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 โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราวเพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับ
นักท่องเที่ยวชาวไทย มวีัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยตลอดการเดินทาง รวมถึงปัจจัยสนับสนุนอื่นๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
เดนิทางทอ่งเทีย่วของนกัทอ่งเทีย่วชาวไทย และจดักลุม่นกัทอ่งเทีย่วเปา้หมายชาวไทยตามประเภท
การท่องเที่ยวแบบสร้างสรรค์เรื่องราว (Content) เพ่ือทราบแนวทางในการสร้างประสบการณ์
ท่องเทีย่วผา่นการนําเสนอเรือ่งราว (Content) ทีส่ามารถสรา้งมลูคา่เพ่ิมใหก้บัสนิคา้ดา้นการทอ่งเทีย่ว 
เพ่ือกําหนดช่องทางการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมกับนักท่องเที่ยวชาวไทยกลุ่มเป้าหมาย
จากการศึกษา โดยคาดว่าผลการศึกษาที่จะได้รับจากโครงการนี้คือ ข้อมูลการตลาดเชิงลึกและ
แนวทางการสรา้งสรรคป์ระสบการณก์ารทอ่งเทีย่วผา่นการนําเสนอเรือ่งราว (Content) ทีม่คีณุคา่
ของสินค้าด้านการท่องเที่ยวในแต่ละภูมิภาค เพ่ือนําไปกําหนดกลยุทธส์่งเสริมตลาดในประเทศได้
อย่างแม่นยํา สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทย  

 โดยแบ่งกระบวนการทำงานออกเป็น 3 ขั้นตอนและมีรูปแบบการเก็บข้อมูลที่ เฉพาะเจาะจงกับผล

ที่ต้องการได้รับ 3 ขั้นตอนประกอบด้วย 

1. สํารวจเชิงปริมาณทั่วประเทศเพ่ือจัดกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยด้วยปัจจัยแนวโน้มการบริโภค
เรื่องราว (Segmentation by Content): ผ่านการสุ่มสัมภาษณ์แบบเห็นหน้ากลุ่มเป้าหมายคนไทย
ด้วยชุดเครื่องมือสัมภาษณ์ที่มุ่งเน้นการศึกษาแรงจูงใจในการท่องเที่ยวจํานวน 6,150 ตัวอย่างจาก

ทัว่ประเทศ โดยการทบทวนวรรณกรรมและวิเคราะห์เทรนด์ผู้บริโภคเพื่อสร้างชุดแบบสอบถามที่เหมาะสมและ

ดำเนินการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการ Face-to-Face Interview หรือการสัมภาษณ์แบบเห็นหน้าจํานวน 6,150 

ตัวอย่าง ซึ่งเป็นการกำหนดจำนวนด้วยการสร้างตารางเงื่อนไขการกระจายกลุ่มตัวอย่างอิงสัดส่วนตาม

โครงสร้างประชากรของแต่ละภูมิภาคและช่วงอายุ โดยเก็บตัวอย่างจากภาคตะวันออกเฉียงเหนือมากที่สุด

ที่ 2,080 ตัวอย่าง ภาคเหนือ 1,110 ตัวอย่าง กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 1,020 ตัวอย่าง ภาคใต้ 840 

ตัวอย่าง ภาคกลาง 635 ตัวอย่าง และภาคตะวันออก 465  ตัวอย่าง โดยแต่ละภูมิภาคสุ่มตัวอย่างจากตัวแทน

จังหวัดขนาดใหญ่ กลาง  และเล็ก รวมจังหวัดทั้งหมดที่ทำการสำรวจครั้งนี้เป็นจำนวน 39 จังหวัด 

2. การวิเคราะห์การนําเสนอคุณค่าและแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมเพ่ือหาแนวโน้มที่น่าสนใจ
สําหรับปี 2021-2022: วิเคราะห์ข้อมูลจาก Social Network ต่างๆ และช่องทางออนไลน์ เปรียบเทียบ

กับข้อมูล Tourism Trend โดยการเก็บข้อมูล Content ด้านการท่องเที่ยวยอดนิยมในโลกออนไลน์ด้วย 

Social Listening และทำการวิเคราะห์เชิงคุณภาพด้วยทีมนักวิจัยผู้เชี่ยวชาญ เพื่อจัดอันดับการนำเสนอ

คุณค่าและแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่มีแนวโน้มเติบโตเปรียบเทียบกับข้อมูลแนวโน้มการท่องเที่ยว

ที่น่าสนใจ 

3. จัดทํา Co-creation Workshop กับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มเพ่ือสร้างสรรค์ Content 
Direction ที่น่าสนใจประจําปี 2020-2022: เป็นกระบวนการดึงกลุ่มเป้าหมายแต่ละ Segment 

ที่สนใจศึกษามาร่วมสร้างแนวทางประสบการณ์การท่องเที่ยวแบบสร้างสรรค์เรื่องราวที่พวกเขาชื่นชอบ 

และข้อเสนอแนะท่ี่อยากให้แหล่งท่องเที่ยวนำไปพัฒนาประสบการณ์การท่องเที่ยว โดยการจัดทำ 

Co-creation Workshop กับกลุ่มเป้าหมายจากทุกภูมิภาคของประเทศ จํานวน 20 กลุ่ม (กลุ่มละ 6 
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ตัวอย่าง) โดยเนื้อหาประกอบด้วยการพูดคุยเพื่อเจาะลึกประเด็น Personas, Motivation, Pain Point และ 

Unmet Need ควบคูไ่ปกบัการชวนใหแ้ตล่ะกลุม่ออกไอเดยีสรา้งสรรคเ์สน้ทางทอ่งเทีย่วแบบสรา้งสรรคเ์รือ่งราว 

 โดยการดำเนนิการเกบ็ขอ้มลูทัง้เชงิปรมิาณและเชงิคณุภาพใน 3 ขัน้ตอนดงัทีก่ลา่วมานี ้ เกดิขึน้ในช่วงเดือน

เมษายน-สิงหาคม พ.ศ. 2563 ซึ่งเป็นปีที่ได้เกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค Covid-19 ขึ้น การเก็บ

ข้อมูลจึงมีการออกแบบอย่างรัดกุมเพื่อให้มั่นใจว่าจะได้ข้อมูลที่ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยคำถาม

ส่วนใหญ่ที่ทำการสอบถามกลุ่มตัวอย่างจะเป็นคำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและเหตุผลในการท่องเที่ยวภายใน

ประเทศจากประสบการณใ์นอดตีทีผ่า่นมาและในรอบป ี2562 ดงันัน้ คำตอบทีไ่ดร้บัจะไมไ่ดร้บัอทิธพิลจากสถานการณ์ 

Covid-19 และเป็นข้อมูลเชิงลึกที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจซึ่งอยู่ภายในจิตใจของนักท่องเที่ยว แม้ว่าผู้ใช้ข้อมูลจะ

ต้องการนำข้อมูลไปใช้วางแผนการดำเนินงานในขณะที่ต้องรับมือกับสถานการณ์การท่องเที่ยวที่ไม่ปกติ

ทา่มกลางวกิฤต Covid-19 ขอ้มลูวจิยัชดุนีก้ย็งัจะสามารถนำไปใชป้ระโยชนไ์ดเ้ชน่กนั เนื่องจากแรงจูงใจในการท่อง

เที่ยวของนักท่องเที่ยวนั้นเกิดจากปัจจัยภายในตัวบุคคลจึงไม่ได้แปรเปลี่ยนไปง่ายๆ ตามสถานการณ์เฉพาะ

หน้า หากแต่อาจเปลี่ยนแปลงที่วิธีการเลือกจุดหมายปลายทาง เช่น มีเงื่อนไขด้านการเดินทางเพิ่มขึ้น หรืออาจมี

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการเดินทาง เป็นต้น  

 ดังนั้นผลการวิจัยด้านแรงจูงใจในการออกท่องเที่ยว ความสนใจในรูปแบบสินค้าท่องเที่ยว ตลอดจน

เรื่องราวการท่องเที่ยวที่ได้จากงานวิจัยชุดนี้ นักวางแผนกลยุทธ์และนักการตลาดยังคงสามารถนำไปใช้กับการ

วางแผนงานให้ตอบโจทย์ตลาดได้ต่อไปแม้จะอยู่ในเงื่อนไขของวิกฤต Covid-19 หรือไม่แล้วก็ตาม 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

ผลการศึกษารูปแบบการท่องเที่ยวแบบเสพเรื่องราวกับนักท่องเที่ยวชาวไทย  
1. นักท่องเที่ยวชาวไทยมากกว่าครึ่งมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวแบบเสพเรื่องราว 
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2. แนวสินค้าท่องเที่ยวที่สัมพันธ์กับเรื่องราวในการท่องเที่ยวเมืองไทยสามารถแบ่งได้ทั้งหมด 
12 เรือ่งราว โดยแบง่เป็น 3 กลุม่ใหญ ่ไดแ้ก ่1) กลุม่สนิคา้ทอ่งเทีย่วเชงิกายภาพ 2) กลุม่สนิคา้
ท่องเที่ยวเชิงกิจกรรม และ 3) กลุ่มสินค้าท่องเที่ยวเชิงเรื่องราว ซึ่งแต่ละแหล่งท่องเทีย่ว
สามารถนําเสนอสนิคา้ไดม้ากกวา่ 1 รปูแบบและสามารถรอ้ยเรยีงเรือ่งราวขา้มกลุม่ได ้
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

3. ผลการจัดกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายชาวไทยด้วยแรงจูงใจในการท่องเที่ยว ผลวิจัยพบว่า
กลุ่มเป้าหมายมีแรงจูงใจในการออกท่องเที่ยวและพฤติกรรมที่แตกต่างกันอยู่ 9 กลุ่ม 
นอกจากนี้ยังพบว่าภูมิภาคและช่วงวัยมีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจและพฤติกรรมการ
ท่องเทีย่วอยา่งเหน็ไดช้ดั 
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 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้านต่างๆ ประกอบด้วย แรงจูงใจ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ข้อมูลด้านภูมิศาสตร์ 

ข้อมูลด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยว และพฤติกรรมการเสพสื่อ สามารถนำเสนอคุณลักษณะเด่นของแต่ละกลุ่มได้ 

ดังต่อไปนี้ 

คุณลักษณะช่วงวัย ถิ่นที่อยู่ของผู้ตอบแบบสอบถาม

Segment 1 S1. GO WITH THE 
FLOW

Generation Baby Boomers ใน
กลุ่มนี้มีสัดส่วนสูงที่สุด และพบว่า 
Gen Z มีสัดส่วนน้อยกว่าค่าเฉลี่ย
อย่างชัดเจน

ภาคเหนือ มีสัดส่วนมากที่สุดในกลุ่มนี้ 
รองลงมาคือภาคกลาง ภาคใต้ และ
กรุงเทพฯ และปริมณฑล กลุ่ม 
Baby Boomers

Segment 2
S2. CHALLENGED-
MIND & LOCAL 

HEART
มีกลุ่มคนทุกช่วงวัยใน Segment นี้

กรุงเทพฯ และปริมณฑล ภาคอีสาน 
ภาคใต ้อยูก่ลุม่นีม้ากทีส่ดุ นอกจากนี้
ยังมีคน Gen X และ Baby 
Boomers ของภาคเหนืออยู่ในกลุ่มนี้

Segment 3 S3. EXPERT 
TRAVELER

มีทุกช่วงวัย โดย Baby Boomers 
มีสัดส่วนสูงกว่าค่าเฉลี่ย และ Gen 
X มีสัดส่วนตํ่ากว่าค่าเฉลี่ยเล็กน้อย

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในภาคเหนือ 
และภาคอีสาน

Segment 4 S4. CHILL & 
RECHARGE

ค่อนข้างกระจายอยู่ในทุกช่วงอายุ
สอดคล้องไปกับค่าเฉลี่ยในภาพรวม

ภาคตะวันออกและภาคกลาง  
มีสัดส่วนสูงกว่าค่าเฉลี่ย

Segment 5 S5. INSPIRE 
LEARNER

ค่อนข้างกระจายอยู่ในทุกช่วงอายุ
สอดคล้องไปกับค่าเฉลี่ยในภาพรวม

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล และภาคอีสาน

Segment 6 S6. FULFIL MY 
DREAM

Generation Y และ Z ในกลุ่มนี้มี
สัดส่วนสูงกว่าค่าเฉลี่ย และ Baby 
Boomers มีสัดส่วนน้อยที่สุด

ภาคอีสาน มีสัดส่วนสูงกว่าค่าเฉลี่ย
อย่างโดดเด่น

Segment 7
S7. MORE STORY, 

MANY 
EXPERIENCE

Generation X ในกลุ่มนี้มีสัดส่วน
สูงที่สุด

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล

Segment 8 S8. JUST WANNA 
HANGOUT

เป็นกลุ่มที่มี Generation Y และ Z 
ในสัดส่วนที่มากที่สุด และ Gen X 
และ Baby Boomers มีสัดส่วน
น้อย 

*วิเคราะห์จากชุดข้อมูลช่วงวัยเทียบกับ 
Segment โดยไม่แบ่งภูมิภาค

ภาคใต้ ในกลุ่มนี้มีสัดส่วนสูงกว่า 
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด

Segment 9
S9. CONFIDENT 

LIFE WITH 
FREEDOM

มีทุกช่วงวัย โดย Generation Z 
ในกลุ่มนี้มีสัดส่วนสูงกว่าค่าเฉลี่ย  
ในขณะที่ Gen Y ตํ่ากว่าค่าเฉลี่ย
เล็กน้อย

เกือบทั้งหมดอยู่ในภาคกลางและ
ภาคตะวันออก
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

SEGMENT 1: GO WITH THE FLOW

"ไปไหนไปด้วย"   
เปน็กลุม่ทีไ่มไ่ดม้คีวามสนใจอะไร 
เปน็พิเศษ การทอ่งเทีย่วคอืการไดเ้ทีย่ว
เพ่ือทํานบํุารงุศาสนสถานและวดั 
เปน็การคลายเหงาและเปดิมมุมองใหม่ๆ  
ใหช้วีติ

16.83% 
Market Size 8,644,851 คน

เพศ: 

มีสัดส่วนในเพศชาย 
มากกว่าเพศหญิง

อายุ: 

Baby Boomers (56-75 ปี) อยู่ใน
กลุ่มนี้มากที่สุด และพบว่า Gen Z (15-23 
ปี) มีสัดส่วนน้อยกว่าค่าเฉลี่ยอย่างชัดเจน

• กลุม่นีไ้มม่คีวามตอ้งการทีเ่ฉพาะ
เจาะจงเปน็พิเศษในการทอ่งเทีย่ว 
ประเดน็ทีส่นใจมากทีส่ดุคอื 
การทํานบํุารงุศาสนสถานและวดั  
สง่เสรมิความเชือ่ ความศรทัธาและ
เพ่ือความเปน็สริมิงคลแกช่วีติ  

• เทีย่วเพ่ือคลายความเหงาบรรเทา
ความเบือ่หนา่ยและฟื้นฟูพลงั 

• ตอ้งการเพ่ิมประสบการณ ์รบัมมุมอง
ใหมท่ีแ่ตกตา่ง

อาชีพ/ รายได้:  
แม่บ้านพ่อบ้านมีสัดส่วนมากในกลุ่มนี้

รายได้ครอบครัวอยู่ระหว่าง 
15,001-60,000 บาท

ถิ่นที่อยู่: 

ภาคเหนอื มสีดัสว่นมากทีส่ดุ รองลงมา
คือภาคกลาง ภาคใต้ และกรุงเทพฯ 

(กลุ่ม Baby Boomers)

เที่ยวกับใครบ่อย:  

เที่ยวกับคู่รักมีสัดส่วนสูงสุด

บทบาทการวางแผนเที่ยว: 

ส่วนใหญ่เป็นคนมีส่วนร่วมในการ
วางแผน : ไม่เป็นนักท่องเที่ยวแบบเสพ

เรื่องราว
ช่วงและจํานวนวันที่มักวางแผนเที่ยว:  

เที่ยววันธรรมดาสูงกว่าค่าเฉลี่ย 
เล็กน้อย ส่วนใหญ่เที่ยว 3 วัน 2 วัน 
และเที่ยววันเดียวสูงกว่าค่าเฉลี่ย

ความถี่ในการเที่ยว:  

ส่วนใหญ่ 2-3 ครั้ง / ปี

การติดตามข่าวท่องเที่ยว*:  

34.40% ติดตามอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 

*พบว่าเป็นปจัจัยทีส่ัมพันธ์กับความถีข่องการเดินทาง
+ ประเมินคะแนนตํ่าสุดทุกด้าน 
ไมส่นใจอะไรเปน็พิเศษ

ไมเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ
ดา้นชมุชนทอ้งถิน่

ไมเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ
ดา้นสิง่แวดลอ้ม

แรงจูงใจหลักในการออกเที่ยว: 
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SEGMENT 2: CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART

"นักท่องเทีย่วสายลุย" 
การทอ่งเทีย่วเปน็การพัฒนาทกัษะ 
ทา้ทายตวัเอง เตมิเตม็ความฝัน เรยีนรู้
จากสิง่รอบขา้งและคน้หาเพ่ือนใหม่ๆ   
ทีค่อเดยีวกนั เทีย่วดว้ยเรือ่งราวและ
สนใจศกึษาเรือ่งราวอยา่งลกึซึง้

16.29% 
Market Size 8,367,476 คน

เพศ: 

มีสัดส่วนในเพศชาย 
มากกว่าเพศหญิง

อายุ: 

เฉลี่ยกระจายทุกช่วงอายุ

• เดนิทางทอ่งเทีย่วเพ่ือลดความเครยีด 
เยยีวยาฟื้นฟูจติใจ  

• คน้หาเพ่ือนใหม่ๆ  ทีม่คีวามคดิและ
ทศันคตเิดยีวกนั  

• เทีย่วเพ่ือสรา้งคณุคา่ทางจติใจ พัฒนา
ทกัษะความสามารถ และเตมิเตม็ความ
ฝันใหเ้ปน็จรงิ  

• เทีย่วเพ่ือเรยีนรูว้ถิชีวีติแหง่ความ 
พอเพียง แสดงความเคารพตอ่
ธรรมชาตแิละสรรพสิง่ และเพ่ือสงัเกต
วถิชีวีติของคนทีอ่ยูใ่นพ้ืนที่

อาชีพ/ รายได้:  

เฉลี่ยกระจายทุกอาชีพ  
และช่วงรายได้

ถิ่นที่อยู่: 

กรุงเทพฯ ภาคอีสาน ภาคใต้ และ 
ภาคเหนือในกลุ่ม Gen X และ  

Baby Boomers

เที่ยวกับใครบ่อย:  

เที่ยวคนเดียวและเที่ยวกับพ่ีน้อง
มากกว่าค่าเฉลี่ย

บทบาทการวางแผนเที่ยว: 

เป็นคนวางแผนหลักด้วยตัวเอง 
อยู่ในกลุ่มนี้มากกว่าค่าเฉลี่ย : High Level Story 

ใหค้วามสําคญักบั 'เรือ่งราว' โดยระยะทาง
ไมใ่ชอ่ปุสรรคหากเรือ่งราวนา่สนใจ มกีาร
ศกึษาเรือ่งราวทีม่าของแหลง่ทอ่งเทีย่ว
กอ่นเดนิทางอยา่งลกึซึง้ มคีวามสนใจใน
เรือ่งราวสะทอ้นความเปน็เนือ้แท ้ดัง้เดมิ 
เรื่องราวประวัติศาสตร์ เรื่องราว
ศลิปวฒันธรรม เรือ่งราวทีม่คีวามคดิ
สรา้งสรรคโ์ดดเดน่ และเรือ่งราวทีล่กึซึง้
กนิใจ

ช่วงและจํานวนวันที่มักวางแผนเที่ยว:  

วันหยุดสุดสัปดาห์ ส่วนใหญ่เที่ยว  
2 วัน และ 3 วัน

ความถี่ในการเที่ยว:  

ส่วนใหญ่ 2-3 ครั้ง / ปี 

การติดตามข่าวท่องเที่ยว*:  

28.84% ติดตามอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 

*พบว่าเป็นปจัจัยทีส่ัมพันธ์กับความถีข่องการเดินทาง

เปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นชมุชนทอ้งถิน่

เปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นสิง่แวดลอ้ม

+ สนใจ Shopping & Festival 
+ ศึกษาข้อมูลเชิงลึกก่อนเดินทาง

แรงจูงใจหลักในการออกเที่ยว: 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

SEGMENT 3: EXPERT TRAVELER

"คนรักการท่องเทีย่ว" เป็น 
นักวางแผนการท่องเทีย่ว  
การทอ่งเทีย่วคอืการพักผอ่น ผอ่นคลาย
ทา่มกลางทวิทศันท์ีแ่ตกตา่ง เพ่ือเสรมิ
สรา้งสายสมัพันธ ์และคนืความสมดลุ 
ใหช้วีติ

12.52% 
Market Size 6,430,989 คน

เพศ: 

มีสัดส่วนในเพศหญิง 
มากกว่าเพศชาย

อายุ: 
มทีกุชว่งวยั โดย Baby Boomers (56-75 
ป)ี มีสัดส่วนสูงกว่าค่าเฉลี่ย และ Gen X 

(40-55 ปี) มีสัดส่วนตํ่ากว่าค่าเฉลี่ยเล็กน้อย

• การทอ่งเทีย่วของคนกลุม่นี ้เพ่ือการ
เยีย่มชมววิทวิทศันท์ีแ่ตกตา่งและเพ่ือ
เพ่ิมประสบการณแ์ละไดร้บัมมุมอง
ใหม่ๆ  ในชวีติ  

• เทีย่วเพ่ือพักผอ่นฟื้นฟู และเพ่ือคนื
ความสมดลุใหช้วีติ 

• เพ่ือเสรมิสรา้งความสมัพันธก์บั
ครอบครวัหรอืเพ่ือนทีม่คีวามสนใจ
เรือ่งเดยีวกนั

อาชีพ/ รายได้:  
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ 

ธุรกิจส่วนตัว ระดับรายได้ครอบครัว 
15,001-60,000 บาท

ถิ่นที่อยู่: 

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ภาคเหนือและ 
ภาคอีสาน

เที่ยวกับใครบ่อย:  

เที่ยวกับเพ่ือนกลุ่มเล็ก (ไม่เกิน  
4 คน) มากกว่าค่าเฉลี่ย

บทบาทการวางแผนเที่ยว: 

เป็นคนวางแผนหลักด้วยตัวเองอยู่
กลุ่มนี้มากเป็นอันดับ 1 : High Level Story 

ใหค้วามสําคญักบั 'เรือ่งราว' ของ 
แหลง่ทอ่งเทีย่วและระยะทางไมใ่ช่
อปุสรรคหากเรือ่งราวนา่สนใจ มกีาร
ศกึษาเรือ่งราวทีม่าของแหลง่ทอ่งเทีย่ว
กอ่นเดนิทางอยา่งลกึซึง้ สนใจเรือ่งราว
ทกุรปูแบบทัง้เรือ่งราวศลิปวฒันธรรม 
ประวตัศิาสตร ์ 
เรือ่งราวทีเ่ปี่ ยมความคดิสรา้งสรรค ์
เรือ่งราวทีเ่ปน็เนือ้แทด้ัง้เดมิ ตลอดจน
เรือ่งราวทีล่กึซึง้กนิใจ และหาไดย้าก

ช่วงและจํานวนวันที่มักวางแผนเที่ยว:  

วันหยุดนักขัตฤกษ์ ส่วนใหญ่เที่ยว 3 วัน และ
มีสัดส่วน 4-5 วัน มากกว่าค่าเฉลี่ย

ความถี่ในการเที่ยว:  

ส่วนใหญ่ 2-3 ครั้ง / ปี 

การติดตามข่าวท่องเที่ยว*:  

41.95% ติดตามอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 

*พบว่าเป็นปจัจัยทีส่ัมพันธ์กับความถีข่องการเดินทาง

เปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นชมุชนทอ้งถิน่

เปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นสิง่แวดลอ้ม

+ ให้นํ้าหนักสูงกับทุกมิติของแรงจูงใจ 
+ ศึกษาข้อมูลเชิงลึกก่อนเดินทาง

แรงจูงใจหลักในการออกเที่ยว: 
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SEGMENT 4: CHILL & RECHARGE

"นักท่องเทีย่วสายชิลล์"  
การทอ่งเทีย่ว คอืการใชช้วีติใหช้า้ลง  
ลดความเครยีด ฟื้นฟูสูค่วามสดใหม ่และ
เพ่ือทํานบํุารงุศาสนสถานและวดั สง่เสรมิ
ความเชือ่ความศรทัธา

12.37% 
Market Size 6,353,940 คน

เพศ: 

มีสัดส่วนในเพศชาย 
มากกว่าเพศหญิง

อายุ: 

ค่อนข้างกระจายอยู่ในทุกช่วงอายุ

• เดนิทางทอ่งเทีย่วเพ่ือหยดุพัก  
ผอ่นคลายความเครยีด ความกดดนั 
และใชช้วีติใหช้า้ลง  

• ใหค้วามสําคญักบัความสมัพันธร์ะหวา่ง
ครอบครวัหรอืเพ่ือน สนใจทํานบํุารงุ
ศาสนสถานและวดั และส่งเสริม 
ความเชือ่ ความศรทัธา 

• เพ่ิมประสบการณใ์หไ้ดร้บัมมุมองใหม่ๆ  
ในชวีติ

อาชีพ/ รายได้:  
อาชีพอิสระและค้าขายมีสัดส่วนมากในกลุ่มนี้ 
โดยมีกลุ่มธุรกิจส่วนตัวและรับราชการน้อย 

ระดับรายได้ครอบครัว 45,001-75,000 บาท

ถิ่นที่อยู่: 

ภาคตะวันออกและภาคกลาง

เที่ยวกับใครบ่อย:  

พ่ี-น้อง เพ่ือนกลุ่มใหญ่ และคู่รัก  
มีสัดส่วนสูงกว่าค่าเฉลี่ย

บทบาทการวางแผนเที่ยว: 

ส่วนใหญ่เป็นคนมีส่วนร่วมในการ
วางแผน :  Historical & Culture Story 

ไมไ่ดใ้หค้วามสําคญักบัเรือ่งราวในการ
ออกเดนิทาง แตส่นใจเปน็พิเศษกบั 
เรือ่งราวทางประวตัศิาสตรแ์ละ 
ศลิปวฒันธรรม

ช่วงและจํานวนวันที่มักวางแผนเที่ยว:  

เที่ยววันหยุดสุดสัปดาห์สูงกว่าค่าเฉลี่ย 
ส่วนใหญ่เที่ยว 3 วัน รองลงมา 2 วัน

ความถี่ในการเที่ยว:  

ส่วนใหญ่ 2-3 ครั้ง / ปี

การติดตามข่าวท่องเที่ยว*:  

23.26% ติดตามอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 

*พบว่าเป็นปจัจัยทีส่ัมพันธ์กับความถีข่องการเดินทาง
+ เน้นผ่อนคลายจริงๆ เปน็กลุม่ที่
ไมส่นใจกจิกรรม แหลง่ชอ็ปปิ้ งและ
เทศกาลเลย

ไมเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นชมุชนทอ้งถิน่

เปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นสิง่แวดลอ้ม

แรงจูงใจหลักในการออกเที่ยว: 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

SEGMENT 5: INSPIRE LEARNER

"นกัเดนิทางคน้หาแรงบนัดาลใจ"  
การท่องเที่ยว คือการเสริมสร้าง 
สายสมัพันธ ์เปดิประสบการณใ์หม่ๆ  
เปดิใจ แลกเปลีย่นเรยีนรูไ้ปกบัการทอ่ง
เทีย่วเพ่ือรบัแรงบนัดาลใจ และเตมิเตม็
ประสบการณ์

12.24% 
Market Size 6,287,164 คน

เพศ: 

มีสัดส่วนในเพศหญิง 
มากกว่าเพศชาย

อายุ: 

ค่อนข้างกระจายอยู่ในทุกช่วงอายุ

• เปน็กลุม่ทีใ่หค้วามสําคญักบัการ 
เสรมิสรา้งความสมัพันธม์ากเปน็
อนัดบัหนึง่ ทัง้กบัครอบครวัหรอืกบั
เพ่ือนรว่มเดนิทางทีม่คีวามสนใจ
เดยีวกนั  

• เดนิทางเพ่ือชมววิทวิทศันท์ีแ่ตกตา่ง
หามมุมองใหมใ่หช้วีติ และเดนิทางเพ่ือ
ทํานบํุารงุศาสนสถานและวดั สง่เสรมิ
ความเชือ่ความศรทัธา  

• เทีย่วเพ่ือสรา้งความรูส้กึมัน่ใจใน 
ตวัเอง เพ่ือเขา้ใจและตระหนกัใน 
ตวัตนคน้พบดา้นใหม่ๆ  ในตวัเอง

อาชีพ/ รายได้:  

พนักงานเอกชน มีรายได้ครอบครัว
ระหว่าง 15,001-60,000 บาท

ถิ่นที่อยู่: 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล  
และภาคอีสาน

เที่ยวกับใครบ่อย:  
พ่อ-แม่-ลูก และเพ่ือนกลุ่มใหญ่  

(5 คนขึ้นไป)

บทบาทการวางแผนเที่ยว: 

ส่วนใหญ่เป็นคนมีส่วนร่วมในการ
วางแผน : Historical & Culture Story 

ใหค้วามสําคญักบัเรือ่งราวในระดบัหนึง่
โดยสนใจเรือ่งราวทางประวตัศิาสตรแ์ละ
ศลิปวฒันธรรม

ช่วงและจํานวนวันที่มักวางแผนเที่ยว:  

เที่ยววันหยุดสุดสัปดาห์  
ใช้เวลาส่วนใหญ่ 3 วัน และ 2 วัน  

และมีสัดส่วนเที่ยววันเดียวเยอะกว่าค่าเฉลี่ย

ความถี่ในการเที่ยว:  

ส่วนใหญ่ 2-3 ครั้ง / ปี

การติดตามข่าวท่องเที่ยว*:  

25.10% ติดตามอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 

*พบว่าเป็นปจัจัยทีส่ัมพันธ์กับความถีข่องการเดินทาง
+ Shopping 
สนใจจดุหมายทอ่งเทีย่วทีม่แีหลง่
ชอ็ปปิ้ งทีห่ลากหลายเปน็อยา่งมากแต่
ไมไ่ดส้นใจงานเทศกาลเทา่ไรนกัเปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 

ดา้นชมุชนทอ้งถิน่
ไมเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ
ดา้นสิง่แวดลอ้ม

แรงจูงใจหลักในการออกเที่ยว: 
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SEGMENT 6: FULFIL MY DREAM

"นักเดินทางเติมเต็มความฝัน"  
ออกท่องเที่ยวเพ่ือเติมเต็มความฝัน
ให้เปน็จรงิ เพ่ือเรยีนรูเ้รือ่งทีส่นใจ และ
ใหไ้ดบ้รรลคุวามสําเรจ็บางอยา่งในชวีติ

10.36% 
Market Size 5,321,489 คน

เพศ: 

มีสัดส่วนในเพศชาย  
และเพศหญิงใกล้เคียงกัน

อายุ: 
Generation Y (24-39 ป)ี และ Z (15-23 ป)ี 

มีสัดส่วนสูงกว่าค่าเฉลี่ย  
และ Baby Boomers มีสัดส่วนน้อยที่สุด

• กลุม่นีม้แีรงจงูใจในการเทีย่วเพ่ือ 
เตมิเตม็ความฝันของตนใหเ้ปน็ความจรงิ 

• เพ่ือเพ่ิมความรูใ้นเรือ่งทีต่นสนใจ  
เพ่ิมประสบการณใ์หไ้ดร้บัมมุมองใหม่ๆ  
ในชวีติ  

• เทีย่วเพ่ือใหไ้ดร้บัความรูส้กึวา่ได้
บรรลคุวามสําเรจ็บางอยา่ง และ
ตระหนกัในตวัตนคน้พบดา้นใหม่ๆ   
ในตนเอง

อาชีพ/ รายได้:  

กลุ่มนักเรียนนักศึกษามีสัดส่วนมาก
ที่สุด ระดับรายได้ครอบครัวระหว่าง 

15,001-60,000 บาท

ถิ่นที่อยู่: 

ภาคอีสาน

เที่ยวกับใครบ่อย:  

เที่ยวคนเดียวและเที่ยวกับพ่ี-น้อง

บทบาทการวางแผนเที่ยว: 

ส่วนใหญ่เป็นคนมีส่วนร่วมในการ
วางแผน : ไม่ค่อยให้ความสําคัญกับ 

เรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยว
ช่วงและจํานวนวันที่มักวางแผนเที่ยว:  

เที่ยวช่วงหยุดยาวและนักขัตฤกษ์  
เที่ยววันธรรมดาน้อยมาก ส่วนใหญ่
เที่ยว 3 วัน และ 2 วัน แต่ 4-5 วัน 

กับ 6-7 วัน สูงกว่าค่าเฉลี่ย

ความถี่ในการเที่ยว:  

ส่วนใหญ่ 2-3 ครั้ง / ปี

การติดตามข่าวท่องเที่ยว*:  

28.73% ติดตามอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 

*พบว่าเป็นปจัจัยทีส่ัมพันธ์กับความถีข่องการเดินทาง
+ กลุ่มนี้ไม่ให้นํ้าหนักกับเรื่อง
ทั่วไป อย่างเช่น ความสะอาด 
ความปลอดภยั การมวีวิทีส่วยงาม  
และดา้นอาหารการกนิ วตัถดุบิที่
หลากหลาย

ไมเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ
ดา้นชมุชนทอ้งถิน่

ไมเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ
ดา้นสิง่แวดลอ้ม

แรงจูงใจหลักในการออกเที่ยว: 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

SEGMENT 7: MORE STORY, MANY EXPERIENCE

"นักท่องเทีย่วแบบเสพเรือ่งราว"    
การทอ่งเทีย่ว คอืการเปดิมมุมองใหม่ๆ  
ออกทอ่งเทีย่ว เพ่ือคลายความเหงา  
ชอบแหลง่ทอ่งเทีย่วทีม่ชีือ่เสยีงและสนใจ
เสพเรื่องราวที่หลากหลายโดยเฉพาะ
สายความเชือ่ความศรทัธา

7.95% 
Market Size 4,083,575 คน

เพศ: 

มีสัดส่วนในเพศหญิง 
มากกว่าเพศชาย

อายุ: 

Generation X (40-55 ปี) มีสัดส่วน 
สูงที่สุด

• กลุม่นีอ้อกทอ่งเทีย่วเพ่ือเยีย่มชม
ทวิทศันท์ีแ่ตกตา่ง เพ่ิมประสบการณ์
และไดร้บัมมุมองใหม่ๆ  ในชวีติ  

• เทีย่วเพ่ือลดความรูส้กึเหงา เบือ่หนา่ย 
และฟื้นฟูพลงัใหก้ลบัมาสดใหมอ่กีครัง้  

• เพ่ือการทํานบํุารงุศาสนสถานและวดั 
สง่เสรมิความเชือ่ความศรทัธา 

• สนใจจดุหมายปลายทางทีม่ชีือ่เสยีง 
และเปน็ทีน่ยิม

อาชีพ/ รายได้:  
พนักงานเอกชนและเจ้าของธุรกิจ
และมีรายได้ครอบครัวระหว่าง 

45,001-90,000 บาท

ถิ่นที่อยู่: 

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล

เที่ยวกับใครบ่อย:  

พ่อ-แม่-ลูก มีสัดส่วนสูงที่สุด ส่วน
เที่ยวคนเดียวมีสัดส่วนน้อยในกลุ่มนี้

บทบาทการวางแผนเที่ยว: 

ส่วนใหญ่เป็นคนมีส่วนร่วมในการ
วางแผน

: Popular Story 
ใหค้วามสําคญักบัเรือ่งราว ระยะทางไมใ่ช่
อปุสรรคหากเรือ่งราวนา่สนใจแตย่งัคง
ตอ้งเดนิทางสะดวกสบาย สนใจเรือ่งราว
ทางประวตัศิาสตร ์ศลิปวฒันธรรม และ
เรือ่งราวทีม่คีวามคดิสรา้งสรรคโ์ดดเดน่ช่วงและจํานวนวันที่มักวางแผนเที่ยว:  

วันหยุดยาวช่วงเทศกาล 
 ส่วนใหญ่เที่ยว 3 วัน  

รองลงมา 2 วัน

ความถี่ในการเที่ยว:  

ส่วนใหญ่ 2-3 ครั้ง / ปี

+ Local Attachment มคีวาม
สนใจในการแลกเปลีย่นประสบการณ์
กบัคนทีห่ลากหลาย แสดงความเคารพ
กบัธรรมชาตแิหง่สรรพสิง่ เรยีนรูว้ถิี
ชวีติแหง่ความพอเพียงและชว่ย
พัฒนาโลก พัฒนาสงัคม 

+ Shopping & Festival สนใจ
งานเทศกาลมากกวา่ชอ็ปปิ้ งเลก็นอ้ย

การติดตามข่าวท่องเที่ยว*:  

29.45% ติดตามอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 

*พบว่าเป็นปจัจัยทีส่ัมพันธ์กับความถีข่องการเดินทาง

เปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นชมุชนทอ้งถิน่

เปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นสิง่แวดลอ้ม

แรงจูงใจหลักในการออกเที่ยว: 
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SEGMENT 8: JUST WANNA HANGOUT

"นักสานสายสัมพันธ์"  
การทอ่งเทีย่วคอืการเปลีย่นบรรยากาศ
เพ่ือเสรมิสรา้งสายสมัพันธข์อง
ครอบครวัและเพ่ือนฝูง

6.33% 
Market Size 3,251,450 คน

เพศ: 

มีสัดส่วนในเพศหญิง 
มากกว่าเพศชาย

อายุ: 
เป็นกลุ่มที่มี Generation Y (24-39 ปี) 
และ Z (15-23 ปี) ในสัดส่วนมากที่สุด  

ส่วน Gen X (40-55 ปี) และ  
Baby Boomers (56-75 ปี) มีสัดส่วนน้อย

• กลุม่นีอ้อกเทีย่วเพ่ือเสรมิสรา้ง 
ความสมัพันธก์บัครอบครวัหรอืเพ่ือน 

• เพ่ือเยีย่มชมววิทวิทศันท์ีแ่ตกตา่ง
ของจดุหมายปลายทาง 

• ไมต่อ้งการอะไรเปน็พิเศษมากไปกวา่
ความปลอดภยั สขุอนามยัทีด่ ี
และสถานทีท่ีม่วีวิทวิทศันส์วยงาม

อาชีพ/ รายได้:  
รบัราชการ รฐัวสิาหกจิมสีดัสว่นมากทีส่ดุ 
และนกัเรยีน นกัศกึษามสีดัสว่นสงูเชน่กนั 

ระดบัรายไดค้รอบครวั 15,001-45,000 บาท

ถิ่นที่อยู่: 

ภาคใต้

เที่ยวกับใครบ่อย:  

เที่ยวกับเพ่ือนกลุ่มเล็ก (ไม่เกิน 4 คน)  
และเที่ยวกับคู่รัก

บทบาทการวางแผนเที่ยว: 

ส่วนใหญ่เป็นคนมีส่วนร่วมในการ
วางแผน : ไม่ใช่นักท่องเที่ยวแบบเสพ

เรื่องราว 
ช่วงและจํานวนวันที่มักวางแผนเที่ยว:  

เที่ยววันธรรมดาเยอะกว่าค่าเฉลี่ย  
ส่วนใหญ่เที่ยว 3 วัน รองลงมา 2 วัน

ความถี่ในการเที่ยว:  
ส่วนใหญ่ 2-3 ครั้ง / ปี แต่มีสัดส่วน 
4-5 ครั้ง / ปี และ 6-8 ครั้ง / ต่อปี 

สูงกว่าค่าเฉลี่ย

การติดตามข่าวท่องเที่ยว*:  

55.78% ติดตามอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 

*พบว่าเป็นปจัจัยทีส่ัมพันธ์กับความถีข่องการเดินทาง
+ ค่อนข้างรู้ว่าตัวเองต้องการ
อะไร ซึง่ไมต่อ้งการอะไรมากไปกวา่
ววิทวิทศันท์ีด่ ีและแหลง่ทอ่งเทีย่วทีม่ี
มาตรฐานดา้นความสะอาด  
และความปลอดภยั

ไมเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ
ดา้นชมุชนทอ้งถิน่

เปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นสิง่แวดลอ้ม

แรงจูงใจหลักในการออกเที่ยว: 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

SEGMENT 9: CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM

"นักเดินทางผู้มีความเชือ่มั่นและ
รักอิสระ"   
การทอ่งเทีย่วคอื การเปดิประสบการณ์
ใหม่ๆ  เพ่ือเตมิเตม็ความมัน่ใจ สรา้งความ
รูส้กึเปน็อสิระใหก้บัตวัเอง และการขอพร
เพ่ือสริมิงคล

5.11% 
Market Size 2,624,788 คน

เพศ: 

มีสัดส่วนในเพศชาย 
มากกว่าเพศหญิง

อายุ: 

มีทุกช่วงวัย โดย Generation Z (15-23 ปี) 
ในกลุ่มนี้มีสัดส่วนสูงกว่าค่าเฉลี่ย ในขณะที่ 
Gen Y (24-39 ปี) ตํ่ากว่าค่าเฉลี่ยเล็กน้อย

• ออกทอ่งเทีย่วเพ่ือเยีย่มชมทวิทศัน ์
ทีแ่ตกตา่งและเพ่ิมประสบการณเ์พ่ือ 
ใหไ้ดร้บัมมุมองใหม่ๆ  ในชวีติ  

• เนน้การเสรมิสรา้งสายสมัพันธก์บั
ครอบครวั  

• เทีย่วเพ่ือสรา้งความรูส้กึมัน่ใจใน 
ตวัเอง เปน็อสิระ และเพ่ือเขา้ใจ
ตระหนกัในตวัตน คน้พบดา้นใหม่ๆ   
ในตวัเอง 

• สนใจเรือ่งความศรทัธา ในแงม่มุของ
การขอพรเพ่ือสริมิงคล  
(ไมใ่ชก่ารทํานบํุารงุศาสนสถานและวดั)

อาชีพ/ รายได้:  
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ 

ธุรกิจส่วนตัว ระดับรายได้ครอบครัว 
15,001-45,000 บาท

ถิ่นที่อยู่: 

เกือบทั้งหมดอาศัยอยู่ภาคกลาง 
และภาคตะวันออก

เที่ยวกับใครบ่อย:  

เที่ยวกับคู่รัก และเพ่ือนกลุ่มเล็ก  
(ไม่เกิน 4 คน)

บทบาทการวางแผนเที่ยว: 

ส่วนใหญ่เป็นคนมีส่วนร่วมในการ
วางแผน : Popular Story 

เนน้เรือ่งราวทีต่รงกบัความสนใจ หรอื
เปน็ทีน่ยิม ระยะทางไมใ่ชอ่ปุสรรค หาก
เรือ่งราวนา่สนใจแตย่งัคงตอ้งมคีวาม
สะดวกในการเดนิทางไป ไมค่อ่ยสนใจ
เรือ่งราวศลิปวฒันธรรม และเรือ่งราว
ทางประวตัศิาสตร์

ช่วงและจํานวนวันที่มักวางแผนเที่ยว:  
วันธรรมดาและวันหยุดสุดสัปดาห์ 

มากที่สุด ไม่ค่อยเที่ยววันหยุดยาวและ 
นักขัตฤกษ์ และเที่ยวกระจายทุกเดือน 
ส่วนใหญ่เที่ยว 1 วัน รองลงมา 2 วัน

ความถี่ในการเที่ยว:  
ส่วนใหญ่ 2-3 ครั้ง / ปี  

และมีสัดส่วน 9-12 ครั้ง / ปี  
อยู่ในกลุ่มนี้มากที่สุด

การติดตามข่าวท่องเที่ยว*:  

68.79% ติดตามอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 

*พบว่าเป็นปจัจัยทีส่ัมพันธ์กับความถีข่องการเดินทาง
+ เป็นกลุ่มที่สนใจด้านความเชื่อ 
การขอพรเพ่ือสิริมงคลมากกว่า
ด้านศาสนา 

+ ไม่สนใจ Shopping & Festival
ไมเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นชมุชนทอ้งถิน่

ไมเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นสิง่แวดลอ้ม

แรงจูงใจหลักในการออกเที่ยว: 
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4. ประมาณการขนาดตลาดของแตล่ะกลุม่ Segment แบง่ตามชว่งวยั 

หมายเหตุ:  

1) จากจำนวนประชากรที่ใช้เป็นตัวตั้งต้นในการคำนวณด้วยสัดส่วนที่ได้จากงานวิจัย มาจากข้อมูลจำนวนรวมของประชากร

ในช่วง อายุ 15-75 ปี จากการทะเบียนจำแนกตามอายุ เพศ ภาค และจังหวัด ปีพ.ศ. 2562, สำนักงานสถิติแห่งชาติ 

2) การแบ่งช่วงวัย (Generation) เป็นไปตามหลักเกณฑ์ของสถาบันวิจัย PEW RESEARCH CENTER 

Total Market 
Size

Generation Z 
(15-23 ปี)

Generation Y 
(24-39 ปี)

Generation X 
(40-55 ปี)

Baby 
Boomers 
(56-75 ปี)

Segment 

1
S1. GO 

WITH THE 
FLOW

8,644,851 คน 1,069,368 คน 2,655,698 คน 2,906,399 คน 2,013,386 คน

Segment 

2

S2. 
CHALLENGED

-MIND & 
LOCAL 
HEART

8,367,476 คน 1,127,099 คน 2,530,325 คน 3,006,434 คน 1,703,618 คน

Segment 

3
S3. EXPERT 
TRAVELER 6,430,989 คน 951,786 คน 2,012,900 คน 2,004,539 คน 1,461,764 คน

Segment 

4
S4. CHILL & 
RECHARGE 6,353,940 คน 976,601 คน 1,887,120 คน 2,112,685 คน 1,377,534 คน

Segment 

5
S5. INSPIRE 
LEARNER 6,287,164 คน 910,381 คน 1,978,571 คน 2,153,982 คน 1,244,230 คน

Segment 

6
S6. FULFIL 
MY DREAM 5,321,489 คน 894,010 คน 1,770,991 คน 1,796,003 คน 860,485 คน

Segment 

7
S7. MORE 
STORY, 
MANY 

EXPERIENCE

4,083,575 คน 492,479 คน 1,144,218 คน 1,762,063 คน 684,815 คน

Segment 

8
S8. JUST 
WANNA 

HANGOUT
3,251,450 คน 584,936 คน 1,153,614 คน 902,603 คน 610,297 คน

Segment 

9
S9. 

CONFIDENT 
LIFE WITH 
FREEDOM

2,624,788 คน 451,464 คน 693,731 คน 911,064 คน 568,529 คน
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

5. ผลการศกึษาพฤตกิรรมการทอ่งเทีย่วของนกัทอ่งเทีย่วชาวไทย 
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6. พฤตกิรรมการใชส้ือ่เพ่ือการทอ่งเทีย่วในประเทศไทยของนกัทอ่งเทีย่วชาวไทย 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

7. ภาพสรปุจดุเดน่และจดุออ่นทีถ่กูรบัรูจ้ากนกัทอ่งเทีย่วเปรยีบเทยีบในแตล่ะภมูภิาค 

 

*หมายเหตุ: แนวการท่องเที่ยวเรื่องราวสมัยใหม่ มีเทคโนโลยี หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวหรืองานเทศกาล
กิจกรรมที่แสดงเรื่องราวของเทรนด์หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น งานแสดงศิลปะที่ใช้แสงไฟที่เคลื่อนไหวเล่นกับตัว
อาคาร งานบางกอกดีไซน์วีค (Bangkok Design Week) ที่จัดโดยสำนักงานเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (CEA) 
เป็นประจำทุกปีในย่านเจริญกรุง เป็นต้น 
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8. จากผลการวิจัยทั้งหมดสามารถเสนอแนะกลยุทธ์และแนวทางในการสร้างสรรค์เรื่องราว
การทอ่งเทีย่ว โดยผูว้จิยัเสนอกลุม่เป้าหมายหลกั คือกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีลักษณะเป็น
นักท่องเที่ยวแบบเสพเรื่องราวจํานวน 6 กลุ่ม รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

กลุม่เป้าหมาย
คาดหวัง

คุณค่าที่เชื้อ
เชิญให้ออกไป 
ท่องเที่ยว

แนวทริปที่
ดึงดูด 
กลุ่มเป้าหมาย

แนวเรื่องราวที่ 
โดนใจเฉพาะกลุ่ม 
(เป็นเรื่องราวเสริมให้การ
เดินทางมีความสมบูรณ์)

