากระตุ้นความต้องการเดินทาง

ความหลากหลายของเนื้อหา

ความน่าเชื่อถือของเนื้อหา

กลุ่มที่เห็นว่าไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม กลุ่มอื่นๆ

แผนภูมิภาพที่ 7.13 สัดส่วนความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาการประชาสัมพนัธ์
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่มทัศนคติที่เห็นว่าประเทศไทยเป็น “แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม” จ านวน 5,376 ราย และกลุ่มอื่นๆ จ านวน 3,204 ราย

(ร้อยละ (%Top2Box))
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7.2.7 ช่องทางสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

 

กลุ่มทัศนคติที่เห็นว่าประเทศไทยเป็น 
“แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม” และกลุ่มอื่นๆ ยังคง
ระบุว่าสื่อโทรทัศน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศมากที่สุด  
(ร้อยละ 45.52 และร้อยละ 46.19) รองลงมา
เป็นสื่อดิจิทัลประเภทชุมชนออนไลน์ เช่น ไลน์ 
เฟซบุ๊ ก  ทวิต เตอร์  อินสตาแกรม เป็นต้น  
(ร้อยละ 20.94 และร้อยละ 24.91) ส่วนสื่ออ่ืนๆ 
นอกจากนี้  ได้แก่ เว็บไซต์ต่างๆ ยูทูป และ
เว็บไซต์ของ ททท. มีสัดส่วนไม่แตกต่างกัน 
มากนัก 

 7.2.8 ผลของโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

 

ส าหรับผลของโฆษณาประชาสัมพันธ์
ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม
ทัศนคติที่ เห็นว่าประเทศไทยเป็น “แหล่ง
ท่ อ ง เที่ ย วยอดนิ ยม ”  พบว่ า งาน โฆษณา
ประชาสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวในระดับ “มากถึงมากที่สุด” (ร้อยละ 
7 1 . 8 5 )  ( %Top2Box)  ข ณ ะ ที่ ก ลุ่ ม อ่ื น ๆ   
(ร้อยละ 61.42) 

 
 

45.52 

20.94 

9.62 

8.18 

5.52 

46.19 

24.91 

8.68 

8.49 

2.28 

โทรทัศน์ 

ชุมชนออนไลน์ 

เว็บไซต์ต่างๆ 

ยูทูป 

เว็บไซต์ของ ททท. 

กลุ่มที่เห็นว่าไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม  
กลุ่มอื่นๆ

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 7.14 สัดส่วนช่องทางส่ือที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่มทัศนคติที่เห็นว่าประเทศไทย
เป็น “แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม” จ านวน 5,376 ราย

และกลุ่มอื่นๆ จ านวน 3,204 ราย

71.85 
61.42 

กลุ่มที่เห็นว่าไทยเป็น
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม   

กลุ่มอื่นๆ 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 7.15 สัดส่วนผลของโฆษณาประชาสัมพันธ์
ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวในระดับมากถึงมากที่สุด
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่มทัศนคติที่เห็นว่าประเทศไทยเป็น 

“แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม” ที่ระบุว่าโฆษณามีผล จ านวน 5,112 ราย
และกลุ่มอื่นๆ จ านวน 2,851 ราย



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

7 - 19 

7.3 ผลการสื่อสารเปรียบเทียบกลุ่มเป้าหมายที่เดินทางในวันธรรมดา กับวันเสาร์ – อาทิตย์ 

7.3.1 ภาพรวมการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. 

  

ภาพรวมการรับรู้งานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ภายใต้แคมเปญ 
“Amazing ไทยเท่” ของกลุ่มเป้าหมายที่เดินทางในวันธรรมดา กับวันเสาร์ – อาทิตย์2 ทั้งการรับรู้ในระดับที่
จดจ าได้โดย “เอ่ยเอง” และการ “ช่วยจ าด้วยภาพ” มีสัดส่วนไม่แตกต่างกันทั้ง 2 กลุ่ม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
2  ค านิยามศัพทม์รีายละเอียดเพิ่มเตมิในภาคผนวก ฉ. 

เอ่ยเอง
11.05 

ช่วยจ า
88.95 

แผนภูมิภาพที่ 7.16 สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดของ ททท. 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เดินทางในวันธรรมดา จ านวน 1,964 ราย

(ร้อยละ)

เอ่ยเอง
11.09 

ช่วยจ า
88.91 

แผนภูมิภาพที่ 7.17 สัดส่วนการรับรู้ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์
และการสื่อสารการตลาดของ ททท. 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เดินทางในวันเสาร์-อาทิตย์ จ านวน 2,002 ราย

(ร้อยละ)
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7.3.2 การเข้าถึงช่องทางสื่อ 

การเข้าถึงช่องทางสื่อของกลุ่มเป้าหมายที่เดินทางในวันธรรมดา กับวันเสาร์ – อาทิตย์ พบว่ามีสัดส่วน
ใกล้เคียงกันในทุกช่องทางสื่อหลัก โดยเป็นเข้าถึงสื่อโทรทัศน์มากที่สุด (ร้อยละ 85.01 และร้อยละ 85.23) 
รองลงมาเป็นสื่อดิจิทัลประเภทยูทูป (ร้อยละ 52.80 และร้อยละ 54.05) ไลน์ (ร้อยละ 52.70 และร้อยละ 
85.23) เฟซบุ๊ก (ร้อยละ 48.68 และร้อยละ 49.05) ขณะการเข้าถึงสื่อประเภทอินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ต่างๆ  
กลุ่มเป้าหมายที่เดินทางวันเสาร์ – อาทิตย ์มีสัดส่วนมากกว่ากลุ่มที่เดินทางวันธรรมดาเล็กน้อย (ร้อยละ 49.00 
และร้อยละ 44.25) ตามล าดับ 

7.3.3 อัตราความเข้าใจในสาร (Key Message)  

 

อัตราความเข้าใจในสารที่ ททท. น าเสนอผ่านชิ้นงานภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” สามารถ
สร้างความเข้าใจให้กลุ่มเป้าหมายที่เดินทางในวันธรรมดา กับวันเสาร์ – อาทิตย์ ได้ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน 
ทั้ง 2 ประเด็น โดยสื่อให้เห็นว่า “การเที่ยวเมืองไทย ท าให้เห็นเรื่องราวความมหัศจรรย์ หรือมุมมองใหม่ของ
แต่ละท้องถิ่น (ร้อยละ 93.41 และร้อยละ 93.06) การสื่อสารให้เกิดความรู้สึกว่า “เมืองไทยสวยทุกที่  
เท่ทุกเวลา” มีสัดส่วนรองลงมา (ร้อยละ 90.80 และร้อยละ 90.94) ตามล าดับ 

90.80 93.41 90.94 93.06 

เมืองไทยสวยทุกท่ี เท่ทุกเวลา การเที่ยวเมืองไทย ท าให้เห็น
เรื่องราวความมหัศจรรย์ 

หรือมุมมองใหม่ของแต่ละท้องถิ่น 

วันธรรมดา 

วันเสาร์-อาทิตย์ 

(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 7.19 สัดส่วนอัตราความเข้าใจในสาร
ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เดินทางในวันธรรมดา จ านวน 1,964 ราย วันเสาร์-อาทิตย์ จ านวน 2,002 ราย

85.23 

52.80 52.70 48.68 44.25 

85.01 

54.05 55.34 49.05 49.00 

โทรทัศน์ ยูทูป ไลน์ เฟซบุ๊ก อินเทอร์เน็ต/
เว็บไซต์ต่างๆ

วันธรรมดา วันเสาร์-อาทิตย์ (ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 7.18 สัดส่วนการเข้าถึงช่องทางสื่อในการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เก็บข้อมูลในครั้งที่ 2 ที่เดินทางในวันธรรมดา จ านวน 1,015 ราย วันเสาร์-อาทิตย์ จ านวน 979 ราย
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7.3.4 ความพึงพอใจต่อชิ้นงานโฆษณาของ ททท.  

ความพึงพอใจในของกลุ่มเป้าหมายที่เดินทางในวันธรรมดา กับวันเสาร์ – อาทิตย์ ต่อภาพรวมเนื้อหา
โฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. มีสัดส่วนไม่แตกต่างกัน (ร้อยละ 90.58 และ 
ร้อยละ 92.41) แสดงความพึงพอใจในระดับ “พอใจถึงพอใจมาก” (%Top2Box)  

โดยหากพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า ทั้ง 2 กลุ่มให้คะแนนความพึงพอใจต่อประเด็นความ
สวยงามของเนื้อหาที่น าเสนอมากที่สุด (ร้อยละ 92.62 และร้อยละ 92.56) แต่หากเป็นประเด็นอ่ืนๆ  
กลับพบว่ากลุ่มที่เดินทางท่องเที่ยววันเสาร์-อาทิตย์ ให้คะแนนความพึงพอใจสูงกว่ากลุ่มที่เดินทางวันธรรมดา
ในทุกประเด็น ได้แก่ และความน่าสนใจของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 90.31 และร้อยละ 88.95) การน าเสนอ
เนื้อหาโฆษณาประชาสัมพันธ์กระตุ้นความต้องการเดินทางท่องเที่ยวได้  (ร้อยละ 89.16 และร้อยละ 87.02) 
ความหลากหลายของเนื้อหาที่น าเสนอ (ร้อยละ 88.41 และร้อยละ 86.30) และความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่
น าเสนอ (ร้อยละ 87.81 และร้อยละ 85.13) ตามล าดับ 

  

 

 

 

 

 

90.58 

92.62 

88.95 

87.02 

86.30 

85.13 

92.41 

92.56 

90.31 

89.16 

88.41 

87.81 

ภาพรวมเนื้อหา

ความสวยงามของเนื้อหา

ความน่าสนใจของเนื้อหา

เนื้อหากระตุ้นความต้องการเดินทาง

ความหลากหลายของเนื้อหา

ความน่าเชื่อถือของเนื้อหา

วันธรรมดา วันเสาร์-อาทิตย์ 

แผนภูมิภาพที่ 7.20 สัดส่วนความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาการประชาสัมพนัธ์
ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เดินทางในวันธรรมดา จ านวน 1,964 ราย วันเสาร-์อาทิตย์ จ านวน 2,002 ราย

(ร้อยละ (%Top2Box))
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7.3.5 ช่องทางสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

 
ช่องทางสื่อที่กลุ่มเป้าหมายที่เดินทางในวันธรรมดา และวันเสาร์ – อาทิตย ์ระบุว่ามีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศส่วนใหญ่มีสัดส่วนใกล้เคียงกัน โดยระบุว่าเป็นรายการโทรทัศน์
มากที่สุด (ร้อยละ 40.17 และร้อยละ 41.61) รองลงไปทั้งกลุ่มที่เดินทางวันธรรมดาและวันเสาร์ – อาทิตย์ 
ระบุเป็นสื่อดิจิทัลประเภทชุมชนออนไลน์ เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม เป็นต้น เว็บไซต์ต่างๆ 
และยูทูป โดยหากเป็นช่องทางสื่อประเภทเว็บไซต์ของ ททท. พบว่ากลุ่มที่เดินทางวันเสาร์ – อาทิตย์ 
มีสัดส่วนสูงกว่ากลุ่มท่ีเดินทางในวันธรรมดาเล็กน้อย  

 7.3.6 ผลของโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

 

เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบผลของงาน
โฆษณาประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยวในระดับ “มากถึงมากที่สุด” 
พบว่ามีสัดส่วนใกล้เคียงกันทั้งกลุ่มที่เดินทาง
ท่องเที่ยวในวันธรรมดา และวันเสาร์-อาทิตย์  
(ร้อยละ 76.52 และร้อยละ 75.96 ตามล าดับ) 

 

 

 

40.17 

25.87 

10.49 8.55 4.89 4.18 

41.61 

24.28 

9.44 7.84 6.04 4.90 

โทรทัศน์ ชุมชนออนไลน์ เว็บไซต์ต่างๆ ยูทูป เว็บไซต์ของ 
ททท. 

ค าบอกเล่า
จากคนรู้จัก 

วันธรรมดา วันเสาร์-อาทิตย์(ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 7.21 สัดส่วนช่องทางสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทาง
ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เดินทางในวันธรรมดา จ านวน 1,964 ราย วันเสาร์-อาทิตย์ จ านวน 2,002 ราย

76.52 75.96 

วันธรรมดา วันเสาร์-อาทิตย์ 

(ร้อยละ (%Top2Box))

แผนภูมิภาพที่ 7.22 สัดส่วนผลของโฆษณาประชาสัมพันธ์
ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวในระดับมากขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เดินทางในวันธรรมดา
จ านวน 1,964 ราย วันเสาร์-อาทิตย์ จ านวน 2,002 ราย
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7.3.7 พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว 

 

เมื่อพิจารณาการเดินทางท่องเที่ยว
ไปแล้วในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา พบว่า ทั้งกลุ่ม
ที่เดินทางในวันธรรมดา และวันเสาร์ – 
อาทิตย์ ส่วนใหญ่เที่ยวข้ามภาค (เที่ยวใน
จังหวัดที่ตั้งอยู่นอกภูมิภาคที่ตนอาศัยอยู่) 
ขณะที่หากเป็นการเที่ยวในภาค (เที่ยว
จังหวัดอ่ืนๆ ภายในภูมิภาคที่ตนอาศัยอยู่) 
กลุ่มที่เดินทางวันเสาร์ – อาทิตย์ มีสัดส่วน
สูงกว่า 

 7.3.7.1 ผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยว 

ผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยว 
เดินทางในภาค เดินทางข้ามภาค 

วันธรรมดา วันเสาร์-อาทิตย์ วันธรรมดา วันเสาร์-อาทิตย์ 
 ครอบครัว/ญาติ  54.64 65.39 56.75 64.09 
 เพ่ือน  46.31 40.89 39.82 45.88 
 คู่สมรส 18.58 18.96 17.34 21.12 
 เพ่ือนที่ท างาน/ บริษัทที่ท างาน  17.90 14.80 19.67 18.65 
 แฟน/คู่รัก  16.80 17.68 13.30 19.08 
 เดินทางคนเดียว  8.88 6.07 9.32 6.63 

ตารางที่ 7.9 สัดส่วนผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยว จ าแนกตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค  
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่มที่เดินทางในวันธรรมดา จ านวน 732 ราย วันเสาร-์อาทติย์ จ านวน 939 ราย 

ส าหรับผู้ร่วมเดินทางของกลุ่มที่เดินทางท่องเที่ยวในวันธรรมดาเปรียบเทียบการเดินทางในภาค/ 
ข้ามภาค พบว่ารายละเอียดที่น่าสนใจ ดังนี้   

• เดินทางท่องเที่ยวในภาคร่วมกับเพื่อน หรือแฟน/คู่รัก ในสัดส่วนสูงกว่าการเดินทางข้ามภาค  

• การเดินทางข้ามภาคจะเดินทางกับครอบครัว/ญาติ หรือเพ่ือน/ บริษัทที่ท างาน  

• ขณะที่หากเป็นการเดินทางในวันเสาร์ -อาทิตย์ ทั้งการเดินทางในภาค/ข้ามภาค พบว่า  
ส่วนใหญ่ยังคงเป็นการเดินทางร่วมกับครอบครัว/ญาติ เป็นหลัก แต่เป็นที่สังเกตว่า  
นิยมเดินทางข้ามภาคร่วมกับเพ่ือน คู่สมรส หรือแฟน/คู่รักในสัดส่วนสูงกว่าการเดินทางใน
ภาคเล็กน้อย  
 

40.99 

81.69 

51.17 

74.82 

เที่ยวในภาค เที่ยวข้ามภาค 

วันธรรมดา วันเสาร์-อาทิตย์ (ร้อยละ)

แผนภูมิภาพที่ 7.23 สัดส่วนพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่มที่เดินทางในวันธรรมดา จ านวน 732 ราย

วันเสาร-์อาทิตย์ จ านวน 939 ราย
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 7.3.7.2 รูปแบบการเดินทาง 

รูปแบบการเดินทาง 
เดินทางในภาค เดินทางข้ามภาค 

วันธรรมดา วันเสาร์-อาทิตย์ วันธรรมดา วันเสาร์-อาทิตย์ 
 ไปกันเองโดยรถยนต์          83.20          92.55          70.32          88.06  
 ไปกันเองโดยเครื่องบิน          18.03          12.99          28.65          22.43  
 เหมารถทัวร์ไปเป็นคณะไม่มีไกด์          12.43            9.37          13.64          10.05  
 ไปกับคณะทัวร์มีไกด ์           8.74            5.96            8.77            6.34  
 ไปกันเองโดยเรือ            4.92            4.26            4.59            4.59  
 ไปกันเองโดยรถตู้โดยสาร            3.01            1.17            3.36            1.82  
 ไปกันเองโดยรถทัวร์            2.46            1.49            3.08            2.40  
 ไปกันเองโดยรถไฟ            2.05            1.60            2.60            1.89  

ตารางที่ 7.10 สัดส่วนรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว จ าแนกตามการเดินทางในภาค/ข้ามภาค 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่มที่เดินทางในวันธรรมดา จ านวน 732 ราย วันเสาร-์อาทติย์ จ านวน 939 ราย 

เมื่อพิจารณารูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว พบว่า กลุ่มที่เดินทางท่องเที่ยวในวันธรรมดา กับวันเสาร์-
อาทิตย์ เดินทางไปกันเองโดยรถยนต์มากท่ีสุด โดยหากเป็นการเดินทางข้ามภาคจะนิยมเดินทางแบบไปกันเอง
โดยเครื่องบินในสัดส่วนสูงกว่าการเดินทางในภาค ทั้งการเดินทางในวันธรรมดา และการเดินทางวันเสาร์-
อาทิตย ์ 
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บทที่ 8 
ปัญหาอุปสรรค และข้อเสนอแนะในการพัฒนางานโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เห็นว่า ททท. เป็นมืออาชีพในการน าเสนอข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเที่ยว 
โดยเห็นว่าสามารถน าเสนองานโฆษณาประชาสัมพันธ์ในภาพรวมด้วยเนื้อหาที่มีความสวยงาม น่าสนใจ ท าให้
คนอยากเดินทางท่องเที่ยวตาม แต่ก็มีปัจจัยด้านเศรษฐกิจ สังคมอ่ืนๆ ท าให้ ททท. ไม่สามารถบรรลุ
วัตถุประสงค์ที่ต้องการให้คนออกเดินทางท่องเที่ยวตามที่ตั้งใจได้ทั้งหมด ส าหรับปัญหาอุปสรรคในด้านการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ที่น าเสนอในครั้งนี้ เป็นการสังเคราะห์ข้อมูลจากความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างบางส่วนที่
ให้ข้อมูลเชิงปริมาณ และข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ซึ่งสามารถน ามาประมวลผลในประเด็นต่างๆ เพ่ือเป็น
แนวทางในการน าไปพัฒนางานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในปีถัดไป โดยมีรายละเอียดเพิ่มเติมดังนี้ 

8.1 ปัญหาอุปสรรค และข้อเสนอแนะ 

8.1.1 ด้านการสื่อสาร 

เนื่องจากในปัจจุบันมีการส่งต่อข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ ที่หลากหลาย
มากขึ้น ส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายชาวไทยเลือกใช้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อโทรทัศน์ลดลง  แต่อย่างไรก็ตามโทรทัศน์
ยังเป็นช่องทางสื่อหลัก นอกจากนี้ช่องทางการสื่อสารในยุคปัจจุบันที่มีความหลากหลายมากขึ้นนั้น ส่งผลให้ 
คนไทยบางส่วนยังไม่สามารถเข้าถึงช่องทางการน าเสนอข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเที่ยวของ ททท. และเกิด
ความเข้าใจผิดว่า ททท. ไม่ได้น าเสนอข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารอย่างหลากหลาย เช่น ททท. ไม่มี
การสื่อสารผ่านแอพพลิเคชั่น หรือสื่อออนไลน์ที่ทันสมัยอื่นๆ เป็นต้น 

8.1.2 ด้านข้อมูลที่น าเสนอ 

เนื้อหาภายในงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่น าเสนอยังไม่สอดคล้องกับสถานที่ท่องเที่ยวจริง และเมื่อ
สถานที่ท่องเที่ยวยังไม่มีความพร้อมในด้านการรองรับนักท่องเที่ยว ส่งผลให้ชาวไทยที่เดินทางไปท่องเที่ยวตาม
สถานทีท่่องเที่ยวต่างๆ ตามข้อมูลในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ ททท. น าเสนอเกิดความไม่พึงพอใจต่อข้อมูล
การสื่อสารดังกล่าว 
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8.2 ข้อเสนอแนะ 

8.2.1 การเพิ่มประสิทธิภาพช่องทางในการสื่อสาร 

ททท. ควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ช่องทางการสื่อสารที่ ททท. ท างานอยู่ เนื่องจากประชาชน
บางส่วนไม่ทราบว่า ททท. มีการสื่อสารผ่านช่องทางใดบ้าง ควบคู่ไปกับการพัฒนาเครื่องมือที่จะใช้ในการ
สื่อสารให้มีความน่าสนใจ ทันสมัย ดึงดูดตวามต้องการของผู้ใช้ข้อมูล เพ่ือจูงใจให้คนไทยที่ต้องการเดินทางไป
ท่องเที่ยวเลือกใช้ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวจาก ททท. ทั้งนี้ ยังสามารถพัฒนาไปจนถึงการสร้างนักท่องเที่ยว  
ชาวไทยกลุ่มเป้าหมายที่มีความภักดีต่อการใช้ข้อมูลของ ททท. อาจจะเป็นการจัดกิจกรรมส าหรับชาวไทยที่  
ใช้เครื่องมือการสื่อสารของ ททท. เช่น แอพพลิเคชั่น หรือเว็บไซต์ โดยให้ทุกคนสามารถมีส่วนร่วมในการ 
ตอบค าถาม หรือร่วมสนุกในรูปแบบต่างๆ เป็นต้น 

อนึ่งมีการน าเอาข้อมูล หรือบทความจากเว็บไซต์หรือสื่อดิจิทัลของ ททท. ไปใช้ในเว็บไซต์หรือสังคม
ออนไลน์อ่ืนๆ โดยปราศจากการให้เครดิตหรืออ้างอิงถึงแหล่งที่มาของข้อมูลต้นทาง ท าให้ผู้รับสารเข้าใจผิดว่า
ข้อมูลดังกล่าวเป็นของเว็บไซต์/สื่อนั้นๆ และไม่สนใจที่จะกลับมาหาข้อมูลเพ่ิมเติมจากสื่อของ  ททท. ซึ่ง 
ปัญหานี้สามารถแก้ไขได้ โดยการขอความร่วมมือจากเว็บไซต์/สื่อนั้นๆ ในการให้เครดิตแหล่งข้อมูลในลักษณะ
ของการใส่ Backlink หรือเครื่องมือในการเชื่อมต่อกับผู้อ่านหรือผู้รับสารให้กลับเข้ามาใช้ข้อมูลผ่านสื่อเว็บไซต์
หรือสื่อดิจิทัลของ ททท. วิธีดังกล่าวนี้ นอกจากจะช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับเว็บไซต์/สื่อดิจิทัลของ ททท. 
แล้ว ยังช่วยกระตุ้นการรับรู้เกี่ยวกับข้อมูลในสื่อออนไลน์ที่ ททท. มีให้กับประชาชนทั่วไปอีกด้วย 

นอกจากนี้ การน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ในการน าเสนอข้อมูล จะท าให้งานโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของ ททท. มีความน่าสนใจมากขึ้น เช่น การเปิดใช้แอพพลิเคชั่นแบบครบวงจรที่ประชาชนทั่วไปสามารถหา
ข้อมูลข่าวสารเรื่องการท่องเที่ยว ข้อมูลพันธมิตร ได้แก่ บริษัททัวร์ โรงแรม/ที่พัก หรือสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ 
ตลอดจนมีบริการเลือกซื้อสินค้าของที่ระลึกจาก ททท. ได้ด้วย เป็นต้น และพัฒนาต่อให้เป็นเครื่องมือการ
สื่อสารที่เป็นช่องทางหลักของ ททท. ให้ได้ เพ่ือสร้างความเข้มแข็งของแบรนด์ และเป็นช่องทางที่สร้างความ
น่าเชื่อถือได้มากที่สุด  

8.2.2 เลือกใช้ช่องทางในการสื่อสารได้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้ข้อมูล 

เนื่องจากความรวดเร็วในการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี รวมถึงความต้องการของผู้บริโภคที่
เปลี่ยนไปตลอดเวลา จึงต้องเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารที่ตรงกับไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิตของผู้คนสมัยใหม่  
เพ่ือสร้างการรับรู้งานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ให้สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่ ททท. ต้องการ ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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8.2.3 ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวที่น าเสนอ 

การน าเสนอข้อมูลด้านการท่องเที่ยวต้องมีรายละเอียดข้อมูลในมิติต่างๆ ที่เกี่ยวกับการเดินทาง
ท่องเที่ยว นอกเหนือจากงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ต้องน าเสนอข้อมูล
อย่างครบถ้วน เช่น สถานที่ท่องเที่ยวหลัก สถานที่ท่องเที่ยวใกล้เคียงที่น่าสนใจ กิจกรรมในสถานที่ท่องเที่ยว
นั้นๆ รูปแบบการเดินทาง ร้านอาหาร รวมถึงค่าใช้จ่ายโดยประมาณ เป็นต้น  

8.2.4 เนื้อหา/รูปแบบงานโฆษณาที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

จากผลการประเมินในปีที่ผ่านๆ มา ได้สะท้อนให้เห็นว่าประชาชนคนไทยส่วนใหญ่ชื่นชอบงานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ในแนวตลก สนุกสนาน ดูแล้วผ่อนคลาย ไม่เครียด ซึ่งการท างานด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์
เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคให้ได้ตามที่แผนการด าเนินงานของ ททท. ภาพรวมในเชิงกลยุทธ์ 
อาจจะไม่สามารถปรับเปลี่ยนเนื้อหาที่ใช้น าเสนอทั้งหมดตามเสียงของประชาชนส่วนใหญ่ได้ แต่เพ่ือสร้าง
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักที่ ททท. ต้องการให้มีจ านวนเพ่ิมขึ้น จึงต้องพิจารณาจากปัจจัย
หลายอย่างท่ีเกี่ยวข้อง อาทิ 

• เนื้อหาโฆษณาที่สามารถสร้างการจดจ าให้กับกลุ่มเป้าหมายได้ตรงใจ โดยเฉพาะเนื้อหาที่ 
เป็นเสียงพูด อาจจะต้องสร้างโค้ดหรือค าสั้นๆ ที่มีความหมายสะท้อนถึงความจริงใจ ต้องเป็น  
คีย์เวิร์ดที่สามารถท าให้คนจ าได้ ติดปาก ต้องเลือกใช้เนื้อหาโฆษณาที่ชัดเจน น่าสนใจ และ  
เข้าใจง่าย เหมือนกับชิ้นงานในปีที่ผ่านๆ มาบางชิ้นงาน ที่สามารถท าให้คนทั่วไปจดจ าคีย์เวิร์ดได้  
เช่น “เที่ยวเมืองไทย ไม่ไปไม่รู้” เป็นต้น โดยเฉพาะเนื้อหาของโฆษณาที่น าเสนอจะต้องสะกดใจ
คนดูให้เกิดความสนใจต่อโฆษณานั้นได้ และต้องสร้างความน่าเชื่อถือให้กับคนดูให้ได้ว่าเขาเป็น
กลุ่มที่มีความส าคัญต่อการท่องเที่ยวจริงๆ มีส่วนในการสร้างประโยชน์ให้กับประเทศ ทั้ง ในด้าน
สังคม เศรษฐกิจ และอ่ืนๆ 

• สร้างความน่าเชื่อถือต่อเนื้อหาโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่น าเสนอให้ได้ โดยเฉพาะการน าเสนอที่
สอดคล้องกับความเป็นจริง ซึ่งมีส่วนส าคัญที่จะท าให้ผู้รับสื่อเกิดความประทับใจและเกิดการ
แนะน าบอกต่อ และนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวในประเทศจะเกิดความภักดีต่อ
ข้อมูลของ ททท. อย่างแน่นอน เนื้อหาของโฆษณาแคมเปญหลักต้องมีความทันสมัยกับ
สถานการณ์ของประเทศไทยในปัจจุบัน  

• ท าโฆษณาแยกย่อยแบบเจาะจงเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสื่อสารได้ตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายอย่างตรงประเด็น มีความน่าสนใจ ดึงดูดคนทุกกลุ่มทุกวัย ถึงแม้ว่ากลุ่มเป้าหมาย
จะมีไลฟ์สไตล์ในการใช้ชีวิตที่แตกต่างกัน ก็สามารถเข้าใจในสิ่งที่ ททท. สื่อสารได้ เพ่ือให้สื่อสาร
ได้ตรงกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มไดดี้ขึ้น 
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8.2.5 ข้อเสนอแนะด้านอ่ืนๆ 

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท.  ยังไม่พัฒนาอย่างควบคู่ไปกับสถานที่ท่องเที่ยว เช่น  
การโปรโมทสถานที่ท่องเที่ยว โดยเฉพาะสถานที่ท่องเที่ยวที่เป็นท้องถิ่น หรือชุมชน ททท. อาจจะต้องเริ่มการ
ท างานอย่างมีเป้าหมายร่วมกันกับหน่วยงานอ่ืนที่มีหน้าที่ดูแลจัดการสถานที่ท่องเที่ยว เพ่ือให้นักท่องเที่ยว
สามารถเดินทางไปท่องเที่ยวสถานที่ต่างๆ ได้อย่างมีความสุข และรู้สึกว่าสถานที่ท่องเที่ยวกับข้อมูลด้านการ
ท่องเที่ยวที่เคยเห็นมีความสอดคล้องกัน ดังนั้น ก่อนท าการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ททท. จึงต้องเริ่ม
ท าการศึกษาพ้ืนที่ หรือสถานที่ท่องเที่ยวที่มีความพร้อมในการเปิดรับนักท่องเที่ยว และหารือร่วมกันกับ
หน่วยงานที่มีความเก่ียวข้องดังกล่าวในการเตรียมแหล่งท่องเที่ยวให้มีความพร้อมส าหรับการท่องเที่ยว 

ทั้งนี้ การน าเสนอข้อมูลผ่านงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆ ควรน าเสนอข้อมูลสถานที่โดย
อยู่บนพ้ืนฐานความเป็นจริง โดยภาพสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ที่น ามาประกอบในงานโฆษณาประชาสัมพันธ์
นั้นๆ ททท. ต้องสามารถรองรับความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นต่อต่อภาพลักษณ์ในการด าเนินงานการสื่อสารด้านการ
ท่องเที่ยว เนื่องจากคนที่ออกเดินทางต่างก็มีความคาดหวังและต้องการให้การเดินทางท่องเที่ยวของตนเอง  
ได้ออกไปพบกับสถานที่ท่องเที่ยวที่มีความสวยงาม น่าตื่นเต้น อากาศดี มีความสะดวกสบาย หรือปัจจัยอ่ืน
เช่นเดียวกันหรือคล้ายกับเนื้อหาในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ตนเคยเห็น 
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8.2 ความคิดเห็นที่น่าสนใจเพิ่มเติม 

• ผู้ให้สัมภาษณ์เพศหญิง อายุ 27 ปี ชาวกรุงเทพมหานคร 

การท านโยบายการท่องเที่ยวเมืองรองเป็นการสนับสนุน คือ ด้วยนโยบายนี้ท าให้เราสนใจเที่ยว 
เมืองรองมากขึ้น เพราะสามารถเอาไปลดหย่อนภาษีได้ ถ้า ททท. ท างานกับตัวนโยบายท่องเที่ยวเมืองรอง  
ก็น่าจะช่วยเศรษฐกิจได้หรือกระตุ้นเศรษฐกิจในเมืองรองมากขึ้น การท่องเที่ยวในประเทศก็ต้องคุ้มค่าและ
ราคาถูกกว่าไปเที่ยวต่างประเทศ ถ้าสามารถพัฒนาสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศให้มีความน่าสนใจ หรือ 
สิ่งอ านวยความสะดวกพร้อมรองรับนักท่องเที่ยว แล้วการที่มีนโยบายภาครัฐสนับสนุนมาด้วย คนไทยก็จะยิ่ง
อยากเท่ียวในประเทศมากกว่า เชื่อว่าถึงอย่างไรคนไทยก็เลือกเที่ยวในประเทศ 

• ผู้ให้สัมภาษณ์เพศชาย อายุ 38 ปี ชาวกรุงเทพมหานคร 

คิดว่าไม่มีปัญหาหรืออุปสรรคที่ท าให้คนไทยไม่ท่องเที่ยวประเทศไทย แต่ว่าไม่รู้กับคนชอบเที่ยว
ต่างประเทศ อันนี้ก็ไปว่าไม่ได้ แต่คนไทยเที่ยวไทยยังเยอะอยู่ ผมว่าทุกวันนี้ถนนมันดีขึ้น ล่าสุดไปทุ่งกระเจียว
ไม่ต้องใช้รถโฟร์วิวแล้ว มันไม่ใช่เมื่อ 20 ปีก่อนที่จะไปเที่ยวชัยภูมิ ไปทุ่งกระเจียว แล้วต้องขับรถออฟโรดเป็น
คาราวาน เดี๋ยวนี้พอไปถึงก็เห็นป้ายเลย รถเก๋งธรรมดา Eco Car ก็ไปได้แล้ว การคมนาคมมันสะดวก  

• ผู้ให้สัมภาษณ์เพศหญิง อายุ 21 ปี ชาวกรุงเทพมหานคร 
โฆษณา Amazing ไทยเท่ ก็เห็นว่าท าได้ดีมันทันสมัยมากขึ้น ภาพที่เขาถ่ายมา มันดึงดูดมากยิ่งขึ้น 

ท าให้อยากจะไปเที่ยว ได้เห็นบรรยากาศประเทศไทยมากขึ้น ท าให้เรารู้สึกว่าประเทศไทยน่าเที่ยว และมีอีก
หลายที่ที่เรายังไม่เคยไป ยังไม่เห็นข้อด้อยของงานโฆษณาที่ ททท. ท านะคะ แต่ยังไม่ค่อยเห็นโฆษณาออก 
ในหลายๆ สื่อ น่าจะยังไม่แพร่หลาย 

• ผู้ให้สัมภาษณ์เพศหญิง อายุ 35 ปี ชาวกรุงเทพมหานคร 

ในอนาคตก็ไม่แน่ใจว่าสื่อออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ ต่างๆ จะมาแทนที่สื่อสิ่งพิมพ์ นิตยสาร ได้ไหม 
เพราะการท าออนไลน์ก็ต้องดูว่า Content มันละเอียดขนาดไหน แต่เดี๋ยวนี้ทุกสื่อให้ข้อมูลแทบจะเท่ากัน 
แล้วนะ เคยมีครั้งก่อนที่อินเทอร์เน็ตมันยังหาข้อมูลอะไรได้ไม่ค่อยเท่าไหร่ แล้วพ่ีอารมณ์ไหนไม่รู้ก็ไปซื้อ
หนังสือ ซื้อแผนที่อะไรสักอย่างของเพชรบุรีว่ามันมีอะไรบ้าง พ่ีก็อ่านนะ มันก็บอกละเอียด แต่พอเราเอาสิ่งที่
เขาบอกไปลองเสิร์ชข้อมูลมันก็ Content คล้ายๆ กันซึ่งไปอยู่บนอินเทอร์เน็ตแล้ว ก็มีความเป็นไปได้ที่ 
สื่อออนไลน์มันจะมาแทนสื่อสิ่งพิมพ์ได้ คนท าสื่อเขาก็ท าควบคู่กันไม่ว่าจะกระดาษหรืออินเทอร์เน็ต 
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• ผู้ให้สัมภาษณ์เพศหญิง อายุ 28 ปี ชาวเชียงใหม่ 

คนไทยเขาไม่มีเงินเขาก็ไม่อยากเที่ยวไม่มีตังค์ไม่อยากไปหรอก ก็เป็นเรื่องของเศรษฐกิจเนอะ แต่ว่า
พูดจริงๆ นะ เศรษฐกิจประเทศไทยไม่ใช่ว่าเฟ่ืองฟู อันนี้ความคิดส่วนตัวนะมันก็ขึ้นอยู่กับแต่ละคนด้วย คนเรา
ถ้าได้ไปภาคหรือจังหวัดไหนที่เรารู้สึกว่าไปแล้วไม่ประทับใจก็อาจจะท าให้ไม่อยากไปอีก ถ้าบ้านเรามีแต่คนที่
ยิ้มแย้มแจ่มใส หรือว่าไม่มีการลักขโมย แล้วก็ไม่มีขยะเยอะก็คงดีคงน่าเที่ยวเยอะเลย 

• ผู้ให้สัมภาษณ์เพศหญิง อายุ 39 ปี ชาวเพชรบุร ี

ถ้าในเศรษฐกิจตอนนี้นะ พ่ีว่ามันยังอยู่ในยุคที่เศรษฐกิจไม่เฟ่ืองฟู คนที่เดินทางท่องเที่ยวก็มีเงินน้อย
เหมือนกัน ถึงโฆษณาจะดูน่าท่องเที่ยวก็ตาม แต่ในความเป็นจริงแล้วถ้าเศรษฐกิจยังแย่อยู่คนก็เที่ยวน้อยลง 
อยู่ดี พ่ีจะเท่ียวก็ต่อเมื่อพ่ีเก็บเงินได้ก้อนหนึ่งพ่ีเที่ยวแน่นอน อย่างแฟนพี่บอกอย่างเดียวว่าจะไปเที่ยว พ่ีก็บอก
ไปว่ารอก่อนไหม ท างานก่อนไหม ซึ่งมันควรจะมีเงินก้อนหนึ่งส าหรับการท่องเที่ยว ถ้าเกิดว่ าไม่พร้อมก็จะไป
เที่ยวแบบไม่มีความสุข พ่ีก็เลยคิดว่าเงินก็เป็นปัจจัยหลักในการท่องเที่ยว ถ้าเศรษฐกิจดี ประชากรมีรายได้  
มีเงินเก็บที่จะท่องเที่ยวก็จะช่วยกระตุ้นการท่องเที่ยวให้ดีขึ้นได้ 



 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 

วัตถุประสงค์การประเมิน ขอบเขตการประเมิน  
แนวทางการประเมินโครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสมัพันธ์ 

และการสือ่สารการตลาดในประเทศของ ททท. 
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ภาคผนวก ก - 1 

ภาคผนวก ก  

วัตถุประสงค์การประเมิน ขอบเขตการประเมิน  
แนวทางการประเมินโครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. 

วัตถุประสงค์การประเมิน 

1) เพ่ือวัดประสิทธิผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ต่อตัวชี้วัด
ด้านการส่งเสริมตลาดในประเทศ ประจ าปี 2561 

2) เพ่ือวัดประสิทธิผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. กลยุทธ์
กระตุ้นการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกระแสหลัก  

3) เพ่ือทราบข้อสังเกตและข้อเปรียบเทียบความแตกต่างของผู้รับสื่อในกลุ่มเป้าหมายหลัก ได้แก่  
กลุ่ม GEN-Y กลุ่ม Silver Age กลุ่มผู้หญิง และกลุ่ม Multi-Gen 

4) เพ่ือทราบข้อเสนอแนะในการเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผล รวมทั้งปรับปรุงการวางแผนงาน
โฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ในปี 2562  

ขอบเขตการประเมินผลครั้งที่ 1 

1) ประเมินผลการรับรู้โฆษณาประชาสัมพันธ์แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ความเข้าใจในสาร  
(Key Message) / แนวคิดของแคมเปญ (Campaign Concept)  

2) ประเมินผลอัตราความต้องการเดินทางท่องเที่ยวของคนไทยจากการรับสื่อ และศึกษาอิทธิพลของ
การโฆษณาประชาสัมพันธ์แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ที่มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว
ของนักท่องเที่ยว  

3) ประเมินผลความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ และความภักดีต่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในระดับ
ภาพรวมของ ททท.  

4) วัดผลและประเมินทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อประเทศไทยในฐานะการเป็นแหล่งท่องเที่ยว  
ยอดนิยม ซึ่งสอดคล้องกับเป้าหมายของแผนวิสาหกิจของ ททท.   

5) วัดผลและประเมินพฤติกรรมการบริโภคสื่อของกลุ่มเป้าหมาย 
6) วัดผลและประเมินทัศนคติที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยของกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงศึกษา

พฤติกรรมการท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมาย  
- ทัศนคติของคนไทยที่มีต่อการท่องเที่ยวเมืองไทยและต่างประเทศ  
- ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 

7) จัดสัมภาษณ์เชิงลึก จ านวนไม่น้อยกว่า 30 ราย 
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ภาคผนวก ก - 2 

ขอบเขตการประเมินผลครั้งที่ 2 

1) ประเมินผลการโฆษณาและประชาสัมพันธ์การสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ตามตัวชี้วัดด้าน
การส่งเสริมตลาดในประเทศ ประจ าปี 2561 ภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” และโครงการ
ส าคัญของ ททท.  

2) ประเมินผลความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ และความภักดีต่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในระดับ
ภาพรวมของ ททท.  

3) ประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ที่ส่งผลต่อสังคมและ
ภาพลักษณ์ของ ททท.  

4) ประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรในฐานะหน่วยงานที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม 
5) ประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรในฐานะผู้มีบทบาทส าคัญในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
6) ประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. ในภาพรวม ของการสร้าง

กระแสการรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ของนักท่องเที่ยว (Value Proposition) ภายใตแ้คมเปญ 
“Amazing ไทยเท”่ 

7) วิเคราะห์ความแตกต่างของผู้รับสื่อในกลุ่มเป้าหมายหลัก ได้แก่ กลุ่ม GEN-Y กลุ่ม Silver Age กลุ่ม
ผู้หญิง และกลุ่ม Multi-Gen 

8) ประเมินความคุ้มค่าของงบประมาณจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดใน
ประเทศของ ททท. ทั้งด้านการเงินและไม่ใช่การเงิน  

9) จัดสัมภาษณ์เชิงลึก ไม่น้อยกว่า 30 ราย 
10) วิเคราะห์และเปรียบเทียบผลการประเมินกับปีที่ผ่านมา (ย้อนหลัง 5 ปี)  
11) ข้อเสนอแนะในการเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผล รวมทั้งการปรับปรุงการวางแผนงานโฆษณา

ประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ในปี 2562 

ทั้งนี้ ที่ปรึกษาจะต้องอ้างอิงแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง เพ่ือสะท้อนความส าเร็จของการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. 

ขอบเขตการศึกษาตามข้อเสนอเพิ่มเติมโดยคณะกรรมการในภายหลัง 

ในกรณีที่ ททท. มีความต้องการปรับปรุงตัวชี้วัดใดๆ ทั้งที่อาจเกี่ยวข้องกับตัวชี้ วัดเดิมหรือไม่ก็ตาม 
หากข้อเสนอเพ่ิมเติมดังกล่าวผ่านความเห็นชอบตามมติที่ประชุมคณะกรรมการก ากับโครงการฯ แล้ว และ
บริษัทพิจารณาแล้วเห็นว่าข้อเสนอดังกล่าวจะไม่กระทบกับคุณภาพการศึกษาวิจัยโดยรวม บริษัทฯ ยินดีที่จะ  
น าขอบเขตการศึกษาเพ่ิมเติมดังกล่าว บรรจุเพิ่มเติมในรายงานตามขั้นตอนที่เหมาะสม เช่น 

- ผลการประเมินอัตราความต้องการเดินทางท่องเที่ยวของคนไทยตามแนวทางที่ ททท. ก าหนด 
- ผลการประเมินอัตราความเข้าใจในสาร (Key Message) ที่ ททท. ต้องการสื่อต่อกลุ่มเป้าหมาย

ที่มีรายได้ 45,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป เป็นต้น 
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ก.1 แนวทางการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท.  

 ก.1.1 การประเมิน “ประสิทธิภาพ” และ “ประสิทธิผล” การสื่อสารการตลาดของ ททท. ส าหรับการ
รับรู้ของทุกกลุ่มเป้าหมายต่อความส าเร็จของกลยุทธ์สร้างกระแสการรับรู้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” จะท าการ
ประเมินผ่านระดับการ “จดจ า” ตั้งแต่อัตราการเข้าถึง (Reach) และดัชนีประสิทธิภาพการจดจ า (Media Efficiency 
Index) รวมถึงประเมินประสิทธิผลต่อความส าเร็จในการกระตุ้นให้เกิดการเดินทางได้จริง (Action)  โดยแสดงรายการ 
ตามแผนภูมิภาพต่อไปนี้ 

 
  
 ก.1.1.1 การประเมิน “ประสิทธิภาพ” เป็นการประเมินผ่าน “ความสามารถในการสร้าง 
การจดจ า” โดยใช้ “อัตราการเข้าถึง” (Reach) ซึ่งมีองค์ประกอบย่อยแบ่งเป็น 3 ระดับได้แก่ 

o ระดับแรกเป็นการจดจ าระดับ “เอ่ยแรก” (Top-of-Mind Recall) หมายถึง ชิ้นงานโฆษณา
ที่กลุ่มเป้าหมายระลึกได้เป็นสิ่งแรกเมื่อถูกถามถึงงานโฆษณาที่เก่ียวข้อง 

o ระดับต่อมาเป็นการจดจ าระดับ “เอ่ยเอง” (Unprompted Recall) หมายถึง ชิ้นงาน
โฆษณาที่กลุ่มเป้าหมายสามารถระลึกถึงและเอ่ยเนื้อหาขึ้นมาได้เองต่อมาจาก “เอ่ยแรก”  

การจดจ าทั้ งสองระดับนี้ รวมกันเรียกว่า “สัดส่วนการจดจ าโดยการเ อ่ย เอง ” 
(Spontaneous Recall Ratio) เป็นระดับการจดจ าที่นักการตลาดที่ดูแลแผนการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ต้องการมากที่สุด (โดยเฉพาะสัดส่วน TOM Recall) เพราะเป็นระดับการจดจ าชั้นคุณภาพสูง และมี
ความสัมพันธ์กับการปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมได้มากที่สุด 

o ระดับต่อมาเป็นการจดจ าระดับที่สามารถระลึกได้เช่นเดียวกัน แต่ต้องช่วยการระลึกด้วย
ภาพหรือค าอธิบายสาระของงานโฆษณานั้นๆ เพ่ิมเติม (Prompted Recall) 

 ทั้งนี้ สัดส่วนการจดจ าโดยการเอ่ยเองทั้งหมด รวมกับสัดส่วนที่จ าได้เม่ือช่วยด้วยภาพ เท่ากับ “อัตรา
การเข้าถึง (Reach)” ของสื่อหรือชิ้นงานโฆษณานั้นๆ 
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 นอกจาก “อัตราการเข้าถึง” ซึ่งประเมินจากองค์ประกอบตาม “ระดับการจดจ า” ดังกล่าวแล้ว  
การประเมินประสิทธิภาพของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ยังใช้ “ดัชนีประสิทธิภาพการจดจ า” ซึ่งเป็นดัชนีที่ 
น าค่าของสัดส่วน “การจดจ า” ในระดับต่างๆ มาพิจารณารวมกันเป็นค่าเดียว เพ่ือให้การเปรียบเทียบ
ช่องทางสื่อต่างๆ (ที่มีธรรมชาติการน าเสนอที่แตกต่างกัน) ได้อย่างมีมาตรฐานเท่าเทียมและโดยสะดวก 
รวมถึงการเพ่ิมเติมตัวแปรเกี่ยวกับ “ความถี่” ในการรับข่าวสารหลัก (แคมเปญ Amazing ไทยเท่)  
ผ่านช่องทางสื่อต่างๆ ตามที่ระบุไว้ในแผนการใช้สื่อ (Media Plan) เพ่ือหาความสัมพันธ์ของ “ความถี่ในการ
เข้าถึง” กับ “ระดับการจดจ า” ในอีกมิติหนึ่งด้วย 

 ก.1.1.2 การประเมิน “ประสิทธิผล” ซึ่งเป็นผลลัพธ์ (Outcome) ที่เกิดจากการรับรู้สื่อของ ททท. 
ได้แก่ การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวในประเทศของกลุ่มเป้าหมาย โดยเป็นการพิจารณาทั้งในส่วนของ
สัดส่วนการตัดสินใจเดินทาง และความถ่ี (หมายเหตุผู้วิจัย: ลักษณะคล้ายกับการประเมิน GRPs ของสื่อโดยทั่วไป) 

 นอกจากนี้ การประเมินผลยังครอบคลุมถึงผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสาร
การตลาดในการท าให้เกิดความสนใจ และเกิดการตัดสินใจเดินทาง โดยใช้กรอบการประเมินผลตามโครง 
AIDA1 ซึ่งภายใต้กรอบการประเมินผลดังกล่าว จะสามารถน าสัดส่วนความสนใจ ความต้องการของผลการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ในปีที่ผ่านๆ มา เพ่ือเปรียบเทียบกับผลการด าเนินงานในปีนี้ได้ และจะท าให้เห็นถึง
ประสิทธิภาพในการสื่อสารได้เป็นอย่างดีในอีกมิติหนึ่ง ทั้งนี้ จะต้องวิเคราะห์เปรียบเทียบผลที่เกิดจากการรับรู้
แคมเปญประจ าปีกับผลจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสารในภาพรวมด้วย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1  รายละเอียด AIDA แสดงไว้ในภาคผนวก ง. 

 ดัชนีประสิทธิภาพการจดจ า (Media Efficiency Index) เป็นผลค านวณค่าดัชนี เพื่อให้สามารถเปรียบเทียบ
ประสิทธิภาพการสร้างการจดจ า และการเข้าถึงของช่องทางสื่อใดๆ ได้ด้วยค่ามาตรฐานเพียงค่าเดียว (มีค่าเท่ากับสัดส่วน
การจดจ าโดยการเอ่ยเอง กับ สัดส่วนการระลึกถึงช่วยจ าของสัดส่วนที่เหลือจากการจดจ าโดยการเอ่ยเอง ที่ถ่วงโดย  
"Vital Few Ratio" ตาม Pareto Principle แล้ว โดยดัชนีนี้มีค่าสูงสุดเท่ากับ 100 และมีค่าต่ าสุดเท่ากับ 0)  
➔ Media Efficiency Index = % Unprompted + ((100-% Unprompted)* (% prompted)* (Vital few ratio 0.2)) 
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ก.1.2 ข้อสังเกตและข้อเปรียบเทียบการรับรู้ทุกกลุ่มเป้าหมายจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์และ 
การสื่อสารการตลาดในภาพรวม จะพิจารณาจากการรับรู้และการเข้าถึงของการสื่อสารการตลาดผ่านทุกช่องทาง
ที ่ททท. ด าเนินการ  

 
Ref:  Modified From “Creating Image and the psychology of Marketing Communication,  

Lynn R. Kahle & Chung-Hyun Kim, 2007 
 

 ซึ่งสามารถสรุปใช้เป็นแนวทางเพ่ือคัดแยกช่องทางในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และการสื่อสาร
การตลาดเบื้องต้น ได้ดังนี้  

ช่องทางสื่อหลักในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ช่องทางในการสื่อสารการตลาดอื่นๆ 
o โทรทัศน์  
o วิทยุ  
o หนังสือพิมพ์  
o นิตยสาร (ที่วางจ าหน่ายอย่างแพร่หลาย)  
o สื่อกลางแจ้ง  

o อินเทอร์เน็ต  
o ชุมชนออนไลน์  
o งานเทศกาล/ประเพณี 
o โครงการ/กิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่างๆ  
o การบอกต่อ  
o พ็อคเก็ตบุ๊ค  
o แผ่นพับ โบรชัวร์  
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ก.1.3 การวิเคราะห์ความส าเร็จของการสื่อสาร
การตลาดในประเทศ ภายใต้กลยุทธ์สร้างกระแสการรับรู้
แคมเปญหลักในปีการประเมิน จะแยกวิเคราะห์ให้เห็น
ผลส าเร็จเฉพาะที่เกิดขึ้นจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์และ
การสื่อสารการตลาดภายใต้แคมเปญดังกล่าว 

ก.1.4 การประเมินความคุ้มค่าของการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาด  

ก.1.4.1 การประเมินผลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดต่อภาพลักษณ์
องค์กร โดยจะประเมินผลของการโฆษณาฯ ที่มีต่อภาพลักษณ์ของ ททท. ใน 5 มิติ ได้แก่  

o ความเป็นองค์กรที่มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย 
o ความเป็นองค์กรที่มีความเป็นมืออาชีพ 
o ความเป็นองค์กรที่มีความทันสมัย มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถน าเสนอสิ่งใหม่ๆ ที่ช่วย

กระตุ้นการท่องเที่ยว 
o ความเป็นองค์กรที่ด าเนินงานภายใต้หลักคุณธรรม และการจัดการที่ดี เพ่ือน าไปสู่การ

พัฒนาการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน 
o ความเป็นองค์กรที่มีการด าเนินงานที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 

ก.1.4.2 การประเมินผลการเดินทางท่องเที่ยวซึ่งเป็นผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ 
ททท. ได้แก่ พ้ืนที่การกระจายตัวเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมาย การเดินทางท่องเที่ยวในภูมิภาค/ 
ข้ามภูมิภาค การเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายไปยังภูมิภาคต่างๆ และค่าใช้จ่ายจากการเดินทาง
ท่องเที่ยว เป็นต้น 

ก.1.5 การประเมินผลทัศนคติหรือพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (เพิ่มเติมตามที่ก าหนดไว้ 
ใน TOR) เช่น 

o ทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อประเทศไทยในฐานะการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม 
o พฤติกรรมการบริโภคสื่อของกลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น 

ก.1.6 ข้อเสนอแนะของผู้วิจัย ในการเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผล รวมทั้งการปรับปรุงการ
วางแผนงานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ในปี 2562 

ก.1.7 การวิเคราะห์เปรียบเทียบผลการประเมินฯ กับปีที่ผ่านมา (ย้อนหลัง 5 ปี) และข้อเสนอแนะ 
ในอนาคต  

 



 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

วิธีการวิจัย การเก็บข้อมูล กลุ่มเป้าหมาย  
และจ านวนหน่วยตัวอย่าง 
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ภาคผนวก ข  

วิธีการวิจัย การเก็บข้อมูล กลุ่มเป้าหมาย และจ านวนหน่วยตัวอย่าง 

ข.1 วิธีการวิจัย 
การประเมินผลใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) และเชิงคุณภาพ (Qualitative) โดยเก็บ

ข้อมูลและประมวลผลข้อมูล (Data) ด้วยวิธีการทางสถิติ (Statistical Analysis) และเทคนิคที่เหมาะสม 
(Substantial Technique) เป็นที่ยอมรับในระดับสากล (Creditability) จ านวนกลุ่มเป้าหมาย (Sample 
size) จ านวน 8,400 ตัวอย่าง โดยบริษัทที่ปรึกษาจะต้องเก็บข้อมูลการศึกษาวิจัย จ านวน 2 ครั้ง ตามขอบเขต
การประเมิน มีรายละเอียดดังนี้ 
                ขอบเขตการประเมินครั้งที่ 1 จ านวน 4,200 ตัวอย่าง (รายละเอียดในภาคผนวก ข.1.3) 
 - แบบ Panel Online survey จ านวน 1,600 ตัวอย่าง  
 - แบบ Face to Face interview จ านวน 2,600 ตัวอย่าง  
                ขอบเขตการประเมินครั้งที่ 2 ที่จ านวน 4,200 ตัวอย่าง (รายละเอียดในภาคผนวก ข.1.3) 
 - แบบ Panel Online survey จ านวน 1,600 ตัวอย่าง  
 - แบบ Face to Face interview จ านวน 2,600 ตัวอย่าง  

 ข.1.1 คุณลักษณะของหน่วยตัวอย่าง 

o คนไทยอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 
o ไม่จ ากัดอาชีพ 
o เป็นประชาชนไทยที่อาศัยและเลี้ยงชีพอย่างถาวรอยู่ ในพ้ืนที่ส ารวจ ซึ่งต้อง

ครอบคลุมพ้ืนที่ทั้ง 5 ภูมิภาค (ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ภาคตะวันออก ภาคใต้ รวมถึงกรุงเทพฯและปริมณฑล) 

หมายเหตุ :  การออกแบบการเก็บข้อมูลในแต่พื้นที่ส ารวจต้องสามารถวิเคราะห์ระบุถึงอาชีพ (Occupation) 
โอกาส ( Opportunity) และความถี่ ( Frequency) ของการเดินทางท่องเที่ยวต่อปีได้ด้วย 

เพ่ือให้ผลการศึกษาสามารถครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพด้านการเดินทางท่องเที่ยว
อย่างได้ผล จึงก าหนดคุณลักษณะหน่วยตัวอย่างดังนี้ 

o เป็นคนไทยที่อาศัยอยู่ในพื้นที่เป้าหมาย  
o ครอบคลุมทั้งเพศชายและหญิง (ตามสัดส่วนของประชากร) 
o กระจายทุกระดับรายได้ (โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพด้านการเดินทาง

ท่องเที่ยว ตามสัดส่วนของประชากร) 

ข.1.2 จ านวนหน่วยตัวอย่าง (Sample Size) และพื้นที่ในการจัดเก็บข้อมูล (Sampling Area & 
Sampling Frame) 

เพ่ือให้การเก็บข้อมูลและจ านวนหน่วยตัวอย่างส าหรับการประมวลผลทางสถิติ ด้วยเทคนิคที่
เหมาะสม และเป็นที่ยอมรับในระดับสากล โดยมีระดับความเชื่อมั่นไม่ต่ ากว่า 95% (Taro Yamane 
Formulation for Sample size) และให้หน่วยตัวอย่างเป็นไปตามข้อก าหนดการจ้าง จึงเสนอ
ข้อก าหนดเพ่ือพิจารณาจ านวนหน่วยตัวอย่างตามสมมติฐานดังนี้ 
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o ก าหนดระดับความเชื่อมั่นไม่น้อยกว่า 95% 
o ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ (e= 0.05) 
o ก าหนดสัดส่วนของลักษณะกลุ่มที่สนใจให้มีการกระจายตัวมาก (p=0.5) 

จากเงื่อนไขตามสมมติฐานดังกล่าวสามารถค านวณจ านวนหน่วยตัวอย่าง อย่างน้อยในแต่
ละภูมิภาค ไดด้ังนี้ 

พ้ืนที่* จ านวนประชากร** 
จ านวนหน่วยตัวอย่าง 

(Yamane) 
จ านวนหน่วยตัวอย่าง 

(Krejcie and Morgan) 
ภาคเหนือ  12,079,106 400 384 
ภาคกลาง  8,310,613 400 384 
ภาคตะวันออก  4,951,778 400 384 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  21,945,392 400 384 
ภาคใต้  9,341,162 400 384 
กรุงเทพฯ และปริมณฑล  9,303,499 400 384 

รวม 65,931,550 2,400 2,304 

ที่มา: * พื้นที่อ้างอิงตามการแบ่งภูมิภาคของ ททท. (แยกพื้นที่ในความรับผดิชอบของ ททท. ส านักงานกรุงเทพมหานคร 
  ออกจากพ้ืนท่ีภาคกลาง และย้ายจังหวัดฉะเชิงเทราไปอยู่ในภาคตะวันออก)  
 ** ข้อมูลประชากรปี 2559 กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย 

(http://stat.bora.dopa.go.th/stat/statnew/statTDD/views/showProvinceData.php) 
ข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นได้ว่า ขนาดจ านวนหน่วยตัวอย่างที่สามารถวิเคราะห์ให้ เกิด  

ความเชื่อมั่นตามที่ก าหนดในระดับภูมิภาค ต้องไม่น้อยกว่าประมาณ 2,400 รายทั่วประเทศ อย่างไรก็ตาม 
เพ่ือให้เป็นไปตามข้อก าหนดการจ้าง และเพ่ือเพ่ิมความมั่นคง (Power) ในการแยกวิเคราะห์ระดับแยกย่อย 
(นอกเหนือรายภาค) จึงก าหนดให้หน่วยตัวอย่างเป็นจ านวนไม่น้อยกว่า 4,200 รายทั่วประเทศ โดยจะแจกแจง
รายละเอียดในส่วนถัดไป  

ข.1.3  การคัดเลือกพื้นที่การส ารวจ 

จากผลการศึกษาอ่ืนๆ ที่ท าก่อนหน้านี้ซึ่งพบว่าแนวคิดทัศนคติและวิถีการด าเนินชีวิต  รวมถึง
พฤติกรรมด้านการท่องเที่ยวต่างๆ มีความสัมพันธ์กับพัฒนาการของสังคม ดังนั้น  เพ่ือให้การสุ่มเลือกหน่วย
ตัวอย่างมีการกระจายตัวและเป็นตัวแทนกลุ่มเป้าหมายในแต่ละภาคอย่างแท้จริง (ให้กลุ่มเป้าหมายคนไทย
กระจายตัวทุกระดับรายได้และเป็นตัวแทนของคนไทยทุกภาค) จึงเสนอให้จ าแนกรายละเอียดของ  
กลุ่มตัวอย่างในแต่ละภาคเป็นภาคละ 2 จังหวัด โดยเสนอข้อก าหนดในรายละเอียดดังนี้ 