ช่อง
ทางการ
สื่อสารที่
เหมาะสม

Blogger และ
รายการ
โทรทัศน์

CHALLENGED
-MIND & 
LOCAL 
HEART 
“นกัทอ่งเทีย่ว 
สายลุย"

โลกช่างกว้าง
ใหญ่...ตาม
หัวใจออกไป
ท้าทาย 
กระตุน้ความตอ้งการ
ลึกๆ ในจิตใจให้
ออกไปลงมือทำ  
ตั้งเป้าหมายและ
พิชิตเป้าหมาย
ท้าทายตัวเองให้ 
ออกไปเติมเต็ม 
ความมั่นใจ บรรลุ
ความสำเร็จเลก็  ๆ
ผา่นการทอ่งเทีย่ว  
และมีมิตรภาพ
ใหม่ๆ ที่รอคอย
เราอยู่

แนวทริปที่สนใจ
มากที่สุด 
1. ธรรมชาติที่
เป็นทะเล  

2. ธรรมชาติ 
ที่เป็นภูเขา  

3. พักผ่อน  
ผ่อนคลาย  
ดีต่อสุขภาพ  

4. ศาสนสถาน
และวัด 

แนวทริปเพิ่มเติม
ที่กลุ่มนี้ให้ความ
สำคัญมากกว่า
กลุ่มอื่น  
• แนวศิลป-
วัฒนธรรม 

• แนวความเชื่อ 
ความศรัทธา  

• แนวอาหารและ
แหล่งวัตถุดิบ  

• แนวผจญภัย 
ตื่นเต้น ท้าทาย

• การเปิดมุมมองใหม่ๆ 
ให้ค้นพบตัวตน 
เปิดโลกทัศน์ สวยงาม
แปลกตา เช่น 
ทะเลในรูปแบบเป็น
หมู่เกาะมีเรื่องราว
ประกอบภาพที่แปลก
ตา ทะเลที่มีเรือ่งราว
ของการผจญภยั หรือ
ภูเขาที่ท้าทายขีด
จำกัดของตนเอง 
มุ่งสร้างสถิติใหม่ 
เปน็ตน้ และมแีนวโนม้
ที่จะสนใจเรื่องราว
แนว Power Spot 
เช่น Forest 
Therapy หรือ 
Ocean Therapy 
เป็นต้น 

• อาจเสริมเรื่องราว
จากผู้เข้าร่วมทริป 
เช่น การรวบรวมผู้คน
ที่ชื่นชอบท่องเที่ยว 
แนวเดียวกัน  

• มีเรื่องราวของการให้
ประสบการณ์ใหม่ๆ ที่
แปลกตา เปน็เรือ่งราว
ที่หาได้ยากในชีวิต
ประจำวัน  
และมีความพิเศษ 

• การได้ทดลองสิ่ง
ใหม่ๆ ด้านความเชื่อ 
ความศรัทธา อย่าง
การขอพรจากสิ่ง
ศักดิ์สิทธิ์ ณ แหล่ง
ท่องเที่ยว แล้วเกิดผล
สำเร็จดั่งใจหวัง

• Facebook  
• โทรทัศน์  
• YouTube  
• Google

Online 
Blogger: 
1. วงใน  
2. เที่ยวทั่วไทย 
ไปไหนดี  

3. ทริปไทยแลนด์ 
(Trip TH)  

สื่อออนไลน์ที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• ทราเวลโลก้า  
• ทริปไทยแลนด์ 
• เที่ยวอย่างชิลล์ 
• เรื่องกินเรื่อง
ใหญ่ 

รายการโทรทัศน์: 
1. ทุง่แสงตะวนั  
ชอ่ง 3 

2. เปรีย้วปาก  
ชอ่ง 3 

3. เทยเทีย่วไทย  
ชอ่ง GMM 25 

4. ตลาดสด
พระราม 4 
ชอ่ง 3 

รายการที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม  
อย่างโดดเด่น 
• เปรีย้วปาก  
ชอ่ง 3
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

EXPERT 
TRAVELER 
"คนรักการ
ท่องเที่ยว" 
เป็นนัก
วางแผน
การ 
ท่องเที่ยว 

รักใครให้พา
เที่ยว 
เปลี่ยนบรรยากาศ 
เปิดมุมมองใหม่ๆ  
ให้ชีวิต พักผ่อน
และฟื้นฟูความ
สดใสให้ตัวเอง
และคนที่เรารัก

แนวทริปที่สนใจ
มากที่สุด 
1. ธรรมชาติ
ทะเล 

2. ธรรมชาติภูเขา 
3. พักผ่อน  
ผ่อนคลาย 
ดีต่อสุขภาพ 

4. ศาสนสถาน
และวัด  
ความเชื่อ
ความศรัทธา 

แนวทริปเพิ่มเติม
ที่กลุ่มนี้ให้ความ
สำคัญมากกว่า
กลุ่มอื่น 
• แนวย้อนอดีต 
หวนรำลึก 

• แนว
ประสบการณ์
ใหม่ 

• มีการเล่าเรื่องราว
ของการเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์อบอุ่น 
เติมเต็มการพักผ่อน  
ในบรรยากาศที่
สบายๆ เป็นกันเอง 
เช่น ชายหาดที่มี
กจิกรรมใหท้ำรว่มกนั 
ภูเขาที่มีวิถีชีวิต
ของผู้คน มีความ
เป็นกันเอง เป็น
แหล่งที่ทุกคน
สามารถไปดว้ยกนัได ้

• มีเรื่องราวของการ
ประกอบกิจกรรม
ทางศาสนา ให้
คนในครอบครัว
ได้ทำร่วมกัน 

• แนวทริปการ
ท่องเทีย่วด้านการ
ย้อนอดีต หวนรำลึก 
ทีม่าพรอ้มกบัเรือ่งราว
ที่สัมพันธ์กับ
ประสบการณ์ใน
อดตีของกลุม่เปา้หมาย 
เช่น เรื่องราวของ 
วิถีชีวิตวัยเด็ก
ท่ามกลางชนบท 
หรือภาพยนตร์ 
เพลง ในยุคที่ย้อน
วัย เป็นต้น 

• ควรสื่อเรื่องราว
ต่างๆ ออกมาในมุม
ที่เป็นประสบการณ์
ใหม่ที่ต่างออกไป
จากวถิชีวีติประจำวนั 
หรือต่ างจาก
แหล่ งท่อง เที่ ยว
อื่ นๆ

• Facebook  
• โทรทัศน์  
• YouTube  
• Google

Online 
Blogger: 
1. วงใน  
2. ชิลล์ไปไหน   
3. ชีวิตติดรีวิว 
สื่อออนไลน์ที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• วงใน 
• อาสาพาไปหลง 
• ทราเวลโลก้า 

รายการโทรทัศน์: 
1. เทยเทีย่วไทย  
ชอ่ง GMM 25  

2. ทุง่แสงตะวนั  
ชอ่ง 3  

3. เปรีย้วปาก 
ชอ่ง 3  

4. ตลาดสด
พระราม 4 
ช่อง 3  

รายการที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• เทยเที่ยวไทย  
ช่อง GMM 25 

• เปรี้ยวปาก  
ช่อง 3

กลุม่เป้าหมาย
คาดหวัง

คุณค่าที่เชื้อ
เชิญให้ออกไป 
ท่องเที่ยว

แนวทริปที่
ดึงดูด 
กลุ่มเป้าหมาย

แนวเรื่องราวที่ 
โดนใจเฉพาะกลุ่ม 
(เป็นเรื่องราวเสริมให้การ
เดินทางมีความสมบูรณ์)

ช่อง
ทางการ
สื่อสารที่
เหมาะสม

Blogger และ
รายการ
โทรทัศน์
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CONFIDENT 
LIFE WITH 
FREEDOM 
“นกัเดนิทาง
ผู้มีความ 
เชือ่มัน่ และ
รกัอสิระ”

เติมเต็มความ
มั่นใจ ให้ชีวิต
เป็นอิสระกว่า
ที่เคย 
ออกท่องเที่ยวเพื่อ
เปิดประสบการณ์
ใหม่ๆ เติมเต็ม
ความมั่นใจ สร้าง
ความรู้สึกเป็น
อิสระให้กับตัวเอง 
และการขอพร
เพื่อสิริมงคล 

แนวทริปที่สนใจ
มากที่สุด 
1. ธรรมชาติ
ทะเล 

2. ธรรมชาติ
ภูเขา 

3. ศาสนสถานและ
วดั 

4. พักผ่อน 
ผ่อนคลาย 
ดีต่อสุขภาพ 

แนวทริปเพิ่มเติม
ที่กลุ่มนี้ให้ความ
สำคัญมากกว่า
กลุ่มอื่น 
• แนวธรรมชาติ
ทะเล 

• แนวธรรมชาติ
ภูเขา 

• แนวศาสนสถาน
และวัด

• เรื่องราวการเปิดมุม
มองใหม่ๆ ให้ค้นพบ
ตัวตน เปิดโลกทัศน์ 
รวมผู้คนที่หลาก-
หลาย มีเรื่องราวให้
เรียนรู้ มีวิวทิวทัศน์
ที่แตกต่าง 

• มีเรื่องราวของความ
ศรัทธา ในแง่มุม
ขอพรเพื่อสิริมงคล 

• ควรมกีารเลา่เรือ่งราว
หรือนำเสนอ
กิจกรรมที่ให้ได้
ทดลองทำสิ่ง
แปลกใหม่ ได้เรียน
รู้จากมุมมองชีวิต
ของคนอื่นๆ และได้ 
แลกเปลี่ยน สร้าง
ปฏิสัมพันธ์ที่ทำให้
เกิดการจุดประกาย 
ค้นพบด้านใหม่ๆ ใน
ตนเอง

• โทรทัศน์  
• YouTube  
• เว็บท่อง
เที่ยว 

• Google

Online 
Blogger: 
1. ชิลล์ไปไหน  
2. ชีวิตติดรีวิว 
3. วงใน  
4. เที่ยวทั่วไทย 
ไปไหนดี  

สื่อออนไลน์ที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• ชิลล์ไปไหน 
• ชีวิตติดรีวิว  
• เที่ยวอย่างชิลล์ 
• เรื่องกิน 
เรื่องใหญ่  

รายการโทรทัศน์: 
1. ตลาดสด
พระราม 4  
ช่อง 3  

2. เทยเที่ยวไทย  
ช่อง GMM 25  

3. ชีวิตดี๊ดี ช่อง 3 
4. ทุ่งแสงตะวัน  
ช่อง 3  

รายการที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• ตลาดสด
พระราม 4  
ช่อง 3

กลุม่เป้าหมาย
คาดหวัง

คุณค่าที่เชื้อ
เชิญให้ออกไป 
ท่องเที่ยว

แนวทริปที่
ดึงดูด 
กลุ่มเป้าหมาย

แนวเรื่องราวที่ 
โดนใจเฉพาะกลุ่ม 
(เป็นเรื่องราวเสริมให้การ
เดินทางมีความสมบูรณ์)

ช่อง
ทางการ
สื่อสารที่
เหมาะสม

Blogger และ
รายการ
โทรทัศน์
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

MORE 
STORY, 
MANY 
EXPERIENCE 
“นกัทอ่ง
เทีย่วแบบ
เสพเรื่อง
ราว”

ยิ่งเที่ยวเยอะ 
ยิ่งเยอะ
ประสบการณ์ 
เปลี่ยนบรรยากาศ 
เปิดมุมมองใหม่ๆ 
ให้ชีวิต ออกไป
สนุกกับชีวิตที่มี
สีสัน และไหว้พระ
ขอพรเพื่อเสริม
สิริมงคล 

แนวทริปที่สนใจ
มากที่สุด 
1. ธรรมชาติ
ทะเล 

2. ธรรมชาติภูเขา  

3. ศาสนสถาน 
และวดั  

4. พักผ่อน  
ผ่อนคลาย  
ดีต่อสุขภาพ 

5. ประวัติศาสตร์
เรือ่งราว  
เรือ่งเลา่  

กลุ่มนี้สนใจแนว
ทริป
ประวัติศาสตร์
เรื่องราว เรื่อง
เล่ามากกว่ากลุ่ม
อื่นๆ

• มีเรื่องราวของ
ความหลากหลาย
รวมอยู่ในแหล่ง
เดียว หากเสริม
เรื่องราวเรื่องเล่า
ทางประวัติศาสตร์ 
หรอืศลิปวฒันธรรม
ควบคู่ไปด้วย จะ
ทำให้น่าสนใจ
สำหรับกลุ่มนี้มาก
ยิ่งขึ้น 

• มีแนวโน้มที่จะ
สนใจเรื่องราวด้าน 
Power Spot ที่
สัมพันธ์กับ
ธรรมชาติ เช่น 
Forest Therapy 
Ocean Therapy 
หรือแม้แต่เรื่องราว
ความเชื่อความ
ศรัทธาต่างๆ  

• มีเรื่องราวของ
ประวัติศาสตร์ 
ศิลปวัฒนธรรม 
ส่งเสริมความเชื่อ
ความศรัทธา 

• วิถีชุมชน และ
ภูมิปัญญาก็น่าจะ
เป็นอีกเรื่องราว
หนึ่งที่กลุ่มนี้ให้
ความสนใจ

• Facebook  
• โทรทัศน์  
• YouTube  
• Google  
• เว็บท่อง
เที่ยว

Online 
Blogger: 
1. ชิลล์ไปไหน  
2. วงใน  
3. เที่ยวทั่วไทย 
ไปไหนดี  

4. ทริปไทยแลนด์ 
สื่อออนไลน์ที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• ชิลล์ไปไหน 
• ทอ่งเทีย่วสะดดุตา 
• เที่ยวทั่วไทย 
ไปไหนดี 

รายการโทรทัศน์: 
1. เทยเที่ยวไทย  
ช่อง GMM 25  

2. ทุ่งแสงตะวัน  
ช่อง 3  

3. ชีวิตดี๊ดี ช่อง 3 
4. ตลาดสด
พระราม 4  
ชอ่ง 3  

5. สมดุโคจร ชอ่ง 3  
รายการที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• เทยเที่ยวไทย  
ช่อง GMM 25 

• สมุดโคจร  
ช่อง 3

กลุม่เป้าหมาย
คาดหวัง

คุณค่าที่เชื้อ
เชิญให้ออกไป 
ท่องเที่ยว

แนวทริปที่
ดึงดูด 
กลุ่มเป้าหมาย

แนวเรื่องราวที่ 
โดนใจเฉพาะกลุ่ม 
(เป็นเรื่องราวเสริมให้การ
เดินทางมีความสมบูรณ์)

ช่อง
ทางการ
สื่อสารที่
เหมาะสม

Blogger และ
รายการ
โทรทัศน์
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INSPIRE 
LEARNER 
"นักเดินทาง
ค้นหาแรง
บันดาลใจ"

ออกไปเปิด
ประสบการณ์
เพ่ือค้นหา
แรงบันดาลใจ
ให้ย่างก้าว
ใหม่ๆ ของ
ชีวิต 
ออกท่องเที่ยวกับ
เพื่อนหรือ
ครอบครัวเพื่อ
เยี่ยมชมทิวทัศน์ที่
แตกต่าง  
เปิดมุมมองใหม่ 
เรียนรู้สิ่งใหม่ หา 
แรงบันดาลใจเพื่อ
สร้างความมั่นใจ
และค้นพบ 
ดา้นใหม่ๆ  ในตวัเอง 

แนวทริปที่สนใจ
มากที่สุด 
1. ธรรมชาติ
ทะเล 

2. ธรรมชาติภูเขา  

3. พักผ่อน  
ผ่อนคลาย 
ดีต่อสุขภาพ 

4. ศาสนสถาน 
และวดั 

5. อาหารและ
แหล่งวัตถุดิบ  

แนวทริปเพิ่มเติม
ที่กลุ่มนี้ให้ความ
สนใจมากกว่า
กลุ่มอื่น 
• แนวผจญภัย  
ตื่นเต้นท้าทาย

• มีการเล่าเรื่องราวนำพา
ให้ค้นหาแรงบันดาลใจ 
เปิดประสบการณ์ใหม่ 
ในแง่มุมใหม่ๆ เช่น 
ทะเลที่มีเรื่องราวที่
แปลกใหม่ น่าค้นหา 
หรือแง่มุมของการใช้
ชีวิตของชุมชนที่เชื่อม
โยงกับการดูแลรักษา
ทะเล เช่นเดียวกับ
ธรรมชาติด้านภูเขาที่
อาจนำเสนอเรื่องราวที่
สัมพันธ์กับความเป็น
พื้นเมืองที่น่าหลงใหล 
น่าสัมผัส เป็นต้น  
ในการผสมผสานเรื่อง
ราวของวิถีชีวิตเข้าไป 
ควรเป็นไปในรูปแบบที่
เกิดปฏสิมัพนัธซ์ึง่กนั
และกนั ได้แลกเปลี่ยน
เรียนรู้ 

• มีแนวโน้มที่จะสนใจ 
เรื่องราวด้าน Power 
Spot ที่สัมพันธ์กับ
ธรรมชาติ เช่น Forest 
Therapy Ocean 
Therapy หรือแม้แต่
เรื่องราวความเชื่อ
ความศรัทธาต่างๆ 

• เรื่องราวที่มีความแปลก
ใหม่ แปลกตา  
มีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น 
น่าเรียนรู้ น่าค้นหา 

• เรื่องราวการผจญภัย 
ที่เน้นไปที่การเรียนรู้สิ่ง
ใหม่ๆ 

• เรื่องราวทาง
ประวัติศาสตร์และ
ศิลปวัฒนธรรม 

• ควรสื่อเรื่องราวต่างๆ 
ออกมาในมุมที่เป็น
ประสบการณ์ใหม่ที่ต่าง
ออกไปจากวิถีชีวิต
ประจำวัน หรือสื่อถึง
ความรู้สึกผจญภัย  
ตื่นเต้นท้าทาย

• Facebook  
• โทรทัศน์  
• YouTube  
• Google

Online 
Blogger: 
1. ชีวิตติดรีวิว 
และวงใน 

2. ชิลล์ไปไหน 
3. รีวิวไทยแลนด์ 
สื่อออนไลน์ที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• โดดงานไป 
• หนีเที่ยว 

(Sneak Out) 
• ชีวิตติดรีวิว 

รายการโทรทัศน์: 
1. ตลาดสด
พระราม 4  
ชอ่ง 3  

2. ทุง่แสงตะวนั  
ชอ่ง 3  

3. เทยเทีย่วไทย  
ชอ่ง GMM 25  

4. เปรีย้วปาก 
ชอ่ง 3  

5. ชวีติดีด๊ ีชอ่ง 3 
รายการที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• ตลาดสด
พระราม 4  
ช่อง 3  

• ชีวิตดี๊ดี ช่อง 3

กลุม่เป้าหมาย
คาดหวัง

คุณค่าที่เชื้อ
เชิญให้ออกไป 
ท่องเที่ยว

แนวทริปที่
ดึงดูด 
กลุ่มเป้าหมาย

แนวเรื่องราวที่ 
โดนใจเฉพาะกลุ่ม 
(เป็นเรื่องราวเสริมให้การ
เดินทางมีความสมบูรณ์)

ช่อง
ทางการ
สื่อสารที่
เหมาะสม

Blogger และ
รายการ
โทรทัศน์
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

CHILL & 
RECHARGE 
"นกัทอ่งเทีย่ว
สายชลิล"์

ปล่อยตัว
ปล่อยใจ 
หลงใหลไปกับ
ชีวิตที่ช้าลง 
ออกท่องเที่ยวเพื่อ
ต้องการใช้ชีวิตให้
ช้าลง  
ลดความเครียด
ฟื้นฟูสู่ความสด
ใหม่อยู่เสมอ 
แสวงหาความสุข
สงบที่แท้จริงให้
กับตัวเอง 

แนวทริปที่สนใจ
มากที่สุด 
1. ธรรมชาติภูเขา 

2. ธรรมชาติ
ทะเล 

3. ศาสนสถาน
และวัด 

4. อาหาร และ
แหล่งวัตถุดิบ  

กลุ่มนี้ไม่มีแนว
ทริปเพิ่มเติมที่ให้
ความสนใจ
มากกว่ากลุ่มอื่น

• เรื่องราวของความ
สุขสงบผ่อนคลาย 
ชว่ยใหใ้ชช้วีติไดช้า้ลง 
มีความสงบ คนไม่
พลุกพล่าน เข้าถึง
ความเป็นธรรมชาติ
อย่างแท้จริง 

• มีแนวโน้มที่จะสนใจ
เรื่องราวด้าน 
Power Spot ที่
สัมพันธ์กับ
ธรรมชาติ 

• เรื่องราวความเชื่อ
ความศรัทธาต่างๆ 
การเชื่อมโยง
ธรรมชาติสู่ผลลัพธ์
ด้านสุขภาพ การ
ฟื้นฟู บำบัดเยียวยา 
เป็นสิ่งที่กลุ่มนี้ให้
ความสนใจ 

• Facebook  
• โทรทัศน์  
• YouTube  
• Google 
• เว็บท่อง
เที่ยว

Online 
Blogger: 
1. วงใน  
2. ชิลล์ไปไหน  
3. จะเที่ยวไป
ไหน 

4. เที่ยวทั้งบ้าน 
สื่อออนไลน์ที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• จะเที่ยวไปไหน 
• เที่ยวทั้งบ้าน 
• เที่ยวเว้นเที่ยว 

(Go Went Go)  
• พาลูกเที่ยวดะ 

รายการโทรทัศน์: 
1. เทยเทีย่วไทย  
ชอ่ง GMM 25  

2. ทุง่แสงตะวนั  
ชอ่ง 3  

3. ตลาดสด
พระราม 4  
ชอ่ง 3  

4. สมดุโคจร ชอ่ง 3 
5. เปรีย้วปาก 
ชอ่ง 3  

รายการที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• สมดุโคจร ชอ่ง 3

กลุม่เป้าหมาย
คาดหวัง

คุณค่าที่เชื้อ
เชิญให้ออกไป 
ท่องเที่ยว

แนวทริปที่
ดึงดูด 
กลุ่มเป้าหมาย

แนวเรื่องราวที่ 
โดนใจเฉพาะกลุ่ม 
(เป็นเรื่องราวเสริมให้การ
เดินทางมีความสมบูรณ์)

ช่อง
ทางการ
สื่อสารที่
เหมาะสม

Blogger และ
รายการ
โทรทัศน์
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

บทที่ 1 บทนํา  
1.1 หลักการและเหตุผล 

      ด้วยแผนวิสาหกิจการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) พ.ศ. 2560-2564 กำหนดยุทธศาสตร์ด้านตลาด

ในประเทศมุ่งเน้นการเพิ่มมูลค่าการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวจากประสบการณ์ท่องเที่ยวด้วยการนำเสนอเรื่องราว 

(Content) กิจกรรมท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับทิศทาง และ Content หลักของแต่ละภูมิภาคที่จะทำให้

ประสบการณ์ท่องเที่ยวมีคุณค่า โดยมุ่งหวังให้นักท่องเที่ยวมีวันพักเฉลี่ยสำหรับการเดินทางท่องเที่ยวภายใน

ประเทศเพิ่มขึ้น อย่างไรก็ตาม จากปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการส่งเสริมตลาดการท่องเที่ยว

สำหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และเทคโนโลยี ส่งผลให้

พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะความนิยมท่องเที่ยวในต่างประเทศที่สามารถมอบ

คุณค่าทางการท่องเที่ยวได้ตรงกับความต้องการของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยได้ดีกว่า 

 เมื่อพิจารณาสถานการณ์การท่องเที่ยวพบว่า ในปี 2561 มีนักท่องเที่ยวชาวไทยเดินทางท่องเที่ยวภายใน

ประเทศ 228 ล้านคน - ครั้ง เพิ่มขึ้นจากปี 2560 ร้อยละ 4.49 โดยมรีายไดท้างการทอ่งเทีย่ว 1,071,342 ลา้นบาท 

เพิ่มขึ้นจากปีก่อนร้อยละ 8.26 ในขณะที่นักท่องเที่ยวมีจำนวนวันพักเฉลี่ยลดลงอย่างต่อเนื่องจาก 2.55 วัน ในปี 

2559 และ 2.52 วัน ในปี 2560 เป็น 2.50 วันในปี 2561 ขณะเดียวกันกระแสความนิยมเดินทางท่องเที่ยวต่าง

ประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยกลับมีการขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจัดเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มี

ศักยภาพในการใช้จ่ายสูง โดยข้อมูลในปี 2561 ระบุว่า มีนักท่องเที่ยวชาวไทยเดินทางออกนอกประเทศ

เป็นจำนวน 9,965,658 คน เพิ่มขึ้นร้อยละ 11.18 รวมมีมูลค่าการใช้จ่ายนอกประเทศเท่ากับ 317,021 ล้านบาท 

เพิ่มขึ้นร้อยละ 10.57 เมื่อเทียบจากปีก่อนหน้า 

      ดังนั้น การส่งเสริมตลาดการท่องเที่ยวภายในประเทศเพื่อสร้างแรงบันดาลใจให้นักท่องเที่ยวชาวไทยหันมา

สนใจประสบการณ์ท่องเที่ยวในประเทศไทยที่หลากหลายประเภทมากขึ้น ททท. จึงมีความจำเป็นต้องศึกษาข้อมูล

รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสนใจ รวมถึงวิเคราะห์ปัจจัยสนับสนุนอื่นๆ ที่ส่งเสริม

ให้เกิดการท่องเที่ยว เพื่อทราบถึงแนวทางการสร้างสรรค์เรื่องราวที่สามารถเพิ่มคุณค่า (Value) และสร้าง

ประสบการณ์ท่องเที่ยวที่น่าประทับใจตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทยกลุ่มเป้าหมายจากการศึกษา 

รวมถึงเพื่อสามารถจัดทำแนวทางส่งเสริมตลาดที่มีประสิทธิภาพ นำไปสู่การขยายเวลาพำนักของนักท่องเที่ยว และ

สามารถเพิ่มมูลค่าการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวชาวไทยจากประสบการณ์การท่องเที่ยวได้ตามเป้าหมายขององค์กร 

1.2 วัตถุประสงค์ของโครงการ 

1) เพื่อศึกษาและวิเคราะห์รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยตลอดการเดินทาง     

รวมถึงปัจจัยสนับสนุนอื่นๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย และ

จัดกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายชาวไทยตามประเภทการท่องเที่ยวแบบสร้างสรรค์เรื่องราว (Content) 

2) เพื่อทราบแนวทางในการสร้างประสบการณ์ท่องเที่ยวผ่านการนำเสนอเรื่องราว (Content) ที่สามารถ

สร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าด้านการท่องเที่ยว 
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3) เพื่อกำหนดช่องทางการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมกับนักท่องเที่ยวชาวไทยกลุ่มเป้าหมาย

จากการศึกษา 

1.3 ผลที่คาดว่าจะได้รับ 

      ททท. มีข้อมูลการตลาดเชิงลึก และแนวทางการสร้างสรรค์ประสบการณ์การท่องเที่ยวผ่านการนำเสนอ

เรื่องราว (Content) ที่มีคุณค่าของสินค้าด้านการท่องเที่ยวในแต่ละภูมิภาค เพื่อนำไปกำหนดกลยุทธ์ส่งเสริมตลาด

ในประเทศได้อย่างแม่นยำ สอดคล้องกับพฤติกรรม และความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

1.4 กลุ่มเป้าหมายในการศึกษา 

 นักท่องเที่ยวชาวไทยในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และพื้นที่ครอบคลุมครบทั้ง 5 ภูมิภาค

ของประเทศไทย 

1.5 แนวทางการศึกษาวิจัย ขอบเขตพ้ืนที่ดําเนินการ และประเด็นการศึกษา 

1.5.1 แนวทางการศึกษาวิจัย ประกอบด้วย 

1) การวิจัยเอกสาร: เป็นการศึกษาข้อมูลทุติยภูมิจากงานวิจัย สิ่งพิมพ์ทางวิชาการ ข้อมูลจากเว็บไซต์ และ

เอกสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับประเด็นการวิจัย เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบพฤติกรรม ปัจจัยด้านจิตวิทยาและ

ความต้องการเชิงลึกด้านการท่องเที่ยว รวมถึงข้อมูลอื่นๆ ที่จะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาครั้งนี้ เพื่อนำมา

ใช้เป็นข้อมูลเบื้องต้นในการวิจัยภาคสนามต่อไป 

2) การวิจัยภาคสนาม: การสัมภาษณ์โดยใช้แบบสอบถามกับนักท่องเที่ยวชาวไทยในพื้นที่ดำเนินการที่กำหนด 

และการวิจัยลักษณะอื่นๆ ที่จะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาครั้งนี้ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก การสนทนากลุ่ม 

(Focus Group Discussion) การประชุมระดมสมอง และ Social Listening เป็นต้น 

1.5.2 ขอบเขตพื้นที่ดำเนินการ 

         ดำเนินการในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และพื้นที่ครอบคลุมครบทั้ง 5 ภูมิภาคของประเทศไทย 

1.5.3 ประเด็นการศึกษา ประกอบด้วย 

1) ศึกษาวิเคราะห์นักท่องเที่ยวตามรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว (Customer Journey) รวมถึงปัจจัยอื่นๆ 

ที่ส่งผลกับค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว และจำนวนวันพักของนักท่องเที่ยว เช่น ลักษณะเฉพาะตัว (Persona) 

ทัศนคติ (Attitude) พฤติกรรมการเดินทาง (Travel Behavior) รูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) กิจกรรม 

(Activity) จุดหมายในการเดินทาง ช่วงเวลาในการเดินทาง จำนวนวันพัก ผู้ร่วมเดินทาง งบประมาณ 

เป็นต้น 

2) แบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยตามประเภทการท่องเที่ยวแบบสร้างสรรค์เรื่องราว (Content) เพื่อเพิ่ม

ประสบการณ์การท่องเที่ยว เพื่อศึกษาความคาดหวังและปัจจัยจูงใจด้านการท่องเที่ยว รวมถึงศึกษา

วเิคราะหป์จัจยัทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจเลอืกแหลง่ทอ่งเทีย่ว (Deciding Factor) เชน่ ขอ้มลูการบรโิภคสือ่ 

(Media Consumption) รูปแบบการเดินทางที่คาดหวัง คุณค่าที่ต้องการจากประสบการณ์การท่องเที่ยว 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

และปัจจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง และศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างนักท่องเที่ยวชาวไทยทั่วไปกับ

นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายจากการศึกษาที่ต้องการท่องเที่ยวแบบสร้างสรรค์เรื่องราวเพื่อเพิ่มประสบการณ์

ในประเด็นต่างๆ 

3) วิเคราะห์หาแนวทางพัฒนาประสบการณ์ท่องเที่ยวผ่านการนำเสนอเรื่องราว (Content) ให้กับสินค้า

ด้านการท่องเที่ยวที่สามารถสร้างคุณค่าเพื่อตอบสนองความคาดหวังและสร้างความประทับใจให้กับ

นักท่องเที่ยวชาวไทยกลุ่มเป้าหมายจากการศึกษาในแต่ละกลุ่มได้ เช่น แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติและ

สิ่งแวดล้อม รูปแบบหลัก (Theme) ของเส้นทางท่องเที่ยว เรื่องราวความเป็นมาทางประวัติศาสตร์ 

ศิลปวัฒนธรรม อาหาร ภูมิปัญญาท้องถิ่น เทศกาล งานประเพณี เป็นต้น 

4) นำเสนอรูปแบบช่องทางการสื่อสารตลาดสำหรับสินค้าด้านการท่องเที่ยวในเรื่องราวที่น่าสนใจ เพื่อส่งมอบ

ประสบการณ์ที่มีคุณค่า (Value) ให้กับนักท่องเที่ยวชาวไทยตามกลุ่มเป้าหมายจากการศึกษา เช่น กลยุทธ์

ทางการสื่อสาร แผนการสื่อสาร สื่อและบุคคลที่มีอิทธิพล ช่องทางการสื่อสาร แคมเปญ รูปแบบเนื้อหา 

(Content) ที่นำเสนอ เป็นต้น 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

บทที่ 2 ระเบียบวิธีการวิจัย (Research Methodology) 
2.1 แนวคิดในการออกแบบกระบวนการวิจัย (Research Methodology Concept)   

ผสมผสานวิธีการวิจัยที่หลากหลายเพื่ือมุ่งเป้าผลลัพธ์ที่ต้องการ โดยศึกษาและวิจัยข้อมูลจาก 3 หัวข้อดังต่อไปนี้ 

1) เข้าใจความต้องการ (Demand) ของกลุ่มเป้าหมายโดยใช้การวิจัยแบบดั้งเดิม (Traditional Research)     

เพื่อความแม่นยำถูกต้องและสามารถควบคุมให้ครอบคลุมได้ 

2) รูแ้นวโนม้ความนยิมในแหลง่ทอ่งเทีย่ว (Supply) โดยใชเ้ครือ่งมอืเกบ็ขอ้มลูยคุใหม ่เชน่ ขอ้มลูจาก Platform 

ต่างๆ ในโลกออนไลน์หรือ Social Listening เป็นต้น 

3) เชื่อมโยงและสร้างสรรค์แนวทางประสบการณ์ท่องเที่ยวที่สดใหม่และน่าสนใจโดยใช้กระบวนการ           

User Co-creation ชวนกลุม่เปา้หมายรว่มสรา้งสรรคแ์ละเสนอแนะแนวทางประสบการณท์อ่งเทีย่วในอดุมคต ิ

โดยเป้าหมายในการสร้างสรรค์เรื่องราวคือการเพิ่มขึ้นของตัวชี้วัดต่างๆ ของการท่องเที่ยวภายในประเทศ อาทิ 

1) เพิ่มจำนวนกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพ 

2) เพิ่มจำนวนครั้ง และความถี่ในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวหนึ่งคน 

3) เพิ่มระยะเวลาในการท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวหนึ่งครั้ง 

4) เพิ่มมูลค่าการใช้จ่ายต่อครั้ง 

 

ภาพที่ 2.1.1 แผนภาพแสดงกระบวนการวิจัยเพื่อค้นหาแนวทางการสร้างประสบการณ์ท่องเที่ยว 

ผ่านการนำเสนอเรื่องราว (Content) 
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2.2 กระบวนการวิจัย (Research Methodology) 

ประกอบไปด้วย 3 กระบวนการ ดังต่อไปนี้ 

2.2.1 สำรวจเชิงปริมาณทั่วประเทศเพื่อจัดกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยด้วยปัจจัยแนวโน้มการบริโภคเรื่องราว 

(Segmentation by Content): 

ผ่านการสุ่มสัมภาษณ์แบบเห็นหน้า Face-to-Face Interview กลุ่มเป้าหมายคนไทยด้วยชุดเครื่องมือ

สัมภาษณ์ที่มุ่งเน้นการศึกษาแรงจูงใจในการท่องเที่ยว จํานวน 6,150 ตัวอย่างจากทั่วประเทศ 

วธิกีาร: ทบทวนวรรณกรรมและวเิคราะหเ์ทรนดผ์ูบ้รโิภคเพือ่สรา้งชดุแบบสอบถามทีเ่หมาะสมและดำเนนิการ

เก็บข้อมูลด้วยวิธีการ Face-to-Face Interview หรือการสัมภาษณ์แบบเห็นหน้า จํานวน 6,150 ตัวอย่าง 

ซึ่งเป็นการกำหนดจำนวนด้วยการสร้างตารางเงื่อนไขการกระจายกลุ่มตัวอย่าง 

คณะผู้วิจัยตั้งสมมติฐานว่าประชากรในจังหวัดขนาดใหญ่และจังหวัดขนาดเล็กน่าจะมีพฤติกรรม

การท่องเที่ยวแตกต่างกันจึงเสนอการสุ่มตัวอย่างจากตัวแทนของทั้ง 3 กลุ่ม เพื่อประเมินพฤติกรรมที่เป็น

โอกาสให้ครอบคลุม โดยอ้างอิงจำนวนประชากรจากการทะเบียน จำแนกตามอายุ (ในช่วง 15 - 75 ปี) 

เพศและจังหวัด พ.ศ. 2561, กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย 

ตารางที่ 2.2.1 แสดงการกระจายพื้นที่สำรวจด้วยโควต้าสัดส่วนตามจำนวนประชากรของแต่ละพื้นที่ 

หมายเหตุ: *จำนวนประชากร นับเฉพาะกลุ่มที่อยู่ในช่วงอายุ 15-75 ปี ซึ่งเป็นช่วงอายุที่สนใจศึกษาของงานวิจัยชิ้นนี้ 

จากสมมติฐานที่ว่าประชากรที่มีรายได้สูงจะมีโอกาสจับจ่ายใช้สอยในการท่องเที่ยวมากกว่า จึงเสนอตัวแทน

จังหวัดในการเก็บข้อมูล โดยอ้างอิงจากระดับรายได้เฉลี่ยของจังหวัดที่สูงกว่าจังหวัดอื่นๆ ใน Tier เดียวกัน

และใช้สัดส่วนจากจำนวนประชากรจริงเป็นสัดส่วนของการสุ่มตัวอย่างโดยกำหนดให้ช่องตารางที่เล็กที่สุด 

ภาค จังหวัดขนาดใหญ่ จังหวัดขนาดกลาง จังหวัดขนาดเล็ก
มีจํานวนประชากร* 

มากกว่า 750,001 คน 
ขึ้นไป

มีจํานวนประชากร* 
ระหว่าง 400,001 - 

750,000 คน

มีจํานวนประชากร*  
น้อยกว่า 400,000 คน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล
8,499,957
16.63%

ภาคเหนือ
3,825,475 2,751,211 2,658,730

7.48% 5.38% 5.20%

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
14,076,952 2,307,299 899,388

27.54% 4.51% 1.76%

ภาคใต้
3,045,834 1,952,540 1,981,710

5.96% 3.82% 3.88%

ภาคตะวันออก  
(ยกเว้นสมุทรปราการ)

1,161,084 1,944,522 750,967
2.27% 3.80% 1.47%

ภาคกลาง (ยกเว้นกรุงเทพ 
และปริมณฑล)

0 4,096,222 1,168,474

0% 8.01% 2.29%
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

(ได้แก่ กลุ่มจังหวัดขนาดเล็กของภาคตะวันออก) มีจำนวนตัวอย่างขั้นต่ำที่ 90 ตัวอย่าง เมื่อใช้สัดส่วนดังตารางที่ 

2.2.1 ในการคำนวณทำใหไ้ดจ้ำนวนตวัอยา่งทัง้หมดทัว่ประเทศ 6,150 ตวัอยา่ง จากนัน้ไดก้ำหนดสดัสว่นของชว่งอายุ

กลุม่ตวัอยา่งทีจ่ะทำการเกบ็ขอ้มลูใหส้อดคลอ้งกบัโครงสรา้งประชากรในภมูภิาคนัน้ๆ จากหลกัคดิดงักลา่วนำมาสู่

ตารางที ่ 2.2.2 ทีเ่ปน็บทสรปุแนวทางการกระจายการเกบ็ขอ้มลูเพือ่เปน็ตวัแทนของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่เปา้หมายชาวไทย

จากทัว่ประเทศอยา่งแทจ้รงิ 

การลงพืน้ทีเ่พือ่เกบ็ขอ้มลูจากประชากรในกลุม่จงัหวดัตา่งๆ จะทำการสุม่ตวัอยา่งโดยมโีควตา้ตามสดัสว่นของ

ประชากรในช่วงอายุนั้นๆ ของแต่ละภาค ดังตารางที่ 2.2.2 และนำไปสู่การเก็บข้อมูลทั่วประเทศรวมจำนวนทั้งสิ้น 

6,150 ตัวอย่าง 

ตารางที่ 2.2.2 แสดงสัดส่วนการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างทั่วประเทศ จำแนกตามภูมิภาคและช่วงอายุ 

* ปริมณฑล หมายถึง จังหวัดต่อไปนี้ นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร 

** เนื่องจากภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีพื้นที่ค่อนข้างกว้าง จึงมีการคัดเลือกจังหวัดที่กระจายให้ครบทั้งอีสานเหนือและอีสานใต้ 

2.2.2 การวิเคราะห์การนำเสนอคุณค่าและแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมเพื่อหาแนวโน้มที่น่าสนใจสำหรับปี 

2021-2022: วิเคราะห์ข้อมูลจาก Social Network ต่างๆ และช่องทางออนไลน์ เปรียบเทียบกับข้อมูล 

Tourism Trend  

วิธีการ: เก็บข้อมูล Content ด้านการท่องเที่ยวยอดนิยมในโลกออนไลน์ด้วย Social Listening และทำการ

วิเคราะห์เชิงคุณภาพด้วยทีมนักวิจัยผู้เชี่ยวชาญ เพื่อจัดอันดับการนำเสนอคุณค่าและแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม     

ที่มีแนวโน้มเติบโต เปรียบเทียบกับข้อมูลแนวโน้มการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 

ภาค จังหวัดขนาดใหญ่ จังหวัดขนาดกลาง จังหวัดขนาดเล็ก

ช่วงอายุ (ปี) 15- 
23

24- 
39

40- 
55

56- 
75 รวม 15- 

23
24- 
39

40- 
55

56- 
75 รวม

15- 
23

24- 
39

40- 
55

56- 
75 รวม

กรุงเทพมหา-
นครและ
ปริมณฑล

167 286 319 248 1,020

ภาคเหนือ 
(รวม 1,110 ตัวอย่าง)

เชียงใหม่, เชียงราย พิษณุโลก, ลําปาง, สุโขทัย น่าน, ลําพูน

75 123 134 128 460 54 88 96 92 330 52 86 93 89 320

ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ 
(รวม 2,080 
ตัวอย่าง)

นครราชสีมา, อุบลราชธานี, 
ขอนแก่น, อุดรธานี หนองคาย, ยโสธร, นครพนม อํานาจเจริญ, บึงกาฬ

293 475 530 392 1,690 48 79 88 65 280 19 31 34 26 110

ภาคใต้ 
(รวม 840 ตัวอย่าง)

สงขลา, นครศรีธรรมราช, 
สุราษฎร์ธานี พัทลุง, ตรัง ภูเก็ต, กระบี่

72 111 105 77 365 46 72 67 50 235 47 73 69 51 240

ภาคตะวันออก 
[ยกเวน้สมทุรปราการ] 
(รวม 465 ตัวอย่าง)

ชลบุรี จันทบุรี, ระยอง, สระแก้ว ตราด, ปราจีนบุรี

24 40 43 33 140 41 68 71 55 235 16 26 27 21 90

ภาคกลาง  
[ยกเว้น กทม.และ 

ปริมณฑล] 
(รวม 635 ตัวอย่าง)

ราชบุรี, อยุธยา, กาญจนบุรี เพชรบุรี, สิงห์บุรี

81 134 147 133 495 23 38 42 37 140
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แหล่งข้อมูล: ใช้ Social Listening Tools ทำการเก็บข้อมูลในโลกออนไลน์ย้อนหลัง 1 ปี (ตั้งแต่เมษายน 

2562 - มีนาคม 2563) และข้อมูลเทรนด์ด้านการท่องเที่ยวจากสำนักเทรนด์ที่เกี่ยวข้อง เช่น Trendwatching, 

Nelly Rodi เป็นต้น 

2.2.3 จัดทำ Co-creation Workshop กับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มเพื่อสร้างสรรค์ Content Direction 

ที่น่าสนใจประจำปี 2020-2022: 

 เป็นกระบวนการดึงกลุ่มเป้าหมายที่สนใจศึกษามาร่วมสร้างแนวทางประสบการณ์การท่องเที่ยวแบบ

สร้างสรรค์เรื่องราวที่พวกเขาชื่นชอบ และข้อเสนอแนะท่ี่อยากให้แหล่งท่องเที่ยวนำไปพัฒนาประสบการณ์การ

ท่องเที่ยว 

วิธีการ: จัดทำ Co-creation Workshop กับกลุ่มเป้าหมาย จํานวน 20 กลุ่ม (กลุ่มละ 6 ตัวอย่าง) โดยเนื้อหา

ประกอบด้วยการพูดคุยเพื่อเจาะลึกประเด็น Personas, Motivation, Pain Point และ Unmet Need ควบคู่ไป

กับการชวนให้แต่ละกลุ่มออกไอเดียสร้างสรรค์เส้นทางท่องเที่ยวแบบสร้างสรรค์เรื่องราว 

กลุม่เปา้หมาย: หลงัจากการเกบ็ขอ้มลูเชงิปรมิาณและวเิคราะหข์ัน้ตน้ พบวา่มปีระเดน็ทีน่า่สนใจคอืลกัษณะรปูแบบ

การทอ่งเทีย่วของกลุม่เปา้หมายทีท่อ่งเทีย่วแบบเสพเรือ่งราว และกลุม่ทีไ่มไ่ดท้อ่งเทีย่วแบบเสพเรือ่งราว ผูว้จิยัจงึใช้

เกณฑใ์นการคดัเลอืกกลุม่ตวัอยา่งดว้ยพฤตกิรรมการเสพเรือ่งราวและชว่งอาย ุจากนัน้ทำการเกบ็ขอ้มลูจากกรุงเทพฯ 

ปริมณฑลและจังหวัดตัวแทนภูมิภาคต่างๆ โดยกำหนดคุณสมบัติผู้เข้าร่วมในแต่ละพื้นที่ที่พบว่ามีความนา่สนใจ

จากขอ้มลูเชงิปรมิาณ ซีึง่โควตา้การเกบ็ขอ้มลูเชงิคณุภาพเปน็ไปตามตารางที ่2.2.3  

ตารางที่ 2.2.3 โควต้าการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพด้วย Co-creation Workshop 

ภาค
กรุงเทพฯ 
ปริมณฑล

ภาคเหนือ
ภาคตะวันออก
เฉียงเหนือ

ภาคใต้ ภาคตะวันออก ภาคกลาง

เกณฑ์ด้าน 
Demographic และ
รูปแบบการท่องเที่ยว

Story
Non-
Story

Story
Non-
Story

Story
Non-
Story

Story
Non-
Story

Story
Non-
Story

Story
Non-
Story

อายุ 15-23 ปี 2 กลุ่ม

1 กลุ่ม 1 กลุ่ม 1 กลุ่ม

อายุ 24-39 ปี 2 กลุ่ม 1 กลุ่ม 1 กลุ่ม 1 กลุ่ม
1 กลุ่ม

อายุ 40-55 ปี 2 กลุ่ม

1 กลุ่ม

1 กลุ่ม

1 กลุ่ม 1 กลุ่ม 1 กลุ่ม

อายุ 56-75 ปี 2 กลุ่ม
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โดยภูมิภาคต่างๆ มีตัวแทนจังหวัด ดังนี้ 

1) กรุงเทพฯ และปริมณฑล จำนวน 10 กลุ่ม คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจากกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

2) ภาคเหนือ จำนวน 2 กลุ่ม คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจากจังหวัดเชียงใหม่ 

3) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จำนวน 2 กลุ่ม คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจากจังหวัดขอนแก่น 

4) ภาคใต้ จำนวน 2 กลุ่ม คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจากจังหวัดสงขลา 

5) ภาคตะวันออก จำนวน 2 กลุ่ม คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจากจังหวัดชลบุรี 

6) ภาคกลาง จำนวน 2 กลุ่ม คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจากจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย (Research Framework) 

 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตด้านการแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) ของนักท่องเที่ยว ผู้วิจัยเลือกใช้

ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการท่องเที่ยว (Travel Motivation) เป็นเครื่องมือหลักในการแบ่งส่วนตลาด เนื่องจาก

แรงจูงใจเป็นปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Segmentation) ที่สำคัญที่มีอิทธิพลต่อการอยากเดนิทาง

ท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งหากเข้าใจถึงความต้องการที่อยู่ภายในจิตใจของแต่ละบุคคลจะทำให้สามารถ

ออกแบบกลยุทธ์การสื่อสารและพัฒนาสินค้าด้านการท่องเที่ยวที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละรูปแบบได้ 

กรอบแนวคิดของการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณจึงเป็นไปดังภาพที่ 2.3.1 และต่อยอดสู่การออกแบบชุดคำถาม

ในการเก็บข้อมูลต่อไป 

 
ภาพที่ 2.3.1 กรอบแนวคิดงานวิจัยในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ 
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2.4 กระบวนการวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Methods) 

การศึกษาครั้งนี้มีขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 

1) เนื่องจากข้อคำถามที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจ ทัศนคติ และ Content ของแหล่งท่องเที่ยวมีจำนวนมาก   

ด้วยเหตุนี้ ในขั้นแรกผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพื่อจัดประเภทข้อคำถามเหล่านี้

ให้อยู่ในหมวดหมู่ของปัจจัยที่เหมาะสม 

2) นำปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ในขั้นตอนแรกมาทำการวิเคราะห์เพื่อจำแนกนักท่องเที่ยวออกเป็น     

กลุ่มย่อยตามแรงจูงใจ ทัศนคติ และ Content ของแหล่งท่องเที่ยว โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ Latent 

Class Analysis 

3) ทำการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มย่อยของนักท่องเที่ยวที่ได้จากการวิเคราะห์ในขั้นตอนที่ 2    

กับข้อมูลอื่นๆ ของกลุ่มตัวอย่าง เช่น พฤติกรรมการท่องเที่ยว พฤติกรรมการหาข้อมูล และสื่อที่ใช้ในการ

หาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวที่สนใจ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และระดับความเป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพ 

4) สรุปลักษณะเด่นของกลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่ม เพื่อสังเคราะห์รูปแบบของการท่องเที่ยวที่เหมาะสมสำหรับ

นักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม 

2.5 ระยะเวลาการดําเนินการของโครงการ 

 เนือ่งจากในป ี 2563 ไดเ้กดิเหตกุารณก์ารแพรร่ะบาดของโรค Covid-19 ผูว้จิยัจงึไดม้กีารขยายเวลาการทำงาน

จากกำหนดการเดมิซึง่จะสิน้สดุในเดอืนกนัยายน เปน็ ธนัวาคม พ.ศ. 2563 (โดยดำเนนิการเกบ็ขอ้มลูทัง้เชงิปรมิาณและ

เชงิคณุภาพในชว่งเมษายน-สงิหาคม พ.ศ. 2563) 

 

ภาพที่ 2.3.2 ระยะเวลาของการดำเนินโครงการ 
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2.6 ข้อจํากัดเกี่ยวกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค Covid-19 กับการเก็บข้อมูล
วิจัย 

 เนื่องจากในปี พ.ศ. 2563 นี้ได้เกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค Covid-19 ขึ้น การเก็บข้อมูลจึงมีการ

ออกแบบการทำงานทั้งหมดอย่างรัดกุมเพื่อให้มั่นใจว่าจะได้ข้อมูลที่ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยคำถาม

ส่วนใหญ่ที่ทำการสอบถามกลุ่มตัวอย่างจะเป็นคำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและเหตุผลในการท่องเที่ยวภายใน

ประเทศจากประสบการณ์ในอดีตที่ผ่านมาและในรอบปี 2562 ดังนั้น คำตอบที่ได้รับจะไม่ได้รับอิทธิพลจาก

สถานการณ์ Covid-19 และเป็นข้อมูลเชิงลึกที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจซึ่งอยู่ภายในจิตใจของนักท่องเที่ยว แม้ว่าผู้ ใช้

ข้อมูลจะต้องการนำข้อมูลไปใช้วางแผนการดำเนินงานในขณะที่ต้องรับมือกับสถานการณ์การทอ่งเทีย่วทีไ่มป่กติ

ท่ามกลางวิกฤต Covid-19 ข้อมูลวิจัยชุดนี้ก็ยังจะสามารถนำไปใช้ประโยชน์ได้เช่นกัน เนื่องจากแรงจูงใจในการ

ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวนั้นเกิดจากปัจจัยภายในตัวบุคคลจึงไม่ได้แปรเปลี่ยนไปง่ายๆ ตามสถานการณ์เฉพาะ

หน้า หากแต่อาจเปลี่ยนแปลงที่วิธีการเลือกจุดหมายปลายทาง เช่น มีเงื่อนไขด้านการเดินทางเพิ่มขึ้น หรืออาจมี

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการเดินทาง เป็นต้น  

 ดังนั้นผลการวิจัยด้านแรงจูงใจในการออกท่องเที่ยว ความสนใจในรูปแบบสินค้าท่องเที่ยว ตลอดจนเรื่องราว

การท่องเที่ยวที่ได้จากงานวิจัยชุดนี้ นักวางแผนกลยุทธ์และนักการตลาดยังคงสามารถนำไปใช้กับการวางแผนงาน

ให้ตอบโจทย์ตลาดได้ต่อไปแม้จะอยู่ในเงื่อนไขของวิกฤต Covid-19 หรือไม่แล้วก็ตาม 
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บทที่ 3 ผลการศึกษารูปแบบการท่องเที่ยวแบบเสพเรื่องราวกับ
นักท่องเที่ยวชาวไทย 
3.1 ทําความรู้จักการท่องเที่ยวแบบเสพเรื่องราว 

 จากการศกึษางานวจิยัในอดตีทีเ่กีย่วขอ้งกบัการสรา้งสรรคเ์รือ่งราวกบัการทอ่งเทีย่ว หรอืการสรา้งสรรคเ์รือ่งราวกับ

การสร้างแบรนด์ของสถานที่ (Destination Branding) นั้น พบว่า ผู้วิจัยล้วนพูดเป็นเสียงเดียวกันว่า เรื่องราว 

หรือ Stories คือสิ่งสำคัญและเป็นธรรมชาติของชีวิตมนุษย์ บางงานวิจัยได้ขนานนามว่ามนุษย์คือ 

"Storytelling Animal" (Gottschalls, 2012) เรื่องราวและการเล่าเรื่องทำให้ชีวิตของมนุษย์มีความหมายที่ลึกซึ้ง

ขึ้น (Fog, Budtz, & Yakaboyu, 2005) การแลกเปลี่ยนเรื่องราวช่วยให้มนุษย์สามารถให้นิยามบทบาทหน้าที่ของ

ตัวเองในสังคม (Escalas, 1997) และเรื่องราวก็กลายเป็นพื้นฐานของการสร้างอัตลักษณ์เฉพาะบุคคล (Gubrium 

& Holstein, 1998)  

 เราชอบที่จะเล่าหรือบอกต่อเรื่องราว ในขณะเดียวกันเราก็ชื่นชอบที่จะเสพเรื่องราวจากคนอื่นๆ เราอยาก

เล่าเรื่องถึงสถานที่ที่เราอยู่ สถานที่ที่เราทำงาน ตลอดจนสถานที่เราได้ไปสัมผัสเยี่ยมชม ขณะที่โลกได้ก้าวเข้าสู่

ยุคสมัยของดิจิทัลและมีสื่อสังคมออนไลน์ที่เข้ามามีบทบาทในการเพิ่มพลังการเล่าเรื่องให้ขยายผลไปได้ไกลกว่าเดิม 

เราไมเ่พยีงบอกตอ่เรือ่งราวของเราให้คนรู้จักที่อยู่ใกล้ตัวเพียงเท่านั้น แตย่งัสามารถขยายผลไปเปน็วงกวา้งกลายเป็น

ไวรัลไปทั่วโลกได้เมื่อเป็นเรื่องที่ตรงใจกับผู้คนหมู่มาก ดังนั้น เรื่องราวที่ดีจึงกลายเป็นสิ่งที่มีพลังและอิทธิพล

ในการชี้นำให้เกิดแนวคิดหรือพฤติกรรมแก่คนจำนวนมากได้ในโลกยุคนี้ เรื่องราวและสื่อดิจิทัลจึงเป็นเครื่องมือที่

สำคัญในกลยุทธ์การสื่อสารของแบรนด์ไม่เว้นแม้แต่แบรนด์ของสถานที่หรือแหล่งท่องเที่ยว และผู้คนมักเลือก

ทีจ่ะแบง่ปนัเรือ่งราวแชรค์อนเทนตท์ีต่รงกบัแนวคดิหรอืทศันคตขิองตนเอง การสรา้งเรือ่งราวของแหลง่ท่องเที่ยวจึง

สำคัญต่อกลุ่มเป้าหมายนักเดินทางทั้งในมิติของ 1) การทำให้รู้จักและเกิดความรู้สึกสนใจอยากมาเยี่ยมชม 

2) การทำให้พวกเขากลับไปมีเรื่องเล่าที่สามารถเล่าต่อ บอกต่อโดยให้ความหมายอย่างลึกซึ้งและมีมิติขึ้น ตลอด

จนเรื่องราวนั้นๆ ก็จะเป็นส่วนหนึ่งของการบ่งบอกอัตลักษณ์ความเป็นตัวตนของผู้เล่าด้วย อีกทั้งยังทำให้

แหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ ถูกรู้จักและสนใจจากนักเดินทางคนอื่นๆ ทั้งนี้ จากผลวิจัยเรื่องการส่งเสริมทรัพยากรทาง

วัฒนธรรมในการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ผ่านสื่อภาพยนตร์โฆษณาของชุมชนระโนด จังหวัดสงขลา โดยสมศักดิ์ 

ขุนพล และ ฟารีดา เจะเอาะ ได้ทำการทดลองกับกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยว 400 คน พบว่า สื่อภาพยนตร์โฆษณา

ที่มีการเล่าเรื่องราวของชุมชน สร้างความสนใจในการอยากท่องเที่ยวแบบสร้างสรรค์ที่ชุมชนได้ในระดับดีมาก 

นอกจากนี้ยังพบว่าองค์ประกอบของสื่อ 2 ส่วน ได้แก่ เสียงประกอบที่เหมาะสมกับภาพ และการนำเสนอเนื้อหาที่

มีคุณค่าให้ประโยชน์กับผู้ชมเป็นองค์ประกอบที่สัมพันธ์กับระดับความสนใจ และความต้องการท่องเที่ยวในชุมชน

ของกลุ่มตัวอย่างอย่างมีนัยสำคัญ 

 การท่องเที่ยวแบบเสพเรื่องราว จึงสามารถนิยามได้ว่า คือ การท่องเที่ยวแบบที่มุ่งเน้นให้นักท่องเที่ยว

ได้สัมผัสและเรียนรู้เรื่องราวตลอดการเดินทางไม่ว่าจะเป็นเรื่องราวของสถานที่ ผู้คน วิถีชีวิต ประวัติศาสตร์ 

ตลอดจนวิธีคิด วิธีทำ ที่มาที่ไปต่างๆ ที่อยู่เบื้องหลังสิ่งที่ได้มองเห็นหรือใช้บริการ มากกว่าที่จะไปท่องเที่ยว

เพียงเพื่อดื่มด่ำบรรยากาศ เข้าร่วมกิจกรรม หรือเพียงซื้อสินค้าและใช้บริการ 
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และการท่องเที่ยวแบบนำเสนอเรื่องราว ตลอดจนการใช้เรื่องราวร่วมกับสื่อดิจิทัลที่สอดรับกับยุคสมัยจะ

เป็นกลยุทธ์ที่สำคัญในการส่งเสริมการตลาดด้านการท่องเที่ยวในปัจจุบัน 

3.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยกับการท่องเที่ยวแบบเสพเรื่องราว 

 
ภาพที่ 3.2.1 สัดส่วนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเรื่องราวเป็นแรงจูงใจในการเลือกแหล่งท่องเที่ยว 

 จากผลการศึกษาวิจัยนักท่องเที่ยวชาวไทยในปี 2563 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทย 66.49% จากกลุ่ม

ตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทยทั่วประเทศมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวแบบเสพเรื่องราว ซึ่งพบว่ามีหลากหลาย

ระดับด้วยกัน โดย 61.38% มักเลือกจุดหมายปลายทางที่มีสถานที่ทางประวัติศาสตร์ กิจกรรม หรือเรื่องราวทาง

วัฒนธรรมที่น่าสนใจ ส่วน 41.87% บอกว่าระยะทางไม่เป็นอุปสรรค หากจุดหมายปลายทางมีเรื่องราวที่น่าสนใจ 

ส่วน 36.76% ประเมินว่าตนเองมักให้ความสำคัญกับ "เรื่องราว" ของแหล่งท่องเที่ยว อีก 28.81% บอกว่าตนเองมี

พฤตกิรรมศกึษาเรือ่งราว ทีม่าของแหลง่ทอ่งเทีย่วอยา่งลกึซึง้ ในขณะที ่20.47% บอกวา่ตนเองสนใจบรกิารนำเทีย่วที่

ทำให้ตนเข้าถึงประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม นอกจากนี้ยังพบว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีการสนใจเรื่องราวในการ

เลือกจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวอย่างลึกซึ้งมีแนวโน้มจะเป็นนักท่องเที่ยวเชิงคุณภาพที่มีการแลกเปลี่ยน

ประสบการณ์กับชุมชนและอยากที่จะอุดหนุนสินค้าและบริการของชุมชน ตลอดจนมีหัวใจเคารพในธรรมชาติ
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

ให้ความสำคัญต่อการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และการรักษามรดกทางวัฒนธรรมท้องถิ่นมากกว่ากลุ่มที่ไม่ได้

ท่องเที่ยวแบบเสพเรื่องราวอีกด้วย 

 ในการวิจัยเชิงคุณภาพซึ่งเป็นการพูดคุยเชิงลึกกับกลุ่มนักท่องเที่ยว ตัวแทนกลุ่มตัวอย่างจากทุกภูมิภาคของ

ประเทศไทยให้ความเห็นเปรียบเทียบระหว่างทริปท่องเที่ยวแบบไม่เสพเรื่องราวกับทริปท่องเที่ยวแบบเสพเรื่องราว

จะมีพฤติกรรมในการเดินทางท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน โดยความคิดเห็นระบุว่าการท่องเที่ยวแบบไม่เสพเรื่องราว 

จะเปน็การทอ่งเทีย่วทีเ่พยีงแคใ่หเ้ดนิทางไปถงึจดุหมาย ไมไ่ดม้ตีวักระตุน้ เดนิทางไปเพือ่สนกุสนานกบัผูร้ว่มเดนิทาง 

ไม่ได้มีปฏิสัมพันธ์กับชุมชนหรือคนในแหล่งท่องเที่ยวมากนัก ส่วนการท่องเที่ยวแบบเสพเรื่องราวจะเป็นการ

ท่องเที่ยวที่มีการวางแผนไปยังแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ เพื่อเรียงร้อยเรื่องราวในแต่ละแหล่งท่องเที่ยวให้มี

ความสมบูรณ์ลึกซึ้ง เติมเต็มประสบการณ์การท่องเที่ยวได้ครบทุกมิติ พบเอกลักษณ์ในแต่ละสถานที่ที่แตกต่างกัน 

จึงทำให้เกิดการแบ่งปันประสบการณ์และเรื่องราวระหว่างนักท่องเที่ยวกับผู้คนในแหล่งท่องเที่ยว เป็นมิตรภาพ

รวมถึงเป็นประสบการณ์ใหม่ๆ ให้ชีวิตมีเรื่องราวให้เล่าบอกต่อ ผลลัพธ์ที่ได้ดังแสดงในแผนภาพที่ 3.2.2 

 

ภาพที ่3.2.2 ผลวจิยัเชงิคณุภาพแสดงความคดิเหน็ทีแ่ตกตา่งระหวา่งทรปิทอ่งเทีย่วแบบไมเ่สพเรือ่งราวกบัทรปิทอ่งเทีย่วแบบเสพเรือ่งราว 

 ด้านผลจากการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณทั่วประเทศเพื่อประเมินความสัมพันธ์ระหว่างระดับการเสพเรื่องราว

ในทริปท่องเที่ยวกับระยะเวลาการเดินทางและงบประมาณที่ใช้ในทริป ผลปรากฏว่าระดับการเสพเรื่องราว

มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาเดินทางและงบประมาณที่ใช้ โดยพบว่าทริปที่มีเรื่องราวเป็นตัวนำการท่องเที่ยว 

ทั้งในลักษณะ "เห็นข้อมูลเรื่องราวของแหล่งที่น่าสนใจ จึงตัดสินใจจัดทริปไปเที่ยวตามข้อมูล" และ "กำหนด
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จุดหมายก่อนแล้วจึงหาข้อมูลเพิ่มเพื่อสร้างเส้นทาง" จะมีการใช้เวลาท่องเที่ยวมากกว่า 3 วันขึ้นไป และ

ใช้งบประมาณมากกว่า 2,000 บาท ในสัดส่วนที่มากกว่าทริปท่องเที่ยวที่ไม่ได้ใช้เรื่องราวเป็นตัวนำการท่องเที่ยว 

 

ภาพที ่3.2.3 แผนภมูแิทง่แสดงสดัสว่นจำนวนวนัและคา่ใชจ้า่ยในการเดนิทางเปรยีบเทยีบกบัทรปิทอ่งเทีย่วทีใ่ชเ้รือ่งราวในระดบัตา่งๆ 

 จากข้อมูลข้างต้นสามารถบ่งชี้ให้เห็นว่าการสร้างสรรค์เรื่องราวเพื่อกระตุ้นหรือเพื่อให้นักท่องเที่ยว

ได้ศึกษาจะมีส่วนช่วยให้นักท่องเที่ยวเพิ่มระยะเวลา และงบประมาณในการเดินทางท่องเที่ยว และสามารถดึงดูด

นักท่องเที่ยวคุณภาพได้เป็นอย่างดี 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

3.3 แนวสินค้าที่สัมพันธ์กับเรื่องราวในการท่องเที่ยวเมืองไทยมีกี่ประเภทและได้รับ
ความนิยมจากนักท่องเที่ยวเป็นอย่างไร 

 จากขั้นตอนการศึกษาข้อมูลในฝั่งของแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านข้อมูลทุติยภูมิที่เป็นเอกสารสิ่งพิมพ์ 

นำเสนอสินค้าการท่องเที่ยวของ ททท. ข้อมูลจาก ททท. สำนักงานภูมิภาค ข้อมูลเทรนด์ผู้บริโภค และ

การนำเสนอคอนเทนต์ทางการท่องเที่ยวของ 20 อันดับบล็อคเกอร์แฟนเพจที่มีผู้ติดตามมากที่สุดในประเทศไทย

ย้อนหลังเป็นเวลา 1 ปี พบว่า “แนวสินค้า" ที่ถูกนำเสนอโดยผสมผสานเรื่องราวเพื่อโน้มน้าวให้ผู้ติดตามสนใจ

อยากท่องเที่ยวแบบเสพเรื่องราวสามารถจัดกลุ่มได้ทั้งหมด 11 กลุ่มเรื่องราว เพื่อใช้เป็นเครื่องมือกระตุ้นไอเดีย

สร้างสรรค์เส้นทางท่องเที่ยวสำหรับการวิจัยเชิงลึกกับกลุ่มนักท่องเที่ยว 

 

ภาพที่ 3.3.1 แหล่งข้อมูลที่ใช้วิเคราะห์จัดกลุ่มเรื่องราวที่นำเสนอในการท่องเที่ยว 

 เมื่อทำการเก็บข้อมูลประสบการณ์การท่องเที่ยวแบบเสพเรื่องราวจากการวิจัยเชิงลึกกับกลุ่มนักท่องเที่ยว

ชาวไทยเพิ่มเติมทำให้พบเรื่องราวอีก 1 กลุ่ม ได้แก่ "Super Natural" การท่องเที่ยวเหนือธรรมชาติ ซึ่งส่วนใหญ่

เป็นเรื่องราวลี้ลับที่เชิญชวนให้้อยากเดินทางไปพิสูจน์ รวมเป็น 12 กลุ่มแนวสินค้าที่สัมพันธ์กับการเสพเรื่องราว  

 โดยพบว่าแนวสินค้าที่นำเสนอและดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวแบ่งเป็นหมวดใหญ่ได้ 3 หมวด 

โดยมีกลุ่มสินค้าการท่องเที่ยวทั้งหมด 12 กลุ่ม ดังต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 3.3.2 กลุ่มสินค้าทางการท่องเที่ยวของแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยที่สัมพันธ์กับการนำเสนอเรื่องราว 

หมวด 1 กลุม่สนิคา้ทอ่งเทีย่วเชงิกายภาพ เปน็กลุม่ทีล่กัษณะทางกายภาพของแหลง่ทอ่งเทีย่วเปน็ตวัดงึดดูให ้

นกัทอ่งเทีย่วเลือกเดินทางไปสัมผัสเยี่ยมชม ซึ่งอาจมีการนำเสนอเรื่องราวหรือไม่ก็ได้  

หมวด 2 กลุ่มสินค้าท่องเที่ยวเชิงกิจกรรม เป็นกลุ่มสินค้าท่องเที่ยวที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวด้วยตัวกิจกรรมต่างๆ 

ซึ่งอาจมีการนำเสนอเรื่องราวหรือไม่ก็ได้ 

หมวด 3 กลุ่มสินค้าท่องเที่ยวเชิงเรื่องราว กลุ่มนี้ดึงดูดนักท่องเที่ยวด้วยเรื่องราวที่น่าสนใจในรูปแบบต่างๆ 

ซึ่งกลุ่มของเรื่องราวในหมวดนี้นั้นสามารถนำไปเป็นแนวทางการสร้างสรรค์เรื่องราวให้กับสินค้าท่องเที่ยวใน

หมวด 1 และหมวด 2 ได้ด้วย และเป็นตัวช่วยในการเพิ่มมูลค่าให้สินค้าทางการท่องเที่ยวรูปแบบอื่นๆ 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

หมวด 1 กลุ่มสินค้าท่องเที่ยวเชิงกายภาพ 

1) ธรรมชาติ - เรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยวเชิงกายภาพที่เล่าถึงความงดงาม ความเป็นมาของธรรมชาติ รวม

ถึงพืชพรรณ และสัตว์ต่างๆ แบ่งเรื่องราวย่อยได้ 3 กลุ่ม คือ ธรรมชาติทางทะเล ธรรมชาติป่าเขา และ

ธรรมชาติที่ถูกมนุษย์ปรุงแต่ง เช่น สวนดอกไม้ เป็นต้น 

 

ภาพที่ 3.3.3 รูปแบบสินค้าการท่องเที่ยวธรรมชาติ 

2) อาหารและแหล่งวัตถุดิบ - เรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยวที่ขึ้นชื่อเรื่องของอร่อย อาหารเมนูต่างๆ รวมไปถึง

แหล่งวัตถุดิบอาหาร แบ่งเรื่องราวย่อยได้เป็น ร้านอาหารชื่อดัง ตลาด แหล่งวัตถุดิบ และอาหารพื้นถิ่น

 

ภาพที่ 3.3.4 รูปแบบสินค้าอาหารและแหล่งวัตถุดิบ 
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3) ศาสนสถานและวัด - เรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นศูนย์รวมจิตใจทางศาสนา ถูกนำเสนอผ่านทาง

กายภาพ เช่น สถาปัตยกรรม เกจิอาจารย์วัตถุมงคลชื่อดัง หรือการประกอบพิธีกรรมทางศาสนา แบ่งเรื่องราว

ย่อยได้เป็น ศาสนสถานสถาปัตยกรรม ศาสนสถานที่อยู่ในป่า ศาสนสถานที่มีเกจิอาจารย์ หลวงพ่อหรือ

วัตถุมงคลชื่อดัง ศาสนสถานเก่าแก่มีคุณค่าทางประวัติศาสตร์ และศาสนสถานที่เป็นศูนย์รวมกิจกรรมทาง

ศาสนาของชุมชน 

 

ภาพที่ 3.3.5 รูปแบบสินค้าศาสนสถานและวัด 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

หมวด 2 กลุ่มสินค้าท่องเที่ยวเชิงกิจกรรม 

4) ทอ่งเทีย่วเชงิกจิกรรมและการเรยีนรู ้ - เรือ่งราวของแหลง่ทอ่งเทีย่วทีเ่ปน็เชงิกจิกรรม ซึง่เปน็สว่นหนึง่ของการทำให้

นกัทอ่งเทีย่วม ีEngagement กบัแหลง่ทอ่งเทีย่วนัน้ๆ ผา่นการทำกจิกรรมในรปูแบบตา่งๆ ไมว่า่จะเปน็กจิกรรมผจญภยั

ตามแหลง่ทอ่งเทีย่วธรรมชาต ิ กจิกรรมงาน Event งานเทศกาลตา่งๆ กจิกรรมเพือ่การเรยีนรูแ้ละเสรมิทกัษะ

 

ภาพที่ 3.3.6 รูปแบบสินค้าการท่องเที่ยวที่มีกิจกรรมเป็นส่วนประกอบสำคัญ 

5) สุขภาพ (Health & Wellness) - เรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ยกระดับการมีสุขภาพที่ดีขึ้น 

ทั้งสุขภาพกาย ผ่านการออกกำลังกาย การทานอาหารที่ให้ประโยชน์ต่อร่างกาย และสุขภาพใจผ่านการเดิน

จงกลม นั่งสมาธิ แบ่งเรื่องราวย่อยได้เป็น 3 กลุ่มได้แก่ การท่องเที่ยวเพื่อรักษาบำบัดเยียวยา การท่องเที่ยว

แบบไลฟ์สไตล์คนรักสุขภาพ และกลุ่ม Spa & Relax 

 

ภาพที่ 3.3.7รูปแบบสินค้าการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ Health & Wellness 

48



6) การท่องเที่ยวแบบยั่งยืน (Sustainable) - เรื่องราวของการท่องเที่ยวในเชิงอนุรักษ์ธรรมชาติเพื่อความยั่งยืน

ของโลก ผ่านกิจกรรมอย่างเช่นกิจกรรมอาสาสมัคร กิจกรรมเพื่อการอนุรักษ์และฟื้นฟูตามแหล่งท่องเที่ยว

ต่างๆ ให้ยั่งยืนคงอยู่กับนักท่องเที่ยวตลอดไป รวมไปถึงการท่องเที่ยวแบบเป็นมิตรกับธรรมชาติ 

 

ภาพที่ 3.3.8 รูปแบบสินค้าการท่องเที่ยวแบบยั่งยืน 

7) กีฬา (Sport Tourism) - เรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยวที่เต็มไปด้วยความสนุกสุดมันส์ของกีฬาประเภทต่างๆ 

แบ่งประเภทเป็น กีฬาทางบก กีฬาทางน้ำ และกีฬาทางอากาศ 

 
ภาพที่ 3.3.9 รูปแบบสินค้าการท่องเที่ยวที่มีกิจกรรมกีฬา 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

หมวด 3 กลุ่มสินค้าท่องเที่ยวเชิงเรื่องราว 

8) ประวัติศาสตร์เรื่องราว - เรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยวที่บอกเล่าแสดงให้เห็นถึงหลักฐานทางประวัติศาสตร์

อันยาวนานของประเทศไทยในอดีต แบ่งเรื่องราวย่อยเป็นประวัติศาสตร์ระดับชาติ ประวัติศาสตร์พื้นถิ่น

ที่เก่ียวข้องกับแหล่งชุมชน และเรื่องราวของการย้อนอดีตหวนรำลึก 

 

ภาพที่ 3.3.10 รูปแบบสินค้าประวัติศาสตร์เรื่องราว 

9) Power Spot - แหลง่ทอ่งเทีย่วทีม่เีรือ่งราวของการเสรมิพลงัชวีติในทกุๆ ดา้น ทั้งด้านร่างกายและจิตใจ รวมไปถึง

จิตวญิญาณซึง่หลายแหลง่ทอ่งเทีย่วมขีอ้มลูทางวทิยาศาสตรร์องรบั แบง่เรือ่งราวยอ่ยไดเ้ปน็ Forest Therapy 

หรือการท่องเที่ยวเชิงบำบัดด้วยการอาบป่า Ocean Therapy หรือการท่องเที่ยวเชิงบำบัดด้วยทะเล และ 

Spiritual Retreat การท่องเที่ยวเพื่อฟื้นฟูจิตวิญญาณ หรือสัมผัสความเชื่อความศรัทธา 

 

ภาพที่ 3.3.11 รูปแบบสินค้า Power Spot 
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10) ศิลปวัฒนธรรม (Arts & Culture) - เรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยวที่บอกเล่าถึงศิลปวัฒนธรรมผ่านงานศิลปะ

แขนงต่างๆ เช่น สถาปัตยกรรม ศิลปหัตถกรรม และวัฒนธรรมที่สัมพันธ์กับวิถีชีวิต 

 
ภาพที่ 3.3.12 รูปแบบสินค้าศิลปวัฒนธรรม 

11) วิถีชุมชนและภูมิปัญญา - เรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นแหล่งภูมิปัญญาของชาวบ้าน การใช้ชีวิต

ในแบบวิถีชุมชน 

 
ภาพที่ 3.3.13 รูปแบบสินค้าวิถีชุมชนและภูมิปัญญา 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

12) ท่องเที่ยวประสบการณ์เหนือธรรมชาติ (Super Natural) - เรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยวที่ให้ประสบการณ์

เหนือธรรมชาติ ซึ่งมีทั้งปรากฏการณ์ที่สามารถพิสูจน์ได้ตามหลักวิทยาศาสตร์ เช่น เนินเขาที่จอดรถเกียร์ว่าง

แลว้รถไหลขึน้เขาตา้นเเรงโนม้ถว่งทีเ่นนิพศิวง จงัหวดัลำปาง และเรือ่งราวเหนอืธรรมชาตทิีข่ึน้อยูก่บั Sense สมัผสั

สว่นบคุคล 

 
ภาพที่ 3.3.14 รูปแบบสินค้าท่องเที่ยวประสบการณ์เหนือธรรมชาติ 

 จากการเกบ็ขอ้มลูเชงิปรมิาณทัว่ประเทศพบวา่ กลุม่รปูแบบสนิคา้ทีไ่ดร้บัความสนใจจากนกัทอ่งเทีย่วกลุม่เปา้หมาย

ชาวไทยได้ดีที่สุด และสนใจจะไปท่องเที่ยวในทริปต่อไป ได้แก่  

 อันดับ 1 คือรูปแบบสินค้าแนวธรรมชาติทะเล 23.81%  

 อันดับ 2 คือรูปแบบสินค้าแนวธรรมชาติป่าเขา 19.78%  

 อันดับ 3 คือรูปแบบสินค้าพักผ่อน ผ่อนคลาย ดีต่อสุขภาพ* 12.48%  

 อันดับ 4 คือรูปแบบสินค้าแนวศาสนสถานและวัด 11.54%  

 อันดับ 5 คือรูปแบบสินค้าแนวอาหารและแหล่งวัตถุดิบ 5.29% 

*หมายเหตุ: แนวทริปการท่องเที่ยวที่ชื่อว่า “พักผ่อน ผ่อนคลาย ดีต่อสุขภาพ” ไม่เท่ากับแนวเรื่องราว “Health & 

Wellness” จากผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างผลวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพที่มีการนำเสนอพร้อมภาพและ

กิจกรรมชี้ให้เห็นว่า กลุ่มเป้าหมายจะให้น้ำหนักไปที่การได้พักผ่อน ผ่อนคลาย ซึ่งทำให้ดีต่อสุขภาพมากกว่าที่จะเป็นการ

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่เน้นเรื่องกิจกรรมเพื่อสุขภาพโดยเฉพาะ ซึ่งจากการวิจัยเชิงคุณภาพจำนวน 120 ตัวอย่าง พบว่าแนวเรื่อง

ราวการท่องเที่ยวที่เป็น “Health & Wellness” โดยตรงนั้น มีผู้ให้ความสนใจเป็นสัดส่วน 1.39% จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
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ภาพที่ 3.3.15 อันดับรูปแบบสินค้าที่กลุ่มเป้าหมายอยากเลือกเป็นจุดหมายในทริปต่อไป 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

บทที่ 4 ผลการจัดกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายชาวไทยด้วยแรงจูงใจ
ในการท่องเที่ยว 
4.1 ผลการจัดกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายชาวไทยด้วยแรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
 ในการจัดกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายเพื่อประโยชน์ต่อการกำหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการพัฒนา
สินค้าการท่องเที่ยว ผู้วิจัยได้เลือกใช้เกณฑ์ด้านแรงจูงใจในการท่องเที่ยวซึ่งจากงานวิจัยในอดีตพบว่า แรงจูงใจ
ในการออกเดินทางท่องเที่ ยวของนักท่องเที่ ยว  แบ่ง เป็น  2 กลุ่มใหญ่ๆ  ได้แก่  แรงจู งใจผลักดัน  
(Push Motivation) คือปัจจัยที่กระตุ้นความรู้สึกของบุคคลที่มาจากแก่นแท้ของจิตใจ และแรงจูงใจดึงดูด 
(Pull Motivation) คือปัจจัยที่ช่วยให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายทาง ซึ่งได้พัฒนาเป็นชุดคำถาม
ทั้งหมด และใช้กระบวนการทางสถิติมาวิเคราะห์รูปแบบของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูล
กลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายชาวไทยจากทั่วประเทศพบกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีแรงจูงใจในการออกเดินทางท่องเที่ยว
ที่แตกต่างกันจำนวน 9 กลุ่ม ดังนี้ 

 
ภาพที่ 4.1.1 การจัดกลุ่มนักท่องเที่ยวด้วยแรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
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โดยแรงจูงใจในการออกท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายพบความแตกต่าง 2 มุมมองที่น่าสนใจใน 2 ประเด็นดังนี้ 

ประเด็นที่ 1 แรงจูงใจผลักดัน (Push Motivation)  
พบว่ากลุ่มเป้าหมายมองว่าการท่องเที่ยวเป็นการ "Recharge" กล่าวคือ การท่องเที่ยวคือการพักผ่อน ผ่อนคลาย

โดยมีเป้าหมายคือการฟื้นฟูความสดใหม่ให้ชีวิต ในขณะที่อีกมุมมองหนึ่งระบุว่าการท่องเที่ยวเป็นไปเพื่อ “SELF-

DEFINING" หรือการเรียนรู้เพื่อเปิดมุมมองค้นพบด้านใหม่ๆ ของตัวเอง  

ประเด็นที่ 2 แรงจูงใจดึงดูด (Pull Motivation)  
พบว่ามี 2 มุมมองตรงข้ามกันที่น่าสนใจ คือมุมมองที่หนึ่งเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เสพเรื่องราวอย่างลึกซึ้ง "High 

Level Story" โดยใช้เรื่องราวเป็นตัวนำการท่องเที่ยวและระยะทางไม่ใช่อุปสรรคหากเรื่องราวมีความน่าสนใจ ใน

ขณะที่อีกมุมมองหนึ่งนั้นไม่สนใจที่จะเสพเรื่องราวเลย  

 เมื่อนำกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มแรงจูงใจในการท่องเที่ยวมาวางลงในกราฟความสัมพันธ์ของทั้ง 2 ประเด็น 

จะได้ผลลัพธ์เป็นดังภาพที่ 4.1.2 ซึ่งจะทำให้นักวางแผนกลยุทธ์เห็นภาพความแตกต่างที่ชัดเจนขึ้น 

 

ภาพที่ 4.1.2 กราฟแสดงตำแหน่งของแรงจูงใจในการท่องเที่ยวของกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย 

4.2 กลุ่มนักท่องเที่ยวตามลักษณะแรงจูงใจกับช่วงวัยและภูมิภาค 

 เมื่อพิจารณาคุณลักษณะด้านอายุของกลุ่มเป้าหมายที่ถูกแบ่งด้วยแรงจูงใจข้างต้น พบความสัมพันธ์ที่น่าสนใจ 

ดังตารางที่ 4.2.1 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

ตารางที่ 4.2.1 แสดงการเปรียบเทียบช่วงวัยในแต่ละภูมิภาคกับกลุ่มเป้าหมายตามแรงจูงใจ 

S1.  
GO 

WITH 
THE 

FLOW

S2. 
CHALLEN

GED-
MIND & 
LOCAL 
HEART

S3. 
EXPERT 
TRAVELER

S4.  
CHILL & 

RE-
CHARGE

S5. 
INSPIRE 

LEARNER

S6. 
FULFIL 

MY 
DREAM

S7. 
MORE 
STORY, 
MANY 
EXPE-
RIENCE

S8.  
JUST 

WANNA 
HANG-
OUT

S9.  
CONFI-

DENT LIFE 
WITH 

FREEDOM

กรุงเทพฯ 
และ
ปริมณฑล

1,020 คน 14.22% 21.08% 5.59% 10.98% 15.59% 9.12% 17.75% 5.49% 0.20%

Gen Z  
(15-23 Yrs.) 11.11% 21.40% 5.13% 13.68% 17.09% 7.69% 15.38% 8.55% 0.00%

Gen Y  
(24-39 Yrs.) 14.58% 22.30% 5.95% 8.33% 14.88% 9.23% 17.56% 6.85% 0.30%

Gen X  
(40-55 Yrs.) 13.37% 20.89% 5.57% 10.58% 15.60% 9.19% 20.89% 3.62% 0.28%

Baby Boomers 
(56-75 Yrs.) 16.83% 19.23% 5.29% 14.42% 15.87% 9.62% 13.94% 4.81% 0.00%

ภาคเหนือ

1,110 คน 32.16% 14.05% 18.83% 3.60% 10.54% 11.98% 2.70% 5.86% 0.27%

Gen Z  
(15-23 Yrs.) 25.00% 13.13% 25.63% 4.38% 10.63% 13.75% 3.75% 3.75% 0.00%

Gen Y  
(24-39 Yrs.) 35.22% 12.26% 17.92% 2.52% 9.75% 14.15% 1.57% 6.60% 0.00%

Gen X  
(40-55 Yrs.) 31.79% 15.49% 14.40% 5.16% 12.23% 10.87% 4.08% 5.43% 0.54%

Baby Boomers 
(56-75 Yrs.) 33.33% 14.77% 21.97% 2.27% 9.09% 9.85% 1.52% 6.82% 0.38%

ภาคอีสาน

2,080 คน 12.02% 20.87% 20.10% 2.98% 16.15% 13.61% 8.65% 5.14% 0.48%

Gen Z  
(15-23 Yrs.) 13.27% 19.39% 17.01% 3.74% 16.33% 18.71% 3.74% 7.14% 0.68%

Gen Y  
(24-39 Yrs.) 10.91% 19.82% 20.58% 2.92% 16.28% 15.05% 6.45% 7.37% 0.61%

Gen X  
(40-55 Yrs.) 11.44% 22.34% 19.21% 2.72% 15.67% 13.22% 12.13% 3.13% 0.14%

Baby Boomers 
(56-75 Yrs.) 13.97% 20.95% 23.19% 2.99% 16.71% 8.23% 9.48% 3.74% 0.75%

ภาคใต้

840 คน 16.31% 17.38% 7.98% 14.17% 7.02% 11.19% 9.29% 16.43% 0.24%

Gen Z  
(15-23 Yrs.) 15.54% 15.54% 7.43% 10.81% 6.76% 10.14% 12.84% 20.27% 0.68%

Gen Y  
(24-39 Yrs.) 15.75% 17.22% 8.06% 15.38% 8.79% 10.99% 8.79% 15.02% 0.00%

Gen X  
(40-55 Yrs.) 16.67% 18.48% 7.97% 14.49% 4.35% 11.96% 10.14% 15.94% 0.00%

Baby Boomers 
(56-75 Yrs.) 17.48% 17.48% 8.39% 14.69% 9.09% 11.19% 4.90% 16.08% 0.70%

ภาคตะวัน
ออก

465 คน 5.81% 0.22% 0.00% 58.28% 3.87% 0.65% 2.37% 1.08% 27.74%
Gen Z  

(15-23 Yrs.) 0.00% 0.00% 0.00% 54.55% 3.90% 1.30% 6.49% 1.30% 32.47%
Gen Y  

(24-39 Yrs.) 6.52% 0.72% 0.00% 56.52% 7.25% 0.00% 2.90% 0.00% 26.09%
Gen X  

(40-55 Yrs.) 7.19% 0.00% 0.00% 57.52% 2.61% 1.31% 1.31% 1.31% 28.76%
Baby Boomers 

(56-75 Yrs.) 7.22% 0.00% 0.00% 64.95% 1.03% 0.00% 0.00% 2.06% 24.74%

ภาคกลาง

635 คน 18.74% 7.87% 2.99% 24.72% 10.08% 4.88% 1.42% 2.83% 26.46%
Gen Z  

(15-23 Yrs.) 13.40% 9.28% 6.19% 25.77% 11.34% 5.15% 0.00% 2.06% 26.80%
Gen Y  

(24-39 Yrs.) 18.99% 6.70% 4.47% 28.49% 8.94% 4.47% 1.68% 2.79% 23.46%
Gen X  

(40-55 Yrs.) 19.81% 6.13% 1.89% 22.64% 12.26% 4.72% 0.94% 2.83% 28.77%
Baby Boomers 

(56-75 Yrs.) 20.41% 10.88% 0.68% 22.45% 7.48% 5.44% 2.72% 3.40% 26.53%
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หมายเหตุ: การแบ่งช่วงวัย (Generation) เป็นไปตามหลักเกณฑ์ของสถาบันวิจัย PEW RESEARCH CENTER ได้แก่ 

หมายเหตุ: จากการแบ่งช่วงวัยของสถาบันวิจัย PEW RESEARCH CENTER กำหนดให้กลุ่ม Baby Boomers อยู่ในช่วงอายุ

ระหว่าง 56-74 ปี แต่เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้เก็บตัวอย่างถึงอายุ 75 ปี ซึ่งมีสัดส่วนไม่มากนัก ผู้วิจัยจึงได้นับรวมอยู่ในกลุ่ม

เดียวกับ Baby Boomers 

• คนกรงุเทพฯ และปรมิณฑล สว่นใหญอ่ยูใ่น S2. CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART มากทีส่ดุ รองลงมา

คือ S7. MORE STORY, MANY EXPERIENCE และ S5. INSPIRE LEARNER ตามลำดับ ยกเว้นคนกรุงเทพฯ  

และปริมณฑล กลุ่ม Baby Boomers ที่มีสัดส่วนโดดเด่นในกลุ่ม S1. GO WITH THE FLOW  

• คนภาคเหนือ อยู่ในกลุ่ม S1. GO WITH THE FLOW มากที่สุด รองลงมาเป็น S3. EXPERT TRAVELER และ 

S2. CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART ตามลำดับ ยกเว้น Gen Z และ Y ของคนภาคเหนือมีสัดส่วน

โดดเดน่ในกลุ่ม S6. FULFIL MY DREAM  

• คนภาคอีสานอยู่ในกลุ่ม S2. CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART และ S3. EXPERT TRAVELER ใน

สัดส่วนใกล้เคียงกัน รองลงไปคือ S5. INSPIRE LEARNER ยกเว้นกลุ่ม Gen Z ของภาคอีสานที่มีสัดส่วน

โดดเด่นในกลุ่ม S6. FULFIL MY DREAM 

• คนภาคใต้ กระจายกันอยู่ในกลุ่ม S2. CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART, S1. GO WITH THE FLOW 

และ S8. JUST WANNA HANGOUT ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน และพบว่า Gen Y ของภาคใต้มีสัดส่วนโดดเด่น

ในกลุ่ม S4. CHILL & RECHARGE 

• คนภาคตะวันออก เกินครึ่งหนึ่งของทุก Generation อยู่ในกลุ่ม S4. CHILL & RECHARGE รองลงมาคือกลุ่ม 

S9. CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM 

• คนภาคกลาง อยู่ในกลุ่ม S9. CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM สูงสุด รองลงมาคือกลุ่ม S4. CHILL & 

RECHARGE และ S1. GO WITH THE FLOW ตามลำดับ ในทุก Generation 

 โดยสามารถอธิบายลักษณะของแต่ละ Segment ได้ดังตารางที่ 4.2.2 

Silent Baby Boomers Generation X Generation Y 
(Millennials)

Generation Z

เกิดในปีค.ศ. 1928-45 ค.ศ. 1946-64 ค.ศ. 1965-80 ค.ศ. 1981-96 ค.ศ. 1997-2012
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

ตารางที่ 4.2.2 สรุปการเปรียบเทียบกลุ่มเป้าหมายตามแรงจูงใจกับช่วงวัยและถิ่นที่อยู่ 

 เมื่อทำการวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างข้อมูลทางประชากรศาสตร์อื่นๆ ได้แก่ ด้านสถานภาพ (โสด, สมรส

ไม่มีบุตร, สมรสมีบุตร, หม้าย) และสถานภาพการมีบุตร ตลอดจนอายุบุตรนั้น พบว่าไม่มีความสัมพันธ์กับ

เรื่องราวในการท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมาย กล่าวคือ กลุ่ม Segment ทั้งหมดที่กล่าวมานี้มีคนทุกสถานภาพ

ในสัดส่วนใกล้เคียงกับภาพรวมที่เก็บข้อมูลได้ทั้งหมด  

คุณลักษณะช่วงวัย ถิ่นที่อยู่ของผู้ตอบแบบสอบถาม

Segment 1 S1. GO WITH THE 
FLOW

Generation Baby Boomers ใน
กลุ่มนี้มีสัดส่วนสูงที่สุด และพบว่า 
Gen Z มีสัดส่วนน้อยกว่าค่าเฉลี่ย
อย่างชัดเจน

ภาคเหนือ มีสัดส่วนมากที่สุดในกลุ่มนี้ 
รองลงมาคือภาคกลาง ภาคใต้ และ
กรุงเทพฯ และปริมณฑล กลุ่ม 
Baby Boomers

Segment 2
S2. CHALLENGED-
MIND & LOCAL 

HEART
มีกลุ่มคนทุกช่วงวัยใน Segment นี้

กรุงเทพฯ และปริมณฑล ภาคอีสาน 
ภาคใต้ อยู่กลุ่มนี้มากที่สุด นอกจาก
นี้ยังมีคน Gen X และ Baby 
Boomers ของภาคเหนืออยู่ในกลุ่มนี้

Segment 3 S3. EXPERT 
TRAVELER

มีทุกช่วงวัย โดย Baby Boomers 
มีสัดส่วนสูงกว่าค่าเฉลี่ย และ Gen 
X มีสัดส่วนตํ่ากว่าค่าเฉลี่ยเล็กน้อย

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในภาคเหนือ 
และภาคอีสาน

Segment 4 S4. CHILL & 
RECHARGE

ค่อนข้างกระจายอยู่ในทุกช่วงอายุ
สอดคล้องไปกับค่าเฉลี่ยในภาพรวม

ภาคตะวันออกและภาคกลาง  
มีสัดส่วนสูงกว่าค่าเฉลี่ย

Segment 5 S5. INSPIRE 
LEARNER

ค่อนข้างกระจายอยู่ในทุกช่วงอายุ
สอดคล้องไปกับค่าเฉลี่ยในภาพรวม

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล และภาคอีสาน

Segment 6 S6. FULFIL MY 
DREAM

Generation Y และ Z ในกลุ่มนี้มี
สัดส่วนสูงกว่าค่าเฉลี่ย และ Baby 
Boomers มีสัดส่วนน้อยที่สุด

ภาคอีสาน มีสัดส่วนสูงกว่าค่าเฉลี่ย
อย่างโดดเด่น

Segment 7
S7. MORE STORY, 

MANY 
EXPERIENCE

Generation X ในกลุ่มนี้มีสัดส่วน
สูงที่สุด

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล

Segment 8 S8. JUST WANNA 
HANGOUT

เป็นกลุ่มที่มี Generation Y และ Z 
ในสัดส่วนที่มากที่สุด และ Gen X 
และ Baby Boomers มสีดัสว่นนอ้ย 

*วิเคราะห์จากชุดข้อมูลช่วงวัยเทียบกับ 
Segment โดยไม่แบ่งภูมิภาค

ภาคใต้ในกลุ่มนี้มีสัดส่วนสูงกว่า 
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด

Segment 9
S9. CONFIDENT 

LIFE WITH 
FREEDOM

มีทุกช่วงวัย โดย Generation Z 
ในกลุ่มนี้มีสัดส่วนสูงกว่าค่าเฉลี่ย ใน
ขณะที่ Gen Y ตํ่ากว่าค่าเฉลี่ยเล็ก
น้อย

เกือบทั้งหมดอยู่ในภาคกลางและ
ภาคตะวันออก
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4.3 ทําความรู้จักคุณลักษณะเด่นและพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
แต่ละกลุ่มแรงจูงใจ 

 จากการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายจากทุกภูมิภาคทั่วประเทศไทย สามารถอธิบาย

คณุลกัษณะสำคญัของกลุม่เปา้หมายแตล่ะ Segment ไดอ้ยา่งละเอยีดเพือ่ใชส้ำหรบัการวางแผนและกำหนดกลยุทธ์ใน

การเข้าถึงและสร้างแรงจูงใจทางการตลาดอย่างมีประสทิธภิาพ ขอ้มลูทีใ่ชใ้นการอธบิายคณุลกัษณะประกอบดว้ย  

• ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ได้แก่ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ระดับรายได้ เพศ เป็นต้น  

• ด้านภูมิศาสตร์ (Geographic) ได้แก่ ภูมิภาค  

• ด้านพฤติกรรม (Behavioral) ได้แก่ พฤติกรรมการท่องเที่ยว แนวเรื่องราวการท่องเที่ยวที่ชื่นชอบ  

พฤติกรรมการเสพสื่อ 

• ข้อมูลด้านจิตวิทยา (Psychological) ได้แก่ ด้านแรงจูงใจในการท่องเที่ยว  
หมายเหตุ:  

• คุณลักษณะที่ปรากฏในตารางของแต่ละกลุ่มเป้าหมายเป็นการนำเอาคุณลักษณะที่กลุ่มเป้าหมายใน Segment นั้นๆ มี

สัดส่วนที่โดดเด่นออกจากค่าเฉลี่ยอย่างมีนัยสำคัญมานำเสนอ อย่างไรก็ตาม เนื่องจากเป็นการจัดกลุ่มด้วยปัจจัยทางจิตวิทยา