จังหวัดหลักในภาค: 
เช่น เชียงใหม่ สงขลา 

จังหวัดหลัก: เป็นจังหวัดของภาคที่มีการใช้ทรัพยากรและงบประมาณสูง              
มี GPP อยู่ในระดับสูงมากเมื่อเปรียบเทียบกับจังหวัดอ่ืน ๆ ในภาคเดียวกัน  

จังหวัดรองในภาค: เช่น 
พิษณุโลก นครพนม 

จังหวัดรอง: เป็นจังหวัดที่มีพัฒนาการระบบสังคมเมืองในระดับปานกลางถึงสูง  
มี GPP ในระดับสูง และต้องเป็นจังหวัดที่มี ส านักงาน ททท. ตั้งอยู่  ทั้งยัง 
ท าหน้าที่ดูแล ประสานงานด้านการท่องเที่ยวในจังหวัดอ่ืนๆ ที่อยู่ใกล้เคียงด้วย  

หมายเหตุ : การแบ่งพื้นที่อ้างอิงตามการแบ่งภมูิภาคของ ททท. 
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จากเงื่อนไขดังกล่าว จึงเสนอที่จะก าหนดพ้ืนที่เก็บข้อมูลและจ านวนหน่วยตัวอย่าง 2 รอบ (ช่วงเวลา
ในการเก็บข้อมูลรอบแรกในเดือนมิถุนายน และรอบที่สองในเดือนสิงหาคม) แบ่งเป็นการจัดเก็บข้อมูลโดย
สอบถามผ่านเครือข่ายออนไลน์ (Online Panel) กับกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่เป้าหมายจังหวัดหลัก จ านวน  
3,200 ราย และการจัดเก็บข้อมูลแบบการสอบถามจากผู้ให้ค าตอบโดยตรง (F-T-F) ในพ้ืนที่เป้าหมายจังหวัด
หลักและจังหวัดรองอีกจ านวน 5,200 ราย ครอบคลุมหน่วยตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 8,400 ราย มีรายละเอียด
ดังนี้ 

พื้นที่ด าเนินการเก็บข้อมูล 

จ านวนหน่วยตัวอย่าง (ราย) 
ช่วงเวลาในการเก็บข้อมูล (มิ.ย.) ช่วงเวลาในการเก็บข้อมูล (ส.ค) 

วิธีการเก็บข้อมูล วิธีการเก็บข้อมูล 
สอบถามผ่าน 

เครือข่ายออนไลน์ 
(Online Panel) 

สอบถามจาก 
ผู้ให้ค าตอบ

โดยตรง (F-T-F) 

สอบถามผ่าน 
เครือข่ายออนไลน์ 
(Online Panel) 

สอบถามจาก 
ผู้ให้ค าตอบ

โดยตรง (F-T-F) 

กทม.และปริมณฑล1 
(รวมปทุมธานี นนทบุรี และสมุทรปราการ) 

400 200 400 200 

ภาคเหนือ     
 หลัก: เชียงใหม ่ 200 200 200 200 
 รอง: พิษณุโลก  - 200 - 200 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ     
 หลัก: อุดรธานี  200 200 200 200 
 รอง: นครพนม  - 200 - 200 
 หลัก: นครราชสีมา  200 200 200 200 
 รอง: อุบลราชธาน ี - 200 - 200 

ภาคกลาง     
 หลัก: พระนครศรีอยุธยา  200 200 200 200 
 รอง: เพชรบุรี  - 200 - 200 

ภาคตะวันออก     
 หลัก: ชลบุรี  200 200 200 200 
 รอง: ระยอง   - 200 - 200 

ภาคใต้     
 หลัก: สงขลา  200 200 200 200 
 รอง: สุราษฎร์ธานี  - 200 - 200 

 1,600 2,600 1,600 2,600 
รวม 4,200 4,200 
 

 

                                                           
1  กทม.และปริมณฑล ไม่มีการจ าแนกพื้นที่  แต่ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ Multi-Stage Random Sampling เพื่อให้มีการกระจายตัว  

และเป็นตัวแทนกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง 



รายงานฉบบัสมบูรณ์ (Final Report) 
โครงการประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ประจ าป ี2561 

ภาคผนวก ข - 4 

ข.1.4  วิธีการสุ่มเลือกหน่วยตัวอย่าง (Sampling Method) 

• พ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Multi-Stage Random Sampling) 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล และเขตเทศบาล
เมืองใช้วิ ธี  Multi-Stage Random Sampling โดย
การสุ่มเลือกพ้ืนที่เก็บตัวอย่างก่อน (พ้ืนที่เทศบาลของ
อ าเภอที่ถูกเลือก) แล้วจึงสุ่มเลือกหน่วยตัวอย่าง ด้วย
วิธีการสุ่มสัมภาษณ์ประชาชนที่พบทั่วไปในพ้ืนที่
เป้าหมาย (Street intercept) ที่สุ่มเลือกขึ้นมาแบบใช้
ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) จ านวน
อย่างน้อย 30 จุด 

• พ้ืนที่นอกเขตเทศบาล/องค์การบริหารส่วนต าบล ใช้วิธีการสุ่มแบบใช้ความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) ด้วยวิธีสุ่มแบบเป็นระบบ (Systematic Random Sampling) แบบ Door-to-Door 
ในสัดส่วน 1 ต่อ 2 

ทั้งนี้ การเก็บหน่วยตัวอย่างจะก าหนดให้มีสัดส่วน (Soft Quota) การกระจายตัวของหน่วย
ตัวอย่าง แต่ละกลุ่มอายุอย่างเท่าเทียม สม่ าเสมอ และเหมาะสมกับการกระจายตัวจริงของประชากรในพ้ืนที่  
(แต่ไม่ใช่การท า Quota Sampling) อย่างไรก็ตามเมื่อสรุปจ านวนรวมของกลุ่มอายุต่างๆ ในแต่ละภาคแล้ว  
ควรจะมีการกระจายตัวที่ใกล้เคียงกับสัดส่วนประชากรในพื้นที่ของแต่ละกลุ่มอายุ  

ข.1.5 มาตรวัดที่ใช้ในการวิจัยและสถิติที่จะใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

Measurement Output Approach 
Nominal Data Frequency Table & Percent Count & Percent 

Rating Scale Descriptive Table Descriptives 

Nominal Data Compare by Subgroup Chi Square test 

Wilcoxon-Mann-Whitney test 

Kruskal Wallis test 

Rating Scale 
  

Compare by Zone country 
of origin 

Two independent samples t-test or 

Compare by Geographic 
profile 

One-way ANOVA 

Rank Overall & compare by 
Subgroup 

Friedman Rank Test 

Binary Image map Multivariated Correspondence 
Analysis 

Any Relationship between 
DV+IV 

Linear/Multiple Regression or 
Logistic Regression 

 

 



 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

เกณฑ์การแบ่งรายได้ครอบครัวต่อเดือน  
เพื่อจ าแนกระดับเศรษฐฐานะ  
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ภาคผนวก ค  

เกณฑ์การแบ่งรายได้ครอบครัวต่อเดือน เพื่อจ าแนกระดับเศรษฐฐานะ 

การจัดแบ่งของระดับเศรษฐฐานะ (Social Economic Status) ที่ใช้ในการศึกษาตามการพิจารณา
สัดส่วนสะสมที่เก็บได้จริง ด้วยวิธีการสุ่มส ารวจตามระบบ (Stratified Random Sampling) ของโครงการที ่
บริษัท อินทัช รีเสิร์ช แอนด์ คอนซัลแทนซี่ จ ากัด เคยได้ท าการศึกษา 

ระดับเศรษฐฐานะ พื้นที่ กทม. และปริมณฑล (บาท) พื้นที่ต่างจังหวัด (บาท) 

เศรษฐฐานะระดับ E น้อยกว่า 10,000 น้อยกว่า 5,000 
เศรษฐฐานะระดับ D 10,000-24,999 10,000-14,999 
เศรษฐฐานะระดับ C- 25,000 - 34,999  15,000 - 24,999  
เศรษฐฐานะระดับ C+ 35,000 - 69,999  25,000 - 39,999  
เศรษฐฐานะระดับ B 70,000 - 99,999 40,000 - 69,999 
เศรษฐฐานะระดับ A 100,000 ขึ้นไป 70,000 ขึ้นไป 

 

 

 



 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 

กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการประเมินผล 
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ภาคผนวก ง  

กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการประเมินผล 

ง.1 กรอบแนวคิดและทฤษฎี 

การประเมินผลครั้งนี้ ได้รวบรวมน าแนวคิดหรือทฤษฎีทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และทฤษฎี
ทางด้านจิตวิทยาในการสร้างการจดจ า ปรับเปลี่ยนทัศนคติ และชี้ชวนให้เกิดการตัดสินใจกระท าตามแนวทาง 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์นั้น ๆ ได้แก่ 

ง.1.1  Theory of Advertising 

กรอบแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับผลของการโฆษณา จ าแนกได้เป็น 4 กลุ่มใหญ่ (Weilbacher, 1984) 
ได้แก่  

1.  Pressure Response Theory 
2.  Active Learning Theory 
3.  Low Involvement Theory 
4.  Dissonance Reduction Theory 

Pressure Response Theory เป็นแนวคิดที่ ส รุปว่ าผลของการโฆษณาประชาสั ม พันธ์ มี
ความสัมพันธ์โดยตรงกับ “ความเข้มข้น” ในการสร้างการรับรู้ ขณะที่ Active Learning Theory เชื่อว่าผล
การโฆษณาท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติก่อน แล้วจึงส่งผลถึงการกระท า ส่วน Low Involvement 
Theory และ Dissonance Reduction Theory มีสมมติฐานในทางกลับกัน โดยสามารถสรุปผลตาม
แนวคิดของแต่ละทฤษฎีได้ตามแผนภูมิด้านล่าง 

1. Pressure Response Theory 

 Recall ----> Learning From Ad ------------> Behavior Change 

2. Active Learning Theory 

 Recall ----> Learning From Ad ------------> Attitude Change ------------> Behavior Change 

3. Low Involvement Theory 

 Recall ----> Learning From Ad ------------> Behavior Change ------------>Attitude Change 

4. Dissonance Reduction Theory 

 Recall ----> Behavior Change ------------>Attitude Change ------------> Learning 
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ง.1.2  Theory of Planned Behavior 
 

 

  

 

 

 

  

  

ทฤษฎีทั่วไปเกี่ยวกับ “พฤติกรรม” ของมนุษย์ ที่ถูกประยุกต์ใช้ส าหรับประเมินพฤติกรรมการเดินทาง
ท่องเที่ยวโดยตรงมีอยู่ไม่มากนัก หนึ่งในทฤษฎีกลุ่มนี้ได้แก่ TRA - The Theory of Reasoned Action 
(Fishbein, 1967; Fishbein & Ajzen, 1975) สาระหลักของทฤษฎีนี้เกี่ยวกับ “ความเชื่อ” (Belief) และ
ทัศนคติ (Attitude) โดยกล่าวว่าพฤติกรรม (เดินทางท่องเที่ยว) เป็นผลมาจาก “ความตั้งใจ” (Intention) ซึ่ง
ความตั้งใจส่วนหนึ่งเกิดขึ้นจากทัศนคติภายหลังการรับรู้ข่าวสาร  

 อย่างไรก็ตามทฤษฎี TRA ก็มีข้อจ ากัดเมื่อถูกโต้แย้งถึงความครอบคลุมไปถึงกลุ่มคนที่ขาดอ านาจ
ตัดสินใจด้วยตนเอง (volitional control) Acek Ajzen จึงได้ปรับปรุงทฤษฎีดังกล่าวใหม่ โดยเพ่ิมปัจจัย 
“Perceived Behavior Control” เข้ามา จนเกิดเป็นทฤษฎีทางด้านพฤติกรรม ที่ถูกน าไปประยุกต์ใช้ต่อกัน
อย่างแพร่หลาย เรียกว่า Theory of Planned Behavior 

 ทฤษฎีของ Azjen ให้ความส าคัญกับ ทั้งปัจจัยภายนอกได้แก่ อิทธิพลจากสังคม อันเป็นผลท าให้เกิด
โอกาสการท าตาม หรือคล้อยตามอิทธิพลของคนอ่ืนในสังคม (Subjective norm) และปัจจัยภายใน ได้แก่
ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมนั้น ซึ่งเป็นชุดความเชื่อของปัจเจกบุคคลจากพัฒนาการจากจิตวิทยา (Attitude 
toward behavior) รวมถึงปัจจัยส่วนที่เรียกว่า “perceived behavioral control” ซึ่งถูกผนวกเพ่ิมเข้ามา
ในทฤษฎีหลังนี้   
 

 

 ทฤษฎีถูกน ามาใช้อย่างได้ผลในการทดสอบการเลือกเป้าหมายที่พัก (Lam & Hsu, 2006) โดยเฉพาะ
ผลที่เกิดจาก “ความพึงพอใจ” จากประสบการณ์ของตนเอง และคนใกล้ชิด 
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 ง.1.3  ABC Model of attitudes 

 อ้างถึงทฤษฎี (ABC Model of Attitudes) ซึ่งมีหลักการที่แสดงความสัมพันธ์ของผลของการรับรู้ต่อ
การปรับเปลี่ยนความรู้สึก (Affect) การเรียนรู้ (Cognition) และการกระท า (Behavior Doing) ซึ่งมีผลต่อ 
ถึงกันอย่างซับซ้อน โดยการศึกษาได้ให้ความส าคัญอย่างมากกับผลการสร้างการรับรู้ที่ท าให้เกิดเป็นความรู้สึก
ถึงระดับที่จดจ าข้อมูลข่าวสารนั้นได้อย่างถูกต้อง ซึ่งประเด็นดังกล่าวมีความสัมพันธ์กับกระบวนการเกิดซ้ า 
จนท าให้เกิดการตัดสินใจ (ซึ่งหากกระบวนการทุกอย่างผ่านไปด้วยความพึงพอใจ ก็จะเกิดซ้ าอีก และเป็นผลถึง
กันและกันอย่างไม่มีที่สิ้นสุด)   
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ง.1.4 กรอบทฤษฎี  ABC Persuasion Model 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

แนวคิดพ้ืนฐานต่อผลที่ตามมาภายหลังการรับรู้ข่าวสาร (Perception) นั้นเป็นวงจรที่มีความเป็น  
พลวัตร ทั้งในมิติของความรู้สึก (Affective - Liking, Feeling for) การตอบสนอง (Behavioral - How You 
Behave toward Object in Question) และการเรียนรู้เ พ่ือพัฒนาเป็นความเชื่ อ (Cognition - Beliefs/ 
Thoughts about Object in Question) นั้น ได้ถูกน ามาใช้เป็นกรอบพ้ืนฐานในการศึกษาครั้งนี้ 

ง.2 กรอบแนวคิด AIDA 
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ง.3 เงื่อนไขในการวิเคราะห์ผลการเดินทางตาม AIDA Model 

มีรายละเอียดดังนี้ 

การรับรู้ (Attention) :  ค านวณจากสัดส่วนการเข้าถึงชิ้นงานของ ททท. ในปีการประเมินในทุก
ช่องทาง (%Reach)  
หมายเหตุ: สัดส่วนจาก Contact Sheet (บันทึกข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่พบ) 

ความสนใจ (Interest) :  (A) ค านวณจากกลุ่มเป้าหมายที่เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดและมีการพัก
ค้างคืน (Q3 ตอบโค้ด 1) และระบุว่างานโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวภายในประเทศ (Q6 ตอบโค้ด 1) 

 (B) กลุ่มเป้าหมายที่ยังไม่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดแบบพักค้างคืน หรือ
เที่ยวในจังหวัด หรือไม่ได้เที่ยว (Q3 ตอบโค้ด 2-4) แต่ระบุว่าผลจากการ
โฆษณากระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศใน
ระดับมากข้ึนไป (Q7 ตอบโค้ด 4-5)  

ความต้องการ (Desire) : (A) ค านวณจากกลุ่มเป้าหมายที่เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดและมีการพัก
ค้างคืน (Q3 ตอบโค้ด 1) และระบุว่างานโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวภายในประเทศ และมีผลในระดับปานกลางขึ้นไป %Top2Box  
(Q6 ตอบโค้ด 1 และ Q6A ตอบโค้ด 3-5) 

 (B) กลุ่มเป้าหมายที่ยังไม่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดแบบพักค้างคืน หรือ
เที่ยวในจังหวัด หรือไม่ได้เที่ยว (Q3 ตอบโค้ด 2-4) แต่ระบุว่าผลจากการ
โฆษณากระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศใน
ระดับมากขึ้นไป (Q7 ตอบโค้ด 4-5) และเกิดความต้องการที่จะเดินทาง
ท่องเที่ยวในประเทศ ทั้งที่มีการวางแผนการเดินทางแล้ว (โดยการก าหนด
ช่วงเวลาเดินทาง วันเวลาที่จะเดินทาง) หรือ (ได้ลงมือกระท าการบางอย่าง 
เช่น คุยกับเพ่ือน ญาติ หรือหาข้อมูลเพ่ิมเติม เป็นต้น)แต่ยังไม่มีก าหนด
ช่วงเวลาในการเดินทาง (Q8 ตอบโค้ด 1-2) 

การเดินทาง (Action) :  ค านวณจากกลุ่มเป้าหมายที่เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดและมีการพักค้างคืน 
(Q3 ตอบโค้ด 1) และระบุว่างานโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวภายในประเทศ และมีผลในระดับปานกลางขึ้นไป %Top2Box  
(Q6 ตอบโค้ด 1 และ Q6A ตอบโค้ด 3-5) 
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ง.4 เงื่อนไขในการวิเคราะห์ความภักดีต่อการเที่ยวเมืองไทย (Advocate Model) 

 

Advocate Model พิจารณาจากการค านวณหลายตัวแปรร่วมกัน รายละเอียดดังนี้ 

ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง รายละเอียด 
Thailand Preferred Destination: ค านวณจากกลุ่มเป้าหมายที่มีทัศนคติต่อการเที่ยวเมืองไทย

แบบ “เที่ยวเมืองไทยดีที่สุด” หรือ “เที่ยวเมืองไทยก็น่าสนใจ
ไม่แพ้ต่างประเทศ” (Q10) 

Action: ค านวณจากกลุ่มเป้าหมายที่เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดและ
พักค้างคืน และเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพที่เดินทางใน
รูปแบบที่ ททท. ต้องการ ได้แก่ นักท่องเที่ยวระดับที่ 2 แวะ
ท่องเที่ยวชุมชน/กินอาหาร/ซื้อของจากร้านในท้องถิ่น และ
นักท่องเที่ยวระดับที่ 3 แวะท่องเที่ยวชุมชน สัมผัสวิถีชีวิต 
และท ากิจกรรม ในท้องถิ่น (Q3, Q6, Q6A, Q12) 

Loyalty: ค านวณจากกลุ่มเป้าหมายที่ยังนึกถึงข้อมูลข่าวสารด้านการ
ท่องเที่ยวของ ททท. ในการหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยว
ภายในประเทศ (Q9) 

Advocate: ค านวณจากกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการแนะน า/บอกต่อให้คน
รู้จักเดินทางท่องเที่ยวในแนวทางท่ี ททท. ต้องการ (Q12) 
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ง.5 แสดงระดับช่วงคะแนนของแนวทางการวิเคราะห์ข้อมูล (%Top Box) 

ระดับคะแนน** ช่วงคะแนน 
1 1.00-1.80 
2 1.81-2.60 
3 2.61-3.40 
4* 3.41-4.20 
5* 4.21-5.00 

*  Top Box หมายถึง ช่วงค่าที่มีค่าเฉลี่ยเกินกว่า 4.20 ขึ้นไป (4.21-5.00) ซึ่งการแปรผลใช้ค าอธิบายว่า “เห็นด้วย” 
ขณะที่ค่าเฉลี่ยในช่วงน้อยกว่า 4.21 ลงมา ปรับค าบรรยายระดับการแปรผลเป็น “เฉยๆ” หรือ “ไม่เห็นด้วย” ทั้งหมด 

**  %Top 2 Box หมายถึง สัดส่วนความพึงพอใจ หรือสัดส่วนความเห็นด้วยที่ให้คะแนนตั้งแต่ 4 คะแนนขึ้นไป ซึ่งการ
แปรผลใช้ค าอธิบายว่า “เห็นด้วยถึงเห็นด้วยมาก” มีช่วงค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.41 – 5.00  

 

ระดับคะแนน 
ค าบรรยายระดับ 

ความคิดเห็น/ทัศนคติ ความพึงพอใจ ผลต่อประเด็นต่างๆ 
1 ไม่เห็นด้วยมาก ไม่พึงพอใจมาก น้อยมาก 
2 ไม่เห็นด้วย ไม่พึงพอใจ น้อย 
3 เฉยๆ /ไม่แน่ใจ  เฉยๆ /ไม่แน่ใจ เฉยๆ 
4 เห็นด้วย พึงพอใจ มาก 
5 เห็นด้วยมาก พึงพอใจมาก มากที่สุด 

 



 

 

 

 

 

ภาคผนวก จ 

ข้อมูลเกี่ยวกับวิธีการเก็บข้อมูลโดย Panel Online Survey 
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ภาคผนวก จ  

ข้อมูลเกี่ยวกับวธิีการเก็บข้อมูลโดย Panel Online Survey 

ในยุคที่เทคโนโลยีพัฒนาก้าวหน้ามากจนเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของคนเมืองในหลายๆ
ประเทศทั่วโลก โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศที่เจริญแล้วอย่างเช่น  สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร ประเทศ
ญี่ปุ่น และสหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมัน การท าวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลแบบเดิมๆ กล่าวคือ 
การสัมภาษณ์หน่วยตัวอย่างซึ่งหน้า (Face-to-face Interview) หรือการสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ (Telephone 
Interview) ดูจะเป็นเรื่องที่ท าได้ยากขึ้น ในสภาวะที่คนส่วนใหญ่มีข้อจ ากัดทางเวลาและด้านความเป็นส่วนตัว
ในการให้ข้อมูล เทคโนโลยีปัจจุบันท าให้การตอบค าถามง่ายขึ้น สะดวกขึ้นและเป็นส่วนตัวมากขึ้น  
หน่วยตัวอย่างสามารถตอบแบบสอบถามที่ไหน เมื่อไหร่ก็ได้ ตราบใดที่พวกเขาสามารถเชื่อมต่อกับระบบ
อินเตอร์เน็ต  
 การส ารวจทางออนไลน์เกิดขึ้นมานานแล้ว หากแต่เพ่ิงเป็นที่รู้จักและเริ่มขยายตลาดเข้ามาในประเทศ
ก าลังพัฒนาไม่นานมานี้ ประเทศที่พัฒนาทางด้านเทคโนโลยีล้ าหน้าไปไกลแล้ว เช่น สหรัฐอเมริกา ประเทศ
แคนาดา หลายๆ ประเทศในภูมิภาคยุโรป หรือแม้แต่ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก อาทิ ประเทศญี่ปุ่น และเครือรัฐ
ออสเตรเลีย การส ารวจแบบสัมภาษณ์ซึ่งหน้าแทบจะเป็นไปไม่ได้อีกต่อไป มีธุรกิจที่ให้บริการเกี่ยวกับการ
ส ารวจข้อมูลทางออนไลน์เกิดขึ้นมากมาย แน่นอนว่าวิธีการดังกล่าวมีจุดอ่อนและข้อจ ากัด เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับ
ตัวผู้ตอบแบบสอบถามไม่ชัดเจน ผู้ตอบมี IP Address หลายอัน ท าให้ยากต่อการบริหารจัดการและควบคุม
คุณภาพรวมไปถึงระยะเวลาและจ านวนหน่วยตัวอย่างที่เราต้องการ 
 จึงเป็นที่มาของการสร้างเครือข่ายสมาชิกที่เป็นหน่วยตัวอย่างหรือ “Panel” สมาชิกเหล่านี้จะต้อง
ลงทะเบียน ให้ข้อมูลส่วนตัวบางอย่าง อาทิ ชื่อ ที่อยู่ เพศ อายุ รายได้ การศึกษา สถานภาพสมรส เป็นต้น  
โดยมีสิ่งจูงใจเป็นของรางวัลตอบแทนเมื่อตอบแบบสอบถามได้ครบถ้วน (Incentive) ทั้งนี้ บริษัทวิจัยที่ท าการ
บริหารจัดการ Panel กลุ่มนี้ จะมีมาตรการในการควบคุมคุณภาพของสมาชิกอย่างเคร่งครัด และสม่ าเสมอ 
เพ่ือให้ได้สมาชิกท่ีมีคุณภาพในการให้ข้อมูลอันมีค่าแก่ลูกค้าที่ต้องการท าวิจัย  

ข้อดีของการท าส ารวจโดย Panel Online Survey 

 สามารถระบุตัวตนของสมาชิก Panel ที่เป็นหน่วยตัวอย่างและตอบแบบสอบถามได้ว่าเป็นพลเมืองที่
อาศัยอยู่ในพื้นท่ีเป้าหมายจริง มีข้อมูลที่สามารถยืนยันได้ 

 ลดปัญหาที่ เกิดขึ้นจากการเก็บข้อมูลในลักษณะ Face-to-face หรือ Telephone Interview เช่น  
Half-way drop out เนื่องจากผู้ให้สัมภาษณ์ไม่สามารถอยู่ตอบค าถามได้จนจบ 

 ใช้ได้ผลดีกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องส่วนตัว ละเอียดอ่อน เนื่องจากเป็นการตอบแบบ Self-
completion ไม่มีพนักงานสัมภาษณ์อยู่ด้วย 
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 ประหยัดเวลา การส ารวจภาคสนามที่พนักงานสัมภาษณ์ต้องเข้าหากลุ่มเป้าหมายเอง และคัดเลือก  
จนได้หน่วยตัวอย่างตรงคุณสมบัติ ใช้เวลาค่อนข้างมาก และมีโอกาสสูงที่จะถูกปฏิเสธการให้สัมภาษณ์ 
การส่งแบบสอบถามให้กับสมาชิก Panel ทางออนไลน์เพ่ือตอบกลับ ใช้เวลาน้อยกว่า ท าให้ได้รับข้อมูล
กลับมาเพ่ือวิเคราะห์ผลเร็วกว่าการส ารวจโดยใช้วิธีแบบดั้งเดิม 

 ประหยัดงบประมาณ ในประเทศที่พัฒนาแล้ว การใช้แรงงานคนในการเก็บข้อมูลมีค่าใช้จ่ายสูงมาก 
เมื่อเทียบกับการส ารวจทางออนไลน์ ซึ่งใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการท างานเกือบทุกข้ันตอน 

เปรียบเทียบวิธีการเก็บข้อมูล Online survey ทั่วไป ที่ไม่ได้ใช้ระบบสมาชิก หรือ Panel 

 Low response rate อัตราการตอบกลับที่ต่ ากว่า เนื่องจากหน่วยตัวอย่างไม่มีแรงจูงใจในการตอบ
แบบสอบถาม ในขณะที่สมาชิกที่ลงทะเบียนในระบบ Online Panel รับทราบข้อตกลงและเงื่อนไขต่างๆ  
ในการเข้าเป็นสมาชิก อีกท้ังมี Incentive ส าหรับผู้ที่ตอบแบบสอบถามได้ครบถ้วนสมบูรณ์ 

 ระยะเวลาในการบรรลุจ านวนหน่วยตัวอย่างที่ต้องการ อาจใช้เวลานานจากการที่ไม่สามารถประเมินอัตรา
การตอบกลับได ้

 ไม่ทราบตัวตนที่แน่ชัดของผู้ตอบแบบสอบถาม ว่าเป็นใคร อยู่ที่ไหน และมีคุณลักษณะตรงตาม
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการศึกษาหรือไม่ ท าให้ยากต่อการควบคุมคุณภาพ 

เปรียบเทียบวิธีการเก็บข้อมูลแบบ Face-to-face Interview 

 ในประเทศที่พัฒนาแล้ว วิธีการส ารวจแบบสัมภาษณ์ซึ่งหน้า (Face-to-face Interview) ไม่ได้รับ 
ความนิยม เนื่องจาก Half-way drop-out rate หรืออัตราการหยุดให้สัมภาษณ์กลางทางสูง โดยเฉพาะ
เมื่อแบบสอบถามค่อนข้างยาวหรือซับซ้อน หรืออาจด้วยเหตุผลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ที่พนักงาน
สัมภาษณ์ไม่สามารถควบคุมได้ 

 ส าหรับกลุ่มเป้าหมายระดับบน (ผู้ที่มีเศรษฐฐานะระดับ A/B) โอกาสให้ความร่วมมือในการสัมภาษณ์ 
ซึ่งหน้าแบบสมบูรณ์เป็นไปได้น้อยมาก โดยเฉพาะชุดแบบสอบถามที่ใช้เวลายาวนาน ทั้งอาจยังท าให้การ
ควบคุมคุณภาพของค าตอบเป็นไปได้ยากกว่า  

 อย่างไรก็ดี วิธีการเก็บข้อมูลแบบ Face-to-face ยังคงใช้ได้ดีกับกลุ่มเป้าหมายระดับกลางถึงล่าง  
(ผู้ที่มีเศรษฐฐานะระดับ C/D/E) รวมถึงกลุ่มผู้สูงอายุ เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายเหล่านี้อาจมีข้อจ ากัดในการ
เข้าถึงอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่จ าเป็น เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์ มือถือสมาร์ทโฟน และที่ส าคัญ คือ  การเข้าถึง
ระบบอินเทอร์เน็ต รวมถึงความรู้ที่จ าเป็นต่อการใช้งานเครื่องมือเหล่านี้ 
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การควบคุมคุณภาพของการส ารวจโดยใช้ Online Panel จากบริษัทวิจัยพันธมิตร 

PANEL QUALITY PROCEDURES 

Recruitment 
We recruit members using various methods including web-banners, Website referrals, Pay-per click, 

Natural search optimization, Affiliate marketing, Email, and Online public relations activities. 