ทำให้ทุกกลุ่ม Segment จะมีคนทุกเพศ ทุกวัย และทุกรูปแบบพฤติกรรมการท่องเที่ยวอยู่ในกลุ่มด้วยเช่นกัน 

• ดา้นแนวสนิคา้การทอ่งเทีย่วทีก่ลุม่เปา้หมายความสนใจนัน้ เกดิจากวธิกีารเกบ็ขอ้มลูเชงิปรมิาณทีม่กีารสรา้งตวัเลอืกของแนวทาง

การทอ่งเทีย่วทีใ่หค้วามสนใจในการเดนิทางครัง้ตอ่ไปซึง่ตวัเลอืกนีอ้าจจะแตกต่างจากแนวเรื่องราว 12 กลุ่มสินค้าในบทที่ 3 

อยู่บา้ง เนือ่งจากขัน้ตอนการลงพืน้ทีเ่กบ็ขอ้มลูเชงิปรมิาณเริม่ขึน้กอ่นการสรปุแนวทางของสนิคา้จะแลว้เสรจ็ 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัง้หมดสามารถอธบิายคณุลกัษณะของกลุม่นกัทอ่งเทีย่วเปา้หมายแตล่ะกลุม่ ไดด้งัตอ่ไปนี ้
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

SEGMENT 1: GO WITH THE FLOW

"ไปไหนไปด้วย"   
เปน็กลุม่ทีไ่มไ่ดม้คีวามสนใจอะไร 
เปน็พิเศษ การทอ่งเทีย่วคอืการไดเ้ทีย่ว
เพ่ือทํานบํุารงุศาสนสถานและวดั 
เปน็การคลายเหงาและเปดิมมุมองใหม่ๆ  
ใหช้วีติ

16.83% 
Market Size 8,644,851 คน

เพศ: 

มีสัดส่วนในเพศชาย 
มากกว่าเพศหญิง

อายุ: 

Baby Boomers (56-75 ปี) อยู่ใน
กลุ่มนี้มากที่สุด และพบว่า Gen Z (15-23 
ปี) มีสัดส่วนน้อยกว่าค่าเฉลี่ยอย่างชัดเจน

• กลุม่นีไ้มม่คีวามตอ้งการทีเ่ฉพาะ
เจาะจงเปน็พิเศษในการทอ่งเทีย่ว 
ประเดน็ทีส่นใจมากทีส่ดุคอื 
การทํานบํุารงุศาสนสถานและวดั  
สง่เสรมิความเชือ่ ความศรทัธาและ
เพ่ือความเปน็สริมิงคลแกช่วีติ  

• เทีย่วเพ่ือคลายความเหงาบรรเทา
ความเบือ่หนา่ยและฟื้นฟูพลงั 

• ตอ้งการเพ่ิมประสบการณ ์รบัมมุมอง
ใหมท่ีแ่ตกตา่ง

อาชีพ/ รายได้:  
แม่บ้านพ่อบ้านมีสัดส่วนมากในกลุ่มนี้

รายได้ครอบครัวอยู่ระหว่าง 
15,001-60,000 บาท

ถิ่นที่อยู่: 

ภาคเหนอื มสีดัสว่นมากทีส่ดุ รองลงมา
คือภาคกลาง ภาคใต้ และกรุงเทพฯ 

(กลุ่ม Baby Boomers)

เที่ยวกับใครบ่อย:  

เที่ยวกับคู่รักมีสัดส่วนสูงสุด

บทบาทการวางแผนเที่ยว: 

ส่วนใหญ่เป็นคนมีส่วนร่วมในการ
วางแผน : ไม่เป็นนักท่องเที่ยวแบบเสพ

เรื่องราว
ช่วงและจํานวนวันที่มักวางแผนเที่ยว:  

เที่ยววันธรรมดาสูงกว่าค่าเฉลี่ย 
เล็กน้อย ส่วนใหญ่เที่ยว 3 วัน 2 วัน 
และเที่ยววันเดียวสูงกว่าค่าเฉลี่ย

ความถี่ในการเที่ยว:  

ส่วนใหญ่ 2-3 ครั้ง / ปี

การติดตามข่าวท่องเที่ยว*:  

34.40% ติดตามอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 

*พบว่าเป็นปจัจัยทีส่ัมพันธ์กับความถีข่องการเดินทาง
+ ประเมินคะแนนตํ่าสุดทุกด้าน 
ไมส่นใจอะไรเปน็พิเศษ

ไมเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ
ดา้นชมุชนทอ้งถิน่

ไมเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ
ดา้นสิง่แวดลอ้ม

แรงจูงใจหลักในการออกเที่ยว: 

62



จากกระบวนการวจิยัเชงิคณุภาพ Co-creation Workshop สามารถสรปุขอ้มลูทีสํ่าคญัไดด้งันี ้

1) คุณค่าที่กลุ่มเป้าหมายต้องการจากการท่องเที่ยว (Value Proposition) 

 
ภาพที่ 4.3.1 คุณค่าที่กลุ่ม GO WITH THE FLOW ต้องการจากการท่องเที่ยว 

2) แนวเรื่องราวทางการท่องเที่ยวที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ  

ภาพที่ 4.3.2 แนวเรื่องราวทางการท่องเที่ยวของกลุ่ม GO WITH THE FLOW 

3) ตัวอย่างตัวแทนนักท่องเที่ยวของคนกลุ่มนี้  

ตารางที่ 4.3.1 ตัวอย่างนักท่องเที่ยวของกลุ่ม GO WITH THE FLOW 

แนวทริปที่สนใจมากที่สุด แนวเรื่องราวที่สามารถดึงดูดความสนใจของคนกลุ่มนี้ได้

1. ธรรมชาติทะเล 
2. ธรรมชาติภูเขา  
3. พักผ่อนผ่อนคลายดีต่อสุขภาพ 
4. ศาสนสถานและวัด  
5. อาหารและแหล่งวัตถุดิบ 

• เรื่องราว พักผ่อน ผ่อนคลาย ที่มีความอบอุ่น เพลิดเพลิน เสริมสร้าง
ความสัมพันธ์ การเดินทางเข้าถึงง่าย สามารถไปท่องเที่ยวได้ทุกคน 

• เรื่องราวของการทํานุบํารุงศาสนสถานและวัด ส่งเสริมความเชื่อ 
ความศรัทธา เพ่ือความสิริมงคลแก่ชีวิต 

• เรื่องราวที่ช่วยฟื้ นฟูพลัง พร้อมทั้งให้ความเพลิดเพลิน เปิดหูเปิดตา 

*หมายเหตุ เป็นกลุ่มนักท่องเทีย่วทีไ่ม่ได้เสพเรือ่งราว  
แต่มีแนวโน้มความสนใจในการท่องเทีย่วรูปแบบนี ้ถ้ามีเรือ่งราว 
การท่องเทีย่วรูปแบบดังกล่าว ก็สามารถดึงดูดคนกลุ่มนีใ้ห้สนใจได้

แนวทริปเพ่ิมเติมทีก่ลุ่มนีใ้ห้ความสนใจมากกว่า
กลุ่มอืน่

• แนวพักผ่อน ผ่อนคลาย ดีต่อสุขภาพ 

PERSONA จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยว สไตล์การท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนตัวตน

คุณฝน 
อายุ: 47 ปี 
ภูมิลําเนา: เชียงใหม่ 
พักอาศัยกับแฟน มีบุตรอายุ 
17 ปี และ 7 ปี ตามลําดับ

จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยวคือ  
พาลูกๆ ออกไปเปิดหูเปิดตาท่องเที่ยว 
ไปพักผ่อน ผ่อนคลาย หรือท่องเที่ยว
ตามความชอบของเด็กๆ

สไตล์การท่องเที่ยวที่ชอบ 
คือ ทะเลหาดทรายขาวๆ

แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนความ
เป็นตัวเองมากที่สุด คือ ระยอง
ทั้งจังหวัด เพราะเป็นคนชอบ
ทะเล ลูกๆ ก็ชอบด้วย

คุณวิโรจน์ 
อายุ: 59 ปี 
ภูมิลําเนา: กรุงเทพมหานคร 
พักอาศัยกับภรรยา

จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยวคือ ไปตาม
คําชวนของเพ่ือนๆ ที่ชอบส่งแหล่ง
ท่องเที่ยวมาในกลุ่มไลน์

สไตล์การท่องเที่ยว ชอบ
แนวแบบพักผ่อน อย่าง
ภูเขาที่เข้าถึงง่าย

แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนความ
เป็นตัวเองมากที่สุด คือ ดอยใน
จังหวัดเชียงใหม่ เพราะมีความ
เป็นธรรมชาติที่เข้าถึงง่าย
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

SEGMENT 2: CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART

"นักท่องเทีย่วสายลุย" 
การทอ่งเทีย่วเปน็การพัฒนาทกัษะ 
ทา้ทายตวัเอง เตมิเตม็ความฝัน เรยีนรู้
จากสิง่รอบขา้งและคน้หาเพ่ือนใหม่ๆ   
ทีค่อเดยีวกนั เทีย่วดว้ยเรือ่งราวและ
สนใจศกึษาเรือ่งราวอยา่งลกึซึง้

16.29% 
Market Size 8,367,476 คน

เพศ: 

มีสัดส่วนในเพศชาย 
มากกว่าเพศหญิง

อายุ: 

เฉลี่ยกระจายทุกช่วงอายุ

• เดนิทางทอ่งเทีย่วเพ่ือลดความเครยีด 
เยยีวยาฟื้นฟูจติใจ  

• คน้หาเพ่ือนใหม่ๆ  ทีม่คีวามคดิและ
ทศันคตเิดยีวกนั  

• เทีย่วเพ่ือสรา้งคณุคา่ทางจติใจ พัฒนา
ทกัษะความสามารถ และเตมิเตม็ความ
ฝันใหเ้ปน็จรงิ  

• เทีย่วเพ่ือเรยีนรูว้ถิชีวีติแหง่ความ 
พอเพียง แสดงความเคารพตอ่
ธรรมชาตแิละสรรพสิง่ และเพ่ือสงัเกต
วถิชีวีติของคนทีอ่ยูใ่นพ้ืนที่

อาชีพ/ รายได้:  

เฉลี่ยกระจายทุกอาชีพ  
และช่วงรายได้

ถิ่นที่อยู่: 

กรุงเทพฯ ภาคอีสาน ภาคใต้ และ 
ภาคเหนือในกลุ่ม Gen X และ  

Baby Boomers

เที่ยวกับใครบ่อย:  

เที่ยวคนเดียวและเที่ยวกับพ่ีน้อง
มากกว่าค่าเฉลี่ย

บทบาทการวางแผนเที่ยว: 

เป็นคนวางแผนหลักด้วยตัวเอง 
อยู่ในกลุ่มนี้มากกว่าค่าเฉลี่ย : High Level Story 

ใหค้วามสําคญักบั 'เรือ่งราว' โดยระยะทาง
ไมใ่ชอ่ปุสรรคหากเรือ่งราวนา่สนใจ มกีาร
ศกึษาเรือ่งราวทีม่าของแหลง่ทอ่งเทีย่ว
กอ่นเดนิทางอยา่งลกึซึง้ มคีวามสนใจใน
เรือ่งราวสะทอ้นความเปน็เนือ้แท ้ดัง้เดมิ 
เรื่องราวประวัติศาสตร์ เรื่องราว
ศลิปวฒันธรรม เรือ่งราวทีม่คีวามคดิ
สรา้งสรรคโ์ดดเดน่ และเรือ่งราวทีล่กึซึง้
กนิใจ

ช่วงและจํานวนวันที่มักวางแผนเที่ยว:  

วันหยุดสุดสัปดาห์ ส่วนใหญ่เที่ยว  
2 วัน และ 3 วัน

ความถี่ในการเที่ยว:  

ส่วนใหญ่ 2-3 ครั้ง / ปี 

การติดตามข่าวท่องเที่ยว*:  

28.84% ติดตามอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 

*พบว่าเป็นปจัจัยทีส่ัมพันธ์กับความถีข่องการเดินทาง

เปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นชมุชนทอ้งถิน่

เปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นสิง่แวดลอ้ม

+ สนใจ Shopping & Festival 
+ ศึกษาข้อมูลเชิงลึกก่อนเดินทาง

แรงจูงใจหลักในการออกเที่ยว: 
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จากกระบวนการวจิยัเชงิคณุภาพ Co-creation Workshop สามารถสรปุขอ้มลูทีสํ่าคญัไดด้งันี ้

1) คุณค่าที่กลุ่มเป้าหมายต้องการจากการท่องเที่ยว (Value Proposition) 

 
ภาพที่ 4.3.3 คุณค่าที่กลุ่ม CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART ต้องการจากการท่องเที่ยว 

2) แนวเรื่องราวทางการท่องเที่ยวที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ  

ภาพที่ 4.3.4 แนวเรื่องราวทางการท่องเที่ยวของกลุ่ม CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART 

3) ตัวอย่างตัวแทนนักท่องเที่ยวของคนกลุ่มนี้  

ตารางที่ 4.3.2 ตัวอย่างนักท่องเที่ยวของกลุ่ม CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART 

แนวทริปที่สนใจมากที่สุด แนวเรื่องราวที่คนกลุ่มนี้ให้ความสนใจ

1. ธรรมชาติทะเล  
2. ธรรมชาติภูเขา  
3. พักผ่อนผ่อนคลายดีต่อสุขภาพ  
4. ศาสนสถานและวัด  
5. อาหารและแหล่งวัตถุดิบ

• การเปดิมมุมองใหม่ๆ  ใหค้น้พบตวัตนเปดิโลกทศัน ์สวยงามแปลกตา 
เชน่ ทะเลในรปูแบบเปน็หมูเ่กาะมเีรือ่งราวประกอบภาพทีแ่ปลกตา ทะเล
ทีม่เีรือ่งราวของการผจญภยั หรอืภเูขาทีท่า้ทายขดีจํากดัของตนเอง 
มุง่สรา้งสถติใิหม ่เปน็ตน้ และมแีนวโนม้ทีจ่ะสนใจเรือ่งราวแนว 
Power Spot เชน่ Forest Therapy หรอื Ocean Therapy เปน็ตน้ 

• อาจเสริมเรื่องราวจากผู้เข้าร่วมทริป เช่น การรวบรวมผู้คนที่หลาก
หลายที่ชื่นชอบท่องเที่ยวแนวเดียวกัน  

• มีเรื่องราวของการให้ประสบการณ์ใหม่ๆ ที่แปลกตา เป็นเรื่องราวที่หา
ได้ยากในชีวิตประจําวัน มีความพิเศษ 

• การไดท้ดลองอะไรใหม่ๆ  ในดา้นความเชือ่ ความศรทัธา อยา่งการขอพร
จากสิ่งศักดิ์สิทธิ์ ณ แหล่งท่องเที่ยว แล้วเกิดผลสําเร็จดั่งใจหวัง

แนวทริปเพ่ิมเติมทีก่ลุ่มนีใ้ห้ความสนใจมากกว่า
กลุ่มอืน่

• แนวศิลปวัฒนธรรม 
• แนวความเชื่อ ความศรัทธา 
• แนวอาหารและแหล่งวัตถุดิบ 
• แนวผจญภัย ตื่นเต้น ท้าทาย

PERSONA จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยว สไตล์การท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนตัวตน

คุณบาส  
อายุ: 33 ปี 
ภูมิลําเนา: กรุงเทพมหานคร 
พักอาศัยกับคุณพ่อคุณแม่

มีจุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยวเป็น
ประจําทุกๆ ปี เพ่ือท้าทายตัวเอง
อยู่เสมอ

มีสไตล์การท่องเที่ยวที่  
ชื่นชอบความ Adventure ลุยๆ 
ไปกับแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ

แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนความเป็นตัว
ตนมากที่สุดคือ ภูทับเบิก เพราะได้ 
วัดใจจากการปีนเขาขึ้นเขาแบบลุยๆ 
ตามสไตล์ที่ตนเองชอบ และได้เข้าไป
สัมผัสวัฒนธรรมที่มีความร่วมสมัย
ระหว่างวัฒนธรรมชาวเขาดั้งเดิม กับ
คนรุ่นใหม่ที่เริ่มต้นกิจการทํารีสอร์ท

คุณซีมาย  
อายุ: 25 ปี 
ภูมิลําเนา: กรุงเทพมหานคร 
พักอาศัยกับคุณพ่อคุณแม่ 
และน้องสาว

มีจุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยวคือ
เปิดประสบการณ์ใหม่ๆ ในการนอน
เต็นท์ ได้ไปท่องเที่ยวและพบเจอ
กับกลุ่มคนที่ชอบท่องเที่ยวสายลุย
นอนเต็นท์เหมือนกัน

สไตล์การท่องเที่ยวคือ 
Adventure ต้องเข้าป่าไปลุยๆ 
นอนเต็นท์ เป็นคนที่่คํ่าที่ไหนก็
นอนที่นั่น

เชื่อว่าแหล่งท่องเที่ยวมีความท้าทายที่
แตกต่างกัน เส้นทางการเดินทางที่
ทรหดไม่เหมือนกัน และสุดท้ายวิว
ธรรมชาต ิณ จดุกางเตน็ท ์กแ็ตกตา่ง
กันออกไปอีกด้วย แหล่งท่องเที่ยวที่
สะท้อนความเป็นตัวเองคือ ดอยภูคา 
และจังหวัดน่านทั้งจังหวัด เพราะเป็น
จังหวัดที่มีดอยมีจุดให้ผจญภัยเยอะ 

65



รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

SEGMENT 3: EXPERT TRAVELER

"คนรักการท่องเทีย่ว" เป็น 
นักวางแผนการท่องเทีย่ว  
การทอ่งเทีย่วคอืการพักผอ่น ผอ่นคลาย
ทา่มกลางทวิทศันท์ีแ่ตกตา่ง เพ่ือเสรมิ
สรา้งสายสมัพันธ ์และคนืความสมดลุ 
ใหช้วีติ

12.52% 
Market Size 6,430,989 คน

เพศ: 

มีสัดส่วนในเพศหญิง 
มากกว่าเพศชาย

อายุ: 
มทีกุชว่งวยั โดย Baby Boomers (56-75 
ป)ี มีสัดส่วนสูงกว่าค่าเฉลี่ย และ Gen X 

(40-55 ปี) มีสัดส่วนตํ่ากว่าค่าเฉลี่ยเล็กน้อย

• การทอ่งเทีย่วของคนกลุม่นี ้เพ่ือการ
เยีย่มชมววิทวิทศันท์ีแ่ตกตา่งและเพ่ือ
เพ่ิมประสบการณแ์ละไดร้บัมมุมอง
ใหม่ๆ  ในชวีติ  

• เทีย่วเพ่ือพักผอ่นฟื้นฟู และเพ่ือคนื
ความสมดลุใหช้วีติ 

• เพ่ือเสรมิสรา้งความสมัพันธก์บั
ครอบครวัหรอืเพ่ือนทีม่คีวามสนใจ
เรือ่งเดยีวกนั

อาชีพ/ รายได้:  
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ 

ธุรกิจส่วนตัว ระดับรายได้ครอบครัว 
15,001-60,000 บาท

ถิ่นที่อยู่: 

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ภาคเหนือและ 
ภาคอีสาน

เที่ยวกับใครบ่อย:  

เที่ยวกับเพ่ือนกลุ่มเล็ก (ไม่เกิน  
4 คน) มากกว่าค่าเฉลี่ย

บทบาทการวางแผนเที่ยว: 

เป็นคนวางแผนหลักด้วยตัวเองอยู่
กลุ่มนี้มากเป็นอันดับ 1 : High Level Story 

ใหค้วามสําคญักบั 'เรือ่งราว' ของ 
แหลง่ทอ่งเทีย่วและระยะทางไมใ่ช่
อปุสรรคหากเรือ่งราวนา่สนใจ มกีาร
ศกึษาเรือ่งราวทีม่าของแหลง่ทอ่งเทีย่ว
กอ่นเดนิทางอยา่งลกึซึง้ สนใจเรือ่งราว
ทกุรปูแบบทัง้เรือ่งราวศลิปวฒันธรรม 
ประวตัศิาสตร ์ 
เรือ่งราวทีเ่ปี่ ยมความคดิสรา้งสรรค ์
เรือ่งราวทีเ่ปน็เนือ้แทด้ัง้เดมิ ตลอดจน
เรือ่งราวทีล่กึซึง้กนิใจ และหาไดย้าก

ช่วงและจํานวนวันที่มักวางแผนเที่ยว:  

วันหยุดนักขัตฤกษ์ ส่วนใหญ่เที่ยว 3 วัน และ
มีสัดส่วน 4-5 วัน มากกว่าค่าเฉลี่ย

ความถี่ในการเที่ยว:  

ส่วนใหญ่ 2-3 ครั้ง / ปี 

การติดตามข่าวท่องเที่ยว*:  

41.95% ติดตามอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 

*พบว่าเป็นปจัจัยทีส่ัมพันธ์กับความถีข่องการเดินทาง

เปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นชมุชนทอ้งถิน่

เปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นสิง่แวดลอ้ม

+ ให้นํ้าหนักสูงกับทุกมิติของแรงจูงใจ 
+ ศึกษาข้อมูลเชิงลึกก่อนเดินทาง

แรงจูงใจหลักในการออกเที่ยว: 
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จากกระบวนการวจิยัเชงิคณุภาพ Co-creation Workshop สามารถสรปุขอ้มลูทีสํ่าคญัไดด้งันี ้

1) คุณค่าที่กลุ่มเป้าหมายต้องการจากการท่องเที่ยว (Value Proposition) 

 
ภาพที่ 4.3.5 คุณค่าที่กลุ่ม EXPERT TRAVELER ต้องการจากการท่องเที่ยว 

2) แนวเรื่องราวทางการท่องเที่ยวที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ  

ภาพที่ 4.3.6 แนวเรื่องราวทางการท่องเที่ยวของกลุ่ม EXPERT TRAVELER 

3) ตัวอย่างตัวแทนนักท่องเที่ยวของคนกลุ่มนี้  

ตารางที่ 4.3.3 ตัวอย่างนักท่องเที่ยวของกลุ่ม EXPERT TRAVELER 

แนวทริปที่สนใจมากที่สุด แนวเรื่องราวที่คนกลุ่มนี้ให้ความสนใจ

1. ธรรมชาติทะเล  
2. ธรรมชาติภูเขา  
3. พักผ่อนผ่อนคลายดีต่อสุขภาพ  
4. ศาสนสถานและวัด  
5. ความเชื่อความศรัทธา

• เรื่องราวของการเสริมสร้างความสัมพันธ์อบอุ่น เติมเต็มการพักผ่อน 
ในบรรยากาศที่สบายๆ เป็นกันเอง เช่น ชายหาดที่มีกิจกรรมให้ทํา 
ร่วมกัน ภูเขาที่มีวิถีชีวิตของผู้คน มีความเป็นกันเอง เป็นแหล่งที่ 
ทุกคนสามารถไปด้วยกันได้ 

• เรือ่งราวการประกอบกจิกรรมทางศาสนา ใหค้นในครอบครวัไดทํ้ารว่มกนั 
• แนวทริปการท่องเที่ยวด้านการย้อนอดีต หวนรําลึก ที่มาพร้อมกับ

เรื่องราวที่สัมพันธ์กับประสบการณ์ในอดีตของกลุ่มเป้าหมาย เช่น 
เรื่องราวของวิถีชีวิตวัยเด็กท่ามกลางชนบท หรือภาพยนตร์ เพลง 
ในยุคที่ย้อนวัย เป็นต้น 

• ควรสื่อเรื่องราวต่างๆ ออกมาในมุมที่เป็นประสบการณ์ใหม่ที่ต่างออก
ไปจากวิถีชีวิตประจําวัน หรือต่างออกจากแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ

แนวทริปเพ่ิมเติมทีก่ลุ่มนีใ้ห้ความสนใจมากกว่า
กลุ่มอืน่

• แนวย้อนอดีต หวนรําลึก 
• แนวประสบการณ์ใหม่

PERSONA จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยว สไตล์การท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนตัวตน

คุณนุช 
อายุ: 39 ปี 
ภูมิลําเนา: เชียงใหม่ 
พักอาศัยกับแฟน

จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยวคือสร้าง
ความสัมพันธ์ในครอบครัว มีแรง
บันดาลใจในเรื่องราวที่อยากพา
ครอบครัวไปสัมผัส

สไตล์การท่องเที่ยวชอบไป
ภูเขา ชอบท่องเที่ยวแบบ
อบอุ่นวางแผนไปกับคน
รอบข้าง

แหล่งท่องเที่ยวที่แสดงความเป็น
ตัวเองมากที่สุดคือ แม่ฮ่องสอน 
(ปาย) ไปเเล้วอบอุ่น มีความย้อน
อดีต วิถีชีวิต มีความเป็นกันเอง 
ไปพัก Home Stay ให้ความรู้สึก
เหมือนอยู่กับญาติ

คุณตั้ม 
อายุ: 35 ปี 
ภูมิลําเนา: ขอนแก่น 
พักอาศัยกับแฟน

จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยวคือ ได้ไป
เที่ยวกับคนรอบข้าง เสริมสร้าง
มิตรภาพ ได้ฝึกการวางแผนไปกับ 
ทริปท่องเที่ยว

สไตล์การท่องเที่ยว ชอบไป
ทะเล เพราะมีความโล่งไม่
อึดอัด

แหล่งท่องเที่ยวที่แสดงความเป็น
ตัวเองมากที่สุดคือ หาดหัวหิน 
เพราะเป็นทะเลที่ครบ มีทั้ง 
เรื่องราวธรรมชาติ และอาหาร
ทะเล เป็นแหล่งที่ทุกคน 
สามารถไปได้

67



รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

SEGMENT 4: CHILL & RECHARGE

"นักท่องเทีย่วสายชิลล์"  
การทอ่งเทีย่ว คอืการใชช้วีติใหช้า้ลง  
ลดความเครยีด ฟื้นฟูสูค่วามสดใหม ่และ
เพ่ือทํานบํุารงุศาสนสถานและวดัสง่เสรมิ
ความเชือ่ความศรทัธา

12.37% 
Market Size 6,353,940 คน

เพศ: 

มีสัดส่วนในเพศชาย 
มากกว่าเพศหญิง

อายุ: 

ค่อนข้างกระจายอยู่ในทุกช่วงอายุ

• เดนิทางทอ่งเทีย่วเพ่ือหยดุพัก  
ผ่อนคลายความเครียด ความกดดัน 
และใชช้วีติใหช้า้ลง  

• ใหค้วามสําคญักบัความสมัพันธร์ะหวา่ง
ครอบครวัหรอืเพ่ือน สนใจทํานบํุารงุ
ศาสนสถานและวดั และส่งเสริม 
ความเชือ่ ความศรทัธา 

• เพ่ิมประสบการณใ์หไ้ดร้บัมมุมองใหม่ๆ  
ในชวีติ

อาชีพ/ รายได้:  
อาชีพอิสระและค้าขายมีสัดส่วนมากในกลุ่มนี้ 
โดยมีกลุ่มธุรกิจส่วนตัวและรับราชการน้อย 

ระดับรายได้ครอบครัว 45,001-75,000 บาท

ถิ่นที่อยู่: 

ภาคตะวันออกและภาคกลาง

เที่ยวกับใครบ่อย:  

พ่ี-น้อง เพ่ือนกลุ่มใหญ่ และคู่รัก  
มีสัดส่วนสูงกว่าค่าเฉลี่ย

บทบาทการวางแผนเที่ยว: 

ส่วนใหญ่เป็นคนมีส่วนร่วมในการ
วางแผน :  Historical & Culture Story 

ไมไ่ดใ้หค้วามสําคญักบัเรือ่งราวในการ
ออกเดนิทาง แตส่นใจเปน็พิเศษกบั 
เรือ่งราวทางประวตัศิาสตรแ์ละ 
ศลิปวฒันธรรม

ช่วงและจํานวนวันที่มักวางแผนเที่ยว:  

เที่ยววันหยุดสุดสัปดาห์สูงกว่าค่าเฉลี่ย 
ส่วนใหญ่เที่ยว 3 วัน รองลงมา 2 วัน

ความถี่ในการเที่ยว:  

ส่วนใหญ่ 2-3 ครั้ง / ปี

การติดตามข่าวท่องเที่ยว*:  

23.26% ติดตามอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 

*พบว่าเป็นปจัจัยทีส่ัมพันธ์กับความถีข่องการเดินทาง
+ เน้นผ่อนคลายจริงๆ เปน็กลุม่ที่
ไมส่นใจกจิกรรม แหลง่ชอ็ปปิ้ งและ
เทศกาลเลย

ไมเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นชมุชนทอ้งถิน่

เปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นสิง่แวดลอ้ม

แรงจูงใจหลักในการออกเที่ยว: 
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จากกระบวนการวจิยัเชงิคณุภาพ Co-creation Workshop สามารถสรปุขอ้มลูทีสํ่าคญัไดด้งันี ้

1) คุณค่าที่กลุ่มเป้าหมายต้องการจากการท่องเที่ยว (Value Proposition) 

 
ภาพที่ 4.3.7 คุณค่าที่กลุ่ม CHILL & RECHARGE ต้องการจากการท่องเที่ยว 

2) แนวเรื่องราวทางการท่องเที่ยวที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ  

ภาพที่ 4.3.8 แนวเรื่องราวทางการท่องเที่ยวของกลุ่ม CHILL & RECHARGE 

3) ตัวอย่างตัวแทนนักท่องเที่ยวของคนกลุ่มนี้  

ตารางที่ 4.3.4 ตัวอย่างนักท่องเที่ยวของกลุ่ม CHILL & RECHARGE 

แนวทริปที่สนใจมากที่สุด แนวเรื่องราวที่คนกลุ่มนี้ให้ความสนใจ

1. ธรรมชาติภูเขา  
2. ธรรมชาติทะเล 
3. ศาสนสถานและวัด  
4. พักผ่อนผ่อนคลายดีต่อสุขภาพ  
5. อาหาร แหล่งวัตถุดิบ

• เรื่องราวของความสุขสงบผ่อนคลายช่วยให้ใช้ชีวิตได้ช้าลง มีความสงบ
คนไม่พลุกพล่าน เข้าถึงความเป็นธรรมชาติอย่างแท้จริง 

• มีแนวโน้มที่จะสนใจเรื่องราวด้าน Power Spot ที่มาสัมพันธ์กับ
ธรรมชาติ 

• เรื่องราวความเชื่อความศรัทธาต่างๆ ก็น่าจะเป็นรสชาติที่หลากหลาย
ของเรื่องราวที่จะทําให้ได้รับความสนใจ เป็นการเชื่อมโยงธรรมชาติสู่
ผลลัพธ์ด้านสุขภาพ การฟื้ นฟู บําบัดเยียวยา ซึ่งเป็นสิ่งที่กลุ่มนี้ให้ความ
สนใจ 

แนวทริปเพ่ิมเติมทีก่ลุ่มนีใ้ห้ความสนใจมากกว่า
กลุ่มอืน่

• แนวธรรมชาติภูเขา

PERSONA จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยว สไตล์การท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนตัวตน

คุณโจ้ 
อายุ: 31 ปี 
ภูมิลําเนา: ชลบุรี 
พักอาศัยกับแฟน

จดุมุง่หมายในการทอ่งเทีย่วทีต่อ้งการคอื
สัมผัสความดั้งเดิมของแหล่ง 
ท่องเที่ยว ไปพักผ่อนหาความสงบ

สไตล์การท่องเที่ยวชอบ 
ไปเที่ยวบนดอย  
ไปดูวัฒนธรรมท้องถิ่น

แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนความ
เป็นตัวเองคือ ม่อนแจ่ม เพราะ
เป็นดอยที่มีบรรยากาศที่สงบ 
สามารถไปอยู่ร่วมกับชาวบ้าน 
กินอยู่แบบโฮมสเตย์ได้ ในทาง
กลับกัน สถานที่ที่ไม่ค่อยชอบคือ
ภูทับเบิกในยุคปัจจุบัน เพราะมี
ความเป็นเชิงพาณิชย์ มีคน
บุกรุกธรรมชาติเพ่ือไปสร้าง
รีสอร์ท มีความวุ่นวาย

คุณกันต์ 
อายุ: 35 ปี 
ภูมิลําเนา: อยุธยา 
พักอาศัยกับแฟน

จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยวคือ  
สัมผัสความงดงามของธรรมชาติ

สไตล์การท่องเที่ยว 
ชอบไปเที่ยวทะเลที่สงบ  
มีความสวยงาม

แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนความ
เป็นตัวเองมากที่สุดคือ เกาะกูด
จังหวัดตราด เพราะมีความห่าง
ไกลจากตัวเมืองที่วุ่นวาย
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

SEGMENT 5: INSPIRE LEARNER

"นกัเดนิทางคน้หาแรงบนัดาลใจ"  
การทอ่งเทีย่ว คอืการเสรมิสรา้งสาย
สมัพันธ ์เปดิประสบการณใ์หม่ๆ  เปดิใจ 
แลกเปลีย่นเรยีนรูไ้ปกบัการทอ่งเทีย่ว
เพ่ือรบัแรงบนัดาลใจ และเตมิเตม็
ประสบการณ์

12.24% 
Market Size 6,287,164 คน

เพศ: 

มีสัดส่วนในเพศหญิง 
มากกว่าเพศชาย

อายุ: 

ค่อนข้างกระจายอยู่ในทุกช่วงอายุ

• เปน็กลุม่ทีใ่หค้วามสําคญักบัการ 
เสรมิสรา้งความสมัพันธม์ากเปน็
อนัดบัหนึง่ ทัง้กบัครอบครวัหรอืกบั
เพ่ือนรว่มเดนิทางทีม่คีวามสนใจ
เดยีวกนั  

• เดนิทางเพ่ือชมววิทวิทศันท์ีแ่ตกตา่ง
หามมุมองใหมใ่หช้วีติ และเดนิทางเพ่ือ
ทํานบํุารงุศาสนสถานและวดั สง่เสรมิ
ความเชือ่ความศรทัธา  

• เทีย่วเพ่ือสรา้งความรูส้กึมัน่ใจใน 
ตวัเอง เพ่ือเขา้ใจและตระหนกัใน 
ตวัตนคน้พบดา้นใหม่ๆ  ในตวัเอง

อาชีพ/ รายได้:  

พนักงานเอกชน มีรายได้ครอบครัว
ระหว่าง 15,001-60,000 บาท

ถิ่นที่อยู่: 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล  
และภาคอีสาน

เที่ยวกับใครบ่อย:  
พ่อ-แม่-ลูก และเพ่ือนกลุ่มใหญ่  

(5 คนขึ้นไป)

บทบาทการวางแผนเที่ยว: 

ส่วนใหญ่เป็นคนมีส่วนร่วมในการ
วางแผน : Historical & Culture Story 

ใหค้วามสําคญักบัเรือ่งราวในระดบัหนึง่
โดยสนใจเรือ่งราวทางประวตัศิาสตรแ์ละ
ศลิปวฒันธรรม

ช่วงและจํานวนวันที่มักวางแผนเที่ยว:  

เที่ยววันหยุดสุดสัปดาห์  
ใช้เวลาส่วนใหญ่ 3 วัน และ 2 วัน  

และมีสัดส่วนเที่ยววันเดียวเยอะกว่าค่าเฉลี่ย

ความถี่ในการเที่ยว:  

ส่วนใหญ่ 2-3 ครั้ง / ปี

การติดตามข่าวท่องเที่ยว*:  

25.10% ติดตามอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 

*พบว่าเป็นปจัจัยทีส่ัมพันธ์กับความถีข่องการเดินทาง
+ Shopping 
สนใจจดุหมายทอ่งเทีย่วทีม่แีหลง่
ชอ็ปปิ้ งทีห่ลากหลายเปน็อยา่งมากแต่
ไมไ่ดส้นใจงานเทศกาลเทา่ไรนกัเปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 

ดา้นชมุชนทอ้งถิน่
ไมเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ
ดา้นสิง่แวดลอ้ม

แรงจูงใจหลักในการออกเที่ยว: 
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จากกระบวนการวจิยัเชงิคณุภาพ Co-creation Workshop สามารถสรปุขอ้มลูทีสํ่าคญัไดด้งันี ้
1) คุณค่าที่กลุ่มเป้าหมายต้องการจากการท่องเที่ยว (Value Proposition) 

 
ภาพที่ 4.3.9 คุณค่าที่กลุ่ม INSPIRE LEARNER ต้องการจากการท่องเที่ยว 

2) แนวเรื่องราวทางการท่องเที่ยวที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ  

ภาพที่ 4.3.10 แนวเรื่องราวทางการท่องเที่ยวของกลุ่ม INSPIRE LEARNER 

3) ตัวอย่างตัวแทนนักท่องเที่ยวของคนกลุ่มนี้  

ตารางที่ 4.3.5 ตัวอย่างนักท่องเที่ยวของกลุ่ม INSPIRE LEARNER 

แนวทริปที่สนใจมากที่สุด แนวเรื่องราวที่คนกลุ่มนี้ให้ความสนใจ

1. ธรรมชาติทะเล 
2. ธรรมชาติภูเขา  
3. พักผ่อนผ่อนคลายดีต่อสุขภาพ 
4. ศาสนสถานและวัด  
5. อาหารและแหล่งวัตถุดิบ 

• เรื่องราวนําพาให้ค้นหาแรงบันดาลใจ เปิดประสบการณ์ใหม่ ในแง่มุมใหม่ๆ เช่น 
ทะเลที่มีเรื่องราวที่แปลกใหม่ น่าค้นหา หรือแง่มุมการใช้ชีวิตของชุมชนที่เชื่อมโยง
กับการดูแลรักษาทะเล เช่นเดียวกับธรรมชาติด้านภูเขาที่อาจนําเสนอเรื่องราวที่
สัมพันธ์กับความเป็นพ้ืนเมืองที่น่าหลงใหล น่าสัมผัส เป็นต้น ในการผสมผสาน
เรื่องราวของวิถีชีวิตเข้าไป ควรเป็นไปในรูปแบบที่เกิดปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน
ได้แลกเปลี่ยนเรียนรู้ 

• มแีนวโนม้ทีจ่ะสนใจเรือ่งราวดา้น Power Spot ทีม่าสมัพันธก์บัธรรมชาต ิเชน่ Forest 
Therapy Ocean Therapy หรอืแมแ้ตเ่รือ่งราวความเชือ่ความศรทัธาตา่งๆ  

• เรื่องราวที่มีความแปลกใหม่ แปลกตา มีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น น่าเรียนรู้ น่าค้นหา 
• เรื่องราวการผจญภัย ที่เน้นไปที่การเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ 
• มีเรื่องราวทางประวัติศาสตร์และศิลปวัฒนธรรม 
• ควรสื่อเรื่องราวต่างๆ ออกมาในมุมที่เป็นประสบการณ์ใหม่ที่ต่างออกไปจาก
วิถีชีวิตประจําวัน หรือเป็นความรู้สึกผจญภัย ตื่นเต้นท้าทาย

แนวทริปเพ่ิมเติมทีก่ลุ่มนีใ้ห้ความสนใจมากกว่า
กลุ่มอืน่

• แนวอาหารและแหล่งวัตถุดิบ 
• แนวประสบการณ์ใหม่ที่ไม่เคยสัมผัส 
• แนวผจญภัย ตื่นเต้นท้าทาย

PERSONA จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยว สไตล์การท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนตัวตน

คุณปุ้มปุ้ย 
อายุ: 36 ปี 
ภูมิลําเนา: กรุงเทพมหานคร 
อยู่กับหลาน 2 คน

จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยวคือ ไป 
เรยีนรูว้ฒันธรรมใหม่ๆ  เปิดประสบการณ์
แปลกใหมใ่นหลายๆ มิติ ให้กับตัวเอง 
เช่น การแต่งตัวเป็นชนพ้ืนเมือง การ
ทานอาหารพ้ืนเมือง เป็นต้น

สไตล์การท่องเที่ยวชอบ
แหล่งท่องเที่ยวที่คนไม่
พลุกพล่าน สงบ

แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนความ
เป็นตัวเองมากที่สุดคือ จังหวัด
กาฬสินธ์ทั้งจังหวัด มีความเป็น
ภูไท พ้ืนเมือง มีเอกลักษณ์ที่ 
น่าสนใจ

คุณโบ๊ท 
อายุ: 33 ปี 
ภูมิลําเนา: กรุงเทพมหานคร 
พักอาศัยกับคุณพ่อคุณแม่
และพ่ีชาย

จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยวคือ มีอาชีพ
ทํางานเป็นผู้ช่วยเชฟ เวลารับวัตถุดิบ
อาหารมาจาก Supplier ก็อยากรู้ว่า
แต่ละอย่างมันมาได้อย่างไร จึงอยากไป
เปิดประสบการณ์

สไตล์การท่องเที่ยวชอบไป
ดูแหล่งอาหารตาม
ธรรมชาติ เพราะตัวเอง
ทํางานด้านอาหารอยู่แล้ว

แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนความ
เป็นตัวเองมากที่สุดคือ สวนผึ้ง 
เพราะมแีหลง่อาหาร ไดไ้ป 
แคมป์ป้ิงทีค่รบทัง้ธรรมชาติ 
ที่มีนํ้าตก และป่าเขาให้ผจญภัย
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

SEGMENT 6: FULFIL MY DREAM

"นักเดินทางเติมเต็มความฝัน"  
ออกท่องเที่ยวเพ่ือเติมเต็มความฝัน
ให้เปน็จรงิ เพ่ือเรยีนรูเ้รือ่งทีส่นใจ และ
ใหไ้ดบ้รรลคุวามสําเรจ็บางอยา่งในชวีติ

10.36% 
Market Size 5,321,489 คน

เพศ: 

มีสัดส่วนในเพศชาย  
และเพศหญิงใกล้เคียงกัน

อายุ: 
Generation Y (24-39 ป)ี และ Z (15-23 ป)ี 

มีสัดส่วนสูงกว่าค่าเฉลี่ย  
และ Baby Boomers มีสัดส่วนน้อยที่สุด

• กลุม่นีม้แีรงจงูใจในการเทีย่วเพ่ือ 
เตมิเตม็ความฝันของตนใหเ้ปน็ความจรงิ 

• เพ่ือเพ่ิมความรูใ้นเรือ่งทีต่นสนใจ  
เพ่ิมประสบการณใ์หไ้ดร้บัมมุมอง
ใหม่ๆ  ในชวีติ  

• เทีย่วเพ่ือใหไ้ดร้บัความรูส้กึวา่ได้
บรรลคุวามสําเรจ็บางอยา่ง และ
ตระหนักในตัวตนค้นพบด้านใหม่ๆ 
ในตนเอง

อาชีพ/ รายได้:  

กลุ่มนักเรียนนักศึกษามีสัดส่วนมาก
ที่สุด ระดับรายได้ครอบครัวระหว่าง 

15,001-60,000 บาท

ถิ่นที่อยู่: 

ภาคอีสาน

เที่ยวกับใครบ่อย:  

เที่ยวคนเดียวและเที่ยวกับพ่ี-น้อง

บทบาทการวางแผนเที่ยว: 

ส่วนใหญ่เป็นคนมีส่วนร่วมในการ
วางแผน : ไม่ค่อยให้ความสําคัญกับ 

เรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยว
ช่วงและจํานวนวันที่มักวางแผนเที่ยว:  

เที่ยวช่วงหยุดยาวและนักขัตฤกษ์  
เที่ยววันธรรมดาน้อยมาก ส่วนใหญ่
เที่ยว 3 วัน และ 2 วัน แต่ 4-5 วัน 

กับ 6-7 วัน สูงกว่าค่าเฉลี่ย

ความถี่ในการเที่ยว:  

ส่วนใหญ่ 2-3 ครั้ง / ปี

การติดตามข่าวท่องเที่ยว*:  

28.73% ติดตามอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 

*พบว่าเป็นปจัจัยทีส่ัมพันธ์กับความถีข่องการเดินทาง
+ กลุ่มนี้ไม่ให้นํ้าหนักกับเรื่อง
ทั่วไป อย่างเช่น ความสะอาด 
ความปลอดภยั การมวีวิทีส่วยงาม  
และดา้นอาหารการกนิ วตัถดุบิที่
หลากหลาย

ไมเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ
ดา้นชมุชนทอ้งถิน่

ไมเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ
ดา้นสิง่แวดลอ้ม

แรงจูงใจหลักในการออกเที่ยว: 
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จากกระบวนการวจิยัเชงิคณุภาพ Co-creation Workshop สามารถสรปุขอ้มลูทีสํ่าคญัไดด้งันี ้

1) คุณค่าที่กลุ่มเป้าหมายต้องการจากการท่องเที่ยว (Value Proposition) 

 
ภาพที่ 4.3.11 คุณค่าที่กลุ่ม FULFIL MY DREAM ต้องการจากการท่องเที่ยว 

2) แนวเรื่องราวทางการท่องเที่ยวที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ  

ภาพที่ 4.3.12 แนวเรื่องราวทางการท่องเที่ยวของกลุ่ม FULFIL MY DREAM 

3) ตัวอย่างตัวแทนนักท่องเที่ยวของคนกลุ่มนี้  

ตารางที่ 4.3.6 ตัวอย่างนักท่องเที่ยวของกลุ่ม FULFIL MY DREAM 

แนวทริปที่สนใจมากที่สุด แนวเรื่องราวที่สามารถดึงดูดความสนใจของคนกลุ่มนี้ได้

1. ธรรมชาติทะเล 
2. ธรรมชาติภูเขา  
3. พักผ่อนผ่อนคลายดีต่อสุขภาพ 
4. ศาสนสถานและวัด  
5. อาหารและแหล่งวัตถุดิบ

• เรื่องราวของการเติมเต็มความฝันและผลักดันจินตนาการ 
• เรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยว ที่ให้บรรยากาศของความแปลกใหม่ 

Amazing เหนือจินตนาการ 
• เรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยว ที่ผูกโยงเข้ากับละคร ภาพยนตร์ชื่อดัง 
• เรื่องราวแนว “Super Natural” เรื่องราวเหนือธรรมชาติ เช่น 

ปรากฏการณ์พิเศษที่เกิดจากธรรมชาติซึ่งทําให้ต้องไปพิสูจน์ หรือ
เรื่องราวแนวลึกลับที่ต้องการพิสูจน์ 

*หมายเหตุ เป็นกลุ่มนักท่องเทีย่วทีไ่ม่ได้เสพเรือ่งราว  
แต่มีแนวโน้มความสนใจในการท่องเทีย่วรูปแบบนี ้ถ้ามีเรือ่งราว 
การท่องเทีย่วรูปแบบดังกล่าว ก็สามารถดึงดูดคนกลุ่มนีใ้ห้สนใจได้

แนวทริปเพ่ิมเติมทีก่ลุ่มนีใ้ห้ความสนใจมากกว่า
กลุ่มอืน่

• แนวย้อนอดีต หวนรําลึก 
• ภูมิปัญญา วิถีชุมชน ชาติพันธุ์  
• แนวงานฝีมือ หัตถกรรมและสินค้าพ้ืนถิ่น  
• แนวผจญภัย ตื่นเต้น ท้าทาย 
• แนวกีฬา ออกกําลังกาย

PERSONA จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยว สไตล์การท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนตัวตน

คุณหนึ่ง 
อายุ: 25 ปี 
ภูมิลําเนา: ขอนแก่น 
พักอาศัยกับอาม่า พ่อ

สร้างบรรยากาศให้ตัวเองตอนขับรถ 
เปิดเพลงบิลท์ตัวเอง หาแรงบันดาลใจ
ในการเขียนเพลงตามแหล่งท่องเที่ยว
ไปให้รู้สึกถึงบรรยากาศ ไปดูเทศกาล
ดนตรีต่างๆ ก็ไป

สาย Touring ชอบขับ 
มอเตอร์ไซค์ลุยๆ ไปยัง
แหล่งชุมชน

ชอบภูหินร่องกล้า จังหวัดเลย 
ชอบขับรถมองวิวข้างทาง  
ฟงัเพลงขับรถ สร้างบรรยากาศ 
ได้เรียนรู้วิถีชุมชน

คุณโอเล่ 
อายุ: 30 ปี 
ภูมิลําเนา: ขอนแก่น 
พักอาศัยอยู่คนเดียว

จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยวคือ การได้
พาตัวเองไปอยู่ในสถานที่ใหม่ๆ หรือ
สถานที่ที่ตนอยากไป

สไตล์การท่องเที่ยว  
ชอบเรื่องราวพวก ตํานาน 
ความเชื่อ ธรรมชาติ

แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนความ
เป็นตัวตนมากที่สุดคือ  
ผาชะนะได จังหวัดอุบลราชธานี 
เพราะมีเรื่องราวของความเชื่อ  
และมีกิจกรรม Adventure 
ให้ได้ทํา
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

SEGMENT 7: MORE STORY, MANY EXPERIENCE

"นักท่องเทีย่วแบบเสพเรือ่งราว"    
การทอ่งเทีย่ว คอืการเปดิมมุมองใหม่ๆ  
ออกทอ่งเทีย่ว เพ่ือคลายความเหงา  
ชอบแหลง่ทอ่งเทีย่วทีม่ชีือ่เสยีงและสนใจ
เสพเรือ่งราวทีห่ลากหลายโดยเฉพาะสาย
ความเชือ่ความศรทัธา

7.95% 
Market Size 4,083,575 คน

เพศ: 

มีสัดส่วนในเพศหญิง 
มากกว่าเพศชาย

อายุ: 

Generation X (40-55 ปี) มีสัดส่วนสูง
ที่สุด

• กลุม่นีอ้อกทอ่งเทีย่วเพ่ือเยีย่มชม
ทวิทศันท์ีแ่ตกตา่ง เพ่ิมประสบการณ์
และไดร้บัมมุมองใหม่ๆ  ในชวีติ  

• เทีย่วเพ่ือลดความรูส้กึเหงา เบือ่หนา่ย 
และฟื้นฟูพลงัใหก้ลบัมาสดใหมอ่กีครัง้  

• เพ่ือการทํานบํุารงุศาสนสถานและวดั 
สง่เสรมิความเชือ่ความศรทัธา 

• สนใจจดุหมายปลายทางทีม่ชีือ่เสยีง 
และเปน็ทีน่ยิม

อาชีพ/ รายได้:  
พนักงานเอกชนและเจ้าของธุรกิจ
และมีรายได้ครอบครัวระหว่าง 

45,001-90,000 บาท

ถิ่นที่อยู่: 

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่กรุงเทพฯ  
และปริมณฑล

เที่ยวกับใครบ่อย:  

พ่อ-แม่-ลูก มีสัดส่วนสูงที่สุด ส่วน
เที่ยวคนเดียวมีสัดส่วนน้อยในกลุ่มนี้

บทบาทการวางแผนเที่ยว: 

ส่วนใหญ่เป็นคนมีส่วนร่วมในการ
วางแผน

: Popular Story 
ใหค้วามสําคญักบัเรือ่งราว ระยะทางไมใ่ช่
อปุสรรคหากเรือ่งราวนา่สนใจแตย่งัคง
ตอ้งเดนิทางสะดวกสบาย สนใจเรือ่งราว
ทางประวตัศิาสตร ์ศลิปวฒันธรรม และ
เรือ่งราวทีม่คีวามคดิสรา้งสรรคโ์ดดเดน่ช่วงและจํานวนวันที่มักวางแผนเที่ยว:  

วันหยุดยาวช่วงเทศกาล 
 ส่วนใหญ่เที่ยว 3 วัน  

รองลงมา 2 วัน

ความถี่ในการเที่ยว:  

ส่วนใหญ่ 2-3 ครั้ง / ปี

+ Local Attachment มคีวาม
สนใจในการแลกเปลีย่นประสบการณ์
กบัคนทีห่ลากหลาย แสดงความเคารพ
กบัธรรมชาตแิหง่สรรพสิง่ เรยีนรูว้ถิี
ชวีติแหง่ความพอเพียงและชว่ย
พัฒนาโลก พัฒนาสงัคม 

+ Shopping & Festival สนใจ
งานเทศกาลมากกวา่ชอ็ปปิ้ งเลก็นอ้ย

การติดตามข่าวท่องเที่ยว*:  

29.45% ติดตามอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 

*พบว่าเป็นปจัจัยทีส่ัมพันธ์กับความถีข่องการเดินทาง

เปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นชมุชนทอ้งถิน่

เปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นสิง่แวดลอ้ม

แรงจูงใจหลักในการออกเที่ยว: 
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จากกระบวนการวจิยัเชงิคณุภาพ Co-creation Workshop สามารถสรปุขอ้มลูทีสํ่าคญัไดด้งันี ้

1) คุณค่าที่กลุ่มเป้าหมายต้องการจากการท่องเที่ยว (Value Proposition) 

 
ภาพที่ 4.3.13 คุณค่าที่กลุ่ม MORE STORY, MANY EXPERIENCE ต้องการจากการท่องเที่ยว 

2) แนวเรื่องราวทางการท่องเที่ยวที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ  

ภาพที่ 4.3.14 แนวเรื่องราวทางการท่องเที่ยวของกลุ่ม MORE STORY, MANY EXPERIENCE 

3) ตัวอย่างตัวแทนนักท่องเที่ยวของคนกลุ่มนี้  

ตารางที่ 4.3.7 ตัวอย่างนักท่องเที่ยวของกลุ่ม MORE STORY, MANY EXPERIENCE 

แนวทริปที่สนใจมากที่สุด แนวเรื่องราวที่คนกลุ่มนี้ให้ความสนใจ

1. ธรรมชาติทะเล 
2. ธรรมชาติภูเขา  
3. ศาสนสถานและวัด  
4. พักผ่อนผ่อนคลายดีต่อสุขภาพ 
5. ประวัติศาสตร์เรื่องราวเรื่องเล่า 

• มีเรื่องราวของความหลากหลายรวมอยู่ในแหล่งเดียว หากเสริมเรื่องราวเรื่องเล่า
ทางประวัติศาสตร์ หรือศิลปวัฒนธรรมควบคู่ไปด้วย จะทําให้น่าสนใจสําหรับกลุ่ม
นี้มากยิ่งขึ้น 

• มีแนวโน้มที่จะสนใจเรื่องราวด้าน Power Spot ที่มาสัมพันธ์กับธรรมชาติ เช่น 
Forest Therapy Ocean Therapy หรือแม้แต่เรื่องราวความเชื่อความศรัทธา
ต่างๆ ก็น่าจะเป็นรสชาติที่หลากหลายของเรื่องราวที่จะทําให้ได้รับความสนใจ  

• มีเรื่องราวของประวัติศาสตร์ ศิลปวัฒนธรรม ส่งเสริมความเชื่อความศรัทธา 
• วิถีชุมชน และภูมิปัญญาเป็นอีกเรื่องราวหนึ่งที่กลุ่มนี้ให้ความสนใจ

แนวทริปเพ่ิมเติมทีก่ลุ่มนีใ้ห้ความสนใจมากกว่า
กลุ่มอืน่

• แนวประวัติศาสตร์ เรื่องราว เรื่องเล่า

PERSONA จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยว สไตล์การท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนตัวตน

คุณอุ๊ 
อายุ: 46 ปี 
ภูมิลําเนา: กรุงเทพมหานคร 
พักอาศัยกับแฟนและบุตร อายุ 
25 ปี 18 ปี และ 8 ปี ตามลําดับ

จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยวคือไปตาม
หาวัดเก่าๆ ที่ขึ้นชื่อเกี่ยวกับเรื่องราว
ประวัติศาสตร์และความศักดิ์สิทธิ์ 

สไตล์การท่องเที่ยวชอบ
เที่ยวแนวศาสนสถานและ
วัด เวลาจะไปเที่ยวที่ไหนจะ
ปักหมุดไปที่วัดก่อนเป็น
อันดับแรก เพราะแหล่ง
ท่องเที่ยวอื่นๆ สามารถไป
ถามคนในวัดเพ่ิมเติมได้

แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนตัวตน
มากที่สุดคือ วัดพระพุทธบาท 
เพชรบูรณ์ เพราะมีเรื่องราว 
เรื่องเล่า ส่วนตัวไปบ่อยมากๆ 

คุณเป้ิล 
อายุ: 38 ปี 
ภูมิลําเนา: กรุงเทพมหานคร 
พักอาศัยกับแฟน แม่แฟน มีบุตร
อายุ 7 และ 5 ปี ตามลําดับ

จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยวคือ ชอบไป
วัดเพ่ือไปพิสูจน์ความเชื่อความศรัทธา
ต่างๆ ตามเรื่องเล่าเรื่องราวที่เคย
ได้ยิน

สไตล์การท่องเที่ยวคือชอบ
เที่ยวแนวประวัติศาสตร์ กับ
ครอบครัว

แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อน 
ความเป็นตัวตนมากที่สุดคือ  
วัดใหญ่ชัยมงคล เพราะเชื่อว่า 
มีความเชื่อ ความศักดิ์สิทธิ์อยู่ที่
วัดแห่งนี้ แต่โดยรวมก็ชอบวัด
ทั้งหมดในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

SEGMENT 8: JUST WANNA HANGOUT

"นักสานสายสัมพันธ์"  
การทอ่งเทีย่วคอืการเปลีย่นบรรยากาศ
เพ่ือเสรมิสรา้งสายสมัพันธข์อง
ครอบครวัและเพ่ือนฝูง

6.33% 
Market Size 3,251,450 คน

เพศ: 

มีสัดส่วนในเพศหญิง 
มากกว่าเพศชาย

อายุ: 
เป็นกลุ่มที่มี Generation Y (24-39 ปี) 
และ Z (15-23 ปี) ในสัดส่วนมากที่สุด  

ส่วน Gen X (40-55 ปี) และ  
Baby Boomers (56-75 ปี) มีสัดส่วนน้อย

• กลุม่นีอ้อกเทีย่วเพ่ือเสรมิสรา้ง 
ความสมัพันธก์บัครอบครวัหรอืเพ่ือน 

• เพ่ือเยีย่มชมววิทวิทศันท์ีแ่ตกตา่ง
ของจดุหมายปลายทาง 

• ไมต่อ้งการอะไรเปน็พิเศษมากไปกวา่
ความปลอดภยั สขุอนามยัทีด่ ี
และสถานทีท่ีม่วีวิทวิทศันส์วยงาม

อาชีพ/ รายได้:  
รบัราชการ รฐัวสิาหกจิมสีดัสว่นมากทีส่ดุ 
และนกัเรยีน นกัศกึษามสีดัสว่นสงูเชน่กนั 

ระดบัรายไดค้รอบครวั 15,001-45,000 บาท

ถิ่นที่อยู่: 

ภาคใต้

เที่ยวกับใครบ่อย:  

เที่ยวกับเพ่ือนกลุ่มเล็ก (ไม่เกิน 4 คน)  
และเที่ยวกับคู่รัก

บทบาทการวางแผนเที่ยว: 

ส่วนใหญ่เป็นคนมีส่วนร่วมในการ
วางแผน : ไม่ใช่นักท่องเที่ยวแบบเสพ

เรื่องราว 
ช่วงและจํานวนวันที่มักวางแผนเที่ยว:  

เที่ยววันธรรมดาเยอะกว่าค่าเฉลี่ย  
ส่วนใหญ่เที่ยว 3 วัน รองลงมา 2 วัน

ความถี่ในการเที่ยว:  
ส่วนใหญ่ 2-3 ครั้ง / ปี แต่มีสัดส่วน 
4-5 ครั้ง / ปี และ 6-8 ครั้ง / ต่อปี 

สูงกว่าค่าเฉลี่ย

การติดตามข่าวท่องเที่ยว*:  

55.78% ติดตามอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 

*พบว่าเป็นปจัจัยทีส่ัมพันธ์กับความถีข่องการเดินทาง
+ ค่อนข้างรู้ว่าตัวเองต้องการ
อะไร ซึง่ไมต่อ้งการอะไรมากไปกวา่
ววิทวิทศันท์ีด่ ีและแหลง่ทอ่งเทีย่วทีม่ี
มาตรฐานดา้นความสะอาด  
และความปลอดภยั

ไมเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ
ดา้นชมุชนทอ้งถิน่

เปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นสิง่แวดลอ้ม

แรงจูงใจหลักในการออกเที่ยว: 
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จากกระบวนการวจิยัเชงิคณุภาพ Co-creation Workshop สามารถสรปุขอ้มลูทีสํ่าคญัไดด้งันี ้

1) คุณค่าที่กลุ่มเป้าหมายต้องการจากการท่องเที่ยว (Value Proposition) 

 

ภาพที่ 4.3.15 คุณค่าที่กลุ่ม JUST WANNA HANGOUT ต้องการจากการท่องเที่ยว 

2) แนวเรื่องราวทางการท่องเที่ยวที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ  

ภาพที่ 4.3.16 แนวเรื่องราวทางการท่องเที่ยวของกลุ่ม JUST WANNA HANGOUT 

3) ตัวอย่างตัวแทนนักท่องเที่ยวของคนกลุ่มนี้  

ตารางที่ 4.3.8 ตัวอย่างนักท่องเที่ยวของกลุ่ม JUST WANNA HANGOUT 

แนวทริปที่สนใจมากที่สุด แนวเรื่องราวที่สามารถดึงดูดความสนใจของคนกลุ่มนี้ได้

1. ธรรมชาติภูเขา  
2. ธรรมชาติทะเล 
3. พักผ่อนผ่อนคลายดีต่อสุขภาพ  
4. ศาสนสถานและวัด  
5. ประวัติศาสตร์เรื่องราวเรื่องเล่า

• เรื่องราวที่มีบรรยากาศแปลกใหม่ เหมาะกับการไปเป็นหมู่คณะ เสริมสร้าง
การ Hang Out เพ่ือผูกพันมิตรภาพร่วมกัน 

• เรื่องราวที่ส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวได้ปลดปล่อยความเป็นตัวเองได้อย่าง
เต็มที่ มีอิสระ 

*หมายเหตุ เป็นกลุ่มนักท่องเทีย่วทีไ่ม่ได้เสพเรือ่งราว  
แต่มีแนวโน้มความสนใจในการท่องเทีย่วรูปแบบนี ้ถ้ามีเรือ่งราว 
การท่องเทีย่วรูปแบบดังกล่าว ก็สามารถดึงดูดคนกลุ่มนีใ้ห้สนใจได้

แนวทริปเพ่ิมเติมทีก่ลุ่มนีใ้ห้ความสนใจมากกว่า
กลุ่มอืน่

• แนวประวัติศาสตร์ เรื่องราว เรื่องเล่า  
• แนววิถีชุมชน ภูมิปัญญา 
• แนวพักผ่อน ผ่อนคลาย ดีต่อสุขภาพ 
• แนวเทศกาลงานเฉลิมฉลอง 
• แนวสมัยใหม่ เทคโนโลยี

PERSONA จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยว สไตล์การท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนตัวตน

คุณแนน 
อายุ: 31 ปี 
ภูมิลําเนา: สงขลา 
พักอาศัยกับคุณพ่อคุณแม่

ไปพักผ่อนท่ามกลางธรรมชาติ  
หาบรรยากาศใหม่ๆ เพ่ือที่จะได้อยู่กับ
เพ่ือนและได้สนุกไปด้วยกัน

สไตล์การท่องเที่ยว ชอบไป
เฮฮากับเพ่ือนท่ามกลาง
ธรรมชาติ

แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนความ
เปน็ตวัเองมากทีส่ดุคอื เกาะหลเีปะ๊ 
จังหวัดสตูล ชอบธรรมชาติ 
และกลางคืนได้ดื่มเฮฮากับ
เพ่ือนด้วย

คุณแอม 
อายุ: 28 ปี 
ภูมิลําเนา: สงขลา 
พักอาศัยอยู่กับครอบครัว 
พ่อ แม่ และปู่กับย่า

จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยวคือ ไปดื่ม
กับเพ่ือนในสถานที่ที่แปลกตา 
ท่ามกลางธรรมชาติ เป็นประสบการณ์ที่
หาไม่ได้จากร้านเหล้าทั่วไป

สไตล์การท่องเที่ยวชอบไป
แนวธรรมชาติ ทั้งทะเลหรือ
ภูเขา

แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนความ
เป็นตัวเองมากที่สุดคือ  
เขื่อนเชี่ยวหลาน สุราษฎร์ธานี 
เพราะอยู่ห่างไกลและเป็น
ธรรมชาติที่เราสนุกกับเพ่ือนได้
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

SEGMENT 9: CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM

"นักเดินทางผู้มีความเชือ่มั่นและ
รักอิสระ"   
การทอ่งเทีย่วคอื การเปดิประสบการณ์
ใหม่ๆ  เพ่ือเตมิเตม็ความมัน่ใจ สรา้งความ
รูส้กึเปน็อสิระใหก้บัตวัเอง และการขอพร
เพ่ือสริมิงคล

5.11% 
Market Size 2,624,788 คน

เพศ: 

มีสัดส่วนในเพศชาย 
มากกว่าเพศหญิง

อายุ: 

มีทุกช่วงวัย โดย Generation Z (15-23 ปี) 
ในกลุ่มนี้มีสัดส่วนสูงกว่าค่าเฉลี่ย ในขณะที่ 
Gen Y (24-39 ปี) ตํ่ากว่าค่าเฉลี่ยเล็กน้อย

• ออกทอ่งเทีย่วเพ่ือเยีย่มชมทวิทศัน ์
ทีแ่ตกตา่งและเพ่ิมประสบการณเ์พ่ือ 
ใหไ้ดร้บัมมุมองใหม่ๆ  ในชวีติ  

• เนน้การเสรมิสรา้งสายสมัพันธก์บั
ครอบครวั  

• เทีย่วเพ่ือสรา้งความรูส้กึมัน่ใจใน 
ตวัเอง เปน็อสิระ และเพ่ือเขา้ใจ
ตระหนกัในตวัตน คน้พบดา้นใหม่ๆ   
ในตวัเอง 

• สนใจเรือ่งความศรทัธา ในแงม่มุของ
การขอพรเพ่ือสริมิงคล  
(ไมใ่ชก่ารทํานบํุารงุศาสนสถานและวดั)

อาชีพ/ รายได้:  
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ 

ธุรกิจส่วนตัว ระดับรายได้ครอบครัว 
15,001-45,000 บาท

ถิ่นที่อยู่: 

เกือบทั้งหมดอาศัยอยู่ภาคกลาง 
และภาคตะวันออก

เที่ยวกับใครบ่อย:  

เที่ยวกับคู่รัก และเพ่ือนกลุ่มเล็ก  
(ไม่เกิน 4 คน)

บทบาทการวางแผนเที่ยว: 

ส่วนใหญ่เป็นคนมีส่วนร่วมในการ
วางแผน : Popular Story 

เนน้เรือ่งราวทีต่รงกบัความสนใจ หรอื
เปน็ทีน่ยิม ระยะทางไมใ่ชอ่ปุสรรค หาก
เรือ่งราวนา่สนใจแตย่งัคงตอ้งมคีวาม
สะดวกในการเดนิทางไป ไมค่อ่ยสนใจ
เรือ่งราวศลิปวฒันธรรม และเรือ่งราว
ทางประวตัศิาสตร์

ช่วงและจํานวนวันที่มักวางแผนเที่ยว:  
วันธรรมดาและวันหยุดสุดสัปดาห์ 

มากที่สุด ไม่ค่อยเที่ยววันหยุดยาวและ 
นักขัตฤกษ์ และเที่ยวกระจายทุกเดือน 
ส่วนใหญ่เที่ยว 1 วัน รองลงมา 2 วัน

ความถี่ในการเที่ยว:  
ส่วนใหญ่ 2-3 ครั้ง / ปี  

และมีสัดส่วน 9-12 ครั้ง / ปี  
อยู่ในกลุ่มนี้มากที่สุด

การติดตามข่าวท่องเที่ยว*:  

68.79% ติดตามอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 

*พบว่าเป็นปจัจัยทีส่ัมพันธ์กับความถีข่องการเดินทาง
+ เป็นกลุ่มที่สนใจด้านความเชื่อ 
การขอพรเพ่ือสิริมงคลมากกว่า
ด้านศาสนา 

+ ไม่สนใจ Shopping & Festival
ไมเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นชมุชนทอ้งถิน่

ไมเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพ 
ดา้นสิง่แวดลอ้ม

แรงจูงใจหลักในการออกเที่ยว: 
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จากกระบวนการวจิยัเชงิคณุภาพ Co-creation Workshop สามารถสรปุขอ้มลูทีสํ่าคญัไดด้งันี ้

1) คุณค่าที่กลุ่มเป้าหมายต้องการจากการท่องเที่ยว (Value Proposition) 

 
ภาพที่ 4.3.17 คุณค่าที่กลุ่ม CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM ต้องการจากการท่องเที่ยว 

2) แนวเรื่องราวทางการท่องเที่ยวที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ  

ภาพที่ 4.3.18 แนวเรื่องราวทางการท่องเที่ยวของกลุ่ม CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM 

3) ตัวอย่างตัวแทนนักท่องเที่ยวของคนกลุ่มนี้  

ตารางที่ 4.3.9 ตัวอย่างนักท่องเที่ยวของกลุ่ม CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM 

แนวทริปที่สนใจมากที่สุด แนวเรื่องราวที่คนกลุ่มนี้ให้ความสนใจ

1. ธรรมชาติทะเล 
2. ธรรมชาติภูเขา  
3. ศาสนสถานและวัด  
4. พักผ่อนผ่อนคลายดีต่อสุขภาพ 
*นอกจากนีแ้ทบไม่สนใจเลย 

• เรื่องราวของการเปิดมุมมองใหม่ๆ ให้ค้นพบตัวตน เปิดโลกทัศน์ รวบรวมผู้คน 
ที่หลากหลาย มีเรื่องราวให้เรียนรู้ มีวิวทิวทัศน์ที่แตกต่าง 

• มีเรื่องราวของความศรัทธา ในแง่มุมขอพรเพ่ือสิริมงคล 
• ควรมีการเล่าเรื่องราวหรือนําเสนอกิจกรรมที่ให้ได้ทดลองทําสิ่งแปลกใหม่ 

ได้เรียนรู้จากมุมมองชีวิตของคนอื่นๆ และได้แลกเปลี่ยน สร้างปฏิสัมพันธ์ที่ทําให้
เกิดการค้นพบด้านใหม่ๆ ในตนเอง

แนวทริปเพ่ิมเติมทีก่ลุ่มนีใ้ห้ความสนใจมากกว่า
กลุ่มอืน่

• แนวธรรมชาติทะเล 
• แนวธรรมชาติภูเขา 
• แนวศาสนสถานและวัด

PERSONA จุดมุ่งหมายในการท่องเที่ยว สไตล์การท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนตัวตน

คุณส้ม 
อายุ: 36 ปี 
ภูมิลําเนา: อยุธยา 
พักอาศัยกับน้องชาย

พักผ่อนและปลดปล่อยตัวเองไปกับ
ธรรมชาติและผู้คน ค้นหาอะไรใหม่ๆทํา 
เปิดประสบการณ์ใหม่ ที่ตัวเองไม่เคย
สัมผัส

สไตล์การท่องเที่ยวชอบไป
ทะเล เพราะมีความอิสระ  
ได้ค้นหาในสิ่งที่ไม่เคยพบ 

แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนความ
เป็นตัวตนมากที่สุดคือ เกาะสมุย
สะท้อนตัวเองมากที่สุด เพราะ 
ได้ปลดปล่อยและรู้จักตัวเอง
มากขึ้น เปิดมุมมองใหม่ๆ 

คุณกอล์ฟ 
อายุ: 33 ปี 
ภูมิลําเนา: อยุธยา 
พักอาศัยกับพ่อแม่

พักผ่อนผ่อนคลาย หาประสบการณ์
ใหม่ๆ ถ่ายภาพวิวสวยๆ มุมแปลกใหม่
เพ่ิมความมั่นใจให้กับตัวเอง

สไตล์การท่องเที่ยวชอบ 
ทะเล เพราะมีสถานที่
สวยงาม และหลากหลาย  
มีความกว้างขวางสุดลูกหู
ลูกตา

แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนความ
เป็นตัวตนมากที่สุดชอบภูเก็ต 
เพราะมีแหล่งท่องเที่ยวเยอะ  
ทั้งเมือง และธรรมชาติ  
ได้ปลดปล่อยไปกับการถ่ายภาพ  
ได้มุมมองใหม่ๆ
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

4.4 ขนาดตลาดของแต่ละกลุ่ม Segment แบ่งตามช่วงวัย 

 เมือ่นำสดัสว่นทีไ่ดจ้ากงานวจิยัมาคำนวณกบัโครงสรา้งประชากรของประเทศไทยตามชว่งอาย ุไดผ้ลปรากฏ ดงันี ้

ตารางที่ 4.4.1 ขนาดตลาดของแต่ละ Segment ในแต่ละช่วงวัย 

หมายเหตุ: จำนวนประชากรที่ใช้เป็นตัวตั้งต้นในการคำนวณด้วยสัดส่วนที่ได้จากงานวิจัย มาจากข้อมูลจำนวนรวมของประชากร 

ในช่วง อายุ 15-75 ปี จากการทะเบียนจำแนกตามอายุ เพศ ภาค และจังหวัด ปี พ.ศ. 2562, สำนักงานสถิติแห่งชาติ 

Total Market 
Size

Generation Z 
(15-23 ปี)

Generation Y 
(24-39 ปี)

Generation X 
(40-55 ปี)

Baby Boomers 
(56-75 ปี)

Segment 

1
S1. GO 

WITH THE 
FLOW

8,644,851 คน 1,069,368 คน 2,655,698 คน 2,906,399 คน 2,013,386 คน

Segment 

2

S2. 
CHALLENGED

-MIND & 
LOCAL 
HEART

8,367,476 คน 1,127,099 คน 2,530,325 คน 3,006,434 คน 1,703,618 คน

Segment 

3
S3. EXPERT 
TRAVELER 6,430,989 คน 951,786 คน 2,012,900 คน 2,004,539 คน 1,461,764 คน

Segment 

4
S4. CHILL & 
RECHARGE 6,353,940 คน 976,601 คน 1,887,120 คน 2,112,685 คน 1,377,534 คน

Segment 

5
S5. INSPIRE 
LEARNER 6,287,164 คน 910,381 คน 1,978,571 คน 2,153,982 คน 1,244,230 คน

Segment 

6
S6. FULFIL 
MY DREAM 5,321,489 คน 894,010 คน 1,770,991 คน 1,796,003 คน 860,485 คน

Segment 

7
S7. MORE 
STORY, 
MANY 

EXPERIENCE

4,083,575 คน 492,479 คน 1,144,218 คน 1,762,063 คน 684,815 คน

Segment 

8
S8. JUST 
WANNA 

HANGOUT
3,251,450 คน 584,936 คน 1,153,614 คน 902,603 คน 610,297 คน

Segment 

9
S9. 

CONFIDENT 
LIFE WITH 
FREEDOM

2,624,788 คน 451,464 คน 693,731 คน 911,064 คน 568,529 คน
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

บทที่ 5 ผลการศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
5.1 พฤติกรรมการท่องเที่ยวในภาพรวม 

 
ภาพที่ 5.1.1 ภาพรวมพฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

5.1.1 ความถี่ของการท่องเที่ยวในประเทศของกลุ่มเป้าหมาย 

 นักท่องเที่ยวเป้าหมายชาวไทยมีพฤติกรรมเที่ยวในประเทศไทย 2-3 ครั้งต่อปี โดยกลุ่ม S9. CONFIDENT 
LIFE WITH FREEDOM และ กลุ่ม S8. JUST WANNA HANGOUT มีสัดส่วนความถี่ในการท่องเที่ยวมากกว่า
กลุ่มอื่นๆ 

 

ภาพที่ 5.1.2 ความถี่ของการท่องเที่ยวภายในประเทศ 
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 เมื่อวิเคราะห์คู่กับข้อมูลด้านความถี่ในการรับข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวแล้วพบว่าทั้ง 2 กลุ่มนี้มีอัตราการ
ติดตามข่าวสารด้านการท่องเที่ยวสูงที่สุด จากข้อมูลน่าจะชี้ให้เห็นว่าแรงจูงใจในการท่องเที่ยว 2 ลักษณะนี้นำสู่
พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่มีความถี่สูงและก็ทำให้มีพฤติกรรมการติดตามข่าวสารสูงไปด้วยเช่นกัน 

5.1.2 ฤดูที่ชื่นชอบในการท่องเที่ยว 

 คนไทยสว่นใหญช่ืน่ชอบการเทีย่วในทกุฤด ูรองลงมาคอืฤดหูนาว S9. CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM 
มแีนวโนม้ชอบเทีย่วฤดหูนาว สว่น S8. JUST WANNA HANGOUT มแีนวโนม้ชอบเทีย่วฤดรูอ้น มากกวา่กล่มุอืน่ๆ 

 
ภาพที่ 5.1.3 ฤดูที่ชื่นชอบในการท่องเที่ยว และอันดับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่ชื่นชอบท่องเที่ยวในแต่ละฤดูกาล 

 จากข้อมูลทำให้เห็นว่าฤดูฝนเป็นฤดูที่มีคนชื่นชอบในการท่องเที่ยวน้อยที่สุด ในการผลักดันการท่องเที่ยว
แต่ละฤดูอาจพิจารณากลุ่มเป้าหมายที่มีแนวโน้มชื่นชอบฤดูกาลนั้นๆ มากกว่ากลุ่มอื่นๆ และกลไกด้าน
โปรโมชั่นอาจเป็นกลยุทธ์การตลาดที่น่าสนใจสำหรับฤดูฝน 
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5.1.3 ช่วงวันที่มักเลือกจัดทริปท่องเที่ยว 

 คนไทยส่วนใหญ่นิยมเที่ยววันหยุดสุดสัปดาห์ รองลงมาคือวันหยุดยาวช่วงเทศกาล โดยกลุ่ม S9. 
CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM คือกลุ่มคนที่ชอบเที่ยววันธรรมดามากที่สุด 

 
ภาพที่ 5.1.4 ช่วงวันที่มักเลือกจัดทริปท่องเที่ยว และอันดับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่เลือกจัดทริปท่องเที่ยวในแต่ละช่วงวัน 

 จากข้อมูลแสดงให้เห็นว่าการท่องเที่ยวของคนไทยยังคงผูกกับวันหยุดเป็นหลักทั้งวันหยุดสุดสัปดาห์และ
วนัหยดุยาวตามเทศกาล อยา่งไรกต็าม การเทีย่ววนัธรรมดากม็สีดัสว่นตามมาเปน็อนัดบั 3 ซึง่การเลอืกวนัทอ่งเทีย่วนี้
มีความสัมพันธ์กับลักษณะอาชีพและกลุ่มเป้าหมายที่แบ่งด้วยแรงจูงใจอย่างชัดเจน 
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5.1.4 ระยะเวลาการท่องเที่ยวโดยส่วนใหญ่ 

 ทริปเที่ยวไทยโดยส่วนใหญ่จะใช้เวลา 3 วัน รองลงมา คือ 2 วัน โดยกลุ่มที่มีแนวโน้มจะเที่ยวนานมากกว่า
กลุ่มอื่นๆ คือกลุ่ม S8. JUST WANNA HANGOUT ส่วนกลุ่มที่มีแนวโน้มจะเที่ยวสั้นที่สุดคือ S9. CONFIDENT 
LIFE WITH FREEDOM 

 

 
ภาพที่ 5.1.5 ระยะเวลาของการจัดทริปท่องเที่ยวโดยส่วนใหญ่  

และอันดับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่เลือกระยะเวลาของการจัดทริปท่องเที่ยว 

 จากข้อมูลชี้ให้เห็นว่าระยะเวลาการจัดทริปท่องเที่ยวภายในประเทศนั้น แต่ละกลุ่มแรงจูงใจมีพฤติกรรมและ
ลักษณะการท่องเที่ยวต่างกันไปอย่างชัดเจน 
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5.1.5 ช่วงเดือนที่มักเดินทางท่องเที่ยวโดยส่วนใหญ่ 

 ธันวาคม เมษายน และมกราคม คือ เดือนยอดนิยมในการท่องเที่ยวประเทศไทย รองลงมาคือพฤศจิกายน 
และกุมภาพันธ์ S9. CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM คือ กลุ่มที่เดินทางท่องเที่ยวกระจายตลอดปีเฉลี่ย
มากที่สุด 

 

 

 
ภาพที ่5.1.6 ชว่งเดอืนทีม่กัจดัทรปิทอ่งเทีย่วโดยสว่นใหญ ่และอนัดบันกัทอ่งเทีย่วกลุม่เปา้หมายทีเ่ลอืกชว่งเดอืนทีม่กัจดัทรปิทอ่งเทีย่ว 
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 จากข้อมูลจะเห็นว่าช่วงเดือนยอดนิยมในการท่องเที่ยวซึ่งได้แก่ ธันวาคม เมษายน และมกราคมนั้น มีความ
สัมพันธ์กับวันหยุดยาวตามเทศกาลได้แก่ วันปีใหม่ และสงกรานต์ ส่วนเดือนที่เป็นที่นิยมในลำดับถัดมา มีข้อสงัเกต
วา่เปน็เดอืนทีต่ดิกบัเดอืนมกราคมและธนัวาคมซึง่แมไ้มไ่ดม้วีนัหยดุแตก่อ็ยูใ่นฤดทูีอ่ากาศคอ่นขา้งด ี นา่จะเปน็จดุหมาย
การท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการหลีกเลี่ยงความหนาแน่นของผู้คน เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มเป้าหมาย
ตามแรงจูงใจพบว่าสัมพันธ์กับลักษณะการเลือกช่วงวันในการท่องเที่ยว เช่น กลุ่ม S7. MORE STORY, MANY 
EXPERIENCE ซึ่งเป็นอันดับ 1 ในการเที่ยวในช่วงวันหยุดยาว/ เทศกาลใหญ่ ก็พบว่าโดดเด่นในการเลือกเที่ยว
ในช่วงเดือนมกราคม และเมษายน เป็นต้น 

5.1.6 คนที่เที่ยวด้วยบ่อยที่สุด 

 บุคคลที่นักท่องเที่ยวชาวไทยเที่ยวด้วยบ่อยที่สุด ได้แก่ พ่อ-แม่-ลูก นอกนั้นมีสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน โดยพบว่า
บุคคลที่เที่ยวด้วยบ่อยที่สุดมีความสัมพันธ์กับกลุ่ม Segmentation อย่างเห็นได้ชัด โดยเที่ยวคนเดียวมากที่สุดคือ 
S2. CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART เที่ยวกับคู่รักมากที่สุด คือ S1. GO WITH THE FLOW เที่ยว
กับครอบครัว (พ่อ-แม่-ลูก) มากที่สุด คือ S7. MORE STORY, MANY EXPERIENCE เที่ยวกับพี่-น้องมากที่สุด
คือ S2. CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART เที่ยวกับเพื่อนกลุ่มเล็กมากที่สุด คือ S8. JUST WANNA 
HANGOUT เที่ยวกับเพื่อนกลุ่มใหญ่มากที่สุด คือ S5. INSPIRE LEARNER และเที่ยวกับญาติมากที่สุด คือ S7. 
MORE STORY, MANY EXPERIENCE 
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ภาพที่ 5.1.7 คนที่เที่ยวด้วยบ่อยที่สุด และอันดับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่เลือกคนที่ท่องเที่ยวด้วยบ่อยที่สุด 

5.1.7 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่ใช้ในการท่องเที่ยว 

 ด้านพฤติกรรมการแบ่งสัดส่วนค่าใช้จ่ายพบว่าค่าใช้จ่ายหลักของกลุ่มเป้าหมายนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ประกอบด้วย ค่าเดินทาง ค่าอาหาร ค่าที่พัก และค่าซื้อสินค้า (Shopping) ซึ่งมีสัดส่วนรวมกันประมาณ 92.7% 
นอกเหนือจากนั้นเป็นค่าใช้จ่ายอื่นๆ ที่น่าสนใจคือสัดส่วนของการมีค่าใช้จ่ายกับด้านอื่นๆ ซึ่งแบ่งเป็น ค่าเข้าชม
สถานที่ท่องเที่ยว ค่าร่วมกิจกรรมชุมชน ค่าเข้าร่วมกิจกรรมพิเศษ และค่าทำบุญ พบว่าในกลุ่มของนักท่องเที่ยว
เป้าหมายที่มีแรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยวที่แตกต่างกันก็มีการให้น้ำหนักกับการใช้จ่ายในการท่องเที่ยว
แตกต่างกันด้วย โดย S8. JUST WANNA HANGOUT ให้สัดส่วนกับค่าเดินทางสูง S9. CONFIDENT LIFE 
WITH FREEDOM ให้สัดส่วนกับค่าอาหารและค่าซื้อสินค้า (Shopping) สูง ในขณะที่ S3. EXPERT TRAVELER 
มีสัดส่วนของค่าที่พักสูงกว่า Segment อื่นๆ 

 
ภาพที่ 5.1.8 สัดส่วนของการใช้จ่ายในด้านต่างๆ ในทริปท่องเที่ยว 
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 เนื่องจากค่าใช้จ่ายในส่วนอื่นๆ นั้น ไม่ได้เกิดขึ้นกับกลุ่มตัวอย่างทุกคน ทำให้สัดส่วนค่าใช้จ่ายในภาพรวมที่
ปรากฏมีสัดส่วนเพียง 0-5% (ดังภาพที่ 5.1.8) แต่หากพิจารณาเฉพาะบุคคลที่ตอบว่ามีค่าใช้จ่ายในส่วนนี้จะพบว่า
สัดส่วนการใช้จ่ายเฉลี่ยที่แต่ละบุคคลเลือกนั้น จะอยู่ระหว่าง 10-14% โดยในด้านของจำนวน ผู้ระบุว่าตนมี
ค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ พบว่า ค่าเข้าชมสถานที่ท่องเที่ยวมีสัดส่วนสูงที่สุดคือ 42.86% รองลงมาคือ ค่าเข้าร่วม
กิจกรรมพิเศษ 10.85% และตามมาด้วยค่าร่วมกิจกรรมชุมชน คิดเป็น 5.06% จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด แต่เมื่อ
พิจารณาถึงสัดส่วนค่าใช้จ่ายจะพบว่าค่าเข้าร่วมกิจกรรมพิเศษนับว่าเป็นค่าใช้จ่ายอื่นๆ ที่คนที่มีการ
ใช้จ่ายในส่วนนี้ให้สัดส่วนการใช้จ่ายมากที่สุดอยู่ที่ 13.54% ของค่าใช้จ่ายทั้งหมดของพวกเขา ซึ่งเมื่อเปรียบ
เทียบกับกลุ่มเป้าหมายตามแรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยวพบว่า S3. EXPERT TRAVELER มีสัดส่วนของค่า
ใช้จ่ายด้านค่าเข้าชมสถานที่และค่าร่วมกิจกรรมชุมชนสูงกว่ากลุ่มอื่นๆ S7. MORE STORY, MANY EXPERIENCE 
มีสัดส่วนของค่าใช้จ่ายด้านค่าร่วมกิจกรรมพิเศษสูงกว่ากลุ่มอื่นๆ และ S1. GO WITH THE FLOW มีสัดส่วนของ
ค่าใช้จ่ายด้านการทำบุญสูงกว่ากลุ่มอื่นๆ 

 
ภาพที่ 5.1.9 สัดส่วนของการใช้จ่ายที่เกิดขึ้นกับกิจกรรมอื่นๆ ตามความสนใจ 

 จากข้อมูลที่ปรากฏจะสังเกตได้ว่า กลุ่มเป้าหมายที่แบ่งตามแรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยวมีการให้น้ำหนัก
กับการใช้จ่ายในการท่องเที่ยวหนึ่งครั้งแตกต่างกัน โดยหากพิจารณาการใช้จ่ายในหมวดอื่นๆ ที่ช่วยกระจายรายได้
ให้เกิดมูลค่าต่อชุมชนและเศรษฐกิจในพื้นที่ อาทิ ค่าใช้จ่ายการเข้าร่วมกิจกรรมชุมชน ค่าเข้าชมสถานที่ และค่าเข้า
ร่วมกิจกรรมพิเศษ จะพบว่า กลุ่มเป้าหมาย S3. EXPERT TRAVELER, S7. MORE STORY, MANY 
EXPERIENCE และ S2. CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART เป็น 3 กลุ่มที่มีสัดส่วนของคนที่มีการ
ใช้จ่ายใน 3 หมวดนี้สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ ซึ่งทั้ง 3 กลุ่มเป็นนักท่องเที่ยวแบบเสพเรื่องราวในระดับที่สูงที่สุดจากทั้งหมด 
แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการท่องเท่ี่ยวแบบเสพเรื่องราวน่าจะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้จ่ายที่ทำให้
เกิดการกระจายรายได้สู่ชุมชนและกลุ่มธุรกิจบริการในแหล่งท่องเที่ยวได้ดีมากกว่า 
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5.1.8 ความถี่ในการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

 จากผลวิจัยเชิงปริมาณกับนักท่องเที่ยวชาวไทยทั่วประเทศตามโครงสร้างประชากรไทย พบว่าส่วนใหญ่ 
88.15% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยยังไม่เที่ยวต่างประเทศมากนัก โดยกลุ่ม S8. JUST WANNA 
HANGOUT, S3. EXPERT TRAVELER และ S7. MORE STORY, MANY EXPERIENCE มีสัดส่วนการ
เที่ยวต่างประเทศมากที่สุด 

 
ภาพที่ 5.1.10 ความถี่ในการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

 เมื่อเทียบเคียงจากสัดส่วนจำนวนประชากรที่คาดว่าจะมีการเดินทางท่องเที่ยวยังต่างประเทศ 1-2 ครั้งขึ้นไป
ต่อปี คาดการณ์ว่าคิดเป็นจำนวน 6,086,838 คน (จำนวนประชากรในช่วงอายุ 15-75 ปี จากการทะเบียนจำแนก
ตามอายุ เพศ ภาค และจังหวัด ปีพ.ศ. 2562 สำนักงานสถิติแห่งชาติ คิดเป็น 51,365,723 คน)  

90



5.1.9 ทริปท่องเที่ยวที่ประทับใจเป็นทริปที่เกิดขึ้นที่จังหวัดใด 

 จงัหวดัทางภาคเหนอืเปน็แหลง่ทอ่งเทีย่วทีส่รา้งความประทบัใจไดม้ากทีส่ดุ โดยจงัหวดัทีเ่ปน็อนัดบั 1 ไดแ้ก ่จงัหวดั
เชยีงใหม ่รองลงมาเปน็กลุม่จงัหวดัทางภาคตะวนัออก ไดแ้ก ่จงัหวดัชลบรุ ีและภาคใต ้ไดแ้ก ่จงัหวดักระบี ่ตามลำดบั

 
ภาพที่ 5.1.11 อันดับภูมิภาคและจังหวัดที่เป็นทริปแห่งความประทับใจของกลุ่มเป้าหมาย 

 ทรปิประทบัใจทีภ่าคเหนอื ในสว่นของจงัหวดัเชยีงใหม ่ นกัทอ่งเทีย่วสว่นใหญป่ระทบัใจในเรือ่งราวของความเปน็
ธรรมชาต ิภูเขาที่สวยงาม อากาศดี เงียบสงบ เป็นธรรมชาติที่เข้าถึงได้ง่าย มีความเป็นเมืองที่มีความสะดวกสบาย
ผสมผสานอยู่ ในส่วนของจังหวัดเพชรบูรณ์นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ประทับใจในธรรมชาติภูเขา ไร่สตรอเบอร์รี่   
มีบรรยากาศที่ดี เป็นแหล่งรวมที่พัก ร้านอาหาร และคาเฟ่ต่างๆ ที่อยู่ท่ามกลางธรรมชาติ และในส่วนของ
จังหวัดเชียงราย นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ประทับใจในเรื่องราวของธรรมชาติภูเขาที่สวยงาม อากาศดี มีเรื่องราว
ของวิถีชีวิตชาวเขา และเรื่องราวของศาสนาและวัดชื่อดัง อย่างวัดร่องขุ่น 

 ทรปิประทบัใจทีภ่าคตะวนัออก ในสว่นของจงัหวดัชลบรุ ีนกัทอ่งเทีย่วสว่นใหญป่ระทบัใจในเรือ่งราวธรรมชาตทิะเล 
ที่เข้าถึงง่าย มีการเดินทางที่สะดวกสบาย สามารถไปได้ทุกเพศทุกวัย จะไปเป็นหมู่คณะ ครอบครัว หรือไปเป็นคูร่กั
กไ็ด ้ ในสว่นของจงัหวดัระยองนกัทอ่งเทีย่วสว่นใหญป่ระทบัใจในเรือ่งราวธรรมชาตทิะเล ทีเ่ขา้ถงึงา่ย มเีรือ่งราวที่
หลากหลายทัง้ธรรมชาตทิะเล เรือ่งราวอาหารแหลง่วตัถดุบิ อาหารทะเล และในสว่นของจงัหวดัจนัทบรุนีกัทอ่งเที่ยว
ส่วนใหญ่ประทับใจความเป็นวิถีชุมชนที่อยู่ริมน้ำ มีสถาปัตยกรรมโบราณที่สวยงาม ผู้คนมีความเป็นมิตร เป็น
ชุมชนที่สามารถเดินเล่น ปั่นจักรยาน ได้ใช้ชีวิตสบายๆ 
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 ทริปประทับใจที่ภาคใต้ ในส่วนของจังหวัดกระบี่ นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ประทับใจในเรื่องราวธรรมชาติทะเล 
หมู่เกาะต่างๆ ที่มีกิจกรรมผจญภัยให้ทำ เช่น การพายเรือและล่องเรือข้ามเกาะ ชมนกชมไม้ ดำน้ำดูปะการัง 
เป็นต้น ในส่วนของจังหวัดภูเก็ต นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ประทับใจในเรื่องราวที่มีความหลากหลาย มีทั้งเรื่องราว
ธรรมชาติทะเล รวมถึงวิถีชีวิตศิลปวัฒนธรรมที่ซ่อนอยู่ในการใช้ชีวิต ในส่วนของจังหวัดสุราษฎร์ธานี นักท่องเที่ยว
ส่วนใหญ่ประทับใจในเรื่องราวธรรมชาติทะเล หมู่เกาะต่างๆ ที่มีกิจกรรมผจญภัยให้ทำ รวมไปถึงอาหารทะเล และ
วิถีชีวิตของชาวประมง หรือกระทั่งเรื่องราวของศาสนาและวัด ธรรมะคำสอน สถาปัตยกรรมของวัดที่มีชื่อเสียง 
เป็นต้น และในส่วนของจังหวัดนครศรีธรรมราช นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ประทับใจในเรื่องราวของความเชื่อ
ความศรัทธา เช่น ไอ้ไข่ วัดเจดีย์ ที่ขึ้นชื่อเรื่องการให้โชคลาภด้านหวย เป็นต้น 

 ทริปประทับใจที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ในส่วนของจังหวัดนครราชสีมา นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ประทับใจ 
ธรรมชาติภูเขาที่มีความ Unseen เช่น บ่อน้ำพุสีฟ้าสีเขียวแปลกตา มีเรื่องราวของประวัติศาสตร์ การไปเคารพ
สักการะย่าโม เป็นต้น ในส่วนของจังหวัดเลย นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ประทับใจธรรมชาติ ภูเขาที่มีชื่อเสียงอย่าง 
ภูกระดึง และเรื่องราวของชุมชนที่มีวัฒนธรรม วิถีชีวิตริมแม่น้ำฝั่งโขง เป็นต้น และในส่วนของจังหวัดอุดรธานี   
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ประทับใจเรื่องราวของความเชื่อความศรัทธาที่มีเรื่องเล่าเรื่องราวต่อกันมา เช่น เรื่องราวของ
วังพญานาคริมฝั่งโขง ได้ขอพรรับน้ำมนต์ เป็นต้น 

 ทริปประทับใจที่ภาคกลาง ในส่วนของจังหวัดกาญจนบุรี นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ประทับใจในเรื่องราว
ธรรมชาติภูเขา มีจุดกางเต้นท์ท่ามกลางธรรมชาติที่สวยงาม มีกิจกรรมล่องแพให้ได้สนุกสนาน ในส่วนของจังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ประทับใจในเรื่องราวธรรมชาติทะเล ที่มีความสะดวกสบายในการเดินทาง 
มีความเป็นเมืองผสมผสานอยู่ และในส่วนของจังหวัดเพชรบุรี นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ประทับใจในเรื่องราว
ธรรมชาติทะเลที่มีความหลากหลาย มีทั้งธรรมชาติและเรื่องราวอาหารแหล่งวัตถุดิบ อาหารทะเล รวมถึง
ของหวานและขนมไทยชื่อดังอีกด้วย 

 ทริปประทับใจที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในส่วนของจังหวัดกรุงเทพมหานคร นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่
ประทับใจในเรื่องราวของอาหารแหล่งวัตถุดิบ ร้านอาหารชื่อดังที่ทันสมัยเป็นกระแส กิจกรรมงานอีเว้นต์แสงสี
เสียงต่างๆ รวมถึงงานสถาปัตยกรรมที่ทันสมัย และในส่วนของจังหวัดนครปฐม นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ประทับใจ
ในเรื่องราวของอาหารแหล่งวัตถุดิบที่ขึ้นชื่ออย่างตลาดชื่อดัง เช่น ตลาดน้ำดอนหวาย ที่มีอาหารและสินค้า
ให้เลือกซื้อ เป็นต้น 