A) Real – Respondents are GeoIP and postalcode validated using Postal Address File (PAF) (Melissa data 
in the US). Imperium’s Address Correction® product is used to prevent individuals from participating in 
surveys unless a valid postal address is used. In addition, each respondent completes a CAPTCHA 
confirmation process. Additionally, panelists complete a double-opt-in registration: 
• Individuals must confirm membership by clicking on an emailed link upon completion of the enrollment 
survey. 
• Full membership is achieved only after completion of one professional survey. 

B) Valid – We block individuals with known “fake” or “disposable” domains. When possible, Respondents 
are further validated using the TrueSample ™ validation process, Which compares an individual’s name and 
address with third-party sources, Including Postal Address File (PAF) (Melissa data in the US), Telephone 
directories, etc. True sample validation is available for respondents in the U.S., Canada, UK, Germany, 
France, Spain & Italy. For our proprietary healthcare professional panels in the UK, France, Germany, Italy 
and Spain, We collect web URLs and phone numbers for the physician’s practice to validate. Our US 
physicians are AMA (American Medical Association) member validated when they first join, and again each 
time they attempt to take a survey. 

C) Unique - Respondents cannot enroll in the panel community, or participate in the same survey more 
than once, fraudulently or accidentally. The Duplicate Respondent Detection™ cookie-based duplication-
detection technology is used during the panelist-registration process, and at the beginning of every survey. 
This is coupled with a third-party digital fingerprinting technology, Imperium’s RelevantID™, to prevent 
respondents from participating in surveys more than once. As a further measure to prevent duplication, we 
use technology to produce a proprietary, matching algorithm to flag similarities of new registrants with 
existing panelists. 

D) Engaged – The following are some of the checks utilized to ensure respondent engagement: 
 Speed-checks are applied to any user who completes a survey in less than 1/2 of the median 

survey duration. 
 Straight-lining checks can be applied to any grid question with at least 4 scale levels and 15+ items 

(we validate with clients the appropriateness of these checks on a question-by-question basis).  
In addition, we can accommodate ‘trap’ or ‘red herring’ questions that compare prior responses 
within survey, or demographic questions against profile data. 

E) Representative – Representativeness is achieved by selecting a sample that reflects the population-
of-interest accurately. This can be achieved through the appropriate application of simple or stratified 
random sampling, quota sampling, or by using more advanced techniques such as SmartSelect™,  
An individual respondent selection method that ensures that the characteristics of each respondent for 
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each project, irrespective of originating sample source, match those of the target population of interest.  
We offer all of these  

techniques and test them to ensure the results are representative of the population-of-interest. In addition 
to using appropriate sampling techniques, representativeness can be achieved by weighting the data to be 
representative of the population-of interest. Our experts understand the appropriate weight function to 
apply and appropriate variables to use in the weighting algorithm. 

Data quality check 
The dedicated quality management team uses a variety of different techniques for monitoring and limiting 
fraudulent respondents through active cleaning and exclusion of observed offenders from the panel. 
Inactive, unresponsive, inattentive and fraudulent panelists are regularly eliminated from the panel. 
Fraudulent panelists are put in a blacklist (to avoid any possible re-registration). Under no circumstance will 
these members be sent an invitation email to complete a survey or are included in the size of our panels. 
During a project our team will run systematic checks to ensure the quality of data generated for our client 
is of the highest standard. 

Project quality check 
We believe quality starts at the early stages of project management, by ensuring all parties have a clear 
understanding of the research objectives and client requirements. We are committed to delivering data of 
the highest quality, ensuring that the final results of the research are meaningful, client specifications on 
programming, data collection, and data processing are met, and the overall client experience with the 
Project Management and Operations teams is smooth. 
The following is a brief overview of the quality checks – many automated – that are performed on the 
execution of every operations project: 
 Internal review of the overall project specifications including a review of project details discussed with 

the client 
 Review of the final questionnaire including a review of questionnaire logic, qualifying criteria, and 

termination conditions 
 Review of questionnaire and overall project details, including clarifying logic of the questionnaire plus 

a review of programming and data requirements. 
 Survey programming then performs the following quality checks: 
 Survey Programming personnel do two to three runs of peer-to-peer manual and random data 

generation (RDG) testing of the survey links programmed, and any programming issues identified at this 
stage are sent back to the programming team and are fixed by the programmers; 

 The project manager does final manual test before sending it to the client and any programming issues 
identified at this stage are sent back to the programming team and fixed by the programmers; 

 Client reviews the programmed survey, and notes if any changes are required; 
 Project manager reviews changes and sends the survey to Survey Programming for the final changes; 

and Final testing is then confirmed by the Project Manager and the client. 
 Before field launch, and after receiving final sign-off from client, we do a final test using automated 

testing, through which randomly generated data is tested to verify the logic.  
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ค านิยามศัพท์ 
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ภาคผนวก ฉ  

ค านิยามศัพท์ 

-  ประสิทธิภาพการจดจ าโดยเอ่ยเอง (%Take Away) หรือประสิทธิผลการสร้างการจดจ า หมายถึง 
สัดส่วนกลุ่มเป้าหมายที่สามารถรับรู้และจดจ าเนื้อหา (บางส่วน) ของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ หรือ
การสื่อสารการตลาดใดๆ จนสามารถเอ่ยขึ้นมาเองได้ (Unprompted/Unaided Response) 

-  ประสิทธิภาพการเข้าถึง (% Reach) หมายถึง สัดส่วนกลุ่มเป้าหมายที่สามารถจดจ าเนื้อหา 
(บางส่วน) ของการโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาดใดๆ ทั้งกลุ่มที่สามารถจดจ าได้  
จนเอ่ยขึ้นมาได้เอง หรือ กลุ่มที่สามารถระลึกถึงเนื้อเรื่องได้เมื่อช่วยจ าด้วยภาพ หรือค าบอกเล่า
เพ่ิมเติม (Prompted/Aided Response) 

-  จ านวนการเข้าถึง (Media Reach) หมายถึง จ านวนหน่วยตัวอย่างทั้งหมด (ราย) ในพ้ืนที่เป้าหมาย
ที่ประมาณการโดยการค านวณ ว่าได้รับรู้ข่าวสารจากสื่อช่องทางใดช่องทางหนึ่ง โดยเกิดจากสัดส่วน  
การจดจ าโดยการเอ่ยเอง และช่วยจ ารวมกัน 

-  ชิ้นงานโฆษณา หมายถึง ภาพยนตร์โฆษณา/หรือวัตถุโฆษณาประชาสัมพันธ์ใดๆ ที่ใช้ประกอบการ
ท างานโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดท่องเที่ยวภายในประเทศของ ททท. ในช่วง 
ปี 2560 ทั้งท่ีน าเสนอเป็นแคมเปญโครงการหลัก หรือชิ้นงานอ่ืนๆ  

-  ภาคอีสาน หมายถึง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ในลักษณะเดียวกันกับการบริหารงาน 
ส่วนท้องถิ่นของกระทรวงมหาดไทย และรัฐบาลไทย ซึ่งในรายงานฉบับนี้ มีการใช้ทั้ง “ภาคอีสาน” 
และ “ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ” ในการอธิบายเนื้อหาตามผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

-  การเดินทางในวันธรรมดา หมายถึง การเดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดและมีการพักค้างคืน  
โดยเป็นการท่องเที่ยวในช่วงวันจันทร์ – ศุกร์  

-  การเดินทางในวันธรรมดาคร่อมเสาร์ - อาทิตย์ หมายถึง การเดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัด และมี
การพักค้างคืน โดยเป็นการท่องเที่ยวระหว่างวันเสาร์ – อาทิตย์ร่วมกับวันธรรมดา เช่น วันศุกร์ -  
เสาร์ – อาทิตย ์หรือ วันเสาร์ – อาทิตย์ – จันทร์ เป็นต้น 

-  การเดินทางในวันเสาร์ - อาทิตย์ หมายถึง การเดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดและมีการพักค้างคืน  
1 คืนโดยเป็นการท่องเที่ยวในวันเสาร์ – อาทิตย์เท่านั้น  
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-  กลุ่มเป้าหมายหลัก หมายถึง กลุ่มตัวอย่างท่ี ททท. สนใจ อาทิ 

▪ กลุ่มคนรุ่นใหม่ หรือเรียกว่ากลุ่ม Gen-Y เป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 20 – 37 ปี ไม่ก าหนดเพศ 
เดินทางท่องเที่ยวคนเดียว เดินทางกับกลุ่มเพ่ือน หรือเดินทางกับคู่สมรส มีรายได้ส่วนตัว 
อยู่ระหว่าง 10,000 – 74,999 บาทต่อเดือน 

▪ กลุ่มคนต่างวัย หรือเรียกว่ากลุ่ม Multi-Gen เป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 20 – 70 ปี ไม่ก าหนดเพศ  
 สมรสและมีบุตรแล้ว เดินทางท่องเที่ยวมากกว่า 2 Generation มีรายได้ส่วนตัวอยู่ระหว่าง 
10,000 – 74,999 บาทต่อเดือน  

▪ กลุ่มผู้หญิง หรือเรียกว่ากลุ่ม Woman เป็นผู้หญิงที่มีอายุระหว่าง 38 – 54 ปี สถานภาพโสด
หรือแต่งงานแล้ว มีรายได้ส่วนตัวอยู่ระหว่าง 45,000 – 74,999 บาทต่อเดือน  

▪ กลุ่มผู้สูงวัย หรือเรียกว่ากลุ่ม Silver Age เป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 55 - 70 ปี ไม่ก าหนดเพศ  
มีรายได้ส่วนตัวอยู่ระหว่าง 45,000 – 74,999 บาทต่อเดือน 

▪ กลุ่มทัศนคติที่เห็นว่าประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม เป็นผู้ที่มีทัศนคติต่อการเที่ยว 
ในประเทศไทยในระดับที่ดีถึงดีมาก (1) ดีมาก หมายถึง “การเที่ยวเมืองไทยดีที่สุด” และ  
(2) ดี หมายถึง “การเที่ยวเมืองไทยก็น่าสนใจไม่แพ้การเที่ยวต่างประเทศ” 
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ข้อมูลประชากรพื้นฐาน 77 จังหวัด  
สัดส่วนประชากรจ าแนกตามระดับเศรษฐฐานะ 

เพื่อใช้เป็นฐานในการค านวณและวิธีการถ่วงน้ าหนัก 
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ภาคผนวก ช  

ข้อมูลประชากรพ้ืนฐาน 77 จังหวัด  
สัดส่วนประชากรจ าแนกตามระดับเศรษฐฐานะเพ่ือใช้เป็นฐานในการค านวณ  

และวิธีการถ่วงน้ าหนัก  

ง.1 ข้อมูลประชากรพื้นฐาน 77 จังหวัด 

จังหวัด 
จ านวนประชากรปี 2559 (คน) GPP (ล้านบาท)  

ปี 2558* นอกเขตเทศบาล ในเขตเทศบาล รวม 
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 3,556,393 5,747,106 9,303,499  

กรุงเทพมหานคร  5,686,646 5,686,646 4,437,405 
นนทบุรี 1,193,374 18,550 1,211,924 287,685 
สมุทรปราการ 1,268,434 25,119 1,293,553 685,392 
ปทุมธาน ี 1,094,585 16,791 1,111,376 341,817 
ภาคเหนือ 11,547,625 531,481 12,079,106  

เชียงใหม ่ 1,592,671 143,091 1,735,762 217,951 
ล าพูน 401,077 4,922 405,999 58,249 
ล าปาง 739,816 9,034 748,850 62,214 
อุตรดิตถ ์ 454,025 4,172 458,197 31,059 
แพร่ 446,815 2,995 449,810 25,931 
น่าน 476,476 3,440 479,916 28,558 
พะเยา 473,430 5,758 479,188 33,391 
เชียงราย 1,154,780 127,764 1,282,544 94,410 
แม่ฮ่องสอน 229,811 46,073 275,884 11,448 
นครสวรรค ์ 1,044,400 22,055 1,066,455 97,724 
อุทัยธาน ี 326,916 3,383 330,299 24,339 
ก าแพงเพชร 715,906 13,636 729,542 96,237 
ตาก 524,786 107,179 631,965 45,188 
สุโขทัย 593,308 6,923 600,231 37,188 
พิษณุโลก 853,088 12,671 865,759 82,417 
พิจิตร 538,637 4,845 543,482 37,364 
เพชรบูรณ ์ 981,683 13,540 995,223 84,912 
ภาคกลาง 8,760,612 254,400 9,015,012  

พระนครศรีอยุธยา 802,148 8,172 810,320 413,158 
อ่างทอง 279,552 2,852 282,404 22,566 
ลพบุร ี 740,970 16,351 757,321 100,839 
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จังหวัด 
จ านวนประชากรปี 2559 (คน) GPP (ล้านบาท)  

ปี 2558* นอกเขตเทศบาล ในเขตเทศบาล รวม 
สิงห์บุร ี 208,207 2,381 210,588 22,842 
ชัยนาท 326,822 3,609 330,431 25,341 
สระบรุ ี 627,501 12,564 640,065 203,801 
ฉะเชิงเทรา 696,264 8,135 704,399 309,336 
ราชบุร ี 839,526 30,297 869,823 164,337 
กาญจนบุร ี 798,352 86,760 885,112 85,215 
สุพรรณบุร ี 839,741 8,826 848,567 77,667 
นครปฐม 891,478 13,530 905,008 300,221 
สมุทรสาคร 524,346 32,373 556,719 344,552 
สมุทรสงคราม 191,498 2,571 194,069 20,130 
เพชรบุร ี 472,180 8,472 480,652 59,016 
ประจวบครีีขันธ ์ 522,027 17,507 539,534 79,783 
ภาคตะวันออก 4,160,111 87,268 4,247,379  

ชลบุร ี 1,448,627 34,422 1,483,049 809,480 
ระยอง 687,616 12,607 700,223 862,613 
จันทบุร ี 525,871 6,595 532,466 115,169 
ตราด 216,160 13,277 229,437 39,597 
นครนายก 255,647 2,711 258,358 27,446 
ปราจีนบุร ี 478,416 6,413 484,829 205,011 
สระแก้ว 547,774 11,243 559,017 36,615 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
(ตอนบน) 

10,410,145 110,283 10,520,428  

หนองบัวล าภ ู 505,666 5,068 510,734 19,959 
ขอนแก่น 1,788,996 12,757 1,801,753 187,271 
อุดรธาน ี 1,551,220 27,563 1,578,783 98,757 
เลย 630,411 9,390 639,801 41,863 
หนองคาย 509,569 10,794 520,363 35,317 
มหาสารคาม 955,622 7,862 963,484 47,355 
ร้อยเอ็ด 1,299,258 8,724 1,307,982 60,150 
กาฬสินธุ ์ 977,922 7,310 985,232 47,178 
สกลนคร 1,136,326 9,623 1,145,949 46,837 
นครพนม 711,203 5,670 716,873 38,073 
มุกดาหาร 343,952 5,522 349,474 21,480 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
(ตอนล่าง) 

11,285,579 139,385 11,424,964  
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จังหวัด 
จ านวนประชากรปี 2559 (คน) GPP (ล้านบาท)  

ปี 2558* นอกเขตเทศบาล ในเขตเทศบาล รวม 
นครราชสมีา 2,604,099 27,336 2,631,435 264,964 
บุรีรัมย ์ 1,568,315 19,582 1,587,897 73,471 
สุรินทร ์ 1,373,074 22,493 1,395,567 62,498 
ศรีสะเกษ 1,452,379 17,962 1,470,341 58,407 
อุบลราชธาน ี 1,834,709 28,256 1,862,965 112,621 
ยโสธร 536,644 3,171 539,815 22,870 
ชัยภูม ิ 1,124,804 13,395 1,138,199 53,278 
อ านาจเจรญิ 373,338 3,782 377,120 14,284 
บึงกาฬ 418,217 3,408 421,625 21,286 
ภาคใต้ 9,193,804 147,358 9,341,162  

นครศรีธรรมราช 1,535,219 19,213 1,554,432 138,737 
กระบี ่ 461,688 4,243 465,931 80,900 
พังงา 260,296 5,283 265,579 47,337 
ภูเก็ต 381,177 12,992 394,169 164,099 
สุราษฎร์ธาน ี 1,035,820 15,093 1,050,913 191,177 
ระนอง 174,917 14,237 189,154 23,250 
ชุมพร 499,132 8,472 507,604 73,616 
สงขลา 1,390,716 26,724 1,417,440 234,911 
สตูล 315,229 2,383 317,612 31,335 
ตรัง 635,641 6,043 641,684 60,124 
พัทลุง 519,854 3,869 523,723 30,451 
ปัตตาน ี 691,515 9,446 700,961 45,801 
ยะลา 515,934 6,345 522,279 39,898 
นราธิวาส 776,666 13,015 789,681 37,678 
รวมท้ังสิ้น 64,600,915 1,330,635 65,931,550  
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ช.2 สัดส่วนประชากรจ าแนกตามกลุ่มระดับเศรษฐฐานะ1 

ระดับเศรษฐฐานะ 
พื้นที่ (ร้อยละ)2 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล ต่างจังหวัด 

 Class A  6.84 4.36 

 Class B  18.74 16.19 

 Class C+ 28.78 30.33 

 Class C-  21.39 21.59 

 Class D  19.46 23.30 

 Class E  4.79 4.24 
 

ช.3 สูตรการค านวณ ใช้กรณีถ่วงน้ าหนักเพื่อประเมินผลภาพรวมทั้งประเทศ 

ภาพรวมทั้งประเทศ
∗
=∑(𝑋𝑖

6

𝑖=1

× 𝑌𝑖) 

X Y 

X1=ค่าน้ าหนักของ Class E 

X2=ค่าน้ าหนักของ Class D 

X3=ค่าน้ าหนักของ Class C- 

X4=ค่าน้ าหนักของ Class C+ 

X5=ค่าน้ าหนักของ Class B 

X6=ค่าน้ าหนักของ Class A 

Y1=ค่าท่ีค านวณได้จากหน่วยตัวอย่าง Class E 
Y2=ค่าท่ีค านวณได้จากหน่วยตัวอย่าง Class D 
Y3=ค่าท่ีค านวณได้จากหน่วยตัวอย่าง Class C- 
Y4=ค่าท่ีค านวณได้จากหน่วยตัวอย่าง Class C+ 
Y5=ค่าท่ีค านวณได้จากหน่วยตัวอย่าง Class B 
Y6=ค่าท่ีค านวณได้จากหน่วยตัวอย่าง Class A 

 

 
 
 

                                                           
1  ประยุกต์ใช้สัดส่วนจากการส ารวจจ านวนประชากรในเขตเทศบาลของส านักงานสถิติแห่งชาติ ปี 2558. 
2  ส านักงานสถิติแห่งชาต ิ(สสช.). รายงานการส ารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือน ปี 2558. 

http://service.nso.go.th/nso/search/show_picture_main.jsp?id_book=1000023948  

http://service.nso.go.th/nso/search/show_picture_main.jsp?id_book=1000023948%20
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แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
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ภาคผนวก ซ 

แบบสัมภาษณ์คร้ังที่ 1 
ค าถามคัดเลือก 

แน
ะน

 าต
ัว 

สวัสดีครับ/ค่ะ ผม/ดิฉัน ชื่อ.............เป็นพนักงานสัมภาษณ์ของ บริษัท อินทัช รีเสิร์ช แอนด์ คอนซัลแทนซ่ี จ ากัด ซ่ึงเป็นบริษัท
วิจัยตลาด ขณะนี้บริษัทก าลังท าการส ารวจความคิดเห็นของประชาชนทั่วไปเกีย่วกบัการประชาสัมพันธ์การท่องเทีย่ว จึงใคร่ขอ
รบกวนเวลาของคุณประมาณ 15 - 20 นาที ในการตอบแบบสัมภาษณ์ ไม่ทราบว่ายินดีและสะดวกหรือไม่คะ/ครับ โดยบริษัทฯ
จะรักษาจรรยาบรรณของการวิจยัอยา่งเคร่งครัด ทุกค าตอบของคุณทางบริษัทจะเก็บเป็นความลับและจะน าไปประมวลผลทาง
สถิติในภาพรวมเท่านั้น 

แสดงการ์ด : อาชีพต้องห้าม 
S1. เพื่อให้กลุ่มท่ีเราสัมภาษณ์มีอาชีพท่ีหลากหลาย เราจึงอยากทราบว่าคุณหรือสมาชิกในครอบครัวคุณ มีใครท างานในธุรกิจต่อไปน้ีบ้าง

หรือไม่คะ/ครับ?  

โฆษณา, ประชาสัมพันธ ์ 1 

➢ปิดสัมภาษณ ์
สถานีโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สื่ออินเทอร์เน็ต 2 
บริษัทวิจัยตลาด 3 
องค์กรที่ท าธุรกิจเกีย่วกับการท่องเท่ียว เช่น โรงแรม/รีสอร์ท ตัวแทนธุรกจิน า
เท่ียว สมาคมและหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกบัการทอ่งเที่ยว 

4 

ไม่เกี่ยวข้องกับธุรกิจข้างต้น 5 ➢ สัมภาษณ์ต่อ 

S2. ภายใน 6 เดือน ท่ีผ่านมา คุณเคยให้สัมภาษณ์ข้อมูลเพ่ือการวิจัยตลาดหรือไม่คะ/ ครับ? 
 1. เคย  ➢ ปิดสัมภาษณ ์    2. ไม่เคย  ➢ สัมภาษณ์ต่อ 

S3. ปัจจุบันคุณอายุเท่าไหร่คะ/ ครับ? _______ ปี 
 1. ต่ ากวา่ 18 ป ี ➢ ปิดสมัภาษณ ์   2. 18 ปีขึ้นไป    ➢ สัมภาษณ์ต่อ 

S4. คุณพักอาศัยและท างานในจังหวัดน้ีหรือไม่ 
 1. ไม่ใช่  ➢ ปดิสัมภาษณ ์    2. ใช่    ➢ สัมภาษณ์ต่อ 

การรับรู้เกี่ยวกับการโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาดตามช่องทางต่างๆ ของ ททท.  
SA. ในช่วงประมาณ 1 ปีที่ผ่านมา คุณเคยเห็นหรือเคยได้ยินการโฆษณาประชาสมัพันธ์ หรือการสื่อสารผ่านกิจกรรม

การตลาด ลักษณะใดๆ ก็ตาม ไม่วา่จะเป็นโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา หนังสือ แม็กกาซีน วารสาร
หน่วยงาน/จังหวัด กิจกรรมส่งเสรมิการขาย เทศกาล หรือแม้กระทั่งในอินเทอร์เน็ต เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร ์ท่ีเกี่ยวกับ  
“การส่งเสริมการเดินทางท่องเที่ยว” ภายในประเทศบ้างหรือไม่  โปรดระบุรายละเอียดทั้งหมดเท่าท่ีจ าได้ 

พนักงานสัมภาษณ์: ให้ RD เอ่ยเองทั้งหมด, ห้ามแนะ และถึงแม้วา่จะเป็นการเข้าใจผิดก็ให้ลงรายละเอยีดทั้งหมดเพื่อการวิเคราะหอ์ย่างละเอยีด 
ในภายหลัง 

 เนื้อหา/รายละเอียด** (SA) หน่วยงาน/ยี่ห้อ
สินค้า (SA1) 

ช่องทาง 
(SA2) 

1. โฆษณา  MV เพลง ชุด “ยามรัก” แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 
ระบุรายละเอียด................................................................................. 

ททท.  
............................................. 

2. โฆษณาชุด “มุมมองพระอาทิตย์” แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 
ระบุรายละเอียด................................................................................. 

ททท.  
............................................. 

3. โครงการส่งเสริมการท่องเท่ียววันธรรมดา (วันธรรมดาน่าเท่ียว) 
ระบุรายละเอียด................................................................................. 

ททท.  
............................................. 

4. โครงการ............................................................................................. 
ระบุรายละเอียด................................................................................. ............................. 

 
............................................. 

5. โครงการ............................................................................................. 
ระบุรายละเอียด................................................................................. ............................. 

 
............................................. 

** พนักงานสัมภาษณก์รณุาบรรจุเนื้อหาในช่องตามที่ได้รับการอบรมมา 
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Q1.  ครั้งนี้เป็นโฆษณาเฉพาะของ ททท. หรือ การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ในช่วงประมาณ 1 ปีที่ผ่านมา คุณเคยเห็น 
หรือเคยได้ยินการโฆษณาประชาสมัพันธ์ลักษณะใดๆ ก็ตาม ของ ททท. บ้างหรือไม่  

 พนักงานสัมภาษณ์: (ซักเพิ่ม Q1) พอจะจ าได้เพิ่มไหมคะ ว่าเนื้อหาของการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ หรือเนื้อหารายละเอียดของ  
“การสื่อสารการตลาดนั้นๆ” เป็นอย่างไร (ให้บันทึกค าพูดตามความเข้าใจของผู้ตอบ โดยห้ามแนะ)  

Q1.1 พนักงานสมัภาษณ์ซัก: ถามเพื่อยืนยันว่า RD เคยเห็น/เคยได้ยินโฆษณาดังกล่าวจาก ททท. 
Q1.2 พนักงานสมัภาษณ์ซัก: คณุเคยเห็นหรือเคยได้ยินจากสื่อหรอืช่องทางการรับรู้ประเภทใดบ้างคะ/ครับ (ซักรายละเอียด

ช่องทางสื่อเพิ่มเติม)  
พนักงานสัมภาษณ์: บันทึกค าพูดตามความเขา้ใจของผู้ตอบ ให้ RD เอ่ยเองทั้งหมด, ห้ามแนะ และถึงแม้ว่าจะเป็นการเข้าใจผิด 
ก็ให้ลงรายละเอียดทั้งหมด 

 เนื้อหา/รายละเอียด** (Q1) หน่วยงาน/ยี่ห้อ
สินค้า (Q1.1) 

ช่องทาง 
(Q1.2) 

1. โฆษณา  MV เพลง ชุด “ยามรัก” แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 
ระบุรายละเอียด................................................................................. 

ททท.  
............................................. 

2. โฆษณาชุด “มุมมองพระอาทิตย์” แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 
ระบุรายละเอียด................................................................................. 

ททท.  
............................................. 

3. 
โครงการส่งเสริมการท่องเท่ียววันธรรมดา (วันธรรมดาน่าเท่ียว) 
ระบุรายละเอียด................................................................................. ททท. 

 

............................................. 

4. โครงการ............................................................................................. 
ระบุรายละเอียด................................................................................. ............................. 

 
............................................. 

5. โครงการ............................................................................................. 
ระบุรายละเอียด................................................................................. ............................. 

 
............................................. 

** พนักงานสัมภาษณ์กรุณาบรรจุเนื้อหาในช่องตามที่ได้รับการอบรมมา 

Q2.  ต่อไปนี้ดิฉัน/ผมจะแสดงรูปหรือข้อความที่เป็นงานโฆษณา งานประชาสัมพันธ์ ช่ือรายการวิทยุ ภาพโฆษณาใน
หนังสือพิมพ์ ภาพบนบิลบอร์ด และภาพบนสื่ออื่นๆ ภาพหนังสือ ภาพในเว็บไซต์ สังคมออนไลน์ ภาพกิจกรรม 
เทศกาลต่างๆ รวมถึงผลงานผ่านการสื่อสารการตลาดในรูปแบบอื่นๆ ของ ททท. ผ่านช้ินงานโฆษณาแคมเปญ 
Amazing ไทยเท่” เพื่อช่วยให้คุณระลึกว่า “คุณเคยรับรู้ข้อมูลด้านการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ” ผ่านสื่อ 
ในช่องทางต่างๆ เหล่านี้บ้างหรือไม่ พนักงานสัมภาษณ์: แสดงการ์ด ให้ RD ช้ี แล้วซักทั้งรายละเอียดช่องทาง และ
เรื่องราวท่ีจดจ าได้ทีละช่องทาง 

Q2A.  ข้อความที่เป็นงานโฆษณา งานประชาสัมพันธ์ ช่ือรายการวิทยุ ภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ์ ภาพบนบลิบอร์ด และภาพ
บนสื่ออ่ืนๆ ภาพหนังสือ ภาพในเว็บไซต์ สังคมออนไลน์ ภาพกิจกรรม เทศกาลตา่งๆ ที่คุณเคยเห็น/เคยได้ยิน  

Q2.1A ททท. ได้น าเสนองานโฆษณาฯ ผ่านทางรายการโทรทัศน์ในรายการต่างๆ ท่ีแสดงตามรูปเหล่านี้ คุณพอนึกออกไหม
ครับว่าคุณเคยเห็นบ้างหรือไม่และในรายการใดบ้าง  

 1. Ad1 MV. ยามรัก  2. Ad2 ชุดมุมมองพระอาทิตย์  3. Ad3 วันธรรมดาน่าเที่ยว 
ช่องทางการรับรู้ รายละเอียด 

 Q2.1.1 รายการ
โทรทัศน ์
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 1. รายการทุ่งแสงตะวัน (ช่อง 3)  2. รายการครอบครัวข่าวเช้า (ช่อง 3)  3. รายการตีสิบเดย์ (ช่อง 3) 
 4. รายการศึก 12 ราศี (ช่อง 3)  5. รายการเรื่องเล่าเสาร์-อาทิตย ์(ช่อง 3)  6. ละคร คมแฝก (ช่อง 3) 
 7. ละคร บ่วงรักซาตาน (ช่อง 3)  8. รายการ Good Day  9. ละคร หนึ่งด้าวฟ้าเดียว (ช่อง 3) 
 10. ละคร หนึ่งในทรวง (ช่อง 3SD)  11. รีรันละคร เจ้าจอม (ช่อง 3SD)  12. รีรันละคร ภพรัก (ช่อง 3SD) 
 13. รายการเช้านี้ที่หมอชิต  14. ภาพยนตร์จีนชุด ชินจ้ีกง (ช่อง 3SD)  15. ตู้ ปณ. ข่าว 3 คนเฝ้าข่าว (ช่อง 3SD) 
 16. ภาพยนตร์จีนชุด จอมโจรเจ้าสเนห์  17. รายการเส้นทางบันเทิง (ช่อง 7)  18. ละคร สัมปทานหัวใจ (ช่อง 7) 
 19. ละคร พันธกานรัก (ช่อง 7)  20. รายการกฤษนะทัวร์ยกล้อ  21. รายการเก็บตกจากเนชั่น 
 22. รายการข่าวข้นคนเนชั่น  23. รายการ Super Sixty  24. รายการไมค์ทองค า 
 25. รายการปริศนาฟ้าแลบ  26. รายการ The Show  27. รายการ The Rapper Thailand 
 28. รายการ I Can see Your Voice  29. รายการเจาะลึกทั่วไทย  30. ข่าวเช้าช่อง One 
 31. ข่าวเย็นช่อง One  32. ละคร ดาวจรัสฟ้า (ช่อง One)  33. รายการทุบโต๊ะข่าว 
 34. รายการไทยรัฐ นิวส์โชว์  35. รายการมันตราเลด้ี  36. รายการ Club Friday 
 37. รายการสามแยกปากหวาน  38. รายการ Premium Series  39. รายการ Premium Blockbuster 
 40. รายการรักษ์เมืองไทย  41. รายการทั่วถิ่น แดนไทย  42. รายการนิวส์ หมายข่าว 
 43. รายการเปรี้ยวปาก  44. รายการท่องเที่ยวทั่วทิศกับ ททท.  45. รายการปันฝัน ปันยิ้ม (ช่อง 5) 
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ช่องทางการรับรู้ รายละเอียด 
Q2.1.1 รายการโทรทัศน์ 
(ต่อ) 

 46. รายการข่าวภาครัฐและเอกชน (ช่อง 5)  47. รายการ Joy’s Day (ช่อง 5)  48. รายการ The late Night Sport 
 49. รายการทราเวิลแอนด์เฮลท์ วาไรต้ี  50. รายการข่าวท่องเที่ยว (อสมท.)  อื่นๆ …………………..……………….. 