5.1.10 ระดับการเป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพ 

 ด้านการประเมินคุณสมบัติการเป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพ โดยจากการทบทวนงานวิจัยในอดีตที่
เกี่ยวข้องกับนิยามของนักท่องเที่ยวคุณภาพและนักท่องเที่ยวศักยภาพ ผู้วิจัยสรุปคุณลักษณะของนักท่องเที่ยว
คุณภาพได้ว่า เป็นกลุ่มที่มีศักยภาพซื้อสูง สามารถจับจ่ายซื้อสินค้าทางการท่องเที่ยวตามที่ตนเองต้องการได้ 
มีความใส่ใจในมิติของสภาพแวดล้อม สังคม และวัฒนธรรม การท่องเที่ยวต้องไม่ก่อให้เกิดปัญหาในมิติต่างๆ 
เน้นให้เกิดความยั่งยืน รู้จักเก็บเกี่ยวผลดีจากสถานที่ท่องเที่ยวที่ไปมาให้เป็นประโยชน์ต่อตนเอง เพื่อการ
ทำงานหรือใช้ชีวิตประจำวัน และไม่ทำลายสภาพแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวนั้น และยังพบว่าพฤติกรรมช่วง
ก่อนการเดินทางท่องเที่ยวจะมีการศึกษาประวัติและความเป็นมาของแหล่งท่องเที่ยวที่จะไปเยือน เพื่อเป็น
ความรู้พื้นฐาน ซึ่งจะทำให้การเดินทางท่องเที่ยวนั้นมีความน่าสนใจ  และได้รับความรู้เพิ่มเติมจากการได้พบ  ได้
สัมผัสกับสิ่งใหม่ๆ ในระหว่างการเดินทางนักท่องเที่ยวคุณภาพจะเคารพและประพฤติปฏิบัติตามวิถีชีวิตประเพณี
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นิยมของคนท้องถิ่น เพื่อทีป่ฏิบัติตัวได้ถูกต้อง  รู้จักกาลเทศะอันควร และเรียนรู้ถึงวัฒนธรรมของท้องถิ่นที่ไป
ท่องเที่ยว และเคารพในกฎระเบยีบไมส่รา้งผลกระทบทีเ่สยีหายหรอืสรา้งผลกระทบตอ่สิง่แวดลอ้ม ซึง่กลุม่นกัทอ่งเทีย่ว
คุณภาพจะตระหนักในคุณค่าของทรัพยากรธรรมชาติ ทรัพยากรมรดกทางวัฒนธรรมก่อให้เกิดความยั่งยืน  

 ผู้วิจัยจึงได้สร้างชุดคำถามที่ครอบคลุมเนื้อหาดังกล่าว ผลที่ได้ทำให้เห็นคุณสมบัติการเป็นนักท่องเที่ยว
คุณภาพ 2 กลุ่มด้วยกัน ได้แก่ นักท่องเที่ยวคุณภาพด้านชุมชนท้องถิ่น และนักท่องเที่ยวคุณภาพด้านการรักษ์
สิ่งแวดล้อม และพบผลลัพธ์ว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยมีความเป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพด้านรักษ์สิ่งแวดล้อม 
สูงกว่าด้านชุมชนท้องถิ่น โดยนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม Segment มีระดับการเป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพแตกต่าง
กัน (วัดจากเกณฑ์คือมีค่าคะแนนเฉลี่ยการประเมินมากกว่า 4.00 ขึ้นไป) โดยกลุ่ม S2. CHALLENGED-
MIND & LOCAL HEART, S3. EXPERT TRAVELER และ S7. MORE STORY, MANY EXPERIENCE เป็น
นักท่องเที่ยวคุณภาพในทั้ง 2 มิติ ในขณะที่กลุ่ม S5. INSPIRE LEARNER เป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพในมิติชุมชน
ท้องถิ่น และ S8. JUST WANNA HANGOUT กับ S4. CHILL & RECHARGE เป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพใน
มิติด้านรักษ์สิ่งแวดล้อม ในขณะที่กลุ่ม S9. CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM, S1. GO WITH THE 
FLOW และ S6. FULFIL MY DREAM ยังไม่เป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพมากนัก 

 

ภาพที่ 5.1.12 ผลคะแนนระดับการเป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพ 

 จากข้อมูลที่ปรากฏจะสังเกตได้ว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยที่มีคุณสมบัติการเป็นนักท่องเที่ยว
คุณภาพในทั้ง 2 มิติ หรือมิติของชุมชนท้องถิ่น ประกอบด้วย S2. CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART, 
S3. EXPERT TRAVELER, S7. MORE STORY, MANY EXPERIENCE และ S5. INSPIRE LEARNER 
โดยทั้ง 4 กลุ่มนี้จัดว่าเป็นนักท่องเที่ยวแบบเสพเรื่องราวในระดับสูง จึงอาจกล่าวได้ว่าพฤติกรรมการท่อ่งเทีย่ว
แบบเสพเรือ่งราวนัน้มคีวามสมัพนัธก์บัระดบัการเปน็นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพโดยเฉพาะดา้นชมุชนทอ้งถิน่  
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เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

5.1.11 แนวรูปแบบสินค้าการท่องเที่ยวที่ชื่นชอบ 

 ภาพรวมแนวรูปแบบสินค้าการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชาวไทยอยากเที่ยวมากที่สุดในทริปต่อไปได้แก่ 
อันดับ 1 คือแนวธรรมชาติที่เป็นทะเล อันดับ 2 คือแนวธรรมชาติที่เป็นภูเขา อันดับ 3 แนวการพักผ่อน ผ่อนคลาย 
ดีต่อสุขภาพ อันดับ 4 ศาสนสถานและวัด และอันดับ 5 แนวเรื่องราวของอาหารและแหล่งวัตถุดิบ โดยแต่ละ 
Segment ส่วนใหญ่ชื่นชอบเรื่องราว 5 อันดับแรกใกล้เคียงกันแต่อาจสลับลำดับหรือมีอันดับ 4-5 ที่แตกต่างกัน
บ้าง อาทิ S8. JUST WANNA HANGOUT และ S4. CHILL & RECHARGE เป็น 2 กลุ่มที่มีความชื่นชอบภูเขา
มากกว่าทะเล S3. EXPERT TRAVELER, S7. MORE STORY, MANY EXPERIENCE และ S8. JUST 
WANNA HANGOUT สนใจแนวประวัติศาสตร์เรื่องราวเรื่องเล่ามากกว่าแนวอาหารและแหล่งวัตถุดิบ และ S6. 
FULFIL MY DREAM เป็นกลุ่มเดียวที่มีความสนใจในแนวผจญภัย ตื่นเต้น 
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 พบข้อสังเกตว่าแนวสินค้าการท่องเที่ยวที่สนใจอยากไปในทริปต่อไปมากที่สุด มีความเป็นไปได้ที่การตอบ
ข้อคำถามในประเด็นนี้จะสัมพันธ์กับสถานการณ์ ณ ช่วงเวลาเก็บข้อมูลบ้างไม่มากก็น้อย ซึ่งในขณะที่เก็บ
ข้อมูลนั้น อยู่ในช่วงที่หลายจังหวัดในประเทศไทยมีการประกาศล็อคดาวน์อันเนื่องจากสถานการณ์ Covid-19 
ประกอบกับเป็นช่วงเดือนที่เตรียมเข้าสู่ฤดูร้อนจึงมีความเป็นไปได้ที่แนวสินค้าธรรมชาติที่เป็นทะเลได้รับความ
นิยมเป็นอย่างมาก อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างจากภาคอีสานและภาคเหนือมีสัดส่วนมากที่สุดในงานวิจัยชิ้นนี้ (ตาม
โครงสร้างประชากร) ความสนใจจึงมุ่งไปยังแนวสินค้าที่เป็นธรรมชาติทางทะเลซึ่งภายในภูมิภาคของตนไม่มี ใน
ด้านความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายที่แบ่งด้วยแรงจูงใจก็มีส่วนที่ทำให้ความชื่นชอบหรือสนใจในการอยาก
ท่องเที่ยวในทริปต่อไปมีความแตกต่างกันในบางประการ อาทิ กลุ่มที่เลือกอยากท่องเที่ยวภูเขามากกว่าทะเล 
ได้แก่ S8. JUST WANNA HANGOUT และ S4. CHILL & RECHARGE พบว่าเมื่อย้อนดูคุณลักษณะด้าน
ถิ่นที่อยู่กลุ่ม S8. JUST WANNA HANGOUT มีสัดส่วนของคนภาคใต้สูงกว่าภาคอื่นๆ จึงอาจเป็นไปได้ที่มอง
ว่าทะเลเป็นสิ่งที่หาได้ง่ายในภูมิภาคของตน ในขณะที่ S4. CHILL & RECHARGE มีแรงจูงใจเป็นการพักผ่อน 
ผ่อนคลาย ฟื้นฟูความสดใหม่ให้ชีวิต ผลที่เกิดขึ้นอาจแสดงให้เห็นว่าภูเขาสามารถส่งมอบคุณค่านี้ีได้ดีกว่า
ทะเลในความคิดของคนกลุ่มนี้ 

5.2 พฤติกรรมการเสพสื่อและการวางแผนท่องเที่ยว 

5.2.1 พฤติกรรมการวางแผนท่องเที่ยวในภาพรวม 

 

ภาพที่ 5.2.1 ภาพรวมพฤติกรรมการใช้สื่อเพื่อการท่องเที่ยวในประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
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5.2.2 ระดับการมีส่วนร่วมในการวางแผนทริปท่องเที่ยวแต่ละครั้ง 

 นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ 66.76% เป็นผู้มีส่วนร่วมในการวางแผนการท่องเที่ยว และ 33.24% เป็นผู้วางแผน
การท่องเที่ยวเองทั้งหมด โดย S3. EXPERT TRAVELER มีสัดส่วนเป็นผู้วางแผนท่องเที่ยวเองทั้งหมดสูง 

 
ภาพที่ 5.2.2 ระดับการมีส่วนร่วมในการวางแผนทริปท่องเที่ยวแต่ละครั้ง 

5.2.3 ระดับการติดตามข่าวสารด้านการท่องเที่ยว 

 นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่ติดตามข่าวสารด้านการท่องเที่ยวน้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ในสัดส่วน
มากกว่าครึ่ง 65.95% แต่พบว่ากลุ่ม S9. CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM มีพฤติกรรมที่แตกต่าง
จากค่าเฉลี่ยภาพรวมอย่างเห็นได้ชัด โดยมีสัดส่วนของผู้ที่ติดตามข่าวสารในความถี่ 1 ครั้งต่อสัปดาห์เป็นสัดส่วนสูง
ถึง 68.79% รองลงมาคือกลุ่ม S8. JUST WANNA HANGOUT 

 
ภาพที่ 5.2.3 ระดับการติดตามข่าวสารด้านการท่องเที่ยว 

 พบข้อสังเกตคือ พฤติกรรมการติดตามข่าวสารมีความสัมพันธ์กับความถี่ ในการท่องเที่ยวต่อปี 
กลุ่ม S9. CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM และ S8. JUST WANNA HANGOUT ซึ่งมีสัดส่วน
การรับข่าวสารด้านการท่องเที่ยวที่มากกว่ากลุ่มอื่นก็จะมีความถี่ในการท่องเที่ยวต่อปีสูงกว่ากลุ่มอื่นๆ 
ด้วยเช่นกัน   
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

5.2.4 ระดับการใช้เรื่องราวเป็นตัวนำเที่ยวในทริปที่ประทับใจ 

 จากประสบการณ์ทริปที่ประทับใจครั้งล่าสุดพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทย 36.07% ถูกกระตุ้นด้วยเรื่องราว
ของแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจจึงตัดสินใจจัดทริปไปเที่ยวตามข้อมูล แสดงให้เห็นถึงพลังของเรื่องราวที่เริ่มจาก
การสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อการเดินทาง 

 
ภาพที่ 5.2.4 ระดับการใช้เรื่องราวเป็นตัวนำเที่ยวในทริปที่ประทับใจ 

 เมื่อวิเคราะห์จากทริปที่ประทับใจพบว่ากลุ่ม S3. EXPERT TRAVELER มีสัดส่วนของการถูกกระตุ้นด้วย

เรื่องราวแลว้จงึจดัทรปิตามมากทีส่ดุ ตามมาดว้ยกลุม่ S7. MORE STORY, MANY EXPERIENCE, S6. FULFIL 

MY DREAM และ S8. JUST WANNA HANGOUT ในขณะที่กลุ่ม S9. CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM 

ใช้เรื่องราวในการนำการท่องเที่ยวน้อยที่สุด  
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

5.2.5 ช่องทางที่ใช้รับข่าวสารด้านการท่องเที่ยวบ่อยที่สุด ช่องทางที่จูงใจได้ดีที่สุด และช่องทางที่ใช้
ในการวางแผนการท่องเที่ยวมากที่สุด 

 ช่องทางรับข่าวสารที่มีบทบาทกับการท่องเที่ยวมากที่สุดในปัจจุบัน คือ Facebook ซึ่งกลุ่มเป้าหมายใช้บ่อย
ที่สุด และเป็นช่องทางที่จูงใจได้ดีที่สุด รองลงมาคือ โฆษณาทางโทรทัศน์ แต่เมื่อกล่าวถึงพฤติกรรมการใช้สื่อเพื่อ
การวางแผนการท่องเที่ยว Google เป็นช่องทางที่ถูกใช้มากที่สุด โดยกลุ่ม S9. CONFIDENT LIFE 
WITH FREEDOM เป็นกลุ่มที่ใช้ Facebook เป็นช่องทางการรับข่าวสารการท่องเที่ยวที่น้อยที่สุด เนื่องจากใช้
เว็บท่องเที่ยว โดยจากการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่าเว็บไซต์ท่องเที่ยวที่ถูกกล่าวถึง ได้แก่ Wongnai, Agoda และ 
Govivigo 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

5.2.6 บล็อกเกอร์หรือสื่อออนไลน์ รายการโทรทัศน์ และสื่อสิ่งพิมพ์ที่เป็นที่นิยม 

 ภาพรวมการติดตามผู้มีอิทธิพลในแวดวงการท่องเที่ยว พบว่า รายการโทรทัศน์และบล็อคเกอร์ในออนไลน์
มีนักท่องเที่ยวติดตามมากกว่า 80% ขึ้นไป ในขณะที่สื่อสิ่งพิมพ์มีผู้ที่ยังติดตามอยู่เพียงไม่เกิน 10%  

 บล็อคเกอร์หรือสื่อออนไลน์ที่เป็นที่นิยมอันดับ 1 ได้แก่ ตามใจตุ๊ด* รองลงมาคือ วงใน (Wongnai) และ
ชิลล์ไปไหน (Chillpainai) ตามลำดับ สว่นรายการโทรทศันท์ีไ่ดร้บัความนยิมสงูสดุ คอื ทุง่แสงตะวนั เทยเทีย่วไทย 
และตลาดสดพระราม 4 ตามลำดบั 

*หมายเหตุ: การลงพื้นที่เก็บข้อมูลกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายอยู่ในช่วงเดือนเมษายน-มิถุนายน พ.ศ.2563 
ซึ่งหลังจากนั้นรายการตามใจตุ๊ด ได้หยุดผลิต Content ลง 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

 ทั้งนี้กลุ่ม Segment มีสัดส่วนการชื่นชอบผู้มีอิทธิพลทางออนไลน์ และรายการโทรทัศน์ที่แตกแต่างกัน 
โดยแตล่ะกลุม่มอีนัดบัการตดิตามผูม้อีทิธพิลทางออนไลนต์า่งๆ ในระดบัทีใ่กลเ้คยีงกนั แตพ่บวา่มีสัดส่วนการชื่นชอบที่
แตกต่างกันบ้างดังแสดงในตารางที่ 5.2.1 ช่องการติดตามในสัดส่วนที่มากกว่ากลุ่มอื่นๆ จงึทำใหส้ามารถตคีวามไดว้า่ 
รายการเหลา่นีม้ฐีานความชืน่ชอบเฉพาะกลุม่ซึง่ทำใหเ้หมาะสมกบัการสือ่สารเรือ่งราวการทอ่งเทีย่วบางส่วนที่ต้องการสื่อ
อย่างเฉพาะเจาะจงได้ 

ตารางที่ 5.2.1 แสดงอันดับบล็อคเกอร์ออนไลน์ และรายการโทรทัศน์ที่แต่ละ Segment ติดตาม 

บล็อคเกอร์ออนไลน์ที่ติดตามมากที่สุด รายการโทรทัศน์ที่ติดตามมากที่สุด

อันดับการติดตาม 
มากที่สุด 

การติดตามในสัดส่วน
มากกว่ากลุ่มอื่นๆ

อันดับการติดตาม 
มากที่สุด 

รายการติดตามในสัดส่วน
มากกว่ากลุ่มอื่นๆ

S1. GO WITH 
THE FLOW

1. ตามใจตุ๊ด  
2. เที่ยวทั่วไทยไปไหนดี  
3. ชิลล์ไปไหน

• เที่ยวทั่วไทยไปไหนดี 
• รีวิวไทยแลนด์

1. ทุ่งแสงตะวัน ช่อง 3  
2. ตลาดสดพระราม 4 

ช่อง 3  
3. เปรี้ยวปาก ช่อง 3

• ทุ่งแสงตะวัน ช่อง 3 
• ตลาดสดพระราม 4 

ช่อง 3

S2.  
CHALLENGED-
MIND & 
LOCAL HEART

1. ตามใจตุ๊ด 
2. วงใน 
3. เที่ยวทั่วไทยไปไหนดี

• ทราเวลโลก้า 
• ทรปิไทยแลนด ์(Trip TH)  
• เที่ยวอย่างชิลล์ (Chill 

Journey)  
• เรื่องกินเรื่องใหญ่ 

(Starving Time)

1. ทุ่งแสงตะวัน ช่อง 3 
2. เปรี้ยวปาก ช่อง 3 
3. เทยเที่ยวไทย  

ช่อง GMM25 
4. ตลาดสดพระราม 4 

ช่อง 3

• เปรี้ยวปาก ช่อง 3

S3.  
EXPERT 
TRAVELER

1. วงใน  
2. ตามใจตุ๊ด 
3. ชิลล์ไปไหน

• ตามใจตุ๊ด 
• วงใน  
• อาสาพาไปหลง  
• ทราเวลโลก้า

1. เทยเที่ยวไทย  
ช่อง GMM25 

2. ทุ่งแสงตะวัน ช่อง 3 
3. เปรี้ยวปาก ช่อง 3

• เทยเที่ยวไทย  
ช่อง GMM25 

• เปรี้ยวปาก ช่อง 3

S4. 
CHILL & 
RECHARGE

1. วงใน 
2. ชิลล์ไปไหน  
3. ตามใจตุ๊ด

• จะเที่ยวไปไหน 
• เที่ยวทั้งบ้าน 
• เที่ยวเว้นเที่ยว (Go 

Went Go) 
• พาลูกเที่ยวดะ

1. เทยเที่ยวไทย  
ช่อง GMM25 

2. ทุ่งแสงตะวัน ช่อง 3  
3. ตลาดสดพระราม 4 

ช่อง 3

• สมุดโคจร ช่อง 3

S5. 
INSPIRE 
LEARNER

1. ตามใจตุ๊ด 
2. ชีวิตติดรีวิว และ

วงใน 
3. ชิลล์ไปไหน

• โดดงานไป  
• หนีเที่ยว (Sneak Out) 
• ชีวิตติดรีวิว

1. ตลาดสดพระราม 4 
ช่อง 3  

2. ทุ่งแสงตะวัน ช่อง 3  
3. เทยเที่ยวไทย  

ช่อง GMM25

• ตลาดสดพระราม 4 
ช่อง 3  

• ชีวิตดี๊ดี ช่อง 3

S6. 
FULFIL MY 
DREAM

1. ตามใจตุ๊ด 
2. ชีวิตติดรีวิว 
3. ชิลล์ไปไหน

• แบกกล้องเที่ยว 
• พาลูกเที่ยวดะ  
• หนีเที่ยว (Sneak Out) 
• ชีวิตติดรีวิว

1. ตลาดสดพระราม 4 
ช่อง 3 

2. ทุ่งแสงตะวัน ช่อง 3  
3. เทยเที่ยวไทย  

ช่อง GMM25

• ชีวิตดี๊ดี ช่อง 3

S7.  
MORE STORY 
MANY EXPERIENCE

1. ชิลล์ไปไหน 
2. ตามใจตุ๊ด 
3. วงใน

• ชิลล์ไปไหน 
• ท่องเที่ยวสะดุดตา  
• เที่ยวทั่วไทยไปไหนดี

1. เทยเที่ยวไทย  
ช่อง GMM25 

2. ทุ่งแสงตะวัน ช่อง 3 
3. ชีวิตดี๊ดี ช่อง 3

• เทยเที่ยวไทย  
ช่อง GMM25  

• สมุดโคจร ช่อง 3

S8. 
JUST WANNA 
HANGOUT

1. ตามใจตุ๊ด 
2. เที่ยวทั่วไทยไปไหนดี  
3. ทริปไทยแลนด์ (Trip 

TH)

• เที่ยวทั่วไทยไปไหนดี 
• ทริปไทยแลนด์ (Trip 

TH) 
• ไอโรมอะโลน (I Roam 

Alone)

1. ทุ่งแสงตะวัน ช่อง 3  
2. เทยเที่ยวไทย  

ช่อง GMM25  
3. เปรี้ยวปาก ช่อง 3

• ทุ่งแสงตะวัน ช่อง 3 
• สมุดโคจร ช่อง 3

S9.  
CONFIDENT LIFE 
WITH FREEDOM

1. ชิลล์ไปไหน 
(Chillpainai) 

2. ตามใจตุ๊ด 
3. ชีวิตติดรีวิว

• ชิลล์ไปไหน 
• ชีวิตติดรีวิว 
• เรื่องกินเรื่องใหญ่ 

(Starving Time)

1. ตลาดสดพระราม 4 
ช่อง 3  

2. เทยเที่ยวไทย  
ช่อง GMM25 

3. ชีวิตดี๊ดี ช่อง 3

• ตลาดสดพระราม 4 
ช่อง 3
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5.2.7 ข้อมูลที่ต้องการค้นหาเพื่อใช้วางแผนท่องเที่ยว 

 สำหรับการวางแผนท่องเที่ยว ข้อมูลที่นักท่องเที่ยวต้องการมากที่สุดอันดับ 1 คือ สถานที่เที่ยวที่น่าไป 
อันดับ 2 ที่พัก อันดับ 3 วิธีการเดินทาง ส่วนด้านเรื่องราวและประวัติของสถานที่พบว่ากลุ่ม S3. EXPERT 
TRAVELER, S5. INSPIRE LEARNER, S7. MORE STORY, MANY EXPERIENCE และ S2. CHALLENGED-
MIND & LOCAL HEART ให้ความสนใจในข้อมูลนี้มากกว่ากลุ่มอื่นๆ 

 
ภาพที่ 5.2.8 ข้อมูลที่ต้องการค้นหาเพื่อใช้วางแผนท่องเที่ยว 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

5.2.8 รูปแบบของผู้ถ่ายทอดเรื่องราวที่ชื่นชอบ 

 กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ต้องการรับฟังการถ่ายทอดเรื่องราวจากคน/เพื่อนที่รู้จักเป็นคนเล่า มากเป็น
อันดับ 1 รองลงมาคือ คนธรรมดาที่ไปเที่ยวมาจริง และสื่อทั่วไปตามลำดับ โดยพบว่ากลุ่มเป้าหมายแต่ละ 
Segment ชื่นชอบรูปแบบของผู้ถ่ายทอดเรื่องราวแตกต่างกันไป 

 
ภาพที่ 5.2.9 รูปแบบของผู้ถ่ายทอดเรื่องราวที่ชื่นชอบ 
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5.2.9 วิธีการเล่าเรื่องที่ชื่นชอบ 

 นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยส่วนใหญ่ต้องการให้เล่าเรื่องราวโดยมีแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ รองลงมาคือ
ใช้ภาษาเหมือนเพื่อน และมีภาพประกอบตามลำดับ โดย S3. EXPERT TRAVELER คือกลุ่มที่ต้องการภาพ
ประกอบมากที่สุด ในขณะที่ S9. CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM ให้ความสำคัญกับการใช้ภาษาเหมือน
เพื่อนมากที่สุด 

 
ภาพที่ 5.2.10 วิธีการเล่าเรื่องที่ชื่นชอบ 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

5.2.10 การรับรู้สื่อของ ททท. และเคยนำสื่อของ ททท. ไปใช้ในการวางแผนท่องเที่ยว 

 นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทยเคยเห็นและไม่เคยเห็นสื่อของ ททท. ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน โดยพบว่า 
S7. MORE STORY, MANY EXPERIENCE และ S8. JUST WANNA HANGOUT มีสัดส่วนการเห็นสื่อของ 
ททท. มากที่สุด และพบว่า 62.36% (คิดเป็นหน่วยตัวอย่างจำนวน 2,795 คน) ของผู้เคยเห็นสื่อของ ททท. เคยนำ
สื่อหรือข้อมูลของ ททท. ไปใช้วางแผนการท่องเที่ยว 

 
ภาพที่ 5.2.11 การรับรู้สื่อของ ททท. และเคยนำสื่อของ ททท. ไปใช้ในการวางแผนท่องเที่ยว 
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 กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เห็นสื่อของ ททท. จากช่องทางโทรทัศน์ รองลงมาคือ Facebook ของ ททท. และ 
Website ของ ททท. ตามลำดับ โดย S7. MORE STORY, MANY EXPERIENCE และ S8. JUST WANNA 
HANGOUT เป็นกลุ่มที่เห็นสื่อของ ททท. จาก Facebook และ Website มากที่สุด 

 
ภาพที่ 5.2.12 เคยเห็นสื่อของ ททท. จากช่องทางใด 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

5.3 ผลการประเมินจุดเด่นด้านแนวสินค้าการท่องเที่ยวและจุดอ่อนที่เป็นอุปสรรคของ
แต่ละภูมิภาค 
5.3.1 แนวสินค้าการท่องเที่ยวกับภูมิภาค 

 ภาคเหนือถูกรับรู้ว่าเป็นที่สุดในแนวสินค้าการท่องเที่ยวหลายกลุ่ม โดยโดดเด่นมากในด้านธรรมชาติ
ภูเขา งานฝีมือ หัตถกรรม และศิลปวัฒนธรรม ภาคอีสานโดดเด่นด้านความเชื่อความศรัทธา และกีฬา 
ภาคใต ้ โดดเดน่ดา้นธรรมชาตทิะเล อาหารและแหลง่วตัถดุบิ และกฬีา ภาคตะวนัออก โดดเดน่ดา้นธรรมชาติ
ทะเลและอาหารและแหลง่วตัถดุบิ สว่นภาคกลางยงัไมม่แีนวสนิคา้การทอ่งเทีย่วทีโ่ดดเดน่เปน็อนัดบั 1 ในขณะที่
กรงุเทพมหานครโดดเดน่ในดา้นแนวการทอ่งเทีย่วเรือ่งราวสมยัใหม ่มเีทคโนโลย*ี ผลปรากฏดงัภาพที ่5.3.1 

*หมายเหตุ: แนวการท่องเที่ยวเรื่องราวสมัยใหม่ มีเทคโนโลยี หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวหรืองานเทศกาล
กิจกรรมที่แสดงเรื่องราวของเทรนด์หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น งานแสดงศิลปะที่ใช้แสงไฟที่เคลื่อนไหวเล่นกับตัว
อาคาร งานบางกอกดีไซน์วีค (Bangkok Design Week) ที่จัดโดยสำนักงานเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (CEA) 
เป็นประจำทุกปีในย่านเจริญกรุง เป็นต้น 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

 จากผลการเลือกแนวสินค้าการท่องเที่ยวที่สนใจในทริปต่อไป (3 อันดับ) ทำให้เราได้เห็นแนวเรื่องราวที่เป็น
ความสนใจของคนไทย และจากกราฟทีป่รากฏนีท้ำใหส้ามารถเหน็จดุเดน่ของแตล่ะภมูภิาคทีน่า่สนใจดงันี ้ แนวการ
ทอ่งเทีย่วยอดนยิมอนัดบั 1 แนวธรรมชาตทิะเล ภาคทีถ่กูนกึถงึมากทีส่ดุคอืภาคใต ้รองลงมาเปน็ภาคตะวนัออก แตท่ัง้
สองภูมิภาคนี้นับว่ามีสัดส่วนไม่ห่างกันมากนัก กล่าวได้ว่าเป็นตัวเลือกที่ตอบโจทย์อย่างโดดเด่นทั้งคู่ ถัดมา
อันดับ 2 เป็นด้านแนวธรรมชาตทิีเ่ปน็ภเูขา ภมูภิาคทีถ่กูนกึถงึอนัดบั 1 คอื ภาคเหนอืซึง่มสีดัสว่นการถกูเลอืกโดดเดน่
ทิง้หา่งจากอนัดบั 2 คอืภาคอสีาน และอนัดบั 3 ภาคใตม้ากพอสมควร ดา้นแนวการท่องเที่ยวอันดับ 3 ได้แก่ ด้านการ
พักผ่อน ผ่อนคลาย ดีต่อสุขภาพ ภูมิภาคที่โดดเด่นที่สุดยังคงเป็นภาคเหนือ ทิ้งห่างจากอันดับ 2 และ 3 
ซึ่งได้แก่ ภาคใต้ และภาคตะวันออก ตามลำดับ สำหรับแนวการท่องเที่ยวอันดับ 4 ศาสนสถานและวัด 
ภูมิภาคที่ถูกนึกถึงอันดับ 1 ก็ยังคงเป็นภาคเหนือ รองลงมาคือภาคอีสาน และภาคกลาง ตามลำดับ และ
แนวการท่องเที่ยวอันดับ 5 ด้านอาหารและแหล่งวัตถุดิบ ภูมิภาคที่ถูกนึกถึงมากที่สุด ได้แก่ ภาคใต้ 
รองลงมา คือ ภาคตะวันออกและภาคเหนือ ตามลำดับ แต่ข้อสังเกตคือทุกอันดับในแนวการท่องเที่ยวกลุ่มนี้
มีคะแนนอยู่ในระดับใกล้กัน 

หากพิจารณาเป็นรายภูมิภาคถึงแนวการท่องเที่ยวที่ถูกนึกถึงแต่ละแห่งรวมทั้งหมด 3 อันดับ จะพบว่า  

1) กรุงเทพมหานคร - โดดเด่นในแนวการท่องเที่ยวเรื่องราวสมัยใหม่ มีเทคโนโลยีและเทศกาล  

2) ภาคเหนือ - มีแนวการท่องเที่ยวที่โดดเด่นติดอันดับแทบทั้งหมด ยกเว้นเรื่องราวที่เกี่ยวกับทะเล และ
สมัยใหม่ มีเทคโนโลยี โดยส่วนใหญ่ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 1 ยกเว้นด้านความเชื่อความศรัทธา ที่ได้
อันดับ 2 แหล่งวัตถุดิบ และอาหาร และกีฬาที่ได้เป็นอันดับ 3 

3) ภาคอีสาน - ถูกนึกถึงเกือบทั้งหมดเช่นเดียวกับภาคเหนือโดยเรื่องราวที่ภาคอีสานถูกนึกถึงมากเป็น
อันดับ 1 ได้แก่ ด้านความเชื่อความศรัทธา (แต่สัดส่วนยังไม่โดดเด่นออกจากภาคเหนือมากนัก) และยังมี
ด้านการท่องเที่ยวแนวกีฬาที่พบว่าสัดส่วนของการที่ภาคอีสานถูกนึกถึงนั้นแม้จะเป็นอันดับ 2 แต่ก็
เป็นอันดับ 2 ที่ใกล้เคียงกับอันดับ 1 อย่างภาคใต้เป็นอย่างมาก 

4) ภาคใต้ - โดดเด่นที่สุดในแนวธรรมชาติที่เป็นทะเล อาหารและวัตถุดิบ และการทอ่งเทีย่วแนวกฬีา 
สว่นทีถ่กูนกึถงึในลำดบัถดัๆ มา ไดแ้ก ่แนวผจญภยั แนวเทศกาล แนวประสบการณใ์หม ่แนวการพักผ่อน ดี
ต่อสุขภาพ ตามมาด้วยภูเขาและวิถีชุมชน 

5) ภาคตะวันออก - มี 3 แนวการท่องเที่ยวที่โดดเด่น ได้แก่ ธรรมชาติทางทะเล อาหารและแหล่งวัตถุดิบ 
และพักผ่อน ผ่อนคลาย ดีต่อสุขภาพ 

6) ภาคกลาง - เป็นภูมิภาคที่ได้รับการนึกถึงเป็นอันดับ 3 ในเรื่องราวด้านประวัติศาสตร์ เรื่องราว เรื่องเล่า 
ย้อนอดีต หวนรำลึก ศาสนสถานและวัด และความเชื่อความศรัทธา 

 จากขอ้มลูขา้งตน้เปน็การพจิารณาในมมุมองการแขง่ขนัระหวา่งภมูภิาคทีเ่มือ่กลุม่เปา้หมายมแีนวการทอ่งเทีย่ว
ทีส่นใจจะนกึถงึภมูภิาคใดเปน็ทีแ่รก โดยพบวา่ภาคกลางและภาคตะวนัออก ไมม่แีนวสนิคา้การทอ่งเทีย่วใดถกูนกึถงึ
เปน็อันดับ 1 เลย แต่ภาคตะวันออกนั้นเรื่องราวธรรมชาติที่เป็นทะเลนับว่าถูกนึกถึงในสัดส่วนที่ใกล้เคียงอันดับ 1 
มาก ทั้งทะเล แหล่งวัตถุดิบและอาหาร และพักผ่อนผ่อนคลายดีต่อสุขภาพนั้น เป็นแนวสินค้าการท่องเที่ยว 
ที่เป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยวในอันดับต้นๆ ภาคตะวันออกจึงยังเป็นทางเลือกที่น่าสนใจในการเป็นจุดหมาย

112



ปลายทางการท่องเที่ยว ในขณะที่ภาคกลางเรื่องราวต่างๆ ที่ถูกนึกถึงนั้นยังเป็นเรื่องราวที่ไม่ติดอันดับความนิยม
เท่าใดนัก โอกาสที่จะได้รับเลือกเป็นจดุหมายในทรปิจงึอาจลดหลัน่ลงไป 

 จากการวิจัยเชิงคุณภาพเมื่อพิจารณาด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ของภูมิภาคทำให้ได้ข้อมูลว่านักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายมมีมุมองถงึจดุเดน่ของแตล่ะภมูภิาคในฐานะ Destination อยา่งไรบา้ง และสามารถเปรยีบเทยีบจดุ
เดน่ทีม่าจากทัง้ 2 มมุมองได ้ดงันี ้

1) กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ตารางที่ 5.3.1 แสดงแนวสินค้าท่องเที่ยวที่เป็นจุดเด่นของภูมิภาคและการรับรู้ภาพลักษณ์ของกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2)ภาคเหนือ 

ตารางที่ 5.3.2 แสดงแนวสินค้าท่องเที่ยวที่เป็นจุดเด่นของภูมิภาคและการรับรู้ภาพลักษณ์ของภาคเหนือ 

3)ภาคอีสาน 

ตารางที่ 5.3.3 แสดงแนวสินค้าท่องเที่ยวที่เป็นจุดเด่นของภูมิภาคและการรับรู้ภาพลักษณ์ของภาคอีสาน 

แนวสินค้าท่องเที่ยวที่เป็นจุดเด่นของภูมิภาค ภาพลักษณ์ของกรุงเทพฯ และปริมณฑล

• สมัยใหม่ เทคโนโลยี  
• เทศกาล งานเฉลิมฉลอง (อันดับ 2 ใกล้เคียงกับ 

ภาคเหนือ) 

• ร้านอาหารชื่อดัง เช่น พวกคาเฟ ่ต่างๆ 
(เห็นตรงกันจากทุกภูมิภาค)  

• ศาสนสถานและวัด  
• ตลาด ตลาดนํ้า  
• แหล่งซื้อของที่เป็นสินค้าแปลกใหม่

แนวสินค้าท่องเที่ยวที่เป็นจุดเด่นของภูมิภาค ภาพลักษณ์ของภูมิภาคภาคเหนือ

• ประวัติศาสตร์ เรื่องราว เรื่องเล่า 
• ย้อนอดีต หวนรําลึก  
• ศิลปวัฒนธรรม  
• งานฝีมือ หัตถกรรม  
• ศาสนสถานและวัด  
• ธรรมชาติภูเขา  
• วิถีชุมชน ภูมิปัญญา  
• ผจญภัย ตื่นเต้น  
• พักผ่อน ประสบการณ์ใหม่ 
• เทศกาลงานเฉลิมฉลอง

• ธรรมชาติ ป่าเขา, ธรรมชาติตามฤดูกาล 
(เห็นตรงกันจากทุกภูมิภาค) 

• ศาสนสถานและวัด  
• วัฒนธรรมประเพณี  
• วิถีชุมชนและภูมิปัญญา

แนวสินค้าท่องเที่ยวที่เป็นจุดเด่นของภูมิภาค ภาพลักษณ์ของภูมิภาคภาคอีสาน

• ความเชื่อ ความศรัทธา  
• แนวกีฬา ออกกําลังกาย (อันดับ 2 ที่ใกล้เคียง 

รองจากภาคใต้)

• อาหารพ้ืนถิ่น เมนูประจําภาคที่มีความ
แปลกแตกต่าง (เห็นตรงกันจากทุกภูมิภาค) 

• เทศกาลประเพณีต่างๆ ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ของวิถี
ชุมชน 

• ภูมิปัญญาที่ไม่เหมือนภูมิภาคไหนๆ  
• ธรรมชาติป่าเขา  
• ศาสนสถานและวัด  
• ประวัติศาสตร์ต่างๆ
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4)ภาคใต้ 

ตารางที่ 5.3.4 แสดงแนวสินค้าท่องเที่ยวที่เป็นจุดเด่นของภูมิภาคและการรับรู้ภาพลักษณ์ของภาคใต้ 

5)ภาคตะวันออก 

ตารางที่ 5.3.5 แสดงแนวสินค้าท่องเที่ยวที่เป็นจุดเด่นของภูมิภาคและการรับรู้ภาพลักษณ์ของภาคตะวันออก 

6)ภาคกลาง 

ตารางที่ 5.3.6 แสดงแนวสินค้าท่องเที่ยวที่เป็นจุดเด่นของภูมิภาคและการรับรู้ภาพลักษณ์ของภาคกลาง 

แนวสินค้าท่องเที่ยวที่เป็นจุดเด่นของภูมิภาค ภาพลักษณ์ของภูมิภาคภาคใต้

• ธรรมชาติทะเล  
• อาหารและแหล่งวัตถุดิบ  
• แนวกีฬา ออกกําลังกาย

• เรื่องราวธรรมชาติที่เป็นทะเลมีบรรยากาศ
ความเงียบสงบ และความสวยงามที่ 
แตกต่างแปลกตาจากทะเลภาคตะวันออก 
มีหมู่เกาะต่างๆ (เห็นตรงกันจากทุกภูมิภาค)  

• อาหารและแหล่งวัตถุิบ อาหารทะเล  
• Ocean Therapy  
• Sport Tourism กีฬาทางนํ้า

แนวสนิคา้ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็นจดุเดน่ของภมูภิาค ภาพลักษณ์ของภูมิภาคภาคตะวันออก

• ธรรมชาติทะเล (อันดับ 2 รองจากภาคใต้) • ธรรมชาติที่เป็นทะเล ที่รวบรวมทั้งแหล่ง
อาหารและวัตถุดิบ ที่เป็นอาหารทะเล
ต่างๆ (เห็นตรงกันจากทุกภูมิภาค)  

• กิจกรรมผจญภัย  
• วัฒนธรรม  
• ศาสนสถานและวัด  
• ประวัติศาสตร์เรื่องราว  
• กีฬาทางนํ้า 

แนวสินค้าท่องเที่ยวที่เป็นจุดเด่นของภูมิภาค ภาพลักษณ์ของภูมิภาคภาคกลาง

• ไม่มีแนวเรื่องราวที่ได้รับเลือกเป็นอันดับหนึ่งเลย • ศาสนสถานและวัด การไหว้พระทําบุญ 
ขอพรสิง่ศกัดิส์ทิธิต์า่งๆ รวมถงึตลาดนํา้
ที่สะท้อนวิถีชีวิตของคนภาคกลางที่อาศัย
อยู่ริมแม่นํ้าเจ้าพระยา (เห็นตรงกันจากทุก
ภูมิภาค)  

• ศิลปวัฒนธรรม โดยเฉพาะในด้านของ
สถาปัตยกรรม 
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5.3.2 ภูมิภาคที่ไม่ค่อยมีโอกาสเดินทางไปท่องเที่ยว 

 เมื่อสอบถามกลุ่มตัวอย่างจากทุกกลุ่มถึงภูมิภาคที่พวกเขาไม่ค่อยได้มีโอกาสได้ไปท่องเที่ยว พบว่าส่วนใหญ่
ตอบว่าไม่มี พวกเขามีโอกาสเดินทางท่องเที่ยวในทุกภูมิภาค รองลงมาคือภาคใต้ ซึ่งเหตุผลอันดับ 1 คือ ระยะทาง
ไกลจากที่อยู่ โดยพบว่า S9. CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM คือกลุ่มที่มีสัดส่วนของโอกาสในการเที่ยวทุก
ภูมิภาคน้อยที่สุด รองลงมาคือกลุ่ม S8. JUST WANNA HANGOUT ซึ่ง 2 กลุ่มนี้ค่อนข้างมีสัดส่วนของ
นักท่องเที่ยวอายุน้อย (Gen Z) สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ 
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 ด้านภูมิภาคที่มีโอกาสในการเดินทางไปท่องเที่ยวน้อยพบว่าสัมพันธ์กับถิ่นที่อยู่ของตัวนักท่องเที่ยวเป็นหลัก
เนื่องจากส่วนใหญ่เหตุผลที่ไม่ค่อยได้มีโอกาสไปยังภาคต่างๆ นั้น อันดับ 1 คือระยะทางไกลจากที่อยู่ จึงเป็นที่มาที่
พบว่าในภาพรวมของนักท่องเที่ยวทั้งหมด ภาคใต้เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีคนไม่ค่อยเลือกเป็นจุดหมายปลายทาง
มากที่สุด เมื่อพิจารณารายภูมิภาคในฐานะจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวพบว่า 

1) กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนใหญ่ไม่มีคนจากภาคใดตอบว่าเป็นภาคที่ไม่มีโอกาสไป
ท่องเที่ยว มีเพียงคนภาคอีสานและคนภาคกลางเพียง 2-5% ที่ตอบว่าจะไม่เลือกกรุงเทพฯ เป็นจุดหมาย
ปลายทาง โดยเหตุผลอันดับ 1 คือ ค่าครองชีพ ค่าใช้จ่ายแพง อันดับ 2 เดินทางลำบาก ไม่สะดวก อันดับ 3 
แหล่งท่องเที่ยวน่าสนใจมีน้อย ไม่ดึงดูด 

2) ภาคเหนือ คนที่ไม่เลือกภาคเหนือเป็นแหล่งท่องเที่ยวอันดับ 1 คือ คนภาคใต้ รองลงมาเป็นภาคตะวัน
ออก และคนภาคกลางตามลำดับ โดยเหตุผลอันดับ 1 คือ ระยะทางไกลจากที่อยู่ อันดับ 2 เดินทาง
ลำบาก ไม่สะดวก อันดับ 3 ค่าครองชีพ ค่าใช้จ่ายแพง 

3) ภาคอีสาน คนที่ไม่เลือกภาคอีสานเป็นแหล่งท่องเที่ยวอันดับ 1 คือ คนภาคใต้ รองลงมาคือคน
กรุงเทพฯ และปริมณฑล และคนภาคกลางตามลำดับ โดยเหตุผลอันดับ 1 คือ ระยะทางไกลจากที่อยู่ 
อันดับ 2 แหล่งท่องเที่ยวน่าสนใจมีน้อย ไม่ดึงดูด อันดับ 3 เดินทางลำบาก ไม่สะดวก 

4) ภาคใต้ คนที่ไม่เลือกภาคใต้เป็นแหล่งท่องเที่ยวอันดับ 1 คือ คนภาคเหนือ รองลงมาคือ คนภาคตะวัน
ออก และคนภาคอีสานตามลำดับ โดยเหตุผลอันดับ 1 คือ ระยะทางไกลจากที่อยู่ อันดับ 2 ค่า
ครองชีพ ค่าใชจ้า่ยแพง อันดับ 3 เดินทางลำบาก ไม่สะดวก 

5) ภาคตะวันออก ส่วนใหญ่ไม่มีคนจากภาคใดตอบว่าเป็นภาคที่ไม่มีโอกาสไปท่องเที่ยว สัดส่วนที่มากที่สุด
ที่บอกว่าจะไม่เลือกเป็นจุดหมายการท่องเที่ยวมาจากคนภาคใต้ โดยเหตุผลอันดับ 1 คือ ระยะทางไกลจาก
ที่อยู่ อันดับ 2 เดินทางลำบาก ไม่สะดวก อันดับ 3 คือ ข้อมูลน้อย หายาก 

6) ภาคกลาง ส่วนใหญ่ไม่มีคนจากภาคใดตอบว่าเป็นภาคที่ไม่มีโอกาสไปท่องเที่ยว โดยเหตุผลอันดับ 1 คือ 
ระยะทางไกลจากที่อยู่ อันดับ 2 เดินทางลำบาก ไม่สะดวก อันดับ 3 คือ แหล่งท่องเที่ยวน่าสนใจมีน้อย 
ไม่ดึงดูด 

 การได้ทราบถึงสัดส่วนว่าคนจากภูมิภาคใดมีโอกาสเลือกภูมิภาคของเราเป็นจุดหมายปลายทางได้น้อยนั้น 
อาจเป็นข้อพิจารณาในการเลือกทำการตลาดเพื่อเชิญชวนนักท่องเที่ยวเป้าหมายให้กับแต่ละภูมิภาคได้อย่าง
แม่นยำมากขึ้น เช่นเดียวกับเหตุผลที่ไม่เลือกมาท่องเที่ยวในอีกมุมหนึ่งอาจพิจารณาในฐานะจุดด้อยที่เป็นเหตุผลให้
ไม่สนใจแหล่งท่องเที่ยวของเรา นอกเหนือจากเหตุผลอัันดับ 1 ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นด้านระยะทางไกลจากที่อยู่ 
เหตผุลอนัดบั 2 และ 3 ดเูปน็ประเดน็ทีน่า่สนใจในการพฒันาหรอืสรา้งการรบัรูท้ีถ่กูตอ้งไปยงันกัทอ่งเทีย่วกลุม่เปา้หมาย
ต่อไป อาทิ ด้านการรับรู้เรื่องค่าครองชีพ ค่าใช้จ่ายแพง ในภาคเหนือหรือภาคใต้นั้น อาจเกิดจากแหล่งท่องเที่ยวที่
มีชื่อเสียงของภูมิภาคที่มีภาพลักษณ์ในการรองรับนักท่องเที่ยวต่างชาติ วิธีการแก้ไขอาจเป็นการดึงจุดเด่นด้านอื่นๆ 
ที่มุ่งเน้นให้เห็นถึงประสบการณ์ที่คุ้มค่ามากขึ้น หรือประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เป็นที่นิยมรองลงไปซึ่งมี
ค่าครองชีพและค่าใช้จ่ายต่ำกว่า  
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5.3.3 ภาพสรุปจุดเด่นและจุดอ่อนที่ถูกรับรู้จากนักท่องเที่ยวเปรียบเทียบในแต่ละภูมิภาค 

 ผลการศึกษาด้านการรับรู้จุดเด่นและจุดอ่อนของแต่ละภูมิภาคจากมุมมองของนักท่องเที่ยวเป้าหมาย
ทั่วประเทศ ได้ผลสรุปประเด็นที่น่าสนใจดังภาพ 

 

ภาพที่ 5.3.4 สรุปจุดเด่นด้านแนวการท่องที่ยวของแต่ละภูมิภาค และจุดอ่อนที่ทำให้ไม่เลือกเดินทางไปท่องเที่ยว 
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บทที ่ 6 ขอ้เสนอในการพัฒนาประสบการณก์ารทอ่งเทีย่วแบบสรา้งสรรค์
เรื่องราวเพ่ือเพ่ิมมูลค่าการใช้จ่าย 
6.1 ข้อเสนอแนะด้านการสื่อสารในภาพรวมเพ่ือกระตุ้นพฤติกรรมการท่องเที่ยวภายใน
ประเทศของกลุ่มเป้าหมาย 