Q2.1B คุณรับรู้สื่อ ททท. ผ่านทางโทรทัศน์ประมาณกี่ครั้งในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา? ___________________________ครั้ง 

Q2.2A ททท. ได้น าเสนองานโฆษณาฯ ทางวิทยุสถานีต่างๆ คุณพอนึกออกไหมครับว่าคุณเคยได้ยินบา้งหรือไม่  
และในรายการใดบ้าง 

ช่องทางการรับรู ้ รายละเอียด 
 Q2.2.1 รายการวทิยุ 
 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 
 1. FM 97.0 รายการ รวยด้วยข่าว  2. FM 97.0 รายการ เก็บข่าวมาเล่า  3. FM 97.0 รายการ จับประเด็นข่าว  

สาวประเด็นร้อน 
 4. FM 100.0 (จส.100)  5. FM. 91.0 รายการ สวพ.91  6. FM 96.5 รายการคนกรุงเล่าเรื่อง 
 7. FM 93.5 รายการ Music Post  8. FM 100.5 รายการ 2 มุมข่าว/ คุยโขมงยาม

เย็น/แชร์ข่าวเล่าสด 
 9. FM 103.5 รายการ FM One (Big FM 
เครือข่าย 29 สถานีทั่วประเทศ) 

 10. FM 101.0 ส านักข่าว INN   11. FM 95.0 ลูกทุ่งมหานคร  12. FM 99.0 Active Radio 
 13. FM 93.5 รายการ Top Selection   14. FM 99.0 รายการ Variety Travel  15. FM 88.5 EDS Everyday Station  
 16. FM 93.0 Cool Fahrenheit  17. FM 101.0 รายการลึกจากสนามข่าว  18. FM 98.5 รายการเหลียวหลังแลหน้า 
 19. ข่าวต้นชั่วโมง พร้อมเครือข่าย 127 สถานี (สถานีวิทยุกระจายเสียงแห่งประเทศไทย)  อื่นๆ ระบุ………………..………………… 
ต่างจังหวัด  
 อื่นๆ ระบุ………………………  อื่นๆ ระบุ………………………  อื่นๆ ระบุ……………………… 

Q2.2B คุณรับรู้สื่อ ททท. ผ่านทางวิทยุประมาณกีค่รั้งในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา? ______________________________ครั้ง 

Q2.3A ททท. ได้น าเสนองานโฆษณาฯ ทางสิ่งพิมพ์ฉบับต่างๆ ที่แสดงตามรูป หรือข้อความเหล่านี้ คุณพอนึกออกไหมครับว่า
คุณเคยเห็นบ้างหรือไม่ และในรายการใดบ้าง 

ช่องทางการรับรู ้ รายละเอียด 
 Q2.3.1 หนังสอืพิมพ ์  1. สยามรฐั   2. ฐานเศรษฐกิจ  3. อปท.นิวส ์  4. สยามวิเคราะห ์  5. มติชน 

 6. ไทยโพสต์    7. สาระด ี  8. เพือ่ประชาชนประชามต ิ  9. สมาคมต ารวจ  10. ประชาชาติธุรกิจ       
 อืน่ๆ ระบุ ………………………………… 

 Q2.3.2 นิตยสาร  1. อสท.  2. Green Life Plus  3. CEO Thailand  4. SM Magazine  5. GM Magazine 
 อืน่ๆ ระบุ ………………………………………… 

Q2.3B คุณรับรู้สื่อ ททท. ผ่านหนงัสือพิมพ์ หรือนิตยสาร ประมาณก่ีครั้งในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา? ________________ครั้ง 

Q2.4A ททท. ได้น าเสนองานโฆษณาฯ ทางสื่อออนไลน์ ที่แสดงตามรูป หรือข้อความเหลา่นี้ คุณพอนึกออกไหมครับว่าคุณ
เคยเห็นบ้างหรือไม่ และในรายการใดบ้าง 

ช่องทางการรับรู ้ รายละเอียด 
 Q2.4.1 เว็บไซต์ ททท.  1. www.tourismthailand.org                              อื่นๆ ระบุ..................................................................   

 Q2.4.2 อนิเทอร์เน็ต/ 
เว็บไซต์อื่นๆ 

 1. ไทยรัฐ  2. เดลินิวส์           3. ข่าวสด  4. ผู้จัดการ  5. ประชาชาติ 
 6. อีดีที ไกด์   7. ไปไหนดี  8. ชิลไปไหน  9. คีย์เวิร์ด ใน กูเกิ้ล ระบุ..............  เว็บไซต์อื่นๆ ระบุ ……………… 

 Q2.4.3 ยูทูป  
 

 1. Amazing Thailand  2. Music Story เพลง "ยามรัก"  
 อื่นๆ ระบุ ……………............……………  อื่นๆ ระบุ ……………............…………… 

 Q2.4.4 ชุมชน
ออนไลน์กับเพื่อนๆ 
(Social Network) 
 
 

 1. เฟซบุ๊ก Amazing Thailand  2. เฟซบุ๊ก Mr.1081009  3. เฟซบุ๊ก ไปไหนดี (PaiNaiDii)  4. เฟซบุ๊ก เที่ยวทั่วไทยไปไหนดี 

 5. เฟซบุ๊ก Papaii พาไปดอทคอม  6. เฟซบุ๊ก หนีกรุง (Neekrung)  7. เฟซบุ๊ก แบกกล้องเที่ยว  8. เฟซบุ๊ก Unseen Tour Thailand 
 9. เฟซบุ๊ก ฉันกลัวที่แคบ  10. เฟซบุ๊ก ไทยรัฐ  11. เฟซบุ๊ก ฟักกลิ้งฮีโร่กับน้องชูใจ  12. เฟซบุ๊ก Around Me 
 13. เฟซบุ๊ก Travel @Manager  14. เฟซบุ๊ก ไปคนเดียว  15. เฟซบุ๊ก Marketing Oops  16. เฟซบุ๊ก Soilmilk 
 17. โฆษณาในเฟซบุ๊ก (เช่น Native Ad/ Banner) เป็นต้น        อื่นระบุ ………………….................................................................……… 
 18. ห้องต่างๆ ในเว็บไซต์ 
พันทิป ระบุ…………………… 

 19. ไลน์                                
ระบุชื่อ…………………………   

 20. ทวิตเตอร์ 
ระบุชื่อ…………………………   

 21. อินสตาแกรม  
ระบุชื่อ…………………………   

 อื่นๆ ระบุ …………………………….........................................…… 
 Q2.4.5 แอพพลิเคชัน่  1. โฆษณาในแอพพลิเคชัน Line TV  1. โฆษณาในแอพพลิเคชัน Joox  อื่นๆ ระบุ ………………………………… 

 Q2.4.6 เว็บบลอ็ก  1. มาเรีย ณ ไกลบ้าน (www.mariajourneys.com)  2. I Roam Alone (www.iroamalone.com) 

 อื่นๆ ระบุ...................................................................   

Q2.4B คุณรับรู้สื่อ ททท. ผ่านทางสื่อออนไลน์ ประมาณกี่ครั้งในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา? ___________________________ครั้ง 
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Q2.5A ททท. ได้น าเสนองานโฆษณาฯ ทางสื่อกลางแจ้ง ได้แก่ ป้ายโฆษณา/จอ LED/บริเวณรถไฟฟ้า BTS/แผ่นพับ/ 
โบรชัวร์/โปสเตอร์ ที่แสดงตามรปู หรือข้อความเหล่านี้คณุพอนึกออกไหมครับวา่คุณเคยเห็นบ้างหรือไม่ และ 
ในรายการใดบ้าง 

ช่องทางการรับรู ้ รายละเอียด 
 Q2.5.1 สื่อกลางแจ้ง  1. ป้ายโฆษณา “ยามรัก” บริเวณสะพานลอยยมราช (โคลีเซียม)  2. ป้ายโฆษณา “ยามรัก” บริเวณริมทางด่วนพระรามเก้าขาเข้า 

 3. ป้ายโฆษณา “ยามรัก” บริเวณริมทางด่วนพระรามเก้าขาออก  4. ป้ายจอ LED ป้ายจอ LED ลาดพร้าว-เลียบทางด่วนรามอินทรา 
 5. ป้ายจอ LED สวนลุมพินี  6. ป้ายจอ LED อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ  (วิคตอรี่มอลล์) 
 7. ป้ายจอ LED อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ (แฟชั่นมอลล์)  8. ป้ายจอ LED ปิ่นเกล้า 
 9. ป้ายจอ LED มีนบุรี  10. ป้ายจอ LED ทางด่วนยมราช 
 11. ป้ายจอ LED หน้าศูนย์การค้า จังหวัด.......................................  12. ป้ายจอ LED ในจังหวัด............................................. 
  อื่นๆ ระบุ............................................................ 

 Q2.5.2 รถไฟฟ้า BTS  1. ภาพสกรีนรอบขบวนรถไฟฟ้า BTS (Wrap) 
  อื่นๆ ระบุ............................................................ 

 2. LCD ในขบวนรถไฟฟ้า BTS 

 Q2.5.3 แผน่พับ/ 
โบรชัวร/์โปสเตอร ์  อื่นๆ ระบุ...................................................................... .................................... 

 Q2.5.4 งานเทศกาล/ 
งานประเพณีต่าง ๆ  
 

 1. ประเพณีบวชนาคช้าง จ. สุรินทร์  2. งานประเพณีแห่นาคโหด จ. ชัยภูมิ  3. เทศกาลสีสันบอลลูนนานาชาติหาดใหญ่  
จ. สงขลา 

 4. ประเพณีบุญบั้งไฟ จ. ยโสธร  5. Bike Angel จ. ราชบุรี  6. เทศกาลท่องเที่ยวดอกกระเจียวบาน  
 จ. ชัยภูมิ 

 7. แห่เทียนพรรษาทางน้ า ตลาดลาดชะโด  
จ. พระนครศรีอยุธยา 

 8. งานวิสาขบูชา พุทธบารมี  
จ. นครราชสีมา 

 9. งานประเพณีบุญบั้งไฟ  
อ าเภอพยัคฆภูมิพิสัย จ. มหาสารคาม 

 10. งานประเพณีบุญบั้งไฟ ตะไลล้านบ้านกุดหว้า 
จ. กาฬสินธุ์  

 11. งานประเพณีบุญหลวงและการละเล่น 
ผีตาโขน จ. เลย 

 12. งานบูชาธาตุ พระธาตุศรีสองรัก  
อ. ด่านซ้าย จ.เลย 

 13. งานประเพณีสรงน้ าพระธาตุยาคู จ. 
กาฬสินธุ์ 

 14. งานประเพณีบุญเดือนหก และการละเล่นผี
ขนน้ า บ้านนาซ่าว ปี 2561 

 อื่นๆ ระบุ............................................ 

 อื่นๆ ระบุ............................................  อื่นๆ ระบุ............................................  อื่นๆ ระบุ............................................ 

Q2.5B  คุณรับรู้สื่อ ททท. ผ่านทางสื่อกลางแจ้ง ประมาณกี่ครั้งในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา? _______________________ครั้ง 

Q2.6A  ททท. ได้น าเสนอโครงการ/กิจกรรมส่งเสริมการท่องเท่ียวในปีนี้ คุณพอนึกออกไหมครับว่าคุณเคยเหน็บ้างหรือไม่  
และในรายการใดบ้าง 

ช่องทางการรับรู ้ รายละเอียด 
 Q2.6.1 โครงการ/
กิจกรรมส่งเสริมการ
ท่องเที่ยว 

 1. โครงการส่งเสริมการท่องเที่ยววันธรรมดา  
          (วันธรรมดาน่าเที่ยว) 

 2. กิจกรรมปั่น Slow Life ใส่ใจสิ่งแวดล้อม  อื่นๆ ระบุ............................................... 

 อื่นๆ ระบุ...............................................  อื่นๆ ระบุ...............................................  อื่นๆ ระบุ............................................... 

Q2.6B  คุณรับรู้สื่อ ททท. ผ่านโครงการ/กิจกรรมส่งเสริมการท่องเท่ียว ประมาณกี่ครั้งในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา? 
___________________ครั้ง 

Q2.7A.  ททท. ได้น าเสนองานโฆษณาฯ ผ่านทางสื่ออื่นๆ คุณพอนึกออกไหมครับว่าคุณเคยเห็นบ้างหรือไม่  
กรุณาระบุรายละเอียด 

 Q2.7.1 ช่องทางสือ่อืน่ๆ 

........................................  

ระบุรายละเอียด.............................................................................................................................................................. 

ระบุรายละเอียด.............................................................................................................................................................. 

Q2.7B คุณรับรู้สื่อ ททท. ผ่านทางช่องทางสื่ออื่นๆ ประมาณกี่ครั้งในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมา? ___________________________ครั้ง 

Supervisor Block (SB) 
Quota ชุดใหญ ่  1. ผ่าน Unprompted ททท. (เอ่ยเอง)  2. ผ่าน prompted ททท. (ชว่ยจ า) 
Quota ชุดเล็ก  9. ไม่ผ่าน สื่อททท.  99. อื่นๆ ระบุ....................... 
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Q3.  ในช่วงประมาณ 1 ปีที่ผ่านมา คุณมีโอกาสเดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัด และพักค้างคืน (นอกพื้นที่จังหวัดอาศัย)  
สักครั้งหรือไม ่

 1. ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัด และพักค้างคืน 
 ระบุจ านวนรวมท้ังหมดประมาณ………………….. ครั้ง 

 2. ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัด แต่ไม่ได้พักค้างคืน 
ระบุจ านวนรวมท้ังหมดประมาณ……….. ครั้ง 

 3. ไม่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดแม้แต่ครั้งเดียว แต่ได้
เดินทางท่องเท่ียวภายในจังหวัด/เมือง/พ้ืนท่ี ท่ีอาศัยอยู่  
(นับรวม ไม่ว่าจะพักค้างคืนหรือไม่) 

 4. ไม่ได้เดินทางท่องเท่ียว ไปท่ีใดๆ เลย 

พนักงานสมัภาษณ์ : กรณีผ่านตัวกรอง (ข้อQ3. ตอบโค้ด 1) ให้สัมภาษณ์ต่อข้อ Q11 กลับมาบันทึกโควตาและข้อมูล
ส่วนตัวหน่วยตัวอยา่งในภายหลัง 

S5. บันทึกโควต้าภาค/จังหวัด (เช็คโควตาและวงกลมรอบโค้ด)  
โควต้าชุดใหญ ่  SB   ชุดเล็ก    SB9 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล*(600) 1   
ภาคเหนือ หลัก  เชียงใหม่ 2  ภาคกลาง หลัก  อยุธยา 8 

รอง   พิษณุโลก 3  รอง   เพชรบุร ี 9 
ภาคตอ./เหนือ 
(ตอนบน) 

หลัก  อุดรธาน ี 4  ภาคตะวันออก หลัก  ชลบุร ี 10 
รอง   นครพนม 5  รอง   ระยอง 11 

ภาคตอ./เหนือ 
(ตอนล่าง) 

หลัก  นครราชสีมา 6  ภาคใต ้ หลัก  สงขลา 12 
รอง   อุบลราชธาน ี 7  รอง   สุราษฎร์ธาน ี 13 

 
ชื่อ - นามสกุล ผู้ให้สัมภาษณ์ 
ที่อยู่ : เลขที ่ ถนน ต าบล/แขวง 
อ าเภอ/เขต จังหวัด รหัสไปรษณีย์ 
เบอร์โทรศัพท์ E-mail Address 

ชื่อพนักงานสัมภาษณ์ วันที่สัมภาษณ์ 
เวลาเริ่มสัมภาษณ์ ______ น. เวลาส้ินสุด 
______ น. 

ผู้ควบคุมการสัมภาษณ์ ผู้ตรวจแบบสอบถาม รวมระยะเวลาการสัมภาษณ์ ________ นาที 
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ข้อมูลส่วนตัว (Code D) 

D1. เพศ  :           1.  ชาย              2.  หญิง 
D2. อายุ:     _____ปี (โปรดระบอุายุ)     

   1.  18 - 24 ปี  2.  25 - 34 ปี  3.  35 - 44 ปี  
   4.  45 - 54 ปี  5.  55 - 64 ปี  6.   65 ปีขึ้นไป  

D3. สถานภาพ : แสดงการ์ด       D4. ระดับการศึกษา: แสดงการ์ด 
โสด 1  ประถมศึกษาหรือต่ ากว่า 1  อนุปริญญา / ปวส. 4 
สมรสมีบตุร     2  มัธยมศึกษาตอนต้น 2  ปริญญาตร ี 5 
สมรสไม่มีบุตร 3  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 3  สูงกว่าปริญญาตร ี 6 
หม้าย/แยกกันอยู่ /หยา่ 4       

D5. อาชีพ  : ปัจจุบันคุณมีอาชีพอะไรคะ/ครับ กรณุาดูค าตอบจากการ์ดนี้ แสดงการ์ด 
ผู้บริหารระดับสูง (ประธาน กรรมการผู้จัดการ) 1  วิชาชีพ : สถาปนิก หมอ ทนายความ วิศวกร 10 

ผู้บริหารระดับกลาง (ผู้จัดการ ผู้จัดการแผนก/ฝ่าย) 2  ช่างฝีมือ งานกึ่งฝีมือ : ช่างไม้ ช่างทาสี 11 
ผู้บริหารระดับล่าง (หัวหน้าหน่วยงานย่อย/ส่วน/ฝ่าย) 3  ผู้ใช้แรงงาน : กรรมกร หาบเร่ แผงลอย รับจ้างทั่วไป 12 

พนักงานบริษัทเอกชน: เสมียน เลขา พนักงานขาย 4  เกษตรกร ชาวสวน ชาวไร่ (เป็นเจ้าของเอง) 13 
ข้าราชการ เจ้าหน้าท่ีรัฐวิสาหกิจระดับสูง (C6 ขึ้นไป) 5  แม่บ้าน (ช่วยค้าขายในบ้าน ไม่ถือว่าท างาน) 14 
ข้าราชการ เจ้าหน้าท่ีรัฐวิสาหกิจระดับกลาง (C3-C5) 6  นักเรียน/นักศึกษา  15 

ข้าราชการ เจ้าหน้าท่ีรัฐวิสาหกิจระดับล่าง (C2 ลงมา) 7  เกษียณ รับบ านาญ 16 
เจ้าของกิจการ หุ้นส่วน (ไม่รวมแผงลอย) 8  คนว่างงาน (ก าลังหางานหรือรองานอยู่) 17 

พ่อค้า / แม่ค้า / ค้าขาย  9  อื่นๆ (ระบุ____________________) 18 

D6.1 รายได้ส่วนตัวต่อเดือน (เฉพาะผู้ตอบแบบสอบถาม) ตรงกับข้อใดในการ์ดนี ้
D6.2 รายได้ครอบครัวต่อเดือน (รายได้ของสมาชิกในครัวเรือนทุกคนรวมกัน) ของคุณตรงกับข้อใดในการ์ดนี้ 

 D6.1 D6.2   D6.1 D6.2 
1.  น้อยกว่า 10,000 บาท 1 1  9.  45,001 - 50,000 บาท 9 9 
2.  10,000 -  15,000 บาท 2 2  10.  50,001 - 59,999 บาท 10 10 
3.  15,001 - 20,000 บาท 3 3  11.  60,000 - 69,999 บาท 11 11 
4.  20,001 - 25,000 บาท 4 4  12.  70,000 - 79,999 บาท 12 12 
5.  25,001 -  30,000 บาท 5 5  13.  80,000 - 89,999 บาท 13 13 
6.  30,001 - 35,000 บาท 6 6  14.  90,000 - 99,999 บาท 14 14 
7.  35,001 - 40,000 บาท 7 7  15.  100,000 บาทขึ้นไป 15 15 
8.  40,001 - 45,000 บาท 8 8  98. ปฏิเสธ / ไม่เปิดเผย 98 98 

 

ปิดสัมภาษณ์ชุดเลก็ กล่าวขอบคณุและมอบของท่ีระลึก 
(กลุม่ชุดใหญ่ เข้าสู่แบบสมัภาษณ์หลัก) 
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แบบสัมภาษณ์หลัก 
Key Message 
Q4.  ผลการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาดตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. ผ่านแคมเปญ “Amazing  

ไทยเท่” คุณมีความเห็นอย่างไรตอ่ประเด็นต่อไปนี้ (แสดงการ์ด) 

จากแคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ที่ ททท. น าเสนอ ไม่เห็นด้วย 
มาก ไม่เห็นด้วย เฉยๆ/ 

ไม่แน่ใจ เห็นด้วย เห็นด้วย 
มาก 

1. สื่อให้เกิดความรูส้ึกว่า “เมืองไทยสวยทุกที่  
เท่ทุกเวลา”  1 2 3 4 5 

2. 
สื่อให้เห็นว่า "การท่องเท่ียวเมืองไทยแบบ ท าให้
เห็นถึงเร่ืองราวความมหัศจรรย์ หรือมุมมองใหม่
ของแต่ละพ้ืนถิ่น" 

1 2 3 4 5 

ความพึงพอใจต่องานโฆษณาประชาสมัพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. 

 Q5   คุณมีความพึงพอใจต่อเนื้อหาชิ้นงานโฆษณาที่ ททท. ที่น าเสนอตามประเด็นต่างๆ ในระดับใด 
ข้อความ (เริ่มอ่านที่ม ี✓ ) ไม่พอใจ

มาก ไม่พอใจ เฉยๆ/ 
ไม่แน่ใจ พอใจ พอใจ

มาก 
…..1. ความพึงพอใจต่อภาพรวมความนา่สนใจของเนื้อหาที่น าเสนอเกี่ยวกับ 
       การท่องเท่ียวของ ททท.  1 2 3 4 5 

…..2. ความพึงพอใจต่อความสวยงามของสถานที่ท่องเท่ียวที่น าเสนอเกีย่วกับ 
       การท่องเท่ียวของ ททท. 

1 2 3 4 5 

…..3. ความพึงพอใจต่อความหลากหลายของเนื้อหาที่น าเสนอเกี่ยวกับ 
       การท่องเท่ียวของ ททท. 

1 2 3 4 5 

…..4. ความพึงพอใจต่อความน่าเช่ือถอืของเนื้อหาที่น าเสนอเกีย่วกับ 
       การท่องเท่ียวของ ททท. 

1 2 3 4 5 

…..5. ความพึงพอใจต่อการน าเสนอเนื้อหาโฆษณาประชาสัมพันธ์สามารถ 
       กระตุ้นความต้องการเดินทางท่องเท่ียวได ้ 1 2 3 4 5 

…..6. ความพึงพอใจภาพรวมเน้ือหาชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ ์ของ ททท. 
ที่คุณเคยเห็น/ได้ยินในปีนี้ 1 2 3 4 5 

AIDA Model 

Q6. คุณคิดว่าการโฆษณาประชาสัมพันธ์ฯ ของ ททท. ในช่วงที่ผ่านๆ มา มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวของคุณ 
อยู่บ้างหรือไม ่

  1. มีผล มีผลในระดับใด -------➢ สัมภาษณ์ต่อ Q6A.                 2. ไม่มีผล 

Q6A. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ฯ ของ ททท. ในช่วงที่ผ่านๆมา มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว ของคุณ ในระดับใด 

น้อยมาก น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
1  2 3 4 5 
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(พนักงานสัมภาษณ์ : ข้อ Q7- Q9 ถามเฉพาะหน่วยตัวอย่างที่ตอบข้อ Q3  Code 2 – 4  ไม่ได้เดินทางพักค้างคนืในช่วง 
ปีที่ผ่านมา) 

Q7.  แม้ว่าคุณจะไม่ไดเ้ดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดในปีท่ีผ่านมา แตผ่ลจากงานโฆษณาฯ ตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. 
ในช่วง 1 ปี ที่ผ่านมา เคยส่งผล กระตุ้นให้คุณรู้สึกสนใจทีจ่ะเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ บ้างหรือไม่คะ/ครับ  
(เลือกได้ค าตอบเดียว) 

ไม่สนใจมาก ไม่สนใจ เฉยๆ / ไม่แน่ใจ สนใจ สนใจมาก 
1  2 3 4 5 

 

                   หากตอบโค้ด 1 หรือ 2 หรือ 3 ใหข้้ามไปถามข้อ Q9                          หากตอบโค้ด 4 หรือ 5 ให้ถามต่อ  

Q8.  ข้อความใดต่อไปนี้ ที่อธิบายถึง ความต้องการที่จะเดินทางท่องเท่ียวในประเทศ ภายหลังการได้รับรู้งานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาดตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา ของคุณได้ดีที่สดุ  
(เลือกได้ค าตอบเดียว) แสดงการ์ด 

 1. 
ท าให้เกิดความต้องการเดินทางท่องเท่ียวและได้มีการวางแผนการเดินทางแล้ว  
(มีการก าหนดช่วงเวลาเดินทาง วันเวลาท่ีจะเดินทาง) 

 

 2. 
ท าให้เกิดความต้องการเดินทางท่องเท่ียว (โดยได้ลงมือกระท าการบางอย่าง เช่น  
คุยกับเพื่อน ญาติ หรือหาข้อมูลเพิ่มเติม เป็นต้น) แต่ยังไม่มีก าหนดช่วงเวลา 
การเดินทางที่แน่นอน 

 3. 
ไม่แน่ใจว่าการโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาดของ ททท. มีผลต่อความ
ต้องการที่จะเดินทางท่องเที่ยวในประเทศของตนเอง  

 4. 
ต้องการท่องเท่ียวแต่ไม่ใช่ผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาดของ 
ททท. 

 5. ไม่เคยเกิดความรู้สึกต้องการเดินทางท่องเท่ียวในประเทศเลย ไม่ว่าจะมาจากการสื่อสารใดๆ 
→ ถามข้อ Q8A ก่อน  
แล้วถามต่อข้อ Q9 

พนักงานสัมภาษณ์: ถามข้อ Q8A. เฉพาะ ผู้ที่ตอบโค้ด 5 ในข้อ Q8 
Q8A.  เหตุใดจึงคิดเช่นนั้น 

 

 

Q9.  หากคุณต้องการเดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศ คณุจะนึกถึงข้อมูลข่าวสารของ ททท. หรือไม ่  
 1. นึกถึง                           
 2. ไม่นึกถึง → เพราะเหตุใด? ……………………………………………………………………………………………………………… 

ทัศนคติต่อ “การท่องเท่ียวเมืองไทย” 

Q10.  ภายหลังจากรับรูส้ื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ของ ททท. คุณคิดอย่างไรกับ  
“การท่องเท่ียวเมืองไทย” (เลือกได้ค าตอบเดียว) 

  1. เท่ียวเมืองไทยดีท่ีสุด   
  2. เท่ียวเมืองไทยก็น่าสนใจไม่แพ้การเที่ยวต่างประเทศ  
  3. เมืองไทยน่าเท่ียว  
  4. เฉยๆ ไม่ได้รู้สึกอะไร  
  5. ไม่ไปแน่นอน 
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Q11. การเดินทางท่องเที่ยว ถามเฉพาะหน่วยตัวอย่างที่เดินทางต่างจังหวัด (ข้อQ3. ตอบ Code 1) 
Q11.1 คุณไปท่องเท่ียวที่ไหนมาบ้างคะ / ครับ  
Q11.2 คุณใช้เวลาในการเดินทางท่องเท่ียวเส้นทางนั้นๆ ประมาณกี่วัน 
Q11.3 จ านวนผู้ร่วมเดินทางในครั้งนั้นท้ังสิ้นกี่คนคะ/ครับ (ไม่รวมผู้ให้สัมภาษณ์) 
Q11.4 ค่าใช้จ่ายต่อคน ส าหรับการเดินทางท่องเที่ยวในเส้นทางนั้นๆ ประมาณกี่บาทคะ/ครับ 
Q11.5 ผู้ร่วมเดินทางในทริปการเดินทางท่องเที่ยวของคุณ (เลือกได้หลายค าตอบ) 
Q11.6 (แสดงการ์ด) คุณเดินทางอย่างไร ไปกันเอง หรือเดินทางไปกับคณะทัวร์คะ/ครับ? (เลอืกได้หลายค าตอบ) 
Q11.7 คุณเลือกเดินทางท่องเที่ยวในช่วงวันใด 

 
Q11.1  

ระบุแหล่งท่องเท่ียว 
และจังหวัด 

Q11.2  
ระยะเวลาใน
การเดินทาง 

(วัน) 

Q11.3 
จ านวน 

ผู้ร่วมเดินทาง  
(คน) 

Q11.4 
งบประมาณ 
ท่ีใช้ /ต่อคน 

(บาท) 

Q11.5 ผู้ร่วมเดินทาง Q11.6 รูปแบบการเดินทาง 
Q11.7 เลือกเดินทาง 
ท่องเท่ียวในช่วงวันใด 

1 

 
 
............................... 

 2 วัน 
 3 วัน 
 4 วัน 
 5 วัน 
 6 วัน 
 อื่นๆ  
ระบุ........วัน 

 1 คน 
 2 คน 
 3 คน 
 4 คน 
 5 คน 
 อื่นๆ  
ระบุ.......คน 

 
 

.................. 
บาท/คน 

 1. เดินทางคนเดียว  
 2. เพื่อน 
 3.  แฟน/คู่รัก  
 4. คูส่มรส (สามี/ภรรยา) 
 5. ครอบครัว/ญาต ิ
 6. เพื่อน/ บริษทัทีท่ างาน 
 7. อื่นๆ (ระบุ.................) 

 1. ไปกับคณะทัวร์มีไกด์        
 2.ไปกับคณะทัวร์โดย 

ไม่มีไกด์ 
 3. ไปกันเองโดยรถยนต์ 
 4. ไปกันเองโดยเคร่ืองบิน 
 5. ไปกันเองโดยเรือ 
 อื่นๆ (ระบุ ...................) 

 1. วันธรรมดา 
 2. วันธรรมดา – คร่อม

วันเสาร-์อาทิตย ์
 3. วันเสาร-์อาทิตย ์
 4. วันหยุดนักขัตฤกษ ์
 อื่นๆ (ระบุ………..…)    
 99. จ าไม่ได้ 

2 

 
 
............................... 

 2 วัน 
 3 วัน 
 4 วัน 
 5 วัน 
 6 วัน 
 อื่นๆ  
ระบุ........วัน 

 1 คน 
 2 คน 
 3 คน 
 4 คน 
 5 คน 
 อื่นๆ  
ระบุ.......คน 

 
 

.................. 
บาท/คน 

 1. เดินทางคนเดียว  
 2. เพื่อน 
 3.  แฟน/คู่รัก  
 4. คูส่มรส (สามี/ภรรยา) 
 5. ครอบครัว/ญาต ิ
 6. เพื่อน/ บริษทัทีท่ างาน 
 7. อื่นๆ (ระบุ.................) 

 1. ไปกับคณะทัวร์มีไกด์        
 2.ไปกับคณะทัวร์โดย 

ไม่มีไกด์ 
 3. ไปกันเองโดยรถยนต์ 
 4. ไปกันเองโดยเคร่ืองบิน 
 5. ไปกันเองโดยเรือ 
 อื่นๆ (ระบุ ...................) 

 1. วันธรรมดา 
 2. วันธรรมดา – คร่อม

วันเสาร-์อาทิตย ์
 3. วันเสาร-์อาทิตย ์
 4. วันหยุดนักขัตฤกษ ์
 อื่นๆ (ระบุ………..…)    
 99. จ าไม่ได้ 

3 

 
 
............................... 

 2 วัน 
 3 วัน 
 4 วัน 
 5 วัน 
 6 วัน 
 อื่นๆ  
ระบุ........วัน 

 1 คน 
 2 คน 
 3 คน 
 4 คน 
 5 คน 
 อื่นๆ  
ระบุ.......คน 

 
 

.................. 
บาท/คน 

 1. เดินทางคนเดียว  
 2. เพื่อน 
 3.  แฟน/คู่รัก  
 4. คูส่มรส (สามี/ภรรยา) 
 5. ครอบครัว/ญาต ิ
 6. เพื่อน/ บริษทัทีท่ างาน 
 7. อื่นๆ (ระบุ.................) 

 1. ไปกับคณะทัวร์มีไกด์        
 2.ไปกับคณะทัวร์โดย 

ไม่มีไกด์ 
 3. ไปกันเองโดยรถยนต์ 
 4. ไปกันเองโดยเคร่ืองบิน 
 5. ไปกันเองโดยเรือ 
 อื่นๆ (ระบุ ...................) 

 1. วันธรรมดา 
 2. วันธรรมดา – คร่อม

วันเสาร-์อาทิตย ์
 3. วันเสาร-์อาทิตย ์
 4. วันหยุดนักขัตฤกษ ์
 อื่นๆ (ระบุ………..…)    
 99. จ าไม่ได้ 

4 

 
 
............................... 

 2 วัน 
 3 วัน 
 4 วัน 
 5 วัน 
 6 วัน 
 อื่นๆ  
ระบุ........วัน 

 1 คน 
 2 คน 
 3 คน 
 4 คน 
 5 คน 
 อื่นๆ  
ระบุ.......คน 

 
 

.................. 
บาท/คน 

 1. เดินทางคนเดียว  
 2. เพื่อน 
 3.  แฟน/คู่รัก  
 4. คูส่มรส (สามี/ภรรยา) 
 5. ครอบครัว/ญาต ิ
 6. เพื่อน/ บริษทัทีท่ างาน 
 7. อื่นๆ (ระบุ.................) 

 1. ไปกับคณะทัวร์มีไกด์        
 2.ไปกับคณะทัวร์โดย 

ไม่มีไกด์ 
 3. ไปกันเองโดยรถยนต์ 
 4. ไปกันเองโดยเคร่ืองบิน 
 5. ไปกันเองโดยเรือ 
 อื่นๆ (ระบุ ...................) 

 1. วันธรรมดา 
 2. วันธรรมดา – คร่อม

วันเสาร-์อาทิตย ์
 3. วันเสาร-์อาทิตย ์
 4. วันหยุดนักขัตฤกษ ์
 อื่นๆ (ระบุ………..…)    
 99. จ าไม่ได้ 

5 

 
 
............................... 

 2 วัน 
 3 วัน 
 4 วัน 
 5 วัน 
 6 วัน 
 อื่นๆ  
ระบุ........วัน 

 1 คน 
 2 คน 
 3 คน 
 4 คน 
 5 คน 
 อื่นๆ  
ระบุ.......คน 

 
 

.................. 
บาท/คน 

 1. เดินทางคนเดียว  
 2. เพื่อน 
 3.  แฟน/คู่รัก  
 4. คูส่มรส (สามี/ภรรยา) 
 5. ครอบครัว/ญาต ิ
 6. เพื่อน/ บริษทัทีท่ างาน 
 7. อื่นๆ (ระบุ.................) 

 1. ไปกับคณะทัวร์มีไกด์        
 2.ไปกับคณะทัวร์โดย 

ไม่มีไกด์ 
 3. ไปกันเองโดยรถยนต์ 
 4. ไปกันเองโดยเคร่ืองบิน 
 5. ไปกันเองโดยเรือ 
 อื่นๆ (ระบุ ...................) 

 1. วันธรรมดา 
 2. วันธรรมดา – คร่อม

วันเสาร-์อาทิตย ์
 3. วันเสาร-์อาทิตย ์
 4. วันหยุดนักขัตฤกษ ์
 อื่นๆ (ระบุ………..…)    
 99. จ าไม่ได้ 
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การวางแผนการเดินทาง 

พนักงานสัมภาษณ์: ข้อ Q12 ถามทุกคน 

Q12.  ตั้งแต่เดือนมิถุนายน ปี 2561 จนถึงเดือนพฤษภาคม ปี 2562 คุณได้มีการวางแผนเดินทางท่องเท่ียว ไว้บ้างหรือไม่  

  1. ไม่มีแผนการเดินทาง  →  ข้ามไป Q16. 
  2. มีแผนการเดินทาง     →      12.1 เดินทางภายในประเทศ ถามต่อข้อ Q13.1     

  12.2 เดินทางต่างประเทศ ถามต่อข้อ Q13.2 

Q13.1 ระบุช่ือจังหวัด หรือแหล่งท่องเที่ยวอันดับแรก ที่คุณวางแผนจะเดินทางไป แล้วคณุคาดว่าจะเดินทางไปในช่วงเดือนใด  

Q13.1 ระบุจังหวดัหรือแหล่งท่องเที่ยว Q13.1.1 ชว่งที่คาดว่าจะเดินทาง 
 ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. 

 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 

Q13.2 ระบุช่ือประเทศอันดับแรก ที่คุณวางแผนจะเดินทางไป แลว้คุณคาดว่าจะเดินทางไปในช่วงเดือนใด 
 

Q13.2 ระบุประเทศ Q13.2.1 ชว่งที่คาดว่าจะเดินทาง 
 ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. 

 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 

Q14 แล้วหากคุณมีโอกาสเดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดและพักค้างคืน คุณจะเลือกเดินทางท่องเที่ยวในช่วงวันใด 

 1. วันธรรมดา  2. วันธรรมดา – คร่อมวันหยุดเสาร์-อาทิตย์  3. วันเสาร์-อาทิตย์  
 4. วันหยุดนักขัตฤกษ์  5. วันอื่นๆ ระบุ……………….      99. ไม่แน่ใจ 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียว 
แสดงการ์ด 
Q15.1 ปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ (เฉพาะผู้ที่ตอบว่ามีแผนเดินทางภายในประเทศ) 
Q15.2 ปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (เฉพาะผู้ที่ตอบว่ามีแผนเดินทางต่างประเทศ)  

ปัจจัย (เลือกได้หลายค าตอบ) Q15.1 ในประเทศ Q15.2 ต่างประเทศ 
กระชับความสัมพันธ์ในครอบครัว  1  1 
กระชับความสัมพันธ์กับกลุ่มเพ่ือน/ คนรู้จัก   2  2 
ได้รับการชื่นชมจากบุคคลรอบข้าง เช่น เพื่อนร่วมงาน คนท่ีรู้จัก  3  3 
ได้ใช้เวลาอยู่เงียบๆ คนเดียว  4  4 
ได้มีโอกาสเรียนรู้เปิดมุมมองใหม่ๆ ในการใช้ชีวิต   5  5 
ได้รับประสบการณ์ท่ีแตกต่างจากชีวิตประจ าวัน   6  6 
ได้พบปะ หรือได้รู้จักผู้คนใหม่ ๆ  7  7 
รู้สึกว่าตนเองมีความโดดเด่นมากกว่าผู้อื่น  8  8 
ได้ไปผ่อนคลาย  9  9 
แสดงถึงการประสบความส าเร็จในชีวิต  10  10 
เดินทางสะดวก  11  11 
แหล่งท่องเท่ียวมีความปลอดภัย  12  12 

อื่นๆ ระบุ........................................................................... ........................... ........................... 
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อิทธิพลของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศ 
แสดงการ์ด และถามทุกคน 
Q16.1 คุณคิดว่าการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร หรือแม้แต่การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ ท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวในประเทศ 

จากช่องทางสื่อประเภทใดที่มีอิทธพิล หรือมีผลท าให้คุณตัดสินใจออกไปเดินทางท่องเท่ียว มากที่สุด  
(เลือกได้ค าตอบเดียว) 

Q16.2 มีสื่อหรือช่องทางการรับรูป้ระเภทอื่นๆ อีกไหมคะ/ครับที่มผีลท าให้คุณตัดสินใจออกไปท่องเที่ยว  
(เลือกได้หลายค าตอบ) 

ช่องทางการรับรู้ Q16.1 ช่องทางที่ 
มีอิทธิพลมากท่ีสุด  

Q16.2 ช่องทางอื่นๆ  
ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ  

โทรทัศน์  1  1 
วิทยุ  2  2 
หนังสือพิมพ์  3  3 
นิตยสาร  4  4 
หนังสือ  5  5 
ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ /บิลบอร์ด/จอ LED  6  6 
เว็บไซต์ของ ททท.  7  7 
เว็บไซต์อื่นๆ ในอินเทอร์เน็ต  8  8 
ชุมชนออนไลน์ เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม หรือห้องต่างๆ  
ในเว็บไซต์พันทิป เป็นต้น  9  9 

ยูทูป  10  10 
เว็บบล็อก  11  11 
งานเทศกาลท่องเท่ียวไทยต่าง ๆ เช่น ท่ีศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ 
อิมแพ็ค เมืองทองธานี สวนลุมพินี เป็นต้น  12  12 

ค าบอกเล่าจากคนรู้จัก  13  13 
อื่นๆ ระบุ .........................................   …………………… …………………… 

ปัญหา/ข้อเสนอแนะ 

Q17. คุณคิดว่าการด าเนินงานด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์ และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ก่อให้เกิดปัญหา 
หรือข้อข้องใจในด้านใดต่อคณุบ้าง และอย่างไรบ้างคะ/ครับ 

 

 

Q18. สุดท้ายนี้ คณุมขี้อเสนอแนะหรือค าแนะน า เพื่อพัฒนางานดา้นการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์หรอืการสื่อสารการตลาด 
ตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. ในปีต่อไป อย่างไรบ้างคะ/ครับ 

 
 

 

กลุ่มชุดใหญ่ กล่าวขอบคุณและมอบของท่ีระลกึ 
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แบบสัมภาษณ์คร้ังที่ 2 
ค าถามคัดเลือก 

แน
ะน

 าต
ัว 

สวัสดีครับ/ค่ะ ผม/ดิฉัน ชื่อ.............เป็นพนักงานสัมภาษณ์ของ บริษัท อินทัช รีเสิร์ช แอนด์ คอนซัลแทนซ่ี จ ากัด ซ่ึงเป็นบริษัท
วิจัยตลาด ขณะนี้บริษัทก าลังท าการส ารวจความคิดเห็นของประชาชนทั่วไปเกีย่วกบัการประชาสัมพันธ์การท่องเทีย่ว จึงใคร่ขอ
รบกวนเวลาของคุณประมาณ 15 - 20 นาที ในการตอบแบบสัมภาษณ์ ไม่ทราบว่ายินดีและสะดวกหรือไม่คะ/ครับ โดยบริษัทฯ
จะรักษาจรรยาบรรณของการวิจยัอยา่งเคร่งครัด ทุกค าตอบของคุณทางบริษัทจะเก็บเป็นความลับและจะน าไปประมวลผลทาง
สถิติในภาพรวมเท่านั้น 

แสดงการ์ด : อาชีพต้องห้าม 
S1.  เพื่อให้กลุ่มท่ีเราสัมภาษณ์มีอาชีพท่ีหลากหลาย เราจึงอยากทราบว่าคุณหรือสมาชิกในครอบครัว มีใครท างานในธุรกิจต่อไปน้ีบ้าง

หรือไม่คะ/ครับ?  

งานด้านการโฆษณา, ประชาสัมพันธ์/ สถานีโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สื่อ
อินเทอร์เน็ต/ บริษัทวิจยัตลาด/ องค์กรที่ท าธุรกิจเกีย่วกับการท่องเท่ียว เช่น โรงแรม/
รีสอร์ท ตัวแทนธุรกิจน าเท่ียว สมาคมและหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการ
ท่องเที่ยว 

1 ➢   ปดิสัมภาษณ ์

ไม่เกี่ยวข้องกับธุรกิจข้างต้น 2 ➢ สัมภาษณ์ต่อ 
S2.  ภายใน 6 เดือน ท่ีผ่านมา คุณเคยให้สัมภาษณ์ข้อมูลเพ่ือการวิจัยตลาดหรือไม่คะ/ ครับ? 

 1. เคย  ➢ ปิดสัมภาษณ ์    2. ไม่เคย  ➢ สัมภาษณ์ต่อ 
S3.  ปัจจุบันคุณอายุเท่าไหร่คะ/ ครับ? _______ ปี 

 1. ต่ ากวา่ 18 ป ี ➢ ปิดสมัภาษณ ์   2. 18 ปีขึ้นไป    ➢ สัมภาษณ์ต่อ 
S4.  คุณพักอาศัยและท างานในจังหวัดน้ีหรือไม่ 

 1. ไม่ใช่  ➢ ปดิสัมภาษณ ์    2. ใช่    ➢ สัมภาษณ์ต่อ 

การรับรู้เกี่ยวกับการโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาดตามช่องทางต่างๆ ของ ททท.  
SA. ในช่วงประมาณ 1 ปีที่ผ่านมา คุณเคยเห็นหรือเคยได้ยินการโฆษณาประชาสัมพันธ์ หรือการสื่อสารผ่านกิจกรรม

การตลาดใดๆ ก็ตาม ผ่านช่องทางสื่อทุกประเภท เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา กิจกรรมส่งเสริมการขาย 
งานเทศกาล อินเทอร์เน็ต เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ เป็นต้น ท่ีเกี่ยวกับ “การส่งเสริมการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ”  
บ้างหรือไม่  โปรดระบุรายละเอียดทั้งหมดเท่าที่จ าได้ 

 พนักงานสัมภาษณ์: ให้ RD เอ่ยเองทั้งหมด, ห้ามแนะ และถึงแม้วา่จะเป็นการเข้าใจผิดก็ให้ลงรายละเอยีดทั้งหมดเพื่อการวิเคราะห์ 
อย่างละเอียดในภายหลัง 

 เนื้อหา/รายละเอียด** (SA) หน่วยงาน/ยี่ห้อ
สินค้า (SA1) 

ช่องทาง 
(SA2) 

1. โฆษณา  MV เพลง ชุด “ยามรัก” แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท.  
............................................. 

2. โฆษณาชุด “มุมมองพระอาทิตย์” แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท.  
............................................. 

3. โฆษณาชุด “มุมมองดวงตา” แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท. 
............................................. 

4. โครงการส่งเสริมการท่องเท่ียววันธรรมดา (วันธรรมดาน่าเท่ียว) 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท.  
............................................. 

5. โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด พลัส 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท.  
............................................. 

6. โฆษณาภาคกลาง ชุด “สุขใกล้” 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท.  
............................................. 

7 โฆษณาภาคเหนือ ชุด “แรงบันดาลใจ” 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท.  
............................................. 

8 โฆษณาภาคตะวันออก ชุด “สีสัน” 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท.  
............................................. 

9 โฆษณาภาคอีสาน ชุด “แซ่บนัว” 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท.  
............................................. 
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 เนื้อหา/รายละเอียด** (SA) หน่วยงาน/ยี่ห้อ
สินค้า (SA1) 

ช่องทาง 
(SA2) 

10. โฆษณาภาคใต้ ชุด “หยุดเวลา” 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท.  
............................................. 

11. อื่นๆ .......................................................................................... 
ระบุรายละเอียด................................................................................ ............................. 

 
............................................. 

12. ระบุรายละเอียด
........................................................................................ ............................. 

 
............................................. 

Q1. ครั้งนี้เป็นโฆษณาเฉพาะของ ททท. หรือ การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ในช่วงประมาณ 1 ปีที่ผ่านมา คุณเคยเห็นหรือ
เคยได้ยินการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ลักษณะใดๆ ก็ตาม ของ ททท. บ้างหรือไม่  

พนักงานสัมภาษณ์: (ซักเพ่ิม Q1) พอจะจ าได้เพิ่มไหมคะว่าเนื้อหาของการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ หรือเนื้อหา
รายละเอียดของ“การสื่อสารการตลาดนั้นๆ” เป็นอย่างไร (ให้บันทึกค าพูดตามความเข้าใจของผูต้อบ โดยห้ามแนะ)  

Q1.1 พนักงานสมัภาษณ์ซัก: ถามเพื่อยืนยันว่า RD เคยเห็น/เคยได้ยินโฆษณาดังกล่าวจาก ททท. 
Q1.2 พนักงานสมัภาษณ์ซัก: คณุเคยเห็นหรือเคยได้ยินจากสื่อหรอืช่องทางการรับรู้ประเภทใดบ้างคะ/ครับ (ซักรายละเอียด

ช่องทางสื่อเพิ่มเติม) บันทึกค าพูดตามความเข้าใจของผู้ตอบ ให้ RD เอ่ยเองทั้งหมด, ห้ามแนะ และถึงแม้ว่าจะเป็น 
การเข้าใจผิดก็ให้ลงรายละเอียดทั้งหมด 

 เนื้อหา/รายละเอียด** (Q1) หน่วยงาน/ยี่ห้อ
สินค้า (Q1.1) 

ช่องทาง 
(Q1.2) 

1. โฆษณา  MV เพลง ชุด “ยามรัก” แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท.  
............................................. 

2. โฆษณาชุด “มุมมองพระอาทิตย์” แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท.  
............................................. 

3. โฆษณาชุด “มุมมองดวงตา” แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท. 
............................................. 

4. โครงการส่งเสริมการท่องเท่ียววันธรรมดา (วันธรรมดาน่าเท่ียว) 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท.  
............................................. 

5. โครงการ 12 เมืองต้องห้ามพลาด พลัส 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท.  
............................................. 

6. โฆษณาภาคกลาง ชุด “สุขใกล้” 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท.  
............................................. 

7 โฆษณาภาคเหนือ ชุด “แรงบันดาลใจ” 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท.  
............................................. 

8 โฆษณาภาคตะวันออก ชุด “สีสัน” 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท.  
............................................. 

9 โฆษณาภาคอีสาน ชุด “แซ่บนัว” 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท.  
............................................. 

10. โฆษณาภาคใต้ ชุด “หยุดเวลา” 
ระบุรายละเอียด................................................................................ 

ททท.  
............................................. 

11. อื่นๆ .......................................................................................... 
ระบุรายละเอียด................................................................................ ............................. 

 
............................................. 

12. ระบุรายละเอียด
........................................................................................ ............................. 

 
............................................. 
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Q2.  งานโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่คุณเคยเห็นหรือเคยได้ยินผ่านสื่อโทรทัศน์ รายการวิทยุ ภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ์  
ภาพบนบิลบอร์ด และภาพบนสื่ออื่นๆ ภาพในหนังสือ เว็บไซต์ สังคมออนไลน์ กิจกรรม หรือเทศกาลต่างๆ เป็นช้ินงาน
ใดบ้าง (แสดงการ์ด) 

  1. AD1 MV ยามรัก   2. AD2 ชุด มุมมองพระอาทิตย ์   3. AD3 ชุด มุมมองดวงตา 
  4. AD4 วันธรรรมดาน่าเท่ียว   5. AD5 ชุด12 เมืองต้องห้ามพลาด พลัส   6. AD6 VP ภาคกลาง “สุขใกล้” 
  7. AD7 VP ภาคเหนือ “แรงบันดาลใจ”   8. AD8 VP ภาคตะวันออก “สีสัน”   9. AD9 VP ภาคอีสาน “แซ่บนวั” 
  10. AD10 VP ภาคใต้ “หยุดเวลา”   

Q2A. ต่อไปนี้ดิฉัน/ผมจะแสดงรูปหรือข้อความที่เป็นงานโฆษณา งานประชาสัมพันธ์ ช่ือรายการวิทยุ ภาพโฆษณาใน
หนังสือพิมพ์ ภาพบนบิลบอร์ด และภาพบนสื่ออื่นๆ ภาพหนังสือ ภาพในเว็บไซต์ สังคมออนไลน์ ภาพกิจกรรม  
เทศกาลต่างๆ รวมถึงผลงานผ่านการสื่อสารการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ ของ ททท. ผ่านช้ินงานโฆษณาแคมเปญ Amazing 
ไทยเท”่ เพื่อช่วยให้คุณระลึกว่า “คุณเคยรับรู้ข้อมูลด้านการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ” ผ่านสื่อในช่องทางต่างๆ 
เหล่านี้บ้างหรือไม่  

 พนักงานสัมภาษณ์: แสดงการ์ด ให้ RD ช้ี แล้วซักท้ังรายละเอียดช่องทางที่จดจ าได้ทีละช่องทาง 
Q2.1A ททท. ได้น าเสนองานโฆษณาฯ ผ่านทางรายการโทรทัศน์ในรายการต่างๆ ท่ีแสดงตามรูปเหล่านี้ คุณพอนึกออกไหม

ครับว่าคุณเคยเห็นบ้างหรือไม่และในรายการใดบ้าง  

ช่องทางการรับรู้ รายละเอียด 
 Q2.1.1 รายการ
โทรทัศน ์
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 1. รายการทุ่งแสงตะวัน (ช่อง 3)  2. รายการครอบครัวข่าวเช้า (ช่อง 3)  3. รายการตีสิบเดย์ (ช่อง 3) 
 4. รายการศึก 12 ราศี (ช่อง 3)  5. รายการเรื่องเล่าเสาร์-อาทิตย ์(ช่อง 3)  6. ละคร คมแฝก (ช่อง 3) 
 7. ละคร บ่วงรักซาตาน (ช่อง 3)   9. ละคร หนึ่งด้าวฟ้าเดียว (ช่อง 3) 
 10. รายการ เรื่องเล่าเช้านี้ (ช่อง 3)  11. รายการ รีวิว บันเทิง (ช่อง 3)  12. ละคร ดวงใจในไฟหนาว (ช่อง 3) 
 13. รายการ ข่าว 3 มิติ (ช่อง 3)  14. รายการ เพชรรามา (ช่อง 3)  15. รายการ ชีวิตด๊ีดี (ช่อง 3) 
 16. รายการเปรี้ยวปาก  17. ละคร หนึ่งในทรวง (ช่อง 3SD)  18. รีรันละคร เจ้าจอม (ช่อง 3SD) 
 19. รีรันละคร ภพรัก (ช่อง 3SD)  20. ภาพยนตร์จีนชุด จอมโจรเจ้าสเน่ห์  21. ภาพยนตร์จีนชุด ชินจ้ีกง (ช่อง 3SD) 
 22. ตู้ ปณ. ข่าว 3 คนเฝ้าข่าว (ช่อง 3SD)  23. หนังฮิตวันศุกร์ (3SD)  24. รีรันละคร (3SD) 
 25. หนังดังวันเสาร์ (3SD)  26. หนังดังวันอาทิตย์ (3SD)  27. ซีรี่ย์ฮิต (3SD) 
 28. หนังสุดสัปดาห์ (3SD)  29. รายการเช้านี้ที่หมอชิต  30. รายการเส้นทางบันเทิง (ช่อง 7) 
 31. ละคร สัมปทานหัวใจ (ช่อง 7)  32. ละคร พันธกานรัก (ช่อง 7)  
 34. รายการ เชฟกะทะเหล็ก (ช่อง 7)  35. รายการ ข่าวต้นชั่วโมง (ช่อง 7)  36. ละคร ระบ ามาร (ช่อง 7) 
 37. ละคร ดอกหญ้าในพายุ (ช่อง 7)  38. รายการกฤษนะทัวร์ยกล้อ  39. รายการเก็บตกจากเนชั่น 
 40. รายการข่าวข้นคนเนชั่น  41. รายการ เนชั่น ทันข่าว (ช่อง เนชั่น)  42. รายการ Super Sixty 
 43. รายการไมค์ทองค า  44. รายการปริศนาฟ้าแลบ  45. รายการ The Show 
 46. รายการ The Rapper Thailand  47. รายการ I Can see Your Voice  48. รายการ ข่าวเวิร์คพ้อยท์ (Workpoint) 
  50. รายการ บัลลังก์ป่า (Now26)  51. รายการ ชีวิตมหัศจรรย์ (Now) 
 52. รายการ ส่องไพร (Now)  53. รายการ แดนพิศวง (Now)  54. รายการ ล่าความจริง (Now) 
 55. ข่าวเช้าช่อง One  56. ข่าวเย็นช่อง One  57. ละคร ดาวจรัสฟ้า (ช่อง One) 
 58. รายการ ข่าวเช้าตรู่ (ช่อง One)  59. รายการ ข่าวเที่ยง (ช่อง One)  60. รายการ One บันเทิง (ช่อง One) 
 61. ละคร วิมานจอเงิน (ช่อง One)  62. รายการ MX MUAY XTREME  

           ศึกนักสู้สายพันธุ์ใหม่ (ช่อง One) 
 63. รายการ เทยเที่ยวไทย (ช่อง One) 

 64. รายการทุบโต๊ะข่าว  65. รายการ ชีพจรลงพุง ซีซั่น3 (Amarin TV)  66. รายการ ตามอ าเภอจาน (Amarin TV) 
 67. รายการ แมกาซีนข่าว (Amarin TV)  68. รายการ เกมกระชากล้าน (Amarin TV)  69. รายการ A POP บันเทิง (Amarin TV) 
 70. รายการไทยรัฐ นิวส์โชว์  71. รายการ ข่าวเช้า (ไทยรัฐ)  72. รายการ ข่าวเช้าเสาร์-อาทิตย์ (ไทยรัฐ) 
 73. รายการ สายตรงลูกทุ่ง (ไทยรัฐ)  74. รายการ รถปลดทุกข์ (ไทยรัฐ)  75. รายการ ข่าวเย็น (ไทยรัฐ) 
 76. รายการ เรื่องรอบขอบสนาม (ไทยรัฐ)  77. รายการ ข่าวใส่ไข่ (ไทยรัฐ)  78. บันเทิงไทยรัฐ (ไทยรัฐ) 
 79. รายการมันตราเลด้ี  80. รายการ Club Friday  81. รายการสามแยกปากหวาน 
 82. ละคร เนื้อคู่ประตูถัดไป (GMM)  83. ละคร Love Songs Love Series (GMM)  
 85. ละคร ไร้เสน่หา (GMM)  86. รายการ ข่าวใหญ่ไทยแลนด์ (GMM)  87. ละคร สัมผัสรัตติกาล (GMM) 
  89. รายการ Premium Series  90. รายการ Premium Blockbuster 
 91. รายการ Happy Family Time (ช่อง 
Mono29)  92. รายการ Super Series (ช่อง Mono29)  93. รายการปันฝัน ปันยิ้ม (ช่อง 5) 
 94. รายการข่าวภาครัฐและเอกชน (ช่อง 5)  95. รายการ Joy’s Day (ช่อง 5)  96. รายการ Good Day 
 97. รายการข่าวท่องเที่ยว (อสมท.)  98. รายการ คู่ข่าว เสาร์-อาทิตย์ (ช่อง 9)  99. รายการ ข่าวเที่ยง (ช่อง 9) 
 100. รายการ แปลกแต่จริง (ช่อง 9)  101. รายการ เรื่องพลบค่ า (ช่อง 9)  102. รายการ ข่าวดังข้ามเวลา (ช่อง 9) 
 103. รายการ คับข่าวครบประเด็น (ช่อง 9)  104. รายการ ข่าวค่ า (ช่อง 9)  105. รายการ เที่ยงทันข่าว (PPTV) 
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ช่องทางการรับรู้ รายละเอียด 
 106. หนังดังสุดสัปดาห์ (PPTV)  107. รายการ เปิดต านานกับเผ่าทอง ทองเจือ (PPTV)  108. หนังดังยามบ่าย (PPTV) 
 109. รายการ ET Thailand (PPTV)  110. รายการ The Hunter Game (PPTV)  
 111. รายการเจาะลึกทั่วไทย  112. รายการรักษ์เมืองไทย  113. รายการทั่วถิ่น แดนไทย 
 114. รายการนิว หมายข่าว  115. รายการท่องเที่ยวทั่วทิศกับ ททท.  116. รายการ The late Night Sport 
 117. รายการทราเวิลแอนด์เฮลท์ วาไรต้ี  อื่นๆ …………………..………………..  อื่นๆ …………………..……………….. 