 ในการกระตุ้นพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวให้เพิ่มขึ้นหรือมีพฤติกรรมที่เพิ่มมูลค่า อาทิ เพิ่ม
จำนวนวัน เพิ่มการใช้จ่ายหรือการเพิ่มความถี่นั้นมาจากแรงจูงใจผลักดันจากภายใน (Push Motivation) ซึ่งเป็น
ปัจจัยหลักในการช่วยผลักดันให้เกิดพฤติกรรมได้ แรงจูงใจผลักดันนี้เปรียบเสมือนความต้องการที่ซ่อนเร้น 
(Unmet Need) ในมุมมองทางการตลาดที่เมื่อแบรนด์สินค้าหรือบริการสามารถนำเสนอสิ่งที่ตอบโจทย์ได้ก็จะนำ
ไปสู่การตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้นหรือยอมจ่ายแม้แบรนด์นั้นๆ จะมีราคาสูงกว่าแบรนด์อื่นๆ ซึ่งจากผลการวิจัยครั้งนี้
พบว่า การสร้างสรรค์เรื่องราวเพื่อชี้นำทริปการท่องเที่ยวให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวไทย สามารถ
ช่วยเพิ่มจำนวนวันและงบประมาณการท่องเที่ยวในแต่ละทริปได้ กลุ่มเป้าหมายที่เข้าร่วมการวิจัยเชิงคุณภาพ
รู้สึกตื่นตาเมื่อเห็นเรื่องราวการท่องเที่ยวทั้ง 12 เรื่องราวพร้อมๆ กัน และต้องการให้มีการแนะนำเรื่องราวการ
ท่องเที่ยวใหม่ๆ ในลักษณะนี้ ซึ่งจะทำให้พวกเขาได้เห็นทางเลือกและเกิดแรงบันดาลใจในการท่องเที่ยวรูปแบบ
หรือเรื่องราวใหม่ๆ ไม่เคยรู้จักมาก่อนเช่นนี้เพิ่มขึ้น เพื่อให้เกิดทิศทางในการออกแบบเครื่องมือทางการตลาดที่
เหมาะสมกับเป้าหมายคือกระตุ้นการท่องเที่ยว งานวิจัยชิ้นนี้จึงเสนอมุมมองการวิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาด
กลุ่มเป้าหมาย (Segmentation) ตามมาด้วยการคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายที่น่าสนใจ (Targeting) เพื่อนำสู่การ
ออกแบบเครื่องมือทางการตลาดที่เหมาะสมต่อไป  

6.1.1 ข้อเสนอแนะด้านกลุ่มเป้าหมายหลักสําหรับการสื่อสารเพ่ือกระตุ้นพฤติกรรมการท่องเที่ยว 

เกณฑ์ในการเลือกที่น่าสนใจประกอบด้วย 
• ระดับการใช้เรื่องราวนำการท่องเที่ยว เนื่องจากผลการศึกษามีความชัดเจนว่าเรื่องราวช่วยเพิ่ม
พฤติกรรมที่ส่งผลบวกต่อมูลค่าการท่องเที่ยว เมื่อกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจในเรื่องราวจะทำให้
การสรา้งสรรคเ์รือ่งราวในแหลง่ทอ่งเทีย่ว และการสือ่สารสามารถจงูใจกลุม่นกัทอ่งเทีย่วเหลา่นัน้ได ้

• ระดับการเป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพ 
• มีพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ เช่น มีการใช้จ่ายกับการท่องเที่ยวสูงกว่าค่าเฉลี่ย มีการใช้
จ่ายกับกิจกรรมชุมชน มีพฤติกรรมเที่ยวหลายวัน หรือมีความถี่ในการท่องเที่ยวต่อปีสูง เป็นต้น 
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จากเกณฑ์ดังกล่าวนำสู่ผลการคัดเลือกกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) ดังนี้ 

ตารางที่ 6.1.1 การเลือกกลุ่มเป้าหมายที่่น่าสนใจในการสื่อสารด้วยการท่องเที่ยวแบบสร้างสรรค์เรื่องราว 

6.1.2 ข้อเสนอแนะด้านแนวทางการสื่อสารเพ่ือกระตุ้นการท่องเที่ยวแบบสร้างสรรค์เรื่องราว 

 จากกลุ่มเป้าหมายข้างต้น แนวทางการนำเสนอเพื่อกระตุ้นการท่องเที่ยวจึงควรมีทิศทางที่สอดรับกับ
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย อาท ิ คุณค่าที่จะสามารถเชื้อเชิญกลุ่มเป้าหมาย เรื่องราวที่กลุ่มเป้าหมายให้ความ
สนใจ ตลอดจนแหล่งท่องเที่ยวที่สนใจจากการวิจัยเชิงคุณภาพกับกลุ่มเป้าหมาย และสื่อหรือช่องทางการสือ่สาร
ทีต่ดิตามจะเปน็ขอ้มลูสำคญัสำหรบัการดำเนนิงานตอ่ไป โดยไดแ้สดงขอ้มลูตา่งๆ ทีก่ลา่วมาในตารางที ่6.1.2 

กลุ่มที่เหมาะสมกับการกระตุ้นด้วยการสื่อสารด้วยการ
ท่องเที่ยวแบบสร้างสรรค์เรื่องราว

กลุ่มที่ไม่เหมาะสมกับการกระตุ้นด้วยการสื่อสารด้วย
การท่องเที่ยวแบบสร้างสรรค์เรื่องราว

• S2. CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART  
“นักท่องเที่ยวสายลุย" (16.29%) มีสัดส่วนมากเป็นอันดับ 2 ใช้
จ่ายในวงเงินปานกลาง แตม่ีพฤติกรรมใช้จ่ายกับกิจกรรมชุมชน
และมีระดับความเป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพค่อนข้างสูง 

• S3. EXPERT TRAVELER  
“คนรักการท่องเที่ยว" (12.52%) มีสัดส่วนมากเป็นอันดับ 3 
ให้ความสําคัญกับเรื่องราวในระดับสูง มีคุณสมบัติเป็นคน
วางแผนการท่องเที่ยว (เป็น Influencer ของคนรอบตัว) มี
ระดับการเป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงที่สุดและใช้จ่ายในวงเงิน
สูงที่สุด 

• S9. CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM  
“นักเดินทางผู้มีความเชื่อมั่นและรักอิสระ” (5.11%)  
เป็นกลุ่มขนาดเล็ก มีพฤติกรรมเฉพาะคือมักเที่ยวใกล้ๆ เที่ยว
ระยะสั้น แต่มีความถี่ในเที่ยวสูงและเที่ยวได้ตลอดปี ให้ความ
สนใจกับเรื่องราวที่ตรงกับความสนใจและมีชื่อเสียงเป็นที่นิยม 
ออกท่องเที่ยวเพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ให้ได้รับมุมองใหม่ๆ ในชีวิต 
สร้างความรู้สึกมั่นใจ เข้าใจ และตระหนักในตัวตน  

• S7. MORE STORY, MANY EXPERIENCE  
“นักท่องเที่ยวแบบเสพเรื่องราว" (7.95%) มีพฤติกรรมการเสพ
เรื่องราวที่หลากหลาย ใช้จ่ายในวงเงินสูงเป็นอันดับ 2 และมักใช้
จ่ายกับการเข้าร่วมกิจกรรม เป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพทั้งมิติ
ของชุมชนท้องถิ่นและสิ่งแวดล้อม 

• S5. INSPIRE LEARNER  
“นักเดินทางค้นหาแรงบันดาลใจ" (12.24%) มีวงเงินการใช้จ่าย
ปานกลางแต่มีสัดส่วนตลาดเป็นอันดับ 5 สนใจเรื่องราวทาง
ประวัติศาสตร์และศิลปวัฒนธรรม และเป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพ
ด้านชุมชนท้องถิ่น 

• S4. CHILL & RECHARGE  
"นักท่องเที่ยวสายชิลล์" (12.37%) มีสัดส่วนตลาดสูงเป็นอันดับ 
4 มีพฤติกรรมการท่องเที่ยวเพ่ือหยุดพักและผ่อนคลาย
ความเครียด ความกดดัน และใช้ชีวิตให้ช้าลง สนใจในสถานที่ที่มี
เรื่องราวที่ช่วยให้ความรู้สึกผ่อนคลาย ได้พักผ่อนอย่างแท้จริง 
สนใจเป็นพิเศษกับเรื่องราวทางประวัติศาสตร์และศิลปวัฒนธรรม 
เป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพด้านสิ่งแวดล้อม

• S1. GO WITH THE FLOW "ไปไหนไปด้วย" (16.83%) 
คอ่นขา้งเปน็ผูต้ามมากกวา่ผูนํ้า ไมใ่หค้วามสําคญักบัเรือ่งราว 
-> ให้ความสนใจทริปไหว้พระ ขอพร 

• S6. FULFIL MY DREAM "นกัเดนิทางเตมิเตม็ความฝนั" 
(10.36%) ไมค่อ่ยถกูจงูใจดว้ยเรือ่งราวของแหลง่ทอ่งเทีย่ว 
เริม่ตน้การเดนิทางดว้ยเรือ่งราวความสนใจของตวัเอง 
-> กระตุ้นแรงจูงใจภายในให้ออกเดินทางพิสูจน์ใจ 
มีฝันอะไรในใจให้ลุย 

• S8. JUST WANNA HANGOUT "นักสานสาย
สัมพันธ์" (6.33%) ไม่เสพเรื่องราว เรื่องราวของ  
แหล่งท่องเที่ยวอาจจูงใจไม่ได้ 
-> สนใจในสถานทีท่ีใ่ห้ความสนุกสนาน  
มีบรรยากาศดี เอือ้ต่อการรวมกลุ่มสร้างสายสัมพันธ์
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

กลุม่เป้าหมาย
คาดหวัง

คุณค่าที่เชื้อ
เชิญให้ออกไป 
ท่องเที่ยว

แนวทริปที่
ดึงดูด 
กลุ่มเป้าหมาย

แนวเรื่องราวที่ 
โดนใจเฉพาะกลุ่ม 
(เป็นเรื่องราวเสริมให้การ
เดินทางมีความสมบูรณ์)

ช่อง
ทางการ
สื่อสารที่
เหมาะสม

Blogger และ
รายการ
โทรทัศน์

CHALLEN
GED-MIND 
& LOCAL 
HEART 
“นกัทอ่งเทีย่ว 
สายลุย"

โลกช่างกว้าง
ใหญ่...ตาม
หัวใจออกไป
ท้าทาย 
กระตุน้ความตอ้งการ
ลึกๆ ในจิตใจให้
ออกไปลงมือทำ  
ตั้งเป้าหมายและ
พิชิตเป้าหมาย
ท้าทายตัวเองให้ 
ออกไปเติมเต็ม 
ความมั่นใจ บรรลุ
ความสำเร็จเลก็  ๆ
ผา่นการทอ่งเทีย่ว  
และมีมิตรภาพ
ใหม่ๆ ที่รอคอย
เราอยู่

แนวทริปที่สนใจ
มากที่สุด 
1. ธรรมชาติที่
เป็นทะเล  

2. ธรรมชาติ 
ที่เป็นภูเขา  

3. พักผ่อน  
ผ่อนคลาย  
ดีต่อสุขภาพ  

4. ศาสนสถาน
และวัด 

แนวทริปเพิ่มเติม
ที่กลุ่มนี้ให้ความ
สำคัญมากกว่า
กลุ่มอื่น  
• แนวศิลป-
วัฒนธรรม 

• แนวความเชื่อ 
ความศรัทธา  

• แนวอาหารและ
แหล่งวัตถุดิบ  

• แนวผจญภัย 
ตื่นเต้น ท้าทาย

• การเปิดมุมมองใหม่ๆ 
ให้ค้นพบตัวตน 
เปิดโลกทัศน์ สวยงาม
แปลกตา เช่น 
ทะเลในรูปแบบเป็น
หมู่เกาะมีเรื่องราว
ประกอบภาพที่แปลก
ตา ทะเลที่มีเรือ่งราว
ของการผจญภยั หรือ
ภูเขาที่ท้าทายขีด
จำกัดของตนเอง 
มุ่งสร้างสถิติใหม่ 
เปน็ตน้ และมแีนวโนม้
ที่จะสนใจเรื่องราว
แนว Power Spot 
เช่น Forest 
Therapy หรือ 
Ocean Therapy 
เป็นต้น 

• อาจเสริมเรื่องราว
จากผู้เข้าร่วมทริป 
เช่น การรวบรวมผู้คน
ที่ชื่นชอบท่องเที่ยว 
แนวเดียวกัน  

• มีเรื่องราวของการให้
ประสบการณ์ใหม่ๆ ที่
แปลกตา เปน็เรือ่งราว
ที่หาได้ยากในชีวิต
ประจำวัน  
และมีความพิเศษ 

• การได้ทดลองสิ่ง
ใหม่ๆ ด้านความเชื่อ 
ความศรัทธา อย่าง
การขอพรจากสิ่ง
ศักดิ์สิทธิ์ ณ แหล่ง
ท่องเที่ยว แล้วเกิดผล
สำเร็จดั่งใจหวัง

• Facebook  
• โทรทัศน์  
• YouTube  
• Google

Online 
Blogger: 
1. วงใน  
2. เที่ยวทั่วไทย 
ไปไหนดี  

3. ทริปไทยแลนด์ 
(Trip TH)  

สื่อออนไลน์ที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• ทราเวลโลก้า  
• ทริปไทยแลนด์ 
• เที่ยวอย่างชิลล์ 
• เรื่องกินเรื่อง
ใหญ่ 

รายการโทรทัศน์: 
1. ทุง่แสงตะวนั  
ชอ่ง 3 

2. เปรีย้วปาก  
ชอ่ง 3 

3. เทยเทีย่วไทย  
ชอ่ง GMM 25 

4. ตลาดสด
พระราม 4 
ชอ่ง 3 

รายการที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• เปรีย้วปาก  
ชอ่ง 3
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EXPERT 
TRAVELER 
"คนรักการ
ท่องเที่ยว" 
เป็นนัก
วางแผน 
การทอ่งเทีย่ว 

รักใครให้พา
เที่ยว 
เปลี่ยนบรรยากาศ 
เปิดมุมมองใหม่ๆ  
ให้ชีวิต พักผ่อน
และฟื้นฟูความ
สดใสให้ตัวเอง
และคนที่เรารัก

แนวทริปที่สนใจ
มากที่สุด 
1. ธรรมชาติ
ทะเล 

2. ธรรมชาติภูเขา 
3. พักผ่อน  
ผ่อนคลาย 
ดีต่อสุขภาพ 

4. ศาสนสถาน
และวัด  
ความเชื่อ
ความศรัทธา 

แนวทริปเพิ่มเติม
ที่กลุ่มนี้ให้ความ
สำคัญมากกว่า
กลุ่มอื่น 
• แนวย้อนอดีต 
หวนรำลึก 

• แนว
ประสบการณ์
ใหม่ 

• มีการเล่าเรื่องราว
ของการเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์อบอุ่น 
เติมเต็มการพักผ่อน  
ในบรรยากาศที่
สบายๆ เป็นกันเอง 
เช่น ชายหาดที่มี
กจิกรรมใหท้ำรว่มกนั 
ภูเขาที่มีวิถีชีวิต
ของผู้คน มีความ
เป็นกันเอง เป็น
แหล่งที่ทุกคน
สามารถไปดว้ยกนัได ้

• มีเรื่องราวของการ
ประกอบกิจกรรม
ทางศาสนา ให้
คนในครอบครัว
ได้ทำร่วมกัน 

• แนวทรปิการทอ่งเทีย่ว
ด้านการย้อนอดีต 
หวนรำลึก ที่มา
พร้อมกับเรื่องราวที่
สัมพันธ์กับ
ประสบการณ์ใน
อดตีของกลุม่เปา้หมาย 
เช่น เรื่องราวของ 
วิถีชีวิตวัยเด็ก
ท่ามกลางชนบท 
หรือภาพยนตร์ 
เพลง ในยุคที่ย้อน
วัย เป็นต้น 

• ควรสื่อเรื่องราว
ต่างๆ ออกมาในมุม
ที่เป็นประสบการณ์
ใหม่ที่ต่างออกไป
จากวถิชีวีติประจำวนั 
หรือต่ างจาก
แหล่ งท่อง เที่ ยว
อื่ นๆ

• Facebook  
• โทรทัศน์  
• YouTube  
• Google

Online 
Blogger: 
1. วงใน  
2. ชิลล์ไปไหน   
3. ชีวิตติดรีวิว 
สื่อออนไลน์ที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• วงใน 
• อาสาพาไปหลง 
• ทราเวลโลก้า 

รายการโทรทัศน์: 
1. เทยเทีย่วไทย  
ชอ่ง GMM 25  

2. ทุง่แสงตะวนั  
ชอ่ง 3  

3. เปรีย้วปาก 
ชอ่ง 3  

4. ตลาดสด
พระราม 4 
ช่อง 3  

รายการที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• เทยเที่ยวไทย  
ช่อง GMM 25 

• เปรี้ยวปาก  
ช่อง 3

กลุม่เป้าหมาย
คาดหวัง

คุณค่าที่เชื้อ
เชิญให้ออกไป 
ท่องเที่ยว

แนวทริปที่
ดึงดูด 
กลุ่มเป้าหมาย

แนวเรื่องราวที่ 
โดนใจเฉพาะกลุ่ม 
(เป็นเรื่องราวเสริมให้การ
เดินทางมีความสมบูรณ์)

ช่อง
ทางการ
สื่อสารที่
เหมาะสม

Blogger และ
รายการ
โทรทัศน์
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

CONFIDENT 
LIFE WITH 
FREEDOM 
“นกัเดนิทาง
ผูม้คีวาม 
เชื่อมั่น และ
รักอิสระ”

เติมเต็มความ
มั่นใจ ให้ชีวิต
เป็นอิสระกว่า
ที่เคย 
ออกท่องเที่ยวเพื่อ
เปิดประสบการณ์
ใหม่ๆ เติมเต็ม
ความมั่นใจ สร้าง
ความรู้สึกเป็น
อิสระให้กับตัวเอง 
และการขอพร
เพื่อสิริมงคล 

แนวทริปที่สนใจ
มากที่สุด 
1. ธรรมชาติ
ทะเล 

2. ธรรมชาติ
ภูเขา 

3. ศาสนสถานและ
วดั 

4. พักผ่อน 
ผ่อนคลาย 
ดีต่อสุขภาพ 

แนวทริปเพิ่มเติม
ที่กลุ่มนี้ให้ความ
สำคัญมากกว่า
กลุ่มอื่น 
• แนวธรรมชาติ
ทะเล 

• แนวธรรมชาติ
ภูเขา 

• แนวศาสนสถาน
และวัด

• เรื่องราวการเปิดมุม
มองใหม่ๆ ให้ค้นพบ
ตัวตน เปิดโลกทัศน์ 
รวมผู้คนที่หลาก-
หลาย มีเรื่องราวให้
เรียนรู้ มีวิวทิวทัศน์
ที่แตกต่าง 

• มีเรื่องราวของความ
ศรัทธา ในแง่มุม
ขอพรเพื่อสิริมงคล 

• ควรมีการเล่า
เรื่องราวหรือนำ
เสนอกิจกรรมที่ให้
ได้ทดลองทำสิ่ง
แปลกใหม่ ได้เรียน
รู้จากมุมมองชีวิต
ของคนอื่นๆ และได้ 
แลกเปลี่ยน สร้าง
ปฏิสัมพันธ์ที่ทำให้
เกิดการจุดประกาย 
ค้นพบด้านใหม่ๆ ใน
ตนเอง

• โทรทัศน์  
• YouTube  
• เว็บท่อง
เที่ยว 

• Google

Online 
Blogger: 
1. ชิลล์ไปไหน  
2. ชีวิตติดรีวิว 
3. วงใน  
4. เที่ยวทั่วไทย 
ไปไหนดี  

สื่อออนไลน์ที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• ชิลล์ไปไหน 
• ชีวิตติดรีวิว  
• เที่ยวอย่างชิลล์ 
• เรือ่งกนิ เรือ่งใหญ ่ 

รายการโทรทัศน์: 
1. ตลาดสด
พระราม 4  
ช่อง 3  

2. เทยเที่ยวไทย  
ช่อง GMM 25  

3. ชีวิตดี๊ดี ช่อง 3 
4. ทุ่งแสงตะวัน  
ช่อง 3  

รายการที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• ตลาดสด
พระราม 4  
ช่อง 3

กลุม่เป้าหมาย
คาดหวัง

คุณค่าที่เชื้อ
เชิญให้ออกไป 
ท่องเที่ยว

แนวทริปที่
ดึงดูด 
กลุ่มเป้าหมาย

แนวเรื่องราวที่ 
โดนใจเฉพาะกลุ่ม 
(เป็นเรื่องราวเสริมให้การ
เดินทางมีความสมบูรณ์)

ช่อง
ทางการ
สื่อสารที่
เหมาะสม

Blogger และ
รายการ
โทรทัศน์
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MORE 
STORY, 
MANY 
EXPERIENCE 
“นกัทอ่งเทีย่ว
แบบเสพ
เรื่องราว”

ยิ่งเที่ยวเยอะ 
ยิ่งเยอะ
ประสบการณ์ 
เปลี่ยนบรรยากาศ 
เปิดมุมมองใหม่ๆ 
ให้ชีวิต ออกไป
สนุกกับชีวิตที่มี
สีสัน และไหว้พระ
ขอพรเพื่อเสริม
สิริมงคล 

แนวทริปที่สนใจ
มากที่สุด 
1. ธรรมชาติ
ทะเล 

2. ธรรมชาติภูเขา  

3. ศาสนสถาน 
และวดั  

4. พักผ่อน  
ผ่อนคลาย  
ดีต่อสุขภาพ 

5. ประวัติศาสตร์
เรือ่งราว  
เรือ่งเลา่  

กลุ่มนี้สนใจแนว
ทริป
ประวัติศาสตร์
เรื่องราว เรื่อง
เล่ามากกว่ากลุ่ม
อื่นๆ

• มีเรื่องราวของ
ความหลากหลาย
รวมอยู่ในแหล่ง
เดียว หากเสริม
เรื่องราวเรื่องเล่า
ทางประวัติศาสตร์ 
หรือศลิปวฒันธรรม
ควบคู่ไปด้วย จะ
ทำให้น่าสนใจ
สำหรับกลุ่มนี้มาก
ยิ่งขึ้น 

• มีแนวโน้มที่จะ
สนใจเรื่องราวด้าน 
Power Spot ที่
สัมพันธ์กับ
ธรรมชาติ เช่น 
Forest Therapy 
Ocean Therapy 
หรือแม้แต่เรื่องราว
ความเชื่อความ
ศรัทธาต่างๆ  

• มีเรื่องราวของ
ประวัติศาสตร์ 
ศิลปวัฒนธรรม 
ส่งเสริมความเชื่อ
ความศรัทธา 

• วิถีชุมชน และ
ภูมิปัญญาก็น่าจะ
เป็นอีกเรื่องราว
หนึ่งที่กลุ่มนี้ให้
ความสนใจ

• Facebook  
• โทรทัศน์  
• YouTube  
• Google  
• เว็บท่อง
เที่ยว

Online 
Blogger: 
1. ชิลล์ไปไหน  
2. วงใน  
3. เที่ยวทั่วไทย 
ไปไหนดี  

4. ทริปไทยแลนด์ 
สื่อออนไลน์ที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• ชิลล์ไปไหน 
• ทอ่งเทีย่วสะดดุตา 
• เที่ยวทั่วไทย 
ไปไหนดี 

รายการโทรทัศน์: 
1. เทยเที่ยวไทย  
ช่อง GMM 25  

2. ทุ่งแสงตะวัน  
ช่อง 3  

3. ชีวิตดี๊ดี ช่อง 3 
4. ตลาดสด
พระราม 4  
ชอ่ง 3  

5. สมดุโคจร ชอ่ง 3  
รายการที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• เทยเที่ยวไทย  
ช่อง GMM 25 

• สมุดโคจร  
ช่อง 3

กลุม่เป้าหมาย
คาดหวัง

คุณค่าที่เชื้อ
เชิญให้ออกไป 
ท่องเที่ยว

แนวทริปที่
ดึงดูด 
กลุ่มเป้าหมาย

แนวเรื่องราวที่ 
โดนใจเฉพาะกลุ่ม 
(เป็นเรื่องราวเสริมให้การ
เดินทางมีความสมบูรณ์)

ช่อง
ทางการ
สื่อสารที่
เหมาะสม

Blogger และ
รายการ
โทรทัศน์
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

INSPIRE 
LEARNER 
"นักเดินทาง
ค้นหาแรง
บันดาลใจ" 

ออกไปเปิด
ประสบการณ์
เพ่ือค้นหา
แรงบันดาลใจ
ให้ย่างก้าว
ใหม่ๆ ของ
ชีวิต 
ออกท่องเที่ยวกับ
เพื่อนหรือ
ครอบครัวเพื่อ
เยี่ยมชมทิวทัศน์ที่
แตกต่าง  
เปิดมุมมองใหม่ 
เรียนรู้สิ่งใหม่ หา 
แรงบันดาลใจเพื่อ
สร้างความมั่นใจ
และค้นพบ 
ดา้นใหม่ๆ  ในตวัเอง 

แนวทริปที่สนใจ
มากที่สุด 
1. ธรรมชาติ
ทะเล 

2. ธรรมชาติภูเขา  

3. พักผ่อน  
ผ่อนคลาย 
ดีต่อสุขภาพ 

4. ศาสนสถาน 
และวดั 

5. อาหารและ
แหล่งวัตถุดิบ  

แนวทริปเพิ่มเติม
ที่กลุ่มนี้ให้ความ
สนใจมากกว่า
กลุ่มอื่น 
• แนวผจญภัย  
ตื่นเต้นท้าทาย

• มีการเล่าเรื่องราวนำพา
ให้ค้นหาแรงบันดาลใจ 
เปิดประสบการณ์ใหม่ 
ในแง่มุมใหม่ๆ เช่น 
ทะเลที่มีเรื่องราวที่
แปลกใหม่ น่าค้นหา 
หรือแง่มุมของการใช้
ชีวิตของชุมชนที่เชื่อม
โยงกับการดูแลรักษา
ทะเล เช่นเดียวกับ
ธรรมชาติด้านภูเขาที่
อาจนำเสนอเรื่องราวที่
สัมพันธ์กับความเป็น
พื้นเมืองที่น่าหลงใหล 
น่าสัมผัส เป็นต้น  
ในการผสมผสานเรื่อง
ราวของวิถีชีวิตเข้าไป 
ควรเป็นไปในรูปแบบที่
เกิดปฏสิมัพนัธซ์ึง่กนั
และกนั ได้แลกเปลี่ยน
เรียนรู้ 

• มีแนวโน้มที่จะสนใจ 
เรื่องราวด้าน Power 
Spot ที่สัมพันธ์กับ
ธรรมชาติ เช่น Forest 
Therapy Ocean 
Therapy หรือแม้แต่
เรื่องราวความเชื่อ
ความศรัทธาต่างๆ 

• เรื่องราวที่มีความแปลก
ใหม่ แปลกตา  
 มีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น 
น่าเรียนรู้ น่าค้นหา 

• เรื่องราวการผจญภัย 
ที่เน้นไปที่การเรียนรู้สิ่ง
ใหม่ๆ 

• เรื่องราวทาง
ประวัติศาสตร์และ
ศิลปวัฒนธรรม 

• ควรสื่อเรื่องราวต่างๆ 
ออกมาในมุมที่เป็น
ประสบการณ์ใหม่ที่ต่าง
ออกไปจากวิถีชีวิต
ประจำวัน หรือสื่อถึง
ความรู้สึกผจญภัย  
ตื่นเต้นท้าทาย

• Facebook  
• โทรทัศน์  
• YouTube  
• Google

Online 
Blogger: 
1. ชีวิตติดรีวิว 
และวงใน 

2. ชิลล์ไปไหน 
3. รีวิวไทยแลนด์ 
สื่อออนไลน์ที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• โดดงานไป 
• หนีเที่ยว 

(Sneak Out) 
• ชีวิตติดรีวิว 

รายการโทรทัศน์: 
1. ตลาดสด
พระราม 4  
ชอ่ง 3  

2. ทุง่แสงตะวนั  
ชอ่ง 3  

3. เทยเทีย่วไทย  
ชอ่ง GMM 25  

4. เปรีย้วปาก 
ชอ่ง 3  

5. ชวีติดีด๊ ีชอ่ง 3 
รายการที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• ตลาดสด
พระราม 4  
ช่อง 3  

• ชีวิตดี๊ดี ช่อง 3

กลุม่เป้าหมาย
คาดหวัง

คุณค่าที่เชื้อ
เชิญให้ออกไป 
ท่องเที่ยว

แนวทริปที่
ดึงดูด 
กลุ่มเป้าหมาย

แนวเรื่องราวที่ 
โดนใจเฉพาะกลุ่ม 
(เป็นเรื่องราวเสริมให้การ
เดินทางมีความสมบูรณ์)

ช่อง
ทางการ
สื่อสารที่
เหมาะสม

Blogger และ
รายการ
โทรทัศน์
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ตารางที่ 6.1.2 ข้อเสนอแนะแนวทางการสื่อสารเพื่อกระตุ้นการท่องเที่ยวแบบสร้างสรรค์เรื่องราว 

CHILL & 
RECHARGE 
"นกัทอ่งเทีย่ว
สายชลิล"์

ปล่อยตัว
ปล่อยใจ 
หลงใหลไปกับ
ชีวิตที่ช้าลง 
ออกท่องเที่ยวเพื่อ
ต้องการใช้ชีวิตให้
ช้าลง  
ลดความเครียด
ฟื้นฟูสู่ความสด
ใหม่อยู่เสมอ 
แสวงหาความสุข
สงบที่แท้จริงให้
กับตัวเอง 

แนวทริปที่สนใจ
มากที่สุด 
1. ธรรมชาติภูเขา 

2. ธรรมชาติ
ทะเล 

3. ศาสนสถาน
และวัด 

4. อาหาร และ
แหล่งวัตถุดิบ  

กลุ่มนี้ไม่มีแนว
ทริปเพิ่มเติมที่ให้
ความสนใจ
มากกว่ากลุ่มอื่น

• เรื่องราวของความ
สุขสงบผ่อนคลาย 
ชว่ยใหใ้ชช้วีติไดช้า้ลง 
มีความสงบ คนไม่
พลุกพล่าน เข้าถึง
ความเป็นธรรมชาติ
อย่างแท้จริง 

• มีแนวโน้มที่จะสนใจ
เรื่องราวด้าน 
Power Spot ที่
สัมพันธ์กับ
ธรรมชาติ 

• เรื่องราวความเชื่อ
ความศรัทธาต่างๆ 
การเชื่อมโยง
ธรรมชาติสู่ผลลัพธ์
ด้ านสุขภาพ  
การฟื้นฟู บำบัด
เยียวยา เป็นสิ่งที่
กลุ่มนี้ให้ความสนใจ 

• Facebook  
• โทรทัศน์  
• YouTube  
• Google 
• เว็บท่อง
เที่ยว

Online 
Blogger: 
1. วงใน  
2. ชิลล์ไปไหน  
3. จะเที่ยวไป
ไหน 

4. เที่ยวทั้งบ้าน 
สื่อออนไลน์ที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• จะเที่ยวไปไหน 
• เที่ยวทั้งบ้าน 
• เที่ยวเว้นเที่ยว 

(Go Went Go)  
• พาลูกเที่ยวดะ 

รายการโทรทัศน์: 
1. เทยเทีย่วไทย  
ชอ่ง GMM 25  

2. ทุง่แสงตะวนั  
ชอ่ง 3  

3. ตลาดสด
พระราม 4  
ชอ่ง 3  

4. สมดุโคจร ชอ่ง 3 
5. เปรีย้วปาก 
ชอ่ง 3  

รายการที่มี
สัดส่วนการ
ติดตาม 
อย่างโดดเด่น 
• สมดุโคจร ชอ่ง 3

กลุม่เป้าหมาย
คาดหวัง

คุณค่าที่เชื้อ
เชิญให้ออกไป 
ท่องเที่ยว

แนวทริปที่
ดึงดูด 
กลุ่มเป้าหมาย

แนวเรื่องราวที่ 
โดนใจเฉพาะกลุ่ม 
(เป็นเรื่องราวเสริมให้การ
เดินทางมีความสมบูรณ์)

ช่อง
ทางการ
สื่อสารที่
เหมาะสม

Blogger และ
รายการ
โทรทัศน์
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจสําหรับกลุ่มเป้าหมาย 

 แหล่งท่องเที่ยวทั้งหมดที่ถูกคัดเลือกมานำเสนอในหัวข้อนี้ เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ถูกคัดเข้ามาเป็นเครื่องมือ
วิจัยจากกระบวนการกลั่นกรองของหน่วยงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สำนักงานภูมิภาคต่างๆ และผู้วิจัยได้
คัดเลือกแหล่งท่องเที่ยวที่สร้างความน่าสนใจจากจำนวนการเลือกของกลุ่มตัวอย่างผู้เข้าร่วมการวิจัย โดยเจ้าของ
สินค้าการท่องเที่ยวควรทำความเข้าใจถึงจุดเด่นของสินค้าที่ถูกรับรู้ในแง่ของเรื่องราว และจุดเด่นของสินค้าที่
สัมพันธ์กับกลุ่ม Segment เพื่อนำสู่การพัฒนาประสบการณ์การท่องเที่ยว การบริการต่างๆ ในแหล่งท่องเที่ยว 
เช่น เส้นทาง กิจกรรม การจัดการด้านบรรยากาศ และการให้บริการต่างๆ ภายในพื้นที่ให้สอดรับกับแรงจูงใจของ
กลุ่มเป้าหมายอย่างสูงสุดต่อไป 

  
ภาพที่ 6.1.1 บรรยากาศการเลือกสินค้าท่องเที่ยวที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจ 

 ตัวอย่างทริปท่องเที่ยวแบบสร้างสรรค์เรื่องราว เป็นผลการดำเนินงานจากกระบวนการ Co-creation 
Workshop ที่เชิญชวนให้นักท่องเที่ยวจากภูมิภาคต่างๆ เข้ามาร่วมการออกแบบเส้นทางการท่องเที่ยวด้วย
เรือ่งราวในแบบทีต่นรูส้กึอยากทอ่งเทีย่วมากทีส่ดุ ซึ่งได้จัดทำกระบวนการนี้ร่วมกับนักท่องเที่ยวทั้งหมด 20 กลุ่ม 
โดยผู้เข้าร่วมวิจัยจะต้องร่วมกันออกแบบเส้นทางท่องเที่ยวแบบสร้างสรรค์เรื่องราวที่มีระยะเวลา 2 วัน 1 คืน 
ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งหมวดหมู่เรื่องราวการท่องเที่ยว และมีสินค้าการท่องเที่ยวที่คัดเลือกจากกระบวนการ Social 
Listening รวมไปถงึแหลง่ขอ้มลูเอกสารจากทาง ททท. ใหผู้เ้ขา้รว่มวจิยัไดน้ำไปออกแบบเสน้ทาง ทำใหไ้ดผ้ลลพัธข์อง
เสน้ทางทอ่งเทีย่วออกมาทัง้หมด 80 เสน้ทาง จากนัน้นำเสน้ทางทีไ่ดม้าใหก้ลุม่ตวัอยา่งทัง้หมดทำการรว่มโหวตทรปิที่
สนใจอกีครัง้เพือ่คดักรองเสน้ทางทีน่า่สนใจทีส่ดุมานำเสนอในรายงานฉบบันี ้ 

หมายเหตุ:  

*ในการออกแบบเส้นทางเหล่านี้ โจทย์ที่กำหนดนั้นให้นักท่องเที่ยวมุ่งประเด็นไปที่เรื่องราวที่อยากไปสัมผัส เพื่อให้สามารถ
จินตนาการต่อยอดเรื่องราวที่ต้องการได้โดยไม่มีกรอบและไม่ต้องกังวลเรื่องตำแหน่งที่ตั้งและระยะทาง ผลลัพธ์ที่ได้จึงเป็นเพียง
แนวทางของเส้นทางการท่องเที่ยวในอุดมคติ ซึ่งผู้ใช้ข้อมูลสามารถต่อยอด ปรับปรุงรายละเอียดให้สอดรับกับสิ่งที่มีอยู่จริงในแหล่ง
ท่องเที่ยวได้ต่อไป  
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S2. CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART 

 แหล่งท่องเที่ยวที่ดึงดูดความสนใจของกลุ่ม CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART ต้องเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวที่สามารถกระตุ้นความท้าทายของนักท่องเที่ยว และเติมเต็มความมั่นใจในการบรรลุเป้าหมายได้ 
อย่างเช่น เรื่องราวของกิจกรรมผจญภัยที่มีความท้าทาย ทดสอบศักยภาพของนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี 

ตารางที่ 6.1.3 ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับเลือกจากกลุ่ม CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART ใน Co-creation 

Workshop และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ 

ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับเลือกใน Co-creation Workshop  
และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์

CHALLENGED-
MIND & LOCAL 
HEART 

แหล่งท่องเที่ยว ผาชะนะได ภูกระดึง อุทยานแห่งชาตินพรัตน์ธารา 
หมู่เกาะพีพี

เรื่องราว กิจกรรมผจญภัย ธรรมชาติ ป่าเขา ธรรมชาติ ทะเล

จังหวัด อุบลราชธานี เลย กระบี่

แหล่งท่องเที่ยว ฟนีิกซ์แอดเวนเจอร์พาร์ค เส้นทางแนงมุด อุทยานแห่งชาติแม่วาง

เรื่องราว กิจกรรมผจญภัย กิจกรรมผจญภัย ธรรมชาติ ป่าเขา

จังหวัด เชียงใหม่ สุรินทร์ เชียงใหม่
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

ตัวอย่างทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop 

 

ภาพที่ 6.1.2 ตัวอย่างทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop ไปให้สุดหยุดที่ทะเล 

 ทริปไปให้สุดหยุดที่ทะเล เป็นทริปท่องเที่ยวแบบเพื่อนกลุ่มใหญ่ มีเรื่องราวของธรรมชาติทะเล และ Power 
Spot รวมถึงกีฬาแบบ Extreme ให้เพื่อนได้สนุกสุดเหวี่ยงกันได้อย่างเต็มที่ 
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S3. EXPERT TRAVELER 

 แหล่งท่องเที่ยวที่ดึงดูดความสนใจของกลุ่ม EXPERT TRAVELER จะต้องเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สามารถเปิด
มุมมองใหม่ๆ บรรยากาศใหม่ๆ ให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้สัมผัสได้ถึงการพักผ่อน และคืนความสดใสให้กับทั้งตัวเอง 
และคนรอบข้างด้วยเช่นกัน 

ตารางที่ 6.1.4 ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับเลือกจากกลุ่ม EXPERT TRAVELER ใน Co-creation Workshop  

และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ 

ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับเลือกใน Co-creation Workshop  
และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์

EXPERT 
TRAVELER

แหล่งท่องเที่ยว ทะเลบัวแดง หาดม่วงงาม โครงการขุนหลวงแปะ

เรื่องราว ธรรมชาติ ป่าเขา ธรรมชาติ ทะเล ธรรมชาติ ภูเขา

จังหวัด อุดรธานี สงขลา เชียงใหม่

แหล่งท่องเที่ยว The Kamalaya Yoga วัดถํ้าเสือ จังหวัดกาญจนบุรี ดอยแม่สลอง

เรื่องราว
Health and Wellness 

พักผ่อนผ่อนคลาย ดีต่อสุขภาพ
ศาสนสถานและวัด ธรรมชาติ ภูเขา

จังหวัด สุราษฎร์ธานี กาญจนบุรี เชียงราย
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

ตัวอย่างทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop 

 

ภาพที่ 6.1.3 ตัวอย่างทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop  
ทริปชวนป๋วยปีแป่กอ ตราลูกกตัญญู 

 ทริปชวนป๋วยปีแป่กอตราลูกกตัญญู เป็นทริปท่องเที่ยวแบบครอบครัวใหญ่ มีเรื่องราวเน้นไปถึงการกระชับ
ความสัมพันธ์ เรียนรู้ประวัติศาสตร์พื้นถิ่น ธรรมชาติและวิถีชีวิต รวมถึงศาสนสถานและวัด 
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S9. CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM 

 แหล่งท่องเที่ยวที่ดึงดูดความสนใจของกลุ่ม CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM จะต้องเป็นแหล่งท่องเที่ยว
ที่มเีรื่องราวของการเปิดมุมมองใหม่ๆ ให้ค้นพบตัวตน เติมเต็มความเชื่อมั่นให้กับตัวเอง มีเรื่องราวให้เรียนรู้ มี
วิวทิวทัศน์ที่แตกต่าง 

ตารางที่ 6.1.5 ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับเลือกจากกลุ่ม CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM ใน Co-creation Workshop 

และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ 

ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับเลือกใน Co-creation Workshop  
และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์

CONFIDENT 
LIFE WITH 
FREEDOM

แหล่งท่องเที่ยว โรงงานขันลงหินเจียม บ้านทุ่งโฮ้ง บ้านขุนสมุทรจีน

เรื่องราว
ท่องเที่ยวเชิงกิจกรรม 

และการเรียนรู้
วิถีชุมชน ภูมิปัญญา วิถีชุมชน ภูมิปัญญา

จังหวัด กรุงเทพมหานคร แพร่ สมุทรปราการ

แหล่งท่องเที่ยว
เขตรักษาพันธุ์สัตว์ป่า 

เชียงดาว
หาดแม่พิมพ์ บ้านท่าดินแดง

เรื่องราว ธรรมชาติ ป่าเขา ธรรมชาติ ทะเล วิถีชุมชน ภูมิปัญญา

จังหวัด เชียงใหม่ ระยอง พังงา
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

ตัวอย่างทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop 

 

ภาพที่ 6.1.4 ตัวอย่างทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop ทริปวิถีชีวิต 

 ทรปิวถิชีวีติ เปน็ทรปิทอ่งเทีย่วแบบครอบครวั มเีรือ่งราวเนน้ไปทีก่ารกระชบัความสมัพนัธใ์นครอบครวั เรยีนรูว้ถิชีวีติ 
ชมศิลปวัฒนธรรมต่างๆ เพื่อค้นหาและนิยามตนเอง 
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S7. MORE STORY, MANY EXPERIENCE 

 แหลง่ทอ่งเทีย่วทีด่งึดดูความสนใจของกลุม่ MORE STORY, MANY EXPERIENCE ตอ้งเปน็แหลง่ทอ่งเทีย่วทีม่ี
บรรยากาศใหม่ๆ ที่ช่วยให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เปิดมุมมองเรื่องราวการท่องเที่ยวให้กว้างมากขึ้น ออกไปใช้ชีวิตให้มี
สีสัน และช่วยเสริมสิริมงคลให้กับชีวิต 

ตารางที่ 6.1.6 ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับเลือกจากกลุ่ม MORE STORY, MANY EXPERIENCE ใน Co-creation Workshop 

และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ 

ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับเลือกใน Co-creation Workshop  
และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์

MORE STORY  
MANY EXPERIENCE

แหล่งท่องเที่ยว หาดสิชล ชุมชนบ้านดงเย็น เขาคิชฌกูฏ

เรื่องราว Power Spot  
Ocean Therapy

วิถีชุมชน ภูมิปัญญา Power Spot จิตวิญญาณ

จังหวัด นครศรีธรรมราช สุพรรณบุรี จันทบุรี

แหล่งท่องเที่ยว ถํ้าพญานาค 
วัดป่าศรีมงคลรัตนาราม

วัดร่องขุ่น สะพานซูตองเป้

เรื่องราว Power Spot จิตวิญญาณ ศาสนสถานและวัด ธรรมชาติ ป่าเขา

จังหวัด ศรีสะเกษ เชียงราย แม่ฮ่องสอน

แหล่งท่องเที่ยว อุทยานประวัติศาสตร์อยุธยา ตลาดเมืองนครพนม ร้านของเล่นเกริกยุ้นพันธ์

เรื่องราว
ประวัติศาสตร์เรื่องราว อาหารและแหล่งวัตถุดิบ 

ตลาด
ย้อนอดีตหวนรําลึก

จังหวัด อยุธยา นครพนม อยุธยา

137



รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

ตัวอย่างทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop 

 

ภาพที ่6.1.5 ตวัอยา่งทรปิทอ่งเทีย่วทีส่รา้งสรรคโ์ดยกลุม่นกัทอ่งเทีย่วใน Co-creation Workshop เยีย่มเมอืงบาดาล พอ่ปูศ่รสีทุโธ 

 ทริปเยี่ยมเมืองบาดาล พ่อปู่ศรีสุทโธ เป็นทริปท่องเที่ยวแบบครอบครัวใหญ่หลาย Generation เรื่องราว
ในภาพรวมเกี่ยวข้องกับ ศาสนสถานและวัด ความเชื่อความศรัทธา การไปพิสูจน์เรื่องราวด้านความเชื่อ รวมถึงไป
สัมผัสธรรมชาติ 
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S5. INSPIRE LEARNER 

 แหล่งท่องเที่ยวที่ดึงดูดความสนใจของกลุ่ม INSPIRE LEARNER ควรเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีทิวทัศน์ที่แตกต่าง 
ช่วยในการเปิดมุมมองใหม่ในการเรียนรู้สิ่งต่างๆ กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เกิดแรงบันดาลใจ และค้นพบด้าน
ใหม่ๆ ให้กับตัวเอง 

ตารางที่ 6.1.7 ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับเลือกจากกลุ่ม INSPIRE LEARNER ใน Co-creation Workshop  

และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ 

ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับเลือกใน Co-creation Workshop  
และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์

INSPIRE  
LEARNER

แหล่งท่องเที่ยว บ่อเกลือ จังหวัดน่าน ศูนย์การเรียนรู้วัฒนธรรมไทเขิน ย่านชุมชนกุฎีจีน

เรื่องราว
วิถีชุมชน ภูมิปัญญา ท่องเที่ยวเชิงกิจกรรมและ

การเรียนรู้
ประวัติศาสตร์เรื่องราว

จังหวัด น่าน เชียงใหม่ กรุงเทพมหานคร

แหล่งท่องเที่ยว หมู่บ้านรักษ์ไทย บ้านไร่ปลายนา ชุมชนริมนํ้าจันทบูร

เรื่องราว
วิถีชุมชน ภูมิปัญญา ท่องเที่ยวเชิงกิจกรรมและ

การเรียนรู้
วิถีชุมชน ภูมิปัญญา

จังหวัด แม่ฮ่องสอน อุทัยธานี จันทบุรี
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

ตัวอย่างทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop 

 

ภาพที่ 6.1.6 ตัวอย่างทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop กลมกลืน Trip 

 กลมกลืน Trip เป็นทริปท่องเที่ยวแบบเพื่อน ที่มีเรื่องราวของการทำตัวกลมกลืนไปกับธรรมชาติและชุมชน 
เรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ท่องเที่ยวทุ่งดอกกระเจียว ดอกไฮเดรนเยีย ไปเรียนรู้วิถีชุมชนที่อำเภอปาย  
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S4. CHILL & RECHARGE 

 แหล่งท่องเที่ยวที่ดึงดูดความสนใจของกลุ่ม CHILL & RECHARGE ควรเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความสุข
สงบผ่อนคลาย ช่วยให้ใช้ชีวิตได้ช้าลง ฟื้นฟูและบำบัดทั้งร่างกายและจิตใจ 

ตารางที่ 6.1.8 ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับเลือกจากกลุ่ม CHILL & RECHARGE ใน Co-creation Workshop 

 และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ 

ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับเลือกใน Co-creation Workshop  
และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์

CHILL & 
RECHARGE

แหล่งท่องเที่ยว บ้านแม่แมะ เขื่อนแม่งัด เมืองลับแล

เรื่องราว ธรรมชาติ ป่าเขา ธรรมชาติ ป่าเขา วิถีชุมชน ภูมิปัญญา

จังหวัด เชียงราย เชียงใหม่ อุตรดิตถ์

แหล่งท่องเที่ยว บางเสร่ ยอดเขานาคเกิด Oxygen Therapy

เรื่องราว ธรรมชาติ ทะเล Power Spot Health & Wellness

จังหวัด ชลบุรี ภูเก็ต กรุงเทพมหานคร
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

ตัวอย่างทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop 

 

ภาพที่ 6.1.7 ตัวอย่างทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop ทริปคนเดียวก็เฟี้ยวได้ 

 คนเดียวก็เฟี้ยวได้ เป็นทริปท่องเที่ยวแบบไปคนเดียว ที่มีเรื่องราวของวันเหงาๆ และว่างๆ เพื่อหาอะไรใหม่ๆ 
ให้กับตนเอง ปล่อยกายปล่อยใจพักผ่อนไปกับธรรมชาติที่สงบ ฟื้นฟู ช่วยเยียวยาทั้งร่างกายและจิตใจ 
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6.1.3 ข้อเสนอแนะด้านวิธีการและเครื่องมือในการกระตุ้นการท่องเที่ยวแบบเสพเรื่องราวจากมุมมองของกลุ่ม
นักท่องเที่ยวเป้าหมาย 

 สรปุแนวทางการกระตุน้เพือ่ใหเ้กดิการทอ่งเทีย่วแบบเสพเรือ่งราวทีส่มัพนัธก์บัวถิชีวีติและ Customer Journey 
ในการวางแผนการท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายได้ดังตารางที่ 6.1.9 