Q2.1B คุณรับรู้สื่อ ททท. ผ่านทางโทรทัศน์ประมาณกี่ครั้งในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา? ___________________________ครั้ง 

Q2.2A ททท. ได้น าเสนองานโฆษณาฯ ทางวิทยุสถานีต่างๆ คุณพอนึกออกไหมครับว่าคุณเคยได้ยินบา้งหรือไม่ และ 
ในรายการใดบ้าง 

ช่องทางการรับรู ้ รายละเอียด 
 Q2.2.1 รายการวทิยุ 
 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 
 1. FM 97.0 รายการ รวยด้วยข่าว  2. FM 97.0 รายการ เก็บข่าวมาเล่า  3. FM 97.0 รายการ จับประเด็นข่าว  

สาวประเด็นร้อน 
 4. FM 100.0 (จส.100)  5. FM. 91.0 รายการ สวพ.91  6. FM 96.5 รายการคนกรุงเล่าเรื่อง 
 7. FM 93.5 รายการ Music Post  8. FM 100.5 รายการ 2 มุมข่าว/ คุยโขมงยามเย็น/  

          แชร์ข่าวเล่าสด 
 9. FM 103.5 รายการ FM One (Big FM  
          เครือข่าย 29 สถานีทั่วประเทศ) 

 10. FM 101.0 ส านักข่าว INN   11. FM 95.0 ลูกทุ่งมหานคร  12. FM 99.0 Active Radio 
 13. FM 93.5 รายการ Top Selection   14. FM 99.0 รายการ Variety Travel  15. FM 88.5 EDS Everyday Station  
 16. FM 93.0 Cool Fahrenheit  17. FM 101.0 รายการลึกจากสนามข่าว  18. FM 98.5 รายการเหลียวหลังแลหน้า 
 19. ข่าวต้นชั่วโมง พร้อมเครือข่าย 127 สถานี (สถานีวิทยุกระจายเสียงแห่งประเทศไทย)  อื่นๆ ระบุ………………..………………… 
ต่างจังหวัด  
 อื่นๆ ระบุ………………………  อื่นๆ ระบุ………………………  อื่นๆ ระบุ……………………… 

Q2.2B คุณรับรู้สื่อ ททท. ผ่านทางวิทยุประมาณกีค่รั้งในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา? ______________________________ครั้ง 

Q2.3A ททท. ได้น าเสนองานโฆษณาฯ ทางสิ่งพิมพ์ฉบับต่างๆ ที่แสดงตามรูป หรือข้อความเหล่านี้ คุณพอนึกออกไหมครับว่า
คุณเคยเห็นบ้างหรือไม่ และในรายการใดบ้าง 

ช่องทางการรับรู ้ รายละเอียด 
 Q2.3.1 หนังสอืพิมพ ์  1. สยามรฐั   2. ฐานเศรษฐกิจ  3. อปท.นิวส ์  4. สยามวิเคราะห ์  5. มติชน 

 6. ไทยโพสต์    7. สาระด ี  8. เพือ่ประชาชนประชามต ิ  9. สมาคมต ารวจ  10. ประชาชาติธุรกิจ       
 อืน่ๆ ระบุ ………………………………………………………………… 

 Q2.3.2 นิตยสาร  1. อสท.  2. Green Life Plus  3. CEO Thailand  4. SM Magazine  5. GM Magazine 
 อืน่ๆ ระบุ ………………………………………………………………… 

Q2.3B คุณรับรู้สื่อ ททท. ผ่านหนงัสือพิมพ์ หรือนิตยสาร ประมาณก่ีครั้งในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา? ________________ครั้ง 

Q2.4A ททท. ได้น าเสนองานโฆษณาฯ ทางสื่อออนไลน์ ที่แสดงตามรูป หรือข้อความเหลา่นี้ คุณพอนึกออกไหมครับว่า 
คุณเคยเห็นบ้างหรือไม่ และในรายการใดบ้าง 

ช่องทางการรับรู ้ รายละเอียด 
 Q2.4.1 เว็บไซต์ ททท.  1. www.tourismthailand.org            อื่นๆ ระบุ......................................   
 Q2.4.2 อนิเทอร์เน็ต/
เว็บไซต์อื่นๆ 
 

 1. ไทยรัฐ  2. เดลินิวส์           3. ข่าวสด  4. ผู้จัดการ  5. ประชาชาติ 
 6. อีดีที ไกด์   7. ไปไหนดี  8. ชิลไปไหน  9. Line TV  10. VIU 

 11. Ch3 Online  12. Bugaboo TV  13. Major 
Cineplex 

 14. SIAM Sport  15. Sanook Travel 

 16. คีย์เวิร์ด ใน กูเกิ้ล  ระบุ.............................  เว็บไซต์อื่นๆ ระบุ ………………………… 

 Q2.4.3 ยูทูป  
 

 1. Amazing Thailand  2. Music Story เพลง "ยามรัก"  3. มุมมองพระอาทิตย์ 
 4. มุมมองดวงตา  5. วันธรรมดาน่าเที่ยว  อื่นๆ ระบุ ……………............…………… 

 Q2.4.4 ชุมชน
ออนไลน์กับเพื่อนๆ 
(Social Network) 
 
 
 
 
 
 

 1. เฟซบุ๊ก Amazing Thailand  2. เฟซบุ๊ก Mr.1081009  3. เฟซบุ๊ก ไปไหนดี (PaiNaiDii)  4. เฟซบุ๊ก เที่ยวทั่วไทยไปไหนดี 
 5. เฟซบุ๊ก Papaii พาไปดอทคอม  6. เฟซบุ๊ก หนีกรุง (Neekrung)  7. เฟซบุ๊ก แบกกล้องเที่ยว  8. เฟซบุ๊ก Unseen Tour Thailand 
 9. เฟซบุ๊ก ฉันกลัวที่แคบ  10. เฟซบุ๊ก ไทยรัฐ  11. เฟซบุ๊ก ฟักกลิ้งฮีโร่กับน้องชูใจ  12. เฟซบุ๊ก Around Me 
 13. เฟซบุ๊ก Travel @Manager  14. เฟซบุ๊ก ไปคนเดียว  15. เฟซบุ๊ก Marketing Oops  16. เฟซบุ๊ก Soilmilk 
 17. เฟซบุ๊ก amazing ไทยเท่  18. เฟซบุ๊ก LowCost 

Thailand 
 19. เฟซบุ๊ก Minimint’s Mission  20. เฟซบุ๊ก จะเที่ยวไปไหน 

 21. เฟซบุ๊ก ชิลไปไหน (Chillpainaii)  22. เฟซบุ๊ก TravelKanuman 
            2 เท้าชาวท่องโลก 

 23. เฟซบุ๊ก Aumjumma  
วาไรต้ี..ชีวิตป้า 

 24. เฟซบุ๊ก Couple Travel 
            พาแฟนไปไหนดี 

 25. เฟซบุ๊ก เที่ยวแบบกรู  26. เฟซบุ๊ก JJourney by VJ JA  27. โฆษณาในเฟซบุ๊ก (เช่น Native 
Ad/ Banner) เป็นต้น 

 28. เฟซบุ๊กอื่นๆ 
            ระบุ……………….............. 
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ช่องทางการรับรู ้ รายละเอียด 
 Q2.4.4 ชุมชน
ออนไลน์กับเพื่อนๆ 
(Social Network) 
 

 29. ห้องต่างๆ ในเว็บไซต์พันทิป  
            ระบุ………………………… 

 30. ไลน์                                
            ระบุชื่อ……………………   

 31. ทวิตเตอร์ 
            ระบุชื่อ…………………   

 32. อินสตาแกรม  
            ระบุชื่อ…………………   

 อื่นๆ ระบุ …………………………….........................................…… 
 Q2.4.5 แอพพลิเคชัน่  1. โฆษณาในแอพพลิเคชัน Line TV  2. โฆษณาในแอพพลิเคชัน Joox  อื่นๆ ระบุ ………………………………… 

 Q2.4.6 เว็บบลอ็ก  1. มาเรีย ณ ไกลบ้าน (www.mariajourneys.com)  2. I Roam Alone (www.iroamalone.com) 
 อื่นๆ ระบุ.................................................................................…… 

Q2.4B คุณรับรู้สื่อ ททท. ผ่านทางสื่อออนไลน์ ประมาณกี่ครั้งในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา? ___________________________ครั้ง 

Q2.5A ททท. ได้น าเสนองานโฆษณาฯ ทางสื่อกลางแจ้ง ได้แก่ ป้ายโฆษณา/จอ LED/บริเวณรถไฟฟ้า BTS/แผ่นพับ/ 
โบรชัวร์/โปสเตอร์ ที่แสดงตามรปู หรือข้อความเหล่านี้คณุพอนึกออกไหมครับวา่คุณเคยเห็นบ้างหรือไม่ และ 
ในรายการใดบ้าง 

ช่องทางการรับรู ้ รายละเอียด 
 Q2.5.1 สื่อกลางแจ้ง   1. ป้ายโฆษณา “ยามรัก” บริเวณสะพานลอยยมราช (โคลีเซียม)  2. ป้ายโฆษณา “ยามรัก” บริเวณริมทางด่วนพระรามเก้าขาเข้า 

 3. ป้ายโฆษณา “ยามรัก” บริเวณริมทางด่วนพระรามเก้าขาออก  4. ป้ายจอ LED ลาดพร้าว-เลียบทางด่วนรามอินทรา 
 5. ป้ายจอ LED สวนลุมพินี  6. ป้ายจอ LED อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ (วิคตอรี่มอลล์) 
 7. ป้ายจอ LED อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ (แฟชั่นมอลล์)  8. ป้ายจอ LED ปิ่นเกล้า 
 9. ป้ายจอ LED มีนบุรี  10. ป้ายจอ LED ทางด่วนยมราช 
 11. ป้ายโฆษณา CP Tower ถนนรัชดาภิเษก  12. ป้ายโฆษณา สะพานตากสิน-ถนนสาทรใต้ 
 13. ป้ายโฆษณา แยกนางเลิ้ง  14. ป้ายโฆษณา สีลม (โรงพยาบาลเลิศสิน) 
 15. ป้ายโฆษณา แยกอโศก เพชรบุรี  16. ป้ายโฆษณา อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ 
 17. ป้ายโฆษณา แยกนางเลิ้ง มุ่งหน้าอุรุพงษ์ ยมราช  18. ป้ายโฆษณา RCA มุ่งหน้าสนามบินสุวรรณภูมิ 
 19. ป้ายโฆษณา ทองหล่อ มุ่งหน้าสุขุมวิท  20. ป้ายโฆษณา เกษตรนวมินทร์ขาออก (มุ่งหน้าเลียบด่วนรามอินทราฯ) 
 21. ป้ายโฆษณา เหม่งจ๋าย แยกประชาอุทิศประดิษฐ์มนูญธรรม  22. ป้ายโฆษณา ทางด่วนอโศก มุ่งหน้าสุขุมวิท บางนา ดินแดง 
 23. ป้ายโฆษณา แยกอโศก สุขุมวิท  24. ป้ายโฆษณา แยกสาทร นราธิวาส 
 25. ป้ายโฆษณา ด่านเก็บเงินแจ้งวัฒนะ มุ่งหน้าเมืองทองธานี  26. ป้ายโฆษณา แยกพระรามเก้า ดินแดง 
 27. ป้ายโฆษณา แยกนานา  28. ป้ายโฆษณา ถนนเพชรบุรี มุ่งหน้าคลองตัน 
 29. ป้ายโฆษณา สี่แยกสีลม ศาลาแดง สะพานไทย ญี่ปุ่น  30. ป้ายโฆษณาในจังหวัด.................................................................. 
 ป้ายอื่นๆ ระบุ.............................................................................  

 Q2.5.2 รถไฟฟ้า BTS  1. ภาพสกรีนรอบขบวนรถไฟฟ้า BTS (Wrap) 
  อื่นๆ ระบุ............................................................ 

 2. LCD ในขบวนรถไฟฟ้า BTS 

 Q2.5.3 แผน่พับ/ 
โบรชัวร/์โปสเตอร ์  อื่นๆ ระบุ...................................................................... .................................... 

 Q2.5.4 งานเทศกาล/ 
งานประเพณีต่าง ๆ  
 

 1.  ประเพณีบวชนาคช้าง จ. สุรินทร์  2.  งานประเพณีแห่นาคโหด จ. ชัยภูมิ  3.  เทศกาลสีสันบอลลูนนานาชาติหาดใหญ่  
จ. สงขลา 

 4.  ประเพณีบุญบั้งไฟ จ. ยโสธร  5.  Bike Angel จ. ราชบุรี  6.  เทศกาลท่องเที่ยวดอกกระเจียวบาน  จ. ชัยภูมิ 

 7.  แห่เทียนพรรษาทางน้ า ตลาดลาดชะโด  
จ. พระนครศรีอยุธยา 

 8.  งานวิสาขบูชา พุทธบารมี จ. นครราชสีมา  9.  งานประเพณีบุญบั้งไฟ อ าเภอพยัคฆภูมิพิสัย  
จ. มหาสารคาม 

 10.  งานประเพณีบุญบั้งไฟ ตะไลล้าน 
บ้านกุดหว้า จ. กาฬสินธุ์  

 11.  งานประเพณีบุญหลวงและการละเล่น 
ผีตาโขน จ. เลย 

 12.  งานบูชาธาตุ พระธาตุศรีสองรัก  
อ. ด่านซ้าย จ.เลย 

 13.  งานประเพณีสรงน้ าพระธาตุยาคู  
จ. กาฬสินธุ์ 

 14.  งานประเพณีบุญเดือนหก  
และการละเล่นผีขนน้ า บ้านนาซ่าว ปี 2561 

 15.  ประเพณีแห่เทียนเข้าพรรษา  
จ. อุบลราชธานี 

 16. งานประเพณีแข่งเรือยาวเส็งกลองกิ่ง  
จ. กาฬสินธุ์ 

 17. ประเพณีแห่เทียนพรรษา อ าเภอพิมาย 
จ. นครราชสีมา 

 18. งานแข่งขันเรือยาวประเพณีไทย-ลาว 
ชิงถ้วยพระราชทาน จ. บึงกาฬ 

 19. เทศกาลกินหอย ดูนก ตกหมึก  
จ. เพชรบุรี 

 20. งานประเพณีทิ้งกระจาด จ. สุพรรณบุรี 
ประจ าปี 2561 

 อื่นๆ  
 ระบุ............................................ 

Q2.5B คุณรับรู้สื่อ ททท. ผ่านทางสื่อกลางแจ้ง ประมาณกี่ครั้งในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา? ________________________ครั้ง 

Q2.6A ททท. ได้น าเสนอโครงการ/กิจกรรมส่งเสริมการท่องเท่ียวในปีนี้ คุณพอนึกออกไหมครับว่าคณุเคยเห็นบ้างหรือไม่ 
และในรายการใดบ้าง 

ช่องทางการรับรู ้ รายละเอียด 
 Q2.6.1 โครงการ/กิจกรรม
ส่งเสริมการทอ่งเที่ยว 

 1. โครงการส่งเสริมการท่องเที่ยววันธรรมดา  
          (วันธรรมดาน่าเที่ยว) 

 2. กิจกรรมปั่น Slow Life ใส่ใจสิ่งแวดล้อม  อื่นๆ ระบุ............................................... 

 อื่นๆ ระบุ...............................................  อื่นๆ ระบุ...............................................  อื่นๆ ระบุ............................................... 

Q2.6B คุณรับรู้สื่อ ททท. ผ่านโครงการ/กิจกรรมส่งเสริมการท่องเท่ียว ประมาณกีค่รั้งในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา? _________ครั้ง 
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Q2.7A. ททท. ได้น าเสนองานโฆษณาฯ ผา่นทางสื่ออื่นๆ คณุพอนึกออกไหมครับว่าคุณเคยเห็นบา้งหรือไม่ กรุณาระบุ
รายละเอียด 

 Q2.7.1 ช่องทางสือ่อืน่ๆ 

........................................  

ระบุรายละเอียด.............................................................................................................................................................. 

ระบุรายละเอียด.............................................................................................................................................................. 

Q2.7B คุณรับรู้สื่อ ททท. ผ่านทางช่องทางสื่ออื่นๆ ประมาณกี่ครั้งในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมา? ___________________________ครั้ง 

Supervisor Block (SB) 

Quota ชุดใหญ ่  1. ผ่าน Unprompted ททท. (เอ่ยเอง)  2. ผ่าน prompted ททท. (ชว่ยจ า) 
Quota ชุดเล็ก  9. ไม่ผ่าน สื่อททท.  99. อื่นๆ ระบุ....................... 

Q3. ในช่วงประมาณ 1 ปีที่ผ่านมา คุณมีโอกาสเดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัด และพักค้างคืน (นอกพื้นที่จังหวัดอาศัย) สัก
ครั้งหรือไม ่

 1. ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัด และพักค้างคืน 
 ระบุจ านวนรวมท้ังหมดประมาณ………………………….. ครั้ง 

 2. ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัด แต่ไม่ได้พักค้างคืน 
ระบุจ านวนรวมท้ังหมดประมาณ……………………….. ครั้ง 

 3. ไม่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดแม้แต่ครั้งเดียว แต่ได้
เดินทางท่องเท่ียวภายในจังหวัด/เมือง/พ้ืนท่ี ท่ีอาศัยอยู่  
(นับรวม ไม่ว่าจะพักค้างคืนหรือไม่) 

 4. ไม่ได้เดินทางท่องเท่ียว ไปท่ีใดๆ เลย 
 

พนักงานสัมภาษณ ์: กรณีผ่านตวักรอง (ข้อQ3. ตอบ Code 1) ให้สัมภาษณ์ต่อข้อ Q13 (รายละเอียดทริปการเดนิทาง) แล้วกลบักลับมาบันทึก
โควตาและขอ้มูลส่วนตัวของหน่วยตัวอย่างในภายหลัง กอ่นเข้าสู่แบบสัมภาษณ์หลัก 

S5. บันทึกโควต้าภาค/จังหวัด (เช็คโควตาและวงกลมรอบ Code)  

โควต้าชุดใหญ ่  SB   ชุดเล็ก    SB9 
กรุงเทพฯ และปริมณฑล*(600) 1   

ภาคเหนือ หลัก  เชียงใหม่ 2  ภาคกลาง หลัก  อยุธยา 8 
รอง   พิษณุโลก 3  รอง   เพชรบุรี 9 

ภาคตอ./เหนือ (ตอนบน) หลัก  อุดรธาน ี 4  ภาคตะวันออก หลัก  ชลบุรี 10 
รอง   นครพนม 5  รอง   ระยอง 11 

ภาคตอ./เหนือ (ตอนล่าง) หลัก  นครราชสีมา 6  ภาคใต ้ หลัก  สงขลา 12 
รอง   อุบลราชธาน ี 7  รอง   สุราษฎร์ธาน ี 13 

 
 

ชื่อ - นามสกุล ผู้ให้สัมภาษณ ์

ที่อยู่ : เลขที ่ ถนน ต าบล/แขวง 

อ าเภอ/เขต จังหวัด รหัสไปรษณีย ์

เบอร์โทรศัพท์ E-mail Address 

ชื่อพนักงานสัมภาษณ ์ วันที่สัมภาษณ ์ เวลาเริ่มสมัภาษณ์ _______ น. เวลาสิ้นสุด _______ น. 

ผู้ควบคุมการสัมภาษณ ์ ผู้ตรวจแบบสอบถาม รวมระยะเวลาการสมัภาษณ์ ________ นาท ี
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ข้อมูลส่วนตัว (Code D) 
D1. เพศ  :           1.  ชาย              2.  หญิง 
D2. อายุ:     _____ปี (โปรดระบอุายุ)     
   1.  18 - 24 ปี  2.  25 - 34 ปี  3.  35 - 44 ปี  
   4.  45 - 54 ปี  5.  55 - 64 ปี  6.   65 ปีขึ้นไป  
D3. สถานภาพ : แสดงการ์ด       D4. ระดับการศึกษา: แสดงการ์ด 

โสด 1   ประถมศึกษาหรือต่ ากว่า 1  อนุปริญญา / ปวส. 4 
สมรสมีบตุร     2  มัธยมศึกษาตอนต้น 2  ปริญญาตร ี 5 
สมรสไม่มีบุตร 3  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 3  สูงกว่าปริญญาตร ี 6 
หม้าย/แยกกันอยู่ /หยา่ 4       

D5. อาชีพ  : ปัจจุบันคุณมีอาชีพอะไรคะ/ครับ กรณุาดูค าตอบจากการ์ดนี้ แสดงการ์ด 
ผู้บริหารระดับสูง (ประธาน กรรมการผู้จัดการ) 1  วิชาชีพ : สถาปนิก หมอ ทนายความ วิศวกร 10 

ผู้บริหารระดับกลาง (ผู้จัดการ ผู้จัดการแผนก/ฝ่าย) 2  ช่างฝีมือ งานกึ่งฝีมือ : ช่างไม้ ช่างทาสี 11 
ผู้บริหารระดับล่าง (หัวหน้าหน่วยงานย่อย/ส่วน/ฝ่าย) 3  ผู้ใช้แรงงาน : กรรมกร หาบเร่ แผงลอย รับจ้างทั่วไป 12 

พนักงานบริษัทเอกชน: เสมียน พนักงาน เลขา  
พนักงานขาย 

4  เกษตรกร ชาวสวน ชาวไร่ (เป็นเจ้าของเอง) 13 

ข้าราชการ เจ้าหน้าที่รัฐวิสาหกิจระดับช านาญการพิเศษ  
(C6 ขึ้นไป) 

5  แม่บ้าน (ช่วยค้าขายในบ้าน ไม่ถือว่าท างาน) 14 

ข้าราชการ เจ้าหน้าท่ีรัฐวิสาหกิจระดับช านาญการ (C3-C5) 6  นักเรียน/นักศึกษา  15 
ข้าราชการ เจ้าหน้าท่ีรัฐวิสาหกิจระดับปฏิบัติการ  

(C2 ลงมา) 
7  เกษียณ รับบ านาญ 16 

เจ้าของกิจการ หุ้นส่วน (ไม่รวมแผงลอย) 8  คนว่างงาน (ก าลังหางานหรือรองานอยู่) 17 
พ่อค้า / แม่ค้า / ค้าขาย  9  อื่นๆ (ระบุ______________________________) 18 

D6.1 รายได้ส่วนตัวต่อเดือน (เฉพาะผู้ตอบแบบสอบถาม) ตรงกับข้อใดในการ์ดนี ้
D6.2 รายได้ครอบครัวต่อเดือน (รายได้ของสมาชิกในครัวเรือนทุกคนรวมกัน) ของคุณตรงกับข้อใดในการ์ดนี้ 

 D6.1 D6.2   D6.1 D6.2 
1.  น้อยกว่า 10,000 บาท 1 1  9.  45,001 - 50,000 บาท 9 9 
2.  10,000 - 15,000 บาท 2 2  10.  50,001 - 59,999 บาท 10 10 
3.  15,001 - 20,000 บาท 3 3  11.  60,000 - 69,999 บาท 11 11 
4.  20,001 - 25,000 บาท 4 4  12.  70,000 - 79,999 บาท 12 12 
5.  25,001 - 30,000 บาท 5 5  13.  80,000 - 89,999 บาท 13 13 
6.  30,001 - 35,000 บาท 6 6  14.  90,000 - 99,999 บาท 14 14 
7.  35,001 - 40,000 บาท 7 7  15.  100,000 บาทขึ้นไป 15 15 
8.  40,001 - 45,000 บาท 8 8  98. ปฏิเสธ / ไม่เปิดเผย 98 98 

ปิดสัมภาษณ์ชุดเลก็ กล่าวขอบคณุและมอบของท่ีระลึก  
(กลุม่ชุดใหญ่ เข้าสู่แบบสมัภาษณ์หลัก) 

แบบสัมภาษณ์หลัก 
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ถามทุกคน 
Key Message 
Q4.  ผลการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาดตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. ผ่านแคมเปญ “Amazing 

ไทยเท่” คุณมีความเห็นอย่างไรตอ่ประเด็นต่อไปนี้ (แสดงการ์ด) 

จากแคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ที่ ททท. น าเสนอ ไม่เห็นด้วย 
มาก ไม่เห็นด้วย เฉยๆ/ 

ไม่แน่ใจ เห็นด้วย เห็นด้วย 
มาก 

1. สื่อให้เกิดความรูส้ึกว่า “เมืองไทยสวยทุกที่ เท่ทุก
เวลา”  

1 2 3 4 5 

2. สื่อให้เห็นว่า “การเท่ียวเมืองไทยแบบลึกซึ้ง ท าให้ 
เห็นถึงเร่ืองเร่ืองราวความมหัศจรรย์ หรือมุมมอง
ใหม่ของแต่ละพ้ืนถิน่” 

1 2 3 4 5 

ความพึงพอใจต่องานโฆษณาประชาสมัพันธ์และการสื่อสารการตลาดของ ททท. 

Q5    คุณมีความพึงพอใจต่อเนื้อหาชิ้นงานโฆษณาภายใต้แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ที่ ททท. ที่น าเสนอตาม
ประเด็นต่างๆ ในระดับใด (แสดงการ์ด) 

ข้อความ (เริ่มอ่านที่ม ี✓ ) ไม่พอใจ
มาก ไม่พอใจ เฉยๆ/ 

ไม่แน่ใจ พอใจ พอใจ
มาก 

…..1.  ความพึงพอใจต่อภาพรวมความนา่สนใจของเนื้อหาที่น าเสนอ
เกี่ยวกบัการทอ่งเที่ยวของ ททท.  

1 2 3 4 5 

…..2.  ความพึงพอใจต่อความสวยงามของสถานที่ท่องเท่ียวที่น าเสนอ
เกี่ยวกบัการทอ่งเที่ยวของ ททท. 

1 2 3 4 5 

…..3.  ความพึงพอใจต่อความหลากหลายของเนื้อหาที่น าเสนอเกีย่วกับ 
การท่องเท่ียวของ ททท. 

1 2 3 4 5 

…..4.  ความพึงพอใจต่อความน่าเช่ือถือของเนือ้หาที่น าเสนอเกีย่วกับ
การท่องเท่ียวของ ททท. 

1 2 3 4 5 

…..5.  ความพึงพอใจต่อการน าเสนอเนื้อหาโฆษณาประชาสัมพันธ์
สามารถกระตุ้นความต้องการเดินทางทอ่งเที่ยวได ้

1 2 3 4 5 

…..6.  ความพึงพอใจภาพรวมเน้ือหาชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์  
ของ ททท. ที่คุณเคยเห็น/ได้ยินในปีนี้ 

1 2 3 4 5 

 

AIDA Model 

Q6. คุณคิดว่าการโฆษณาประชาสัมพันธ์ฯ ของ ททท. ในช่วงที่ผ่านๆ มา มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวของคุณ 
อยู่บ้างหรือไม ่

  1. มีผล มีผลในระดับใด -------➢ สัมภาษณ์ต่อ Q6A.                 2. ไม่มีผล 

Q6A. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ฯ ของ ททท. ในช่วงที่ผ่านๆมา มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว ของคุณ ในระดับใด 

น้อยมาก น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
1  2 3 4 5 
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แสดงการ์ด  
(พนักงานสัมภาษณ์ : ข้อ Q7- Q8A ถามเฉพาะ RD ที่ตอบ Code 2 – 4 ในข้อ Q3) 

Q7. แม้ว่าคุณจะไม่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดในปีท่ีผ่านมา แต่ผลจากงานโฆษณาฯ ตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. 
ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา เคยส่งผล กระตุ้นให้คุณรู้สึกสนใจที่จะเดินทางท่องเท่ียวในประเทศ บ้างหรือไม่คะ/ครับ  
(เลือกค าตอบเดียว) 

ไม่สนใจมาก ไม่สนใจ เฉยๆ / ไม่แน่ใจ สนใจ สนใจมาก 
1  2 3 4 5 

 

            หากตอบ Code 1 หรือ 2 หรือ 3 ให้ข้ามไปถามข้อ Q8A                            หากตอบ Code 4 หรือ 5 ให้ถามต่อQ8 

Q8. ข้อความใดต่อไปนี้ ที่อธิบายถึง ความต้องการที่จะเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ ภายหลังการได้รับรู้งานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาดตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา ของคุณได้ดีที่สดุ  
(เลือกค าตอบเดียว) แสดงการ์ด 

 1. 
ท าให้เกิดความต้องการเดินทางท่องเท่ียวและได้มีการวางแผนการเดินทางแล้ว  
(มีการก าหนดช่วงเวลาเดินทาง วันเวลาท่ีจะเดินทาง) 

 

 2. 
ท าให้เกิดความต้องการเดินทางท่องเท่ียว (โดยได้ลงมือกระท าการบางอย่าง เช่น คุยกับเพื่อน ญาติ หรือ
หาข้อมูลเพิ่มเติม เป็นต้น) แต่ยังไม่มีก าหนดช่วงเวลาการเดินทางท่ีแน่นอน 

 3. 
ไม่แน่ใจว่าการโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาดของ ททท. มีผลต่อความต้องการที่จะ
เดินทางท่องเที่ยวในประเทศของตนเอง  

 4. ต้องการท่องเท่ียวแต่ไม่ใช่ผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาดของ ททท. 

 5. ไม่เคยเกิดความรู้สึกต้องการเดินทางท่องเท่ียวในประเทศเลย ไม่ว่าจะมาจากการสื่อสารใดๆ 
→ ถามข้อ Q8A ก่อน  
แล้วถามต่อข้อ Q9 

พนักงานสัมภาษณ์: ถามข้อ Q8A. เฉพาะ ผู้ที่ตอบ Code 5 ในข้อ Q8 
Q8A. เหตุใดจึงคิดเช่นนั้น 

 

 

ถามทุกคน 

Q9. หากคุณต้องการเดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศ คณุจะนึกถงึข้อมูลข่าวสารของ ททท. หรือไม่  

 1. นึกถึง                           
 2. ไม่นึกถึง → เพราะเหตุใด? ……………………………………………………………………………………………………………… 

ทัศนคติต่อ “การท่องเท่ียวเมืองไทย” 

Q10.   ภายหลังจากรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์แคมเปญ “Amazing ไทยเท่” ของ ททท. คุณคิดอย่างไรกับ  
“การท่องเท่ียวเมืองไทย” (เลือกค าตอบเดียว) 

  1. เท่ียวเมืองไทยดีท่ีสุด   
  2. เท่ียวเมืองไทยก็น่าสนใจไม่แพ้การเที่ยวต่างประเทศ  
  3. เมืองไทยน่าเท่ียว  
  4. เฉยๆ ไม่ได้รู้สึกอะไร  
  5. ไม่ไปแน่นอน 
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ถามทุกคน 

รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวตามแนวทางที่ ททท. สื่อสาร 

Q11.  ภายหลังจากท่ีคณุรับรู้ ช้ินงานโฆษณา/ประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาดตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. หาก 
คุณจะออกเดินทางท่องเท่ียว คุณคาดว่าจะท่องเที่ยวในลักษณะ/รูปแบบใดบ้าง (เลือกได้หลายค าตอบ) แสดงการ์ด 

 รูปแบบการท่องเที่ยว 
  1. ไปเท่ียวเพื่อสัมผัสอากาศ และความเป็นธรรมชาติ 
  2. เท่ียวชมวิวทิวทัศน์ท่ัวๆ ไป 
  3. เท่ียวเพ่ือผ่อนคลาย เช่น เดินเล่น หาท่ีพักผ่อนหย่อนใจ 
  4. แวะเท่ียวในหมู่บ้าน/ชุมชน/โฮมสเตย์ เช่น หมู่บ้านชาวเขา ชาวประมง เป็นต้น 
  5. เลือกรับประทานร้านอาหารในท้องถิ่นท่ีชาวบ้านเป็นเจ้าของ 
  6. ไปเท่ียวเพื่อถ่ายภาพเป็นท่ีระลึก หรือถ่ายภาพตัวเอง (เซลฟ่ี) 
  7. ปั่นจักรยานชมแหล่งท่องเท่ียว 
  8. แวะเท่ียวแหล่งท่องเท่ียวชุมชน เช่น ตลาดสด สวนผลไม้ หมู่บ้านต่างๆ 
  9. เลือกรับประทานอาหารร้านอาหารท่ีมีชื่อเสียง ใครก็รู้จัก เดินทางสะดวก 
  10. พูดคุย/แลกเปล่ียนข้อมูลกับชาวบ้าน เช่น ชุมชนน้ีมีอะไรดีๆ แนะน า เป็นต้น 
  11. เท่ียวชมสถานท่ีท่องเท่ียวชุมชนมีไกด์เป็นคนในท้องถิ่นน าเท่ียวใน 1 วัน 
  12. ไปศึกษา/เรียนรู้ภูมิปัญญาท้องถิ่นกับชาวบ้าน เช่น เรียนท าสบู่ ตีมีด เป็นต้น  
  13. พักท่ีโฮมสเตย์ และใช้ชีวิตกินอยู่ร่วมกับชาวบ้าน 
  14. ซ้ือสินค้าชุมชน เช่น สินค้าหัตถกรรม สินค้าภูมิปัญญาชาวบ้าน 
  15. ท่องเท่ียวเพ่ือเกิดการเรียนรู้ ได้ประสบการณ์ หรือแรงบันดาลใจใหม่ๆ 

  16. 
ลองท ากิจกรรมแบบชาวบ้าน เช่น เรียนทอผ้า ด านา ถีบกระดานเก็บหอยแครง เก็บใบชา ท าผ้ามัดย้อม หรือ
กิจกรรมอื่น 
ท่ีได้ท าร่วมกัน เหมือน/คล้ายกันกับชาวบ้านในท้องถิ่นน้ันๆ 

อื่นๆ ระบุ 
............................................................................................................................. ..................................................................... 

 
(ถามเฉพาะคนที่ตอบ Code 1 ในข้อ Q3 เคยเดินทางท่องเท่ียวและพักค้างคนื) 

Q12. จากทีคุ่ณได้เดินทางไปท่องเที่ยวมาแล้วในช่วงประมาณ 1 ปีท่ีผ่านมา คณุเคยเดินทางตามลกัษณะ/รูปแบบใดต่อไปนี้
หรือไม่  

Q12.1 แวะเที่ยวชุมชน กินอาหาร ซื้อของจากร้านค้าในท้องถิ่น      
  1. เคย  →  Q12.1A แล้วจะแนะน าให้คนรู้จักท่องเท่ียวในรูปแบบนีห้รือไม่    1. แนะน า     2. ไม่แนะน า 
  2. ไม่เคย 

 
Q12.2 แวะเที่ยวชุมชน สัมผสัวิถีชีวิต ท ากิจกรรมในท้องถิ่น 

  1. เคย  →  Q12.2A แล้วจะแนะน าให้คนรู้จักท่องเท่ียวในรูปแบบนีห้รือไม่    1. แนะน า     2. ไม่แนะน า 
  2. ไม่เคย 
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พนักงานสัมภาษณ์: ถามข้อ Q13.1 – Q13.7 เฉพาะ RD ที่เดินทางต่างจงัหวัดและมกีารพักค้างคนื (ข้อQ3. ตอบ Code 1) 
Q13.1 คุณไปท่องเท่ียวที่ไหนมาบ้างคะ / ครับ  
Q13.2 คุณใช้เวลาในการเดินทางท่องเท่ียวเส้นทางนั้นๆ ประมาณกี่วัน 
Q13.3 จ านวนผู้ร่วมเดินทางในครั้งนั้นรวมทั้งสิ้นกี่คนคะ/ครับ (ไมร่วมผู้ให้สัมภาษณ์) 
Q13.4 ค่าใช้จ่ายต่อคน ส าหรับการเดินทางท่องเที่ยวในเส้นทางนั้นๆ ประมาณกี่บาทคะ/ครับ 
Q13.5 ผู้ร่วมเดินทางในทริปการเดินทางท่องเที่ยวของคุณ (เลือกได้หลายค าตอบ) 
Q13.6 (แสดงการ์ด) คุณเดินทางอย่างไร ไปกันเอง หรือเดินทางไปกับคณะทัวร์คะ/ครับ? (เลอืกได้หลายค าตอบ) 
Q13.7 คุณเลือกเดินทางท่องเที่ยวในช่วงวันใด (เลือกค าตอบเดียว) 
พนักงานสมัภาษณ์: กรุณาระบุรายละเอียดให้ครบถ้วน 

 

Q13.1  
ระบุแหล่ง
ท่องเท่ียว 

และจังหวัด 

Q13.2  
ระยะเวลา

ในการ
เดินทาง 
(วัน) 

Q13.3 
จ านวน 

ผู้ร่วมเดินทาง  
(คน) 

Q13.4 
งบประมาณ 
ท่ีใช้ /ต่อคน 

(บาท) 
Q13.5 ผู้ร่วมเดินทาง Q13.6 รูปแบบการเดินทาง Q13.7 เลือกเดินทาง

ท่องเท่ียวในช่วงวันใด 

1. 
 

..............................
. 

 2 วัน 
 3 วัน 
 4 วัน 
 5 วัน 
 6 วัน 
 อื่นๆ 
ระบุ......วัน 

 1 คน 
 2 คน 
 3 คน 
 4 คน 
 5 คน 
 อื่นๆ 
ระบุ.......คน 

 
 
 

.................. 
บาท/คน 

 1. เดินทางคนเดียว  
 2. เพื่อน 
 3.  แฟน/คู่รัก  
 4. คูส่มรส (สามี/ภรรยา) 
 5. ครอบครัว/ญาต ิ
 6. เพื่อน/ บริษทัทีท่ างาน 
 7. อื่นๆ (ระบ ุ.................) 

 1. ไปกับคณะทัวร์มีไกด์        
 2. ไปกับคณะทัวร์ 

โดยไม่มีไกด์ 
 3. ไปกันเองโดยรถยนต์ 
 4. ไปกันเองโดยเคร่ืองบิน 
 5. ไปกันเองโดยเรือ 
 อื่นๆ (ระบุ ....................) 

 1. วันธรรมดา 
 2. วันธรรมดา – คร่อม

วันเสาร-์อาทิตย ์
 3. วันเสาร-์อาทิตย ์
 4. วันหยุดนักขัตฤกษ ์
 อื่นๆ (ระบุ………..…)    
 99. จ าไม่ได้ 

2. 
 

..............................
. 

 2 วัน 
 3 วัน 
 4 วัน 
 5 วัน 
 6 วัน 
 อื่นๆ 
ระบุ......วัน 

 1 คน 
 2 คน 
 3 คน 
 4 คน 
 5 คน 
 อื่นๆ 
ระบุ.......คน 

 
 
 

.................. 
บาท/คน 

 1. เดินทางคนเดียว  
 2. เพื่อน 
 3.  แฟน/คู่รัก  
 4. คูส่มรส (สามี/ภรรยา) 
 5. ครอบครัว/ญาต ิ
 6. เพื่อน/ บริษทัทีท่ างาน 
 7. อื่นๆ (ระบ ุ.................) 

 1. ไปกับคณะทัวร์มีไกด์        
 2. ไปกับคณะทัวร์ 

โดยไม่มีไกด์ 
 3. ไปกันเองโดยรถยนต์ 
 4. ไปกันเองโดยเคร่ืองบิน 
 5. ไปกันเองโดยเรือ 
 อื่นๆ (ระบุ ....................) 

 1. วันธรรมดา 
 2. วันธรรมดา – คร่อม

วันเสาร-์อาทิตย ์
 3. วันเสาร-์อาทิตย ์
 4. วันหยุดนักขัตฤกษ ์
 อื่นๆ (ระบุ………..…)    
 99. จ าไม่ได้ 

3. 
 

..............................
. 

 2 วัน 
 3 วัน 
 4 วัน 
 5 วัน 
 6 วัน 
 อื่นๆ 
ระบุ......วัน 

 1 คน 
 2 คน 
 3 คน 
 4 คน 
 5 คน 
 อื่นๆ 
ระบุ.......คน 

 
 
 

.................. 
บาท/คน 

 1. เดินทางคนเดียว  
 2. เพื่อน 
 3.  แฟน/คู่รัก  
 4. คูส่มรส (สามี/ภรรยา) 
 5. ครอบครัว/ญาต ิ
 6. เพื่อน/ บริษทัทีท่ างาน 
 7. อื่นๆ (ระบ ุ.................) 

 1. ไปกับคณะทัวร์มีไกด์        
 2. ไปกับคณะทัวร์ 

โดยไม่มีไกด์ 
 3. ไปกันเองโดยรถยนต์ 
 4. ไปกันเองโดยเคร่ืองบิน 
 5. ไปกันเองโดยเรือ 
 อื่นๆ (ระบุ ....................) 

 1. วันธรรมดา 
 2. วันธรรมดา – คร่อม

วันเสาร-์อาทิตย ์
 3. วันเสาร-์อาทิตย ์
 4. วันหยุดนักขัตฤกษ ์
 อื่นๆ (ระบุ………..…)    
 99. จ าไม่ได้ 

4. 
 

..............................
. 

 2 วัน 
 3 วัน 
 4 วัน 
 5 วัน 
 6 วัน 
 อื่นๆ 
ระบุ......วัน 

 1 คน 
 2 คน 
 3 คน 
 4 คน 
 5 คน 
 อื่นๆ 
ระบุ.......คน 

 
 
 

.................. 
บาท/คน 

 1. เดินทางคนเดียว  
 2. เพื่อน 
 3.  แฟน/คู่รัก  
 4. คูส่มรส (สามี/ภรรยา) 
 5. ครอบครัว/ญาต ิ
 6. เพื่อน/ บริษทัทีท่ างาน 
 7. อื่นๆ (ระบ ุ.................) 

 1. ไปกับคณะทัวร์มีไกด์        
 2. ไปกับคณะทัวร์ 

โดยไม่มีไกด์ 
 3. ไปกันเองโดยรถยนต์ 
 4. ไปกันเองโดยเคร่ืองบิน 
 5. ไปกันเองโดยเรือ 
 อื่นๆ (ระบุ ....................) 

 1. วันธรรมดา 
 2. วันธรรมดา – คร่อม

วันเสาร-์อาทิตย ์
 3. วันเสาร-์อาทิตย ์
 4. วันหยุดนักขัตฤกษ ์
 อื่นๆ (ระบุ………..…)    
 99. จ าไม่ได้ 

5. 
 

..............................
. 

 2 วัน 
 3 วัน 
 4 วัน 
 5 วัน 
 6 วัน 
 อื่นๆ 
ระบุ......วัน 

 1 คน 
 2 คน 
 3 คน 
 4 คน 
 5 คน 
 อื่นๆ 
ระบุ.......คน 

 
 
 

.................. 
บาท/คน 

 1. เดินทางคนเดียว  
 2. เพื่อน 
 3.  แฟน/คู่รัก  
 4. คูส่มรส (สามี/ภรรยา) 
 5. ครอบครัว/ญาต ิ
 6. เพื่อน/ บริษทัทีท่ างาน 
 7. อื่นๆ (ระบ ุ.................) 

 1. ไปกับคณะทัวร์มีไกด์        
 2. ไปกับคณะทัวร์ 

โดยไม่มีไกด์ 
 3. ไปกันเองโดยรถยนต์ 
 4. ไปกันเองโดยเคร่ืองบิน 
 5. ไปกันเองโดยเรือ 
 อื่นๆ (ระบุ ....................) 

 1. วันธรรมดา 
 2. วันธรรมดา – คร่อม

วันเสาร-์อาทิตย ์
 3. วันเสาร-์อาทิตย ์
 4. วันหยุดนักขัตฤกษ ์
 อื่นๆ (ระบุ………..…)    
 99. จ าไม่ได้ 
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ถามทุกคน 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการเดินทางแบบ “Amazing ไทยเท่” 
Q14. ภายหลังจากท่ีคณุรบัรู้ ช้ินงานโฆษณา/ประชาสมัพันธ์หรือการสื่อสารการตลาดตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. ภายใต้

โฆษณาแคมเปญ “Amazing ไทยเท”่ หากคุณได้เดินทางท่องเที่ยวแบบ “Amazing ไทยเท่” คุณคาดว่าได้รับ
ประโยชน์ในด้านใดบ้าง  
แสดงการ์ด (เลือกได้หลายค าตอบ)  
  1. ได้เปิดมมุมองใหม่ในการเดินทางท่องเที่ยว 
  2. ได้เรียนรู้วิถีชีวิตและความเป็นอยู่ของคนในท้องถิ่น/ชุมชน 
  3. ได้สัมผัสถึงเอกลักษณ์เฉพาะของแต่ละท้องถิ่น 
  4. ได้รับประสบการณ์ใหม่จากการเที่ยวเมืองไทย 
  5. ได้เป็นส่วนหน่ึงในการสร้างประโยชน์ อาทิ ช่วยกระจายรายได้ไปสู่ท้องถิ่น 
  6. ได้ส่งเสริมให้เกดิการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน 
  7. ได้มองเมืองไทยในมิติใหม ่เกิดความรักและภาคภมูิใจในความเป็นไทย 
  อื่นๆ.......................................................................................................... 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตามคุณค่าเชิงพ้ืนที่ของนักท่องเที่ยว (Value Proposition)  
Q15. คุณเคยเห็น/ไดย้ินสโลแกนเกี่ยวกับภาพลักษณ์เชิงพ้ืนทีข่องแต่ละภูมภิาคดังต่อไปนี้ บ้างไหมคะ/ครับ  แสดงการ์ด    
Q16. หากคุณเคยเห็น/ได้ยินเกีย่วกับภาพลักษณ์เชิงพ้ืนทีข่องแต่ละภูมภิาคที่ ททท. น าเสนอแล้ว ดฉิัน/ผม จะอ่านข้อความ

ที่สื่อถึงภาพลักษณเ์ชิงพื้นที่ของแต่ละภูมิภาคที่ ททท. ได้สื่อสารผ่านงานโฆษณา ประชาสมัพันธ์ใดๆ ให้เข้าใจถึง
ภาพลักษณ์ ท่ีแตกต่าง โดดเด่น ตรงตามคณุค่าเชิงพื้นที่น้ันๆ คุณคิดว่าข้อความใดบ้างต่อไปนีม้ีความเหมาะสมกับแต่ละ
พื้นที่ (เลือกอย่างน้อย 4 ค าตอบ) 

Q17. แล้วจากที่คุณไดร้ับรูภ้าพลกัษณ์เชิงพ้ืนที่ของแต่ละภูมภิาคที่ ททท. น าเสนอ คุณต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวในพ้ืนที่ 
แต่ละภูมภิาคบ้างหรือไม่ (ระบุรายละเอียดในส่วนถัดไป) 

Q15.1 ภาคเหนือ : แรงบันดาลใจ                     1. เคยเห็น/ได้ยิน → ถามข้อ Q16.1 และ Q17.1       2. ไม่เคยเห็น/ไดย้ิน  
Q16.1  1. ได้ใช้ชวีิตช้าๆ ไม่เรง่รีบ  2. ได้ความสนุกสนาน เฮฮา 
             3. เกิดแรงบันดาลใจจากธรรมชาติที่สวยงามและศิลปวัฒนธรรม  4. เดนิทางได้ง่าย ใกล้ๆ ไม่ล าบาก 
             5. ความคึกคกัจากการรว่มงานประเพณีทอ้งถิน่  6. เกิดมุมมองใหมจ่ากการสัมผัสวถิีชีวติที่แตกต่างเป็นเอกลกัษณ์ 
             7. เกิดความคิดใหม่ๆ จากการชื่นชมงานฝมีือและงานศิลปะ  8. ความสดุยอดของประสบการณท์อ่งเที่ยวในประเทศไทย 
Q17.1 คุณต้องการเดินทางไป “ภาคเหนือ” ภายหลังการรับรูภ้าพลักษณ ์

เชิงพื้นที่ของภาคเหนือ บ้างหรือไม่ 
  1. ต้องการ          2. ไมต่้องการ          3. ไม่
แน่ใจ 

  

Q15.2 ภาคอีสาน : แซบ่นัว                              1. เคยเห็น/ไดย้ิน → ถามข้อ Q16.2 และ Q17.2       2. ไม่เคยเห็น/ไดย้ิน 
Q16.2  1. ไดเ้ที่ยวแบบสบายๆ ชิลล์ๆ  2. ได้ชิมอาหารถิน่ทีร่สชาตจิัดจ้านโดนใจ 
             3. เกิดความรู้สกึอิ่มเอมกับน้ าใจของผู้คนในท้องถิน่  4. เกิดความรู้สกึมีความสุขจนอยากหยุดเวลา 
             5. ประสบการณ์การทอ่งเที่ยวที่ได้ครบทกุรสชาตอิย่างลงตัว  6. เกิดมุมมองใหมจ่ากการสัมผัสวถิีชีวติที่แตกต่างเป็นเอกลกัษณ์ 
             7. เกิดความสุขจากความเรียบง่ายของวิถีชีวติชาวบ้าน  8. ความคกึคักจากการร่วมงานประเพณีท้องถิ่นที่รว่มสมัย 
Q17.2 คุณต้องการเดินทางไป “ภาคอีสาน” ภายหลังการรบัรู้

ภาพลักษณ ์
เชิงพื้นที่ของภาคอีสาน บา้งหรือไม่ 

  1. ต้องการ          2. ไมต่้องการ          3. ไม่
แน่ใจ 

  

Q15.3 ภาคกลาง : สุขใกล ้                              1. เคยเห็น/ไดย้ิน → ถามข้อ Q16.3 และ Q17.3       2. ไม่เคยเห็น/ไดย้ิน 
Q16.3  1. เกดิความสขุจากความเรียบง่ายของวิถีชวีิตชาวบ้าน  2. มกีารเดินทางทีเ่ต็มอิ่มไปด้วยความสขุ 
             3. พกัผ่อนอย่างมรีะดับท่ามกลางธรรมชาติสวยงาม  4. ได้เที่ยวแบบสบายๆ ชิลล์ๆ 
             5. ได้หลีกหนีความวุ่นวายไปสัมผัสเสน่ห์วิถีชีวติทอ้งถิน่  6. เกิดมุมมองใหมจ่ากการสัมผัสวถิีชีวติที่แตกต่างเป็นเอกลกัษณ์ 
             7. เดินทางได้ง่าย ไปครั้งเดียวเที่ยวได้หลายที ่  8. ได้เติมสีสนัให้ชีวิตที่จ าเจ 
Q17.3 คุณต้องการเดินทางไป “ภาคกลาง” ภายหลังการรับรู้ภาพลักษณ ์

เชิงพื้นที่ของภาคกลาง บ้างหรือไม่ 
  1. ต้องการ          2. ไมต่้องการ          3. ไม่
แน่ใจ 
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Q15.4 ภาคตะวันออก : สีสัน                       1. เคยเห็น/ได้ยิน → ถามข้อ Q16.4 และ Q17.4       2. ไม่เคยเห็น/ได้ยิน 
Q16.4  1. เกดิแรงบันดาลใจจากธรรมชาติที่สวยงาม  2. ได้เติมสีสนัให้ชีวิตที่จ าเจ 
             3. ได้ความสนุกสนานจากการสัมผัสวิถีชาวบ้าน และเลือกซื้อสินค้าท้องถ่ิน
ที่หลากหลาย 

 4.  ได้เตมิความสดชื่น เพิ่มพลังชวีิตจากการท ากิจกรรมกลางแจ้ง 

             5. ได้หลีกหนีความวุ่นวายไปสัมผัสเสน่ห์วิถีชีวติทอ้งถิน่  6. เกิดมุมมองใหมจ่ากการสัมผัสวถิีชีวติที่แตกต่างเป็นเอกลกัษณ์ 
             7. เกิดความสุขจากความเรียบง่ายของวิถีชีวติชาวบ้าน  8. เกิดความรู้สกึมีชีวติชีวาจากบรรยากาศที่สนกุสนาน 
Q17.4 คุณต้องการเดินทางไป “ภาคตะวันออก” ภายหลงัการรบัรู้

ภาพลักษณ ์
เชิงพื้นที่ของภาคตะวันออก บ้างหรือไม่ 

  1. ต้องการ          2. ไมต่้องการ          3. ไม่
แน่ใจ 

  

Q15.5 ภาคใต ้: หยดุเวลา                          1. เคยเห็น/ไดย้ิน → ถามข้อ Q16.5 และ Q17.5       2. ไม่เคยเห็น/ได้ยิน 
Q16.5  1. เดนิทางได้ง่าย ใกล้ๆ  ไม่ล าบาก  2. ประสบการณก์ารทอ่งเที่ยวที่ได้ครบทุกรสชาตอิย่างลงตัว 
             3. ได้หลีกหนีความวุ่นวายไปสัมผัสเสน่ห์วิถีชีวติทอ้งถิน่  4. ได้ผ่อนคลายอย่างอิสระ ชวนให้พักอยู่นานๆ 
             5. พกัผ่อนอย่างมรีะดับท่ามกลางธรรมชาติสวยงาม  6. เกิดมุมมองใหมจ่ากการสัมผัสวถิีชีวติที่แตกต่างเป็นเอกลกัษณ์ 
             7. เกิดความรู้สกึมีความสุขจนอยากหยุดเวลา  8. เกิดความคดิใหม่ๆ จากการชื่นชมงานฝีมือและงานศิลปะ 
Q17.5 คุณต้องการเดินทางไป “ภาคใต้” ภายหลังการรับรูภ้าพลักษณ ์

เชิงพื้นที่ของภาคใต้ บ้างหรือไม่ 
  1. ต้องการ          2. ไมต่้องการ          3. ไม่
แน่ใจ 

ทัศนคติต่อองค์กร ททท. 

Q18. แล้วผลการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาดตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. ในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมา 
ท าให้คุณเกิดทัศนคติอย่างไรต่อ ททท. ในประเด็นดังต่อไปนี้อย่างไร แสดงการด์ 

ข้อความ (เริ่มอ่านที่ม ี✓ ) 
ไม่เห็น

ด้วยมาก 
ไม่เห็น
ด้วย 

เฉยๆ/ 
ไม่แน่ใจ 

เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย 
มาก 

….1. ททท. เป็นองค์กรท่ีมีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรม
ท่องเท่ียวไทย 

1 2 3 4 5 

….2. ททท. เป็นองค์กรท่ีมีความเป็นมืออาชีพ 1 2 3 4 5 
….3. ททท. เป็นองค์กรท่ีทันสมัย มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถน าเสนอ 

 สิ่งใหม่ๆ ท่ีช่วยกระตุ้นการท่องเท่ียว 
1 2 3 4 5 

….4. ททท. เป็นองค์กรท่ีด าเนินงานภายใต้หลักคุณธรรม และการจัดการ 
ท่ีดเีพื่อน าไปสู่การพัฒนาการท่องเท่ียวท่ียั่งยืน 

1 2 3 4 5 

….5. ททท. เป็นองค์กรท่ีมีการด าเนินงานท่ีรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม 

1 2 3 4 5 

Q19A. คุณทราบหรือไม่ว่า ททท. มีการด าเนินงานที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (CSR)  
 (พนักงานสัมภาษณ:์ ไม่ต้องแนะ ให้ระบุค าตอบตาม RD) 

 1. ทราบ   เป็นการด าเนินงานเกี่ยวกับ...................................................................................................→ ถามต่อ Q19B.  
 2. ไม่ทราบ → ข้ามไปข้อ Q20. 

Q19B. แล้วคุณเคยมีส่วนร่วมท ากิจกรรมในด้าน CSR กับ ททท. บ้างหรือไม่?  

 1. เคย   
 2. ไม่เคย 
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ถามทุกคน 
การวางแผนการเดินทาง 

Q20. ตั้งแต่เดือนกันยายน ปี 2561 จนถึงเดือนสิงหาคม ปี 2562 คุณได้มีการวางแผนเดินทางท่องเที่ยว ไว้บ้างหรือไม่คะ/
ครับ  

  1. ไม่มีแผนการเดินทาง  →  ข้ามไป Q23. 
  2. มีแผนการเดินทาง     →      มีแผนเดินทางในประเทศ ถามต่อข้อ Q21.1     

  มีแผนเดินทางต่างประเทศ ถามต่อข้อ Q21.2 

Q21.1 ระบุช่ือจังหวัดหรือแหล่งท่องเท่ียวอันดับแรกที่คุณวางแผนจะเดินทางไป แล้วคณุคาดว่าจะเดินทางไปในช่วงเดือนใด  

Q21.1 ระบุจังหวดัหรือแหล่งท่องเที่ยว Q21.1.1 ชว่งที่คาดว่าจะเดินทาง 
 ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. 

 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 

Q21.1.2 แล้วคุณจะเลือกเดินทางท่องเที่ยวในช่วงวันใด (เลือกค าตอบเดียว) 

 1. วันธรรมดา              2. วันธรรมดา – คร่อมวันหยุดเสาร์-อาทิตย์      3. วันเสาร์-อาทิตย์  
 4. วันหยุดนักขัตฤกษ์     5. วันอื่นๆ ระบุ……………….                         99. ไม่แน่ใจ 

Q21.2 ระบุช่ือประเทศอันดับแรก ที่คุณวางแผนจะเดินทางไป แลว้คุณคาดว่าจะเดินทางไปในช่วงเดือนใด 
 

Q21.2 ระบุประเทศ Q21.2.1 ชว่งที่คาดว่าจะเดินทาง 
 ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. 

 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียว 
แสดงการ์ด 
Q22.1 ปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ (เฉพาะผู้ที่ตอบว่ามีแผนเดินทางภายในประเทศ) 
Q22.2 ปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (เฉพาะผู้ที่ตอบว่ามีแผนเดินทางต่างประเทศ)  

ปัจจัย (เลือกได้หลายค าตอบ) Q22.1 ในประเทศ Q22.2 ต่างประเทศ 
กระชับความสัมพันธ์ในครอบครัว  1  1 
กระชับความสัมพันธ์กับกลุ่มเพ่ือน/ คนรู้จัก   2  2 
ได้รับการชื่นชมจากบุคคลรอบข้าง เช่น เพื่อนร่วมงาน คนท่ี
รู้จัก 

 3  3 

ได้ใช้เวลาอยู่เงียบๆ คนเดียว  4  4 
ได้มีโอกาสเรียนรู้เปิดมุมมองใหม่ๆ ในการใช้ชีวิต   5  5 
ได้รับประสบการณ์ท่ีแตกต่างจากชีวิตประจ าวัน   6  6 
ได้พบปะ หรือได้รู้จักผู้คนใหม่ ๆ  7  7 
รู้สึกว่าตนเองมีความโดดเด่นมากกว่าผู้อื่น  8  8 
ได้ไปผ่อนคลาย  9  9 
แสดงถึงการประสบความส าเร็จในชีวิต  10  10 
เดินทางสะดวก  11  11 
แหล่งท่องเท่ียวมีความปลอดภัย  12  12 

อื่นๆ ระบุ........................................................................... ........................... ........................... 
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ถามทุกคน 
อิทธิพลของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศ 
Q23.1 คุณคิดว่าการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร หรือแม้แต่การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ ท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวในประเทศจาก 

ช่องทางสื่อประเภทใดที่มีอิทธิพล หรือมีผลท าให้คุณตัดสินใจออกไปเดินทางท่องเท่ียว มากที่สุด (เลือกค าตอบเดียว) 
Q23.2 มีสื่อหรือช่องทางการรับรูป้ระเภทอื่นๆ อีกไหมคะ/ครับที่มผีลท าให้คุณตัดสินใจออกไปท่องเที่ยว (เลือกได้หลายค าตอบ) 

ช่องทางการรับรู้ Q23.1 ช่องทางที่ 
มีอิทธิพลมากท่ีสุด  

Q23.2 ช่องทางอื่นๆ  
ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ  

โทรทัศน์  1  1 
วิทยุ  2  2 
หนังสือพิมพ์  3  3 
นิตยสาร  4  4 
หนังสือ  5  5 
ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ /บิลบอร์ด/จอ LED  6  6 
เว็บไซต์ของ ททท.  7  7 
เว็บไซต์อื่นๆ ในอินเทอร์เน็ต  8  8 
ชุมชนออนไลน์ เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม หรือห้องต่างๆ  
ในเว็บไซต์พันทิป เป็นต้น 

 9  9 

ยูทูป  10  10 
เว็บบล็อก  11  11 
งานเทศกาลท่องเท่ียวไทยต่าง ๆ เช่น ท่ีศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิติ์  
อิมแพ็ค เมืองทองธานี สวนลุมพินี เป็นต้น 

 12  12 

ค าบอกเล่าจากคนรู้จัก  13  13 

อื่นๆ ระบุ .............................................................    …………… …………………… 

ปัญหา/ข้อเสนอแนะ 

Q24. คุณคิดว่าการด าเนินงานด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสารการตลาดในประเทศของ ททท. ก่อให้เกิด
ปัญหาหรือข้อข้องใจในด้านใดหรืออย่างไรบ้างคะ/ครับ 
 

 

Q25. สุดท้ายนี้ คุณมีข้อเสนอแนะหรือค าแนะน า เพื่อพัฒนางานด้านการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารการตลาด
ตามช่องทางต่างๆ ของ ททท. ในปีต่อไป อย่างไรบ้างคะ/ครับ 

 
 

กลุ่มชุดใหญ่ กล่าวขอบคุณและมอบของท่ีระลกึ 
 
 

 
 