ตารางที่ 6.1.9 แนวทางการกระตุ้นเพื่อให้เกิดการท่องเที่ยวแบบสร้างสรรค์เรื่องราวที่สัมพันธ์กับวิถีชีวิตและ Customer Journey  

ในการวางแผนท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมาย 

 การกระตุ้นเพื่อให้เกิดการท่องเที่ยวแบบเสพเรื่องราวในช่วงระหว่างการเดินทางนับเป็นการเสริมอรรถรส
ทางการทอ่งเทีย่วไดเ้ปน็อยา่งด ี หลายครัง้ทีก่ลุม่เปา้หมายอาจไมไ่ดค้าดหวงัหรอืเจาะจงบรกิารในสว่นนี ้ แตเ่มือ่ไดพ้บ
เจอกบัการเลา่เรือ่งไดเ้ปน็อยา่งด ี จะทำใหเ้กดิความประทบัใจและกลายเปน็พฤตกิรรมทีอ่ยากบอกตอ่หรอือยากกลบั
ไปยงัสถานทีท่อ่งเทีย่วแหง่นัน้อกีเสมอ โดยเมือ่สอบถามวา่อยากใหใ้ครมาเปน็ผูเ้ลา่เรือ่งราวไดร้บัคำตอบ ดงันี ้

1) ไกด์ - เล่าได้สนุกกว่า มีรายละเอียดครบถ้วน รู้มากกว่าใคร มีความเป็นวิชาการ และศึกษาข้อมูล
มาอย่างละเอียด 

2) ผู้เฒ่าผู้แก่ - เล่าเรื่องราวได้น่าสนใจ ดูรู้ข้อมูลลึกกว่า เพราะอยู่มานาน คุยแล้วเหมือนได้รำลึกอดีต 
แต่ไม่ค่อย Entertain มากนัก 

3) แม่ค้าตามแหล่งท่องเที่ยว - เล่าเรื่องราวได้สนุกที่สุด มีการอัปเดตข้อมูลในแหล่งท่องเที่ยวมากกว่า 
สามารถเข้าถึงง่าย ไปที่ไหนก็เจอ  

ช่วงก่อนเดินทาง  
(ช่วงหาข้อมูลและตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว) ช่วงระหว่างเดินทาง

• กระตุ้นจากการเล่าประสบการณ์ท่องเที่ยวของ 
คนใกล้ตัว เช่น เพ่ือน ครอบครัว เป็นต้น 
มีความน่าเชื่อถือมากที่สุด เพราะนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ เชื่อว่า
เพื่อนแนะนำจากประสบการณ์จริง มีความจริงใจ ไม่ได้ถูกจ้างมา
เหมือนสื่ออย่าง Blogger 

• กระตุ้นผ่านสื่อโดยมีการนําเสนอเรื่องราวที่น่าสนใจ 
ผ่าน Social Media ต่างๆ 
เช่น Facebook YouTube Line Pantip เป็นต้น โดยให้ตัว
แหล่งท่องเที่ยวเป็นคนเล่าเรื่องราวเองจะดู Real กว่าเล่าผ่าน 
Blogger อีกทั้งมีความเชื่อว่า สถานที่บางแห่งยังยากที่ Blogger 
ในตลาดจะเข้าถึง 

• กระตุ้นผ่าน Content ทางเลือกใหม่ๆ ของแนวทาง
เรื่องราวการท่องเที่ยว 
เพราะเชื่อว่าเมืองไทยยังมีแหล่งท่องเที่ยวอีกมากมาย เช่น การ
ท่องเที่ยวแนว Power Spot ที่ยังไม่ค่อยเห็นในเมืองไทยมากนัก 

• กระตุ้นผ่าน Platform หลักที่รวบรวมเรื่องราว
แหล่งท่องเที่ยวทุกรูปแบบไว้ในที่เดียว  
การมี Platform ช่วยให้การจัดเก็บ Content เป็นไปอย่างมี
ระบบมากขึ้น 

• กระตุ้นผ่านแคมเปญสนับสนุนจังหวัดที่ไม่ค่อยมีคน
ไปเที่ยวให้มากขึ้น

• กระตุ้นผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ป้าย Billboard ตาม
ทางด่วนหรือเส้นทางท่องเที่ยว  

• กระตุ้นผ่านการ Suggest แหล่งท่องเที่ยวใกล้
เคียงของระบบการค้นหาข้อมูลและ Application 
ต่างๆ  
ระหว่างการเดินทางไปยังจุดหมายปลายทาง ควรมี Application 
หรือ ระบบการ Suggest แนะนำแหล่งท่องเท่ียว แบบ Real 
Time เพื่อช่วยในการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวได้ 

• กระตุ้นผ่านบุคคลในแหล่งท่องเที่ยว เช่น ไกด์ 
แม่ค้า พนักงานร้านอาหาร พนักงานในป้ัมนํ้ามัน 
เป็นต้น  
สามารถกระตุ้นได้โดยการแนะนำแหล่งท่องเที่ยว เรื่องราวที่ 
น่าสนใจ 

• กระตุ้นผ่านการบริการและการแนะนําของคนในพ้ืนที่  
การมีอัธยาศัยที่ดี มีมิตรไมตรี และมีทักษะ
การนําเสนอเรื่องราวที่มีมาตรฐาน  
มีใจรักบริการ และสามารถแนะนำสถานที่ท่องเที่ยวให้กับนัก  
ท่องเที่ยวได้
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

 โดยสามารถสรุปคุณสมบัติสำคัญของนักเล่าเรื่องในพื้นที่ที่กลุ่มเป้าหมายต้องการคือ 3 องค์ประกอบ 
ได้แก่ การมีความรู้ มีความน่าเชื่อถือของข้อมูล สามารถเล่าเรื่องราวได้หลากหลาย และมีความสนุกเป็นนัก
สร้างบรรยากาศ จากข้อมูลดังกล่าวนี้ชี้ให้เห็นว่าการเพิ่มมูลค่าการท่องเที่ยวสามารถเกิดได้จากความสามารถใน
การเล่าเรื่องของบุคลากรในพื้นที่และอาจเป็นปัจจัยสำคัญในการพัฒนาประสบการณ์การท่องเที่ยวภายใน
ประเทศไทยให้มีเอกลักษณ์และมีจุดจดจำที่สร้างความประทับใจไม่รู้ลืม 

 ข้อเสนอแนะด้านแนวทางการเล่าเรื่องราวผ่านภาพ จากการวิเคราะห์ข้อมูลบทความทางการท่องเที่ยวต่างๆ 
ที่นำเสนอผ่าน Social Media ของบล็อกเกอร์ที่ได้รับความนิยมของประเทศไทย พบว่าบทความที่ได้รับการมี
ปฏิสัมพันธ์ร่วมด้วยสูงที่สุด 5 อันดับแรกมีแนวทางการใช้ภาพในการนำเสนอความเป็นธรรมชาติที่มีเรื่องราว
มากกวา่ธรรมชาต ิกลา่วคอืผสมผสานระหวา่ง ‘Nature’ กบั ‘Man-made’ เขา้ดว้ยกนัอยา่งลงตวัเปน็องคป์ระกอบ
ที่พบในบทความที่ได้รับความนิยมเหล่านี้ 

 
ภาพที่ 6.1.8 กลุ่มภาพที่มาจากบทความที่ได้รับค่าการมีปฏิสัมพันธ์สูงที่สุดของจังหวัดที่ได้รับค่าเฉลี่ยการมีปฏิสัมพันธ์ต่อบทความ

สูงที่สุด 5 อันดับแรก จากการวิจัยด้วยเครื่องมือ Social Listening  

ที่มา: ภาพจากบทความของเพจ ChillPainai, แบกกล้องเที่ยว, Trip TH และเพจคนหลงทาง 

6.2 ข้อเสนอแนะด้านกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพของแต่ละภูมิภาคในประเทศไทย 
การนําเสนอเรื่องราวของแต่ละภูมิภาค สินค้าท่องเที่ยวที่น่าสนใจ และสื่อที่สอดรับกับ
เรื่องราวที่ต้องการนําเสนอ 

 เนือ่งจากระยะทางคอ่นขา้งมผีลในการตดัสนิใจเลอืกเดนิทางทอ่งเทีย่วจงึทำใหม้มุมองในการเลอืกนกัทอ่งเทีย่ว
กลุ่มเป้าหมายของแต่ละพื้นที่ควรศึกษาลึกลงไปในคุณลักษณะด้านแรงจูงใจในการออกเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่ม
เป้าหมายในภูมิภาคต่างๆ โดยพิจารณาจากตารางแสดงการเปรียบเทียบช่วงวัยในแต่ละภูมิภาคกับกลุ่มเป้าหมาย
ตามแรงจูงใจตามตารางที่ 6.2.1 
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ตารางที่ 6.2.1 แสดงการเปรียบเทียบช่วงวัยในแต่ละภูมิภาคกับกลุ่มเป้าหมายตามแรงจูงใจ 

S1.  
GO 

WITH 
THE 

FLOW

S2. 
CHALLEN

GED-
MIND & 
LOCAL 
HEART

S3. 
EXPERT 
TRAVELER

S4.  
CHILL & 

RE-
CHARGE

S5. 
INSPIRE 

LEARNER

S6. 
FULFIL 

MY 
DREAM

S7. 
MORE 
STORY, 
MANY 
EXPE-
RIENCE

S8.  
JUST 

WANNA 
HANG-
OUT

S9.  
CONFI-

DENT LIFE 
WITH 

FREEDOM

กรุงเทพฯ 
และ
ปริมณฑล

1,020 คน 14.22% 21.08% 5.59% 10.98% 15.59% 9.12% 17.75% 5.49% 0.20%

Gen Z  
(15-23 Yrs.) 11.11% 21.40% 5.13% 13.68% 17.09% 7.69% 15.38% 8.55% 0.00%

Gen Y  
(24-39 Yrs.) 14.58% 22.30% 5.95% 8.33% 14.88% 9.23% 17.56% 6.85% 0.30%

Gen X  
(40-55 Yrs.) 13.37% 20.89% 5.57% 10.58% 15.60% 9.19% 20.89% 3.62% 0.28%

Baby Boomers 
(56-75 Yrs.) 16.83% 19.23% 5.29% 14.42% 15.87% 9.62% 13.94% 4.81% 0.00%

ภาคเหนือ

1,110 คน 32.16% 14.05% 18.83% 3.60% 10.54% 11.98% 2.70% 5.86% 0.27%

Gen Z  
(15-23 Yrs.) 25.00% 13.13% 25.63% 4.38% 10.63% 13.75% 3.75% 3.75% 0.00%

Gen Y  
(24-39 Yrs.) 35.22% 12.26% 17.92% 2.52% 9.75% 14.15% 1.57% 6.60% 0.00%

Gen X  
(40-55 Yrs.) 31.79% 15.49% 14.40% 5.16% 12.23% 10.87% 4.08% 5.43% 0.54%

Baby Boomers 
(56-75 Yrs.) 33.33% 14.77% 21.97% 2.27% 9.09% 9.85% 1.52% 6.82% 0.38%

ภาคอีสาน

2,080 คน 12.02% 20.87% 20.10% 2.98% 16.15% 13.61% 8.65% 5.14% 0.48%

Gen Z  
(15-23 Yrs.) 13.27% 19.39% 17.01% 3.74% 16.33% 18.71% 3.74% 7.14% 0.68%

Gen Y  
(24-39 Yrs.) 10.91% 19.82% 20.58% 2.92% 16.28% 15.05% 6.45% 7.37% 0.61%

Gen X  
(40-55 Yrs.) 11.44% 22.34% 19.21% 2.72% 15.67% 13.22% 12.13% 3.13% 0.14%

Baby Boomers 
(56-75 Yrs.) 13.97% 20.95% 23.19% 2.99% 16.71% 8.23% 9.48% 3.74% 0.75%

ภาคใต้

840 คน 16.31% 17.38% 7.98% 14.17% 7.02% 11.19% 9.29% 16.43% 0.24%

Gen Z  
(15-23 Yrs.) 15.54% 15.54% 7.43% 10.81% 6.76% 10.14% 12.84% 20.27% 0.68%

Gen Y  
(24-39 Yrs.) 15.75% 17.22% 8.06% 15.38% 8.79% 10.99% 8.79% 15.02% 0.00%

Gen X  
(40-55 Yrs.) 16.67% 18.48% 7.97% 14.49% 4.35% 11.96% 10.14% 15.94% 0.00%

Baby Boomers 
(56-75 Yrs.) 17.48% 17.48% 8.39% 14.69% 9.09% 11.19% 4.90% 16.08% 0.70%

ภาคตะวัน
ออก

465 คน 5.81% 0.22% 0.00% 58.28% 3.87% 0.65% 2.37% 1.08% 27.74%
Gen Z  

(15-23 Yrs.) 0.00% 0.00% 0.00% 54.55% 3.90% 1.30% 6.49% 1.30% 32.47%
Gen Y  

(24-39 Yrs.) 6.52% 0.72% 0.00% 56.52% 7.25% 0.00% 2.90% 0.00% 26.09%
Gen X  

(40-55 Yrs.) 7.19% 0.00% 0.00% 57.52% 2.61% 1.31% 1.31% 1.31% 28.76%
Baby Boomers 

(56-75 Yrs.) 7.22% 0.00% 0.00% 64.95% 1.03% 0.00% 0.00% 2.06% 24.74%

ภาคกลาง

635 คน 18.74% 7.87% 2.99% 24.72% 10.08% 4.88% 1.42% 2.83% 26.46%
Gen Z  

(15-23 Yrs.) 13.40% 9.28% 6.19% 25.77% 11.34% 5.15% 0.00% 2.06% 26.80%
Gen Y  

(24-39 Yrs.) 18.99% 6.70% 4.47% 28.49% 8.94% 4.47% 1.68% 2.79% 23.46%
Gen X  

(40-55 Yrs.) 19.81% 6.13% 1.89% 22.64% 12.26% 4.72% 0.94% 2.83% 28.77%
Baby Boomers 

(56-75 Yrs.) 20.41% 10.88% 0.68% 22.45% 7.48% 5.44% 2.72% 3.40% 26.53%
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

จากตารางสามารถสรุปกลุ่มเป้าหมายนักท่องเที่ยวชาวไทยในแต่ละภูมิภาคให้เข้าใจง่ายขึ้น ได้ดังตารางที่ 6.2.2 

ตารางที่ 6.2.2 นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายตามถิ่นที่อยู่และคุณลักษณะด้านแรงจูงใจกับช่วงวัย 

ภูมิภาค (ถิ่นที่อยู่
ของกลุ่มเป้าหมาย)

ชื่อ 
กลุ่มเป้าหมาย คุณลักษณะตามแรงจูงใจ ช่วงวัย

กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล

กลุ่ม BKK 1 CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART ทุกช่วงวัย

กลุ่ม BKK 2 MORE STORY, MANY EXPERIENCE Gen Z, Gen Y และ Gen X

กลุ่ม BKK 3 INSPIRE LEARNER ทุกช่วงวัย

กลุ่ม BKK 4 GO WITH THE FLOW Baby Boomers

ภาคเหนือ

กลุ่ม NORTH 1 GO WITH THE FLOW ทุกช่วงวัย

กลุ่ม NORTH 2 EXPERT TRAVELER ทุกช่วงวัย

กลุ่ม NORTH 3 CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART Gen X และ Baby Boomers

กลุ่ม NORTH 4 FULFIL MY DREAM Gen Z และ Gen Y

ภาคอีสาน

กลุ่ม NE 1 CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART ทุกช่วงวัย

กลุ่ม NE 2 EXPERT TRAVELER ทุกช่วงวัย

กลุ่ม NE 3 INSPIRE LEARNER Gen Y, Gen X และ Baby Boomers

กลุ่ม NE 4 FULFIL MY DREAM Gen Z

ภาคใต้

กลุ่ม SOUTH 1 CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART ทุกช่วงวัย

กลุ่ม SOUTH 2 JUST WANNA HANGOUT Gen Z, Gen X และ Baby Boomers

กลุ่ม SOUTH 3 GO WITH THE FLOW ทุกช่วงวัย

กลุ่ม SOUTH 4 CHILL & RECHARGE Gen Y

ภาคตะวันออก
กลุ่ม EAST 1 CHILL & RECHARGE ทุกช่วงวัย

กลุ่ม EAST 2 CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM ทุกช่วงวัย

ภาคกลาง

กลุ่ม MID 1 CONFIDENT LIFE WITH FREEDOM ทุกช่วงวัย

กลุ่ม MID 2 CHILL & RECHARGE ทุกช่วงวัย

กลุ่ม MID 3 GO WITH THE FLOW ทุกช่วงวัย
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6.2.1 กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 

ตา
รา
งท
ี่ 6

.2
.3

 ข
้อเ
สน
อแ
นะ
สำ
หร
ับก
รุง
เท
พม
หา
นค
ร 
แล
ะป
ริม
ณ
ฑล

147



รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

 แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่กลุ่มเป้าหมายเลือกในการทำ Co-creation Workshop และแหล่งท่องเที่ยว
ที่ได้รับความนิยมจากกระบวนการศึกษาด้วยเครื่องมือ Social Listening ในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวที่มีเรื่องราวของความทันสมัยมีรูปแบบใหม่ที่แปลกหูแปลกตา รวมถึงด้านบรรยากาศของแหล่ง
ท่องเที่ยวและผู้คน เทศกาลต่างๆ ที่ช่วยดึงดูดผู้คนให้มาเยี่ยมเยือนและสัมผัสความพิเศษของเมืองกรุง  

ตารางที่ 6.2.4 ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร ที่ได้รับเลือกใน Co-creation Workshop 
และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ 

ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับเลือกใน Co-creation Workshop  
และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์

กรุงเทพมหานคร

แหล่งท่องเที่ยว VR1 Bangkok ร้านกลิ่นกลั้ว บางขุนนนท์ หอศิลป์กรุงเทพมหานคร

เรื่องราว
กีฬาทางบก  

(Virtual Reality Sport)
อาหารและแหล่งวัตถุดิบ 
และร้านอาหารชื่อดัง

ศิลปวัฒนธรรม

จังหวัด กรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร

แหล่งท่องเที่ยว Space Oddity ทองหล่อ ถนนเยาวราช ถนนท่าพระอาทิตย์

เรื่องราว
อาหารและแหล่งวัตถุดิบ 
และร้านอาหารชื่อดัง

อาหารและแหล่งวัตถุดิบ 
และตลาด

ศิลปวัฒนธรรม

จังหวัด กรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร
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ตัวอย่างทริปท่องเท่ียวท่ีสร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเท่ียวใน Co-creation Workshop มุ่งประเด็นไปท่ีเร่ืองราว
ท่ีอยากไปสัมผัสโดยไม่คำนึงถึงท่ีต้ังและระยะทาง เพ่ือเป็นแนวทางของเส้นทางท่องเท่ียวในอุดมคติท่ีจะ
สามารถนำมาต่อยอดให้สอดรับกับแหล่งท่องเท่ียวของกรุงเทพมหานครได้ 

 
ภาพที่ 6.2.1 ตัวอย่างทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop ทริปเติมสุขครอบครัว 

 ทริปเติมสุขครอบครัว เป็นทริปท่องเที่ยวแบบครอบครัวเล็ก มีเรื่องราวของการศึกษาประวัติศาสตร์ ศึกษา
ธรรมชาติ และท่องเที่ยวชุมชนตลาดน้ำ ได้ทำกิจกรรมร่วมกัน เหตุผลในการเลือกให้ทริปท่องเที่ยวที่
ออกแบบอยู่กรุงเทพมหานคร เพราะเดินทางสะดวก ทุกคนในครอบครัวสามารถเข้าถึงได้ง่าย มีแหล่งเรียนรู้ที่
หลากหลายตั้งแต่เรื่องราวแนวสมัยใหม่ มีเทคโนโลยี ไปจนถึงเรื่องราววิถีชีวิตของคนเมือง 
*หมายเหตุ: อาจต้องประยุกต์การเดินทางและที่พักให้สอดคล้องกับความเป็นกรุงเทพมหานครมากขึ้น 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

6.2.2 ภาคเหนือ 
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 แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่กลุ่มเป้าหมายเลือกในการทำ Co-creation Workshop และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้
รบัความนยิมจากกระบวนการศกึษาดว้ยเครือ่งมอื Social Listening ในภมูภิาคภาคเหนอื สว่นใหญเ่ปน็แหลง่ทอ่งเทีย่วที่
มีเรื่องราวของธรรมชาติ ป่าเขา ที่โดดเด่น มีความสงบผ่อนคลาย มีเรื่องราวของการดูแลสุขภาพทั้งร่างกายและ
จิตใจ เช่น การทำสปา นวดผ่อนคลาย หรือแม้กระทั่งเรื่องราวของอาหารพื้นถิ่นที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ ก็เป็นสิ่งที่
ดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวให้ไปเยือนภูมิภาคภาคเหนือเช่นกัน 

ตารางที่ 6.2.6 ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวในภาคเหนือ ที่ได้รับเลือกใน Co-creation Workshop  

และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ 

ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับเลือกใน Co-creation Workshop  
และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์

ภาคเหนือ

แหล่งท่องเที่ยว สวนแม่ฟา้หลวง Zira Spa ร้านอาหารคุ้มเวียงยอง

เรื่องราว ธรรมชาติ ป่าเขา Health and Wellness 
พักผ่อน ผ่อนคลาย ดีต่อสุขภาพ

แหล่งวัตถุดิบและอาหาร 
อาหารพ้ืนถิ่น

จังหวัด เชียงราย เชียงใหม่ เชียงใหม่

แหล่งท่องเที่ยว อุทยานแห่งชาติ  
ดอยผากลอง

นํ้าพุร้อนไทรงาม วัดร่องขุ่น

เรื่องราว
กิจกรรมผจญภัย Health and Wellness 

พักผ่อน ผ่อนคลาย ดีต่อสุขภาพ
ศาสนสถานและวัด 

ศาสนสถานที่มีสถาปัตยกรรม
สวยงาม

จังหวัด แพร่ แม่ฮ่องสอน เชียงราย
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

ตัวอย่างทริปท่องเท่ียวท่ีสร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเท่ียวใน Co-creation Workshop มุ่งประเด็นไปท่ีเร่ืองราว
ท่ีอยากไปสัมผัสโดยไม่คำนึงถึงท่ีต้ังและระยะทาง เพ่ือเป็นแนวทางของเส้นทางท่องเท่ียวในอุดมคติท่ีจะ
สามารถนำมาต่อยอดให้สอดรับกับแหล่งท่องเท่ียวของภาคเหนือได้ 

 

ภาพที่ 6.2.2 ตัวอย่างทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop  

ทริปสัมผัสไอดินกลิ่นหมอกในอ้อมกอดแห่งขุนเขา 

 ทริปสัมผัสไอดินกลิ่นหมอกในอ้อมกอดแห่งขุนเขา เป็นทริปท่องเที่ยวแบบกลุ่มเพื่อนที่มีเรื่องราวของ 
ธรรมชาติและความเชื่อความศรัทธา และมีกิจกรรมผจญภัยอีกเล็กน้อย เหตุผลในการเลือกให้ทริปท่องเที่ยวที่
ออกแบบอยู่ภูมิภาคภาคเหนือ เพราะมีแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลาย มีบรรยากาศที่ผ่อนคลาย สงบ เป็นภูมิภาคที่
มีวิถีชีวิตที่เนิบๆ ช้าๆ แบบ Slow Life อีกทั้งยังได้ไปเรียนรู้ภาษาพื้นเมือง และลองใช้ชีวิตอยู่ร่วมกับชาวบ้าน 
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6.2.3 ภาคอีสาน 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

 แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่กลุ่มเป้าหมายเลือกในการทำ Co-creation Workshop และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้
รับความนิยมจากกระบวนการศึกษาด้วยเครื่องมือ Social Listening ในภูมิภาคภาคอีสาน ส่วนใหญ่เป็น
แหล่งท่องเที่ยวที่มีเรื่องราวของความเชื่อความศรัทธา วัดที่มีเกจิอาจารย์ชื่อดังที่ขึ้นชื่อเรื่องความศักดิ์สิทธิ์ 
หรือความเชื่อความศรัทธาตามแหล่งชุมชนต่างๆ วิถีชุมชนที่หลากหลายและมีความโดดเด่น 

ตารางที่ 6.2.8 ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวในภาคอีสาน ที่ได้รับเลือกใน Co-creation Workshop  
และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ 

ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับเลือกใน Co-creation Workshop  
และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์

ภาคอีสาน

แหล่งท่องเที่ยว วัดศรีโพธิ์ชัย ไร่กาแฟขี้ชะมด สวนเกษตรมีกิน

เรื่องราว Power Spot จิตวิญญาณ อาหารและแหล่งวัตถุดิบ Education Tourism

จังหวัด เลย นครพนม ขอนแก่น

แหล่งท่องเที่ยว ถํ้าพญานาคศรีสะเกษ เชียงคาน ชุมชนบ้านโคกเมือง

เรื่องราว Power Spot จิตวิญญาณ วิถีชุมชนภูมิปัญญา วิถีชุมชนภูมิปัญญา

จังหวัด ศรีสะเกษ เลย บุรีรัมย์
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ตัวอย่างทริปท่องเท่ียวท่ีสร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเท่ียวใน Co-creation Workshop มุ่งประเด็นไปท่ีเร่ืองราว
ท่ีอยากไปสัมผัสโดยไม่คำนึงถึงท่ีต้ังและระยะทาง เพ่ือเป็นแนวทางของเส้นทางท่องเท่ียวในอุดมคติท่ีจะสามารถ
นำมาต่อยอดให้สอดรับกับแหล่งท่องเท่ียวของภาคอีสานได้ 

 
ภาพที่ 6.2.3 ตัวอย่างทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop ทริปอีสานพาเพลิน 

 ทรปิอสีานพาเพลนิ เปน็ทรปิทอ่งเทีย่วแบบครอบครวัใหญห่ลาย Generation เรือ่งราวในภาพรวมจะเกี่ยวข้อง
กับการไหว้พระ ทำบุญ ศึกษาวิถีชุมชนชาวบ้าน เหตุผลในการเลือกให้ทริปท่องเที่ยวที่ออกแบบอยู่ภูมิภาคภาค
อีสาน เพราะมีวัด และโบราณสถาน ที่เยอะกว่าภูมิภาคอื่นๆ อีกทั้งยังมีเรื่องราวของความเชื่อความศรัทธาที่
หลากหลาย และมีชุมชนที่มีเอกลักษณ์ที่โดดเด่นน่าศึกษา 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

6.2.4 ภาคใต้ 

 

ตา
รา
งท
ี่ 6

.2
.9

 ข
้อเ
สน
อแ
นะ
สำ
หร
ับภ
าค
ใต
้

156



 แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่กลุ่มเป้าหมายเลือกในการทำ Co-creation Workshop และแหล่งท่องเที่ยวที่
ได้รับความนิยมจากกระบวนการศึกษาด้วยเครื่องมือ Social Listening ในภูมิภาคภาคใต้ ส่วนใหญ่เป็น
แหล่งท่องเที่ยวที่มีเรื่องราวธรรมชาติที่เป็นทะเล ที่มีความแตกต่างจากทะเลภาคตะวันออก มีเรื่องราวของ
การผจญภัย มีกิจกรรม และเรื่องราวที่มีความเป็น Ocean Therapy รวมไปถึงกีฬาทางน้ำ 

ตารางที่ 6.2.10 ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวในภาคใต้ ที่ได้รับเลือกใน Co-creation Workshop  
และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ 

ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับเลือกใน Co-creation Workshop  
และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์

ภาคใต้

แหล่งท่องเที่ยว
อุทยานแห่งชาติ  
หาดนพรัตน์ธารา

Flyboard หาดม่วงงาม

เรื่องราว
ธรรมชาติ ทะเล กีฬาทางนํ้า Power Spot 

Ocean Therapy

จังหวัด กระบี่ สุราษฎร์ธานี (สมุย) สงขลา

แหล่งท่องเที่ยว หาดซันไรส์ เกาะหลีเป๊ะ หาดกะตะ ทะเลแหวก

เรื่องราว ธรรมชาติ ทะเล กิจกรรมผจญภัย ธรรมชาติ ทะเล

จังหวัด สตูล ภูเก็ต กระบี่
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

ตัวอย่างทริปท่องเท่ียวท่ีสร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเท่ียวใน Co-creation Workshop มุ่งประเด็นไปท่ีเร่ืองราว
ท่ีอยากไปสัมผัสโดยไม่คำนึงถึงท่ีต้ังและระยะทาง เพ่ือเป็นแนวทางของเส้นทางท่องเท่ียวในอุดมคติท่ีจะสามารถนำ
มาต่อยอดให้สอดรับกับแหล่งท่องเท่ียวของภาคใต้ได้ 

 
ภาพที่ 6.2.4 ตัวอย่างทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop ทริปไปให้สุดหยุดที่ทะเล 

 ทริปไปให้สุดหยุดที่ทะเล เป็นทริปท่องเที่ยวแบบเพื่อนกลุ่มใหญ่ เรื่องราวในภาพรวมจะเกี่ยวข้องกับ
ธรรมชาติที่เป็นทะเล และ Power Spot ที่เป็น Ocean Therapy บำบัดด้วยกลิ่นอายของทะเล รวมถึงกีฬา
ทางน้ำแบบ Extreme ให้เพื่อนได้สนุกสุดเหวี่ยงกันได้อย่างเต็มที่ เหตุผลในการเลือกให้ทริปท่องเที่ยวที่ออกแบบ
อยู่ภูมิภาคภาคใต้ เพราะทะเลในภาคใต้มีเกาะให้เลือกหลากหลาย มีธรรมชาติที่แตกต่าง นอกจากนี้ยังมี
กิจกรรมผจญภัยที่รอให้ออกไปท้าทาย และมีความสนุกสนาน  
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6.2.5 ภาคตะวันออก 

 

ตา
รา
งท
ี่ 6

.2
.1

1 
ข้อ
เส
นอ
แน
ะส
ำห
รับ
ภา
คต
ะว
ันอ
อก

159



รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

 แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่กลุ่มเป้าหมายเลือกในการทำ Co-creation Workshop และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้
รับความนิยมจากกระบวนการศึกษาด้วยเครื่องมือ Social Listening ในภูมิภาคภาคตะวันออก ส่วนใหญ่เป็น
แหล่งท่องเที่ยวที่มีเรื่องราวธรรมชาติที่เป็นทะเลที่มีความเข้าถึงง่าย มีเส้นทางการเดินทางสะดวกสบาย 
รวมถึงเรื่องราวของแหล่งวัตถุดิบและอาหาร อาหารทะเล และร้านอาหารชื่อดัง  

ตารางที่ 6.2.12 ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวในภาคตะวันออก ที่ได้รับเลือกใน Co-creation Workshop  
และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ 

ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับเลือกใน Co-creation Workshop  
และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์

ภาคตะวันออก

แหล่งท่องเที่ยว หาดเตยงาม ชุมชนริมนํ้าจันทบูร ทุ่งโปรงทอง

เรื่องราว ธรรมชาติ ทะเล วิถีชุมชนภูมิปัญญา ธรรมชาติ ป่าเขา

จังหวัด ชลบุรี จันทบุรี ระยอง

แหล่งท่องเที่ยว เกาะช้าง ตราด ร้านอาหารมุมอร่อย สปาหาดทรายดํา แหลมงอบ

เรื่องราว
ธรรมชาติ ทะเล อาหารและแหล่งวัตถุดิบ 

และร้านอาหารชื่อดัง

Health and Wellness 
พักผ่อน ผ่อนคลาย ดีต่อสุขภาพ

จังหวัด ตราด ชลบุรี ตราด
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ตัวอย่างทริปท่องเท่ียวท่ีสร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเท่ียวใน Co-creation Workshop มุ่งประเด็นไปท่ีเร่ืองราว
ท่ีอยากไปสัมผัสโดยไม่คำนึงถึงท่ีต้ังและระยะทาง เพ่ือเป็นแนวทางของเส้นทางท่องเท่ียวในอุดมคติท่ีจะสามารถ
นำมาต่อยอดให้สอดรับกับแหล่งท่องเท่ียวของภาคตะวันออกได้ 

 
ภาพที่ 6.2.5 ตัวอย่างทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop ทริปเส้นทางแห่งรัก 

 ทรปิเสน้ทางแหง่รกั เปน็ทรปิทอ่งเทีย่วแบบคูร่กั มเีรือ่งราวของธรรมชาตแิละความรกั มกีารถา่ยรปูกบัธรรมชาตทิะเล 
และทำกิจกรรมอนุรักษ์ด้วยกัน เหตุผลในการเลือกให้ทริปท่องเที่ยวที่ออกแบบอยู่ภูมิภาคภาคตะวันออก เพราะ
โดดเด่นเรื่องธรรมชาติที่เป็นทะเล มีจุดเด่นเรื่องการเดินทางสะดวก ทำให้ไม่เหนื่อย เหมาะกับการพักผ่อน 
ผ่อนคลาย และเป็นภูมิภาคที่ขึ้นชื่อเรื่องร้านอาหารทะเลชื่อดังที่เข้าถึงง่าย 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

6.2.6 ภาคกลาง 
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 แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่กลุ่มเป้าหมายเลือกในการทำ Co-creation Workshop และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้
รับความนิยมจากกระบวนการศึกษาด้วยเครื่องมือ Social Listening ในภูมิภาคภาคกลาง ส่วนใหญ่เป็น
แหล่งท่องเที่ยวที่มีศาสนสถานและวัด การไหว้พระขอพรจากสิ่งศักดิ์สิทธิ์ ความเชื่อความศรัทธาต่างๆ ไปจนถึงวัด
ที่มีประวัติศาสตร์เรื่องราว รวมถึงแหล่งท่องเที่ยวที่มีเรื่องราวของวิถีชีวิตริมแม่น้ำเจ้าพระยา อย่างเช่น ตลาดน้ำ
ต่างๆ เป็นต้น 

ตารางที่ 6.2.14 ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวในภาคกลาง ที่ได้รับเลือกใน Co-creation Workshop  
และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ 

ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับเลือกใน Co-creation Workshop  
และแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์

ภาคกลาง

แหล่งท่องเที่ยว อีต่อง ปิล็อก วัดใหญ่ชัยมงคล อินทร์บุรี

เรื่องราว ธรรมชาติ ภูเขา ประวัติศาสตร์เรื่องราว วิถีชุมชนภูมิปัญญา

จังหวัด กาญจนบุรี อยุธยา สิงห์บุรี

แหล่งท่องเที่ยว วัดถํ้าคูหาสวรรค์ บ้านไร่ปลายนา  
สวนเกษตรพอเพียง

ตลาดนํ้าสะพานโค้ง

เรื่องราว
ประวัติศาสตร์เรื่องราว Education Tourism แหล่งวัตถุดิบและอาหาร 

ตลาด

จังหวัด ลพบุรี อุทัยธานี สุพรรณบุรี
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

ตัวอย่างทริปท่องเท่ียวท่ีสร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเท่ียวใน Co-creation Workshop มุ่งประเด็นไปท่ีเร่ืองราว
ท่ีอยากไปสัมผัสโดยไม่คำนึงถึงท่ีต้ังและระยะทาง เพ่ือเป็นแนวทางของเส้นทางท่องเท่ียวในอุดมคติท่ีจะสามารถ
นำมาต่อยอดให้สอดรับกับแหล่งท่องเท่ียวของภาคกลางได้ 

 
ภาพที่ 6.2.6 ตัวอย่างทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop ทริป Mix Family 

 ทริป Mix Family เป็นทริปท่องเที่ยวแบบครอบครัวเล็ก มีเรื่องราวของการเชื่อมความสัมพันธ์ในครอบครัว 
ปลูกฝังวัฒนธรรมและวิถีชุมชนให้ลูก เหตุผลในการเลือกให้ทริปท่องเที่ยวที่ออกแบบอยู่ภูมิภาคภาคกลาง 
เพราะมีวิถีชีวิตของชุมชนที่เรียบง่าย เหมาะแก่การเป็นแหล่งเรียนรู้ต้นแบบให้กับทุกเพศทุกวัย และเดินทาง
สะดวก ทำให้ได้ใช้เวลาร่วมกันเพิ่มขึ้น 

6.3 ข้อเสนอแนะที่มีต่อแคมเปญการทํางานด้านตลาดในประเทศ 

 จากทิศทางแผนปฏิบัติการส่งเสริมตลาดท่องเที่ยวในประเทศประจำปีงบประมาณ 2564 ของการท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย ซึ่งมีแผนการดำเนินการหลัก 3 โครงการประกอบด้วย 

1) โครงการเที่ยวทุกวัน...Amazing ยิ่งกว่าเดิม 

2) โครงการเที่ยว...ให้หายคิดถึง 

3) โครงการเที่ยวไทยหัวใจเขียว 

164



 ในการวิจัยครั้งนี้จึงได้ทำการสอบถามความคิดเห็นจากนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายถึงความคาดหวังที่มีเมื่อ
ได้ยินชื่อของโครงการตลอดจนถอดรหัสประเด็นสำคัญที่เป็นแก่นของแผนงานมาเป็นโจทย์ในการดึงข้อมูลจากผล
วิเคราะห์ที่เป็นประโยชน์มานำเสนอ ดังนี้ 

6.3.1 เที่ยวทุกวัน...Amazing ยิ่งกว่าเดิม 

วตัถปุระสงคข์องโครงการ:  

 มุ่งเน้นประเด็นการ “เที่ยวทุกวัน” หมายถึง การกระตุ้นให้เกิดการเที่ยววันธรรมดาเพิ่มมากขึ้น 

 จากผลการศึกษาในด้านพฤติกรรมการเที่ยววันธรรมดาพบว่า คนต่างจังหวัดชื่นชอบการเที่ยววันธรรมดา
ในสัดส่วนมากกว่าคนกรุงเทพฯ โดยคนภาคเหนือมีสัดส่วนการเที่ยววันธรรมดามากที่สุด และพบว่าช่วงวัย Baby 
Boomers มีสัดส่วนการเที่ยววันธรรมดามากกว่าวัยอื่นๆ ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มอาชีพอิสระที่เป็นเจ้าของกิจการมี
สัดส่วนเที่ยววันธรรมดามากกว่ากลุ่มอื่นๆ ได้แก่ เกษตรกร/ เจ้าของสวน คนทำกิจการค้าขาย ธุรกิจส่วนตัว และ
วัยเกษียณโดยมีนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายตามแรงจูงใจ ได้แก่ กลุ่ม S9. CONFIDENT LIFE WITH 
FREEDOM S8. JUST WANNA HANGOUT และ S1. GO WITH THE FLOW มีสัดส่วนเที่ยววันธรรมดา
มากกว่ากลุ่มอื่นๆ 

 
ภาพที่ 6.3.1 ช่วงวันที่มักเลือกจัดทริปท่องเที่ยว และนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่มีสัดส่วนเที่ยววันธรรมดามากที่สุด 

 จากการสนทนากับกลุ่มนักท่องเที่ยวในเชิงลึกพบว่ามุมมองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการเที่ยววันธรรมดา
เมื่อเปรียบเทียบกับการท่องเที่ยวในวันหยุด พบว่าการท่องเที่ยววันธรรมดามีข้อดีหลายเรื่องทั้งด้านกายภาพ
และด้านความรู้สึก แต่ก็พบว่ามีข้อเสียเช่นกัน ได้แก่ สถานที่บางแห่งไม่เปิดจึงทำให้ตัวเลือกในการท่องเที่ยว
มีน้อย และอาจมีความไม่พร้อมของสถานที่อันเนื่องจากมีนักท่องเที่ยวปริมาณน้อย ซึ่งหากสามารถบริหารจัดการ
ให้ประสบการณ์ในการเที่ยววันธรรมดาดียิ่งขึ้นได้น่าจะส่งผลบวกต่อการเพิ่มอัตราจำนวนนักท่องเที่ยว เชน่ 
การมเีสน้ทางทอ่งเทีย่วสำหรบัวนัธรรมดาโดยเฉพาะ ทีร่อ้ยเรยีงแหลง่ทอ่งเทีย่วและผูป้ระกอบการทีม่คีวามพรอ้มในการ
ใหบ้รกิาร เปน็ตน้  
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

 

ภาพที่ 6.3.2 ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวระหว่างการเที่ยววันธรรมดา และการเที่ยวในวันหยุด 

Project’s Name Test: เที่ยวทุกวัน...Amazing ยิ่งกว่าเดิม 

 ในการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพกับกลุ่มนักท่องเที่ยว ผู้วิจัยได้ทดสอบการรับรู้และความคาดหวังของ
กลุ่มเป้าหมายเมื่อได้ยินชื่อของโครงการ ผลวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวให้น้ำหนักไปที่คำว่า "Amazing ยิ่งกว่าเดิม" 
มากกว่าคำว่า "เที่ยวทุกวัน" และสะท้อนความคาดหวังว่า “Amazing ยิ่งกว่าเดิม” น่าจะสื่อสารถึงเรื่องราว
ของแหล่งท่องเที่ยวที่แปลกใหม่ น่าตื่นเต้น ยังไม่ถูกนำเสนอมาก่อน โดยนักท่องเที่ยวมีข้อคิดเห็นต่อโครงการ
ดังนี้ 

• ทำให้นึกถึงคนอยู่ตามเกาะ เเล้วมีนักท่องเที่ยวเดินทางเข้าไปนานๆ ครั้ง 
• เรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยวที่นานๆ ทีจะถูกนำเสนอ 
• ชื่อแคมเปญเหมือนสื่อให้เห็นถึงความแปลกใหม่ เช่น อาหาร วัฒนธรรม กิจกรรม หรือธรรมชาติ 
• มีอะไรตื่นเต้น ให้น่าค้นหา 

 ดงันัน้ หากตอ้งการโปรโมทการทอ่งเทีย่วในวนัธรรมดาอาจสามารถใชค้ำทีต่รงไปตรงมามากกวา่นีไ้ดเ้พือ่สือ่สาร
อยา่งตรงประเดน็ อยา่งไรกต็ามคำวา่ “Amazing ยิง่กวา่เดมิ” กน็บัเปน็คำทีส่รา้งความตืน่เตน้ใหก้บักลุ่มผู้ฟังได้ หาก
สามารถทำให้วันธรรมดาส่งมอบประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ Amazing ยิ่งกว่าเดิมอย่างเป็นรูปธรรมก็จะเป็นที่น่า
สนใจเชื้อเชิญให้เกิดการท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น 
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6.3.2 เที่ยวเมืองไทยให้หายคิดถึง 

วตัถปุระสงคข์องโครงการ:  

                       เนือ่งจากชว่ง Covid-19 มกีารลอ็คดาวนท์ำใหน้กัทอ่งเทีย่วออกเดนิทางไปไหนไมไ่ด ้ดงันัน้เมือ่สามารถออกเดิน

ทางได้แล้วจะทำอย่างไรให้นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยวให้คลายความคิดถึงได้ โดยมุ่งเป้าหมายไปที่นักท่องเที่ยว 

2 กลุม่หลกั ไดแ้ก ่

- กลุม่ไทยเทีย่วนอก 

- กลุม่ทีไ่มไ่ดอ้อกไปเทีย่วมานาน 

 จากผลการศึกษาวิจัยในโครงการนี้พบว่า 36.07% ของกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมได้รับข้อมูลเรื่องราวของ
แหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจแล้วจึงตัดสินใจจัดทริปไปท่องเที่ยวตามข้อมูล ผลวิจัยนี้สะท้อนว่าการสร้างสรรค์เรื่องราว
และให้ข้อมูลผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ สามารถกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมท่องเที่ยวได้จริง อีกทั้งกลุ่มทีเ่กิดทริป
ท่องเที่ยวในลักษณะนี้มีแนวโน้มจะใช้เวลาและงบประมาณในการท่องเที่ยวสูงกว่าปกติอีกด้วย การ
สร้างสรรค์เรื่องราวจึงเป็นวิธีการที่เหมาะสมในการกระตุ้นให้คนที่คิดถึงการท่องเที่ยวอยู่แล้วเกิดพฤติกรรมออก
เดินทางท่องเที่ยวได้ และกลายเป็นนักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพ นอกจากนี้ หากมองว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวที่มี
พฤติกรรมท่องเที่ยวต่างประเทศอาจเป็นโอกาสในโครงการสื่อสารการตลาดนี้ จากข้อมูลวิจัยพบว่ากลุ่ม 
S3. EXPERT TRAVELER, S8. JUST WANNA HANGOUT, S7. MORE STORY, MANY EXPERIENCE 
และ S2. CHALLENGED-MIND & LOCAL HEART เป็น 4 กลุ่มที่มีสัดส่วนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ
ในแต่ละปีสูงสุด 

 

ภาพที่ 6.3.3 นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่มีสัดส่วนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศสูงกว่าค่าเฉลี่ย 

 เมื่อพิจารณาคุณลักษณะและพฤติกรรมของคนไทยเที่ยวนอก พบว่าคนกรุงเทพฯ และปริมณฑล คน
ภาคเหนือ และคนภาคใต้มีสัดส่วนการเที่ยวต่างประเทศมากกว่าคนพื้นที่อื่นๆ โดยส่วนใหญ่เป็น Gen X รองลง
มาคือ Gen Y ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวและรับราชการ ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป และมี
ระดับรายได้สูงกว่าคนที่ไม่เที่ยวต่างประเทศ พฤติกรรมของคนกลุ่มนี้โดยส่วนใหญ่เป็นนักวางแผนการ
ท่องเที่ ยวหลักและมีระดับการติดตามข่าวสารการท่องเที่ยวถี่กว่าคนไม่เที่ยวต่างประเทศ รวมถึงมี
พฤติกรรมชอบจัดทริปท่องเที่ยวในช่วงวันหยุดยาว หรือเทศกาลใหญ่ เช่น ปีใหม่ สงกรานต์ ซึ่งจากผลวิจัย
ชี้ให้เห็นอย่างชัดเจนว่าคนกลุ่มนี้เป็นนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงสำหรับการท่องเที่ยวในประเทศด้วย กล่าวคือ 
มีอัตราความถี่ในการเที่ยวในประเทศต่อปีโดยเฉลี่ยสูงกว่าคนทั่วไป รวมถึงมีแนวโน้มที่จำนวนวันและ
จำนวนค่าใช้จ่ายต่อทริปจะสูงกว่าค่าเฉลี่ยของคนทั่วไปอีกด้วย 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

 

 
ภาพที่ 6.3.4 พฤติกรรมและความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่มีพฤติกรรมท่องเที่ยวต่างประเทศ 
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 จากความต้องการและพฤติกรรมข้างต้นแสดงให้เห็นถึงโอกาสที่ภูมิภาคต่างๆ จะนำเสนอเรื่องราวที่น่า
สนใจของตัวเองเพื่อตอบโจทย์ โดนใจกับความต้องการเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเลือกสร้าง
ทริปท่องเที่ยวในประเทศเพื่อเติมเต็มอารมณ์ความรู้สึกแทนที่การเดินทางไปยังต่างประเทศโดยเฉพาะในช่วงเวลา
แห่งวิกฤตการณ์ Covid-19 นี้ที่การเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศยังมีข้อจำกัด อีกด้านหนึ่งคือด้านเหตุผลในการ
เลือกเที่ยวต่างประเทศที่หลายครั้งเกิดจากการเปรียบเทียบด้านราคาแล้วพบว่าการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ
หลายแห่งมีเรทราคาใกล้เคียงกับการจัดทริปไปต่างประเทศจึงทำให้ตัดสินใจไปต่างประเทศแทน ในประเด็นนี้นั้น
จะเป็นโจทย์สำคัญในการสร้างสรรค์เรื่องราวและสื่อสาร คือควรคำนึกถึงการสร้างการรับรู้ใหม่ของประสบการณ์ที่
จะได้รับจากการเที่ยวในประเทศไทยถึงแม้ว่าจะมีราคาเท่ากันหรือสูงกว่าการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในบาง
ทริปแต่นักท่องเที่ยวจะได้รับประสบการณ์ต่างๆ คุณค่า และอารมณ์ความรู้สึกอีกหลากหลายที่เป็นเอกลักษณ์
ตลอดจนสามารถสร้างความภาคภูมิใจในบางเรื่องที่สามารถกลับมาเล่าต่อได้ ทั้งนี้จะเป็นการช่วยสร้างความรู้สึก 
"คุ้มค่า" ในใจของนักท่องเที่ยวให้เหนือกว่าการท่องเที่ยวต่างประเทศดึงดูดการท่องเที่ยวศักยภาพสูงให้เกิดขึ้น
ภายในประเทศได้ต่อไป 

Project’s Name Test: เที่ยวเมืองไทยให้หายคิดถึง 

 คำว่า "หายคิดถึง" ทำให้นักท่องเที่ยวนึกถึงภาพของการย้อนวัยหวนรำลึก จึงได้มุมมองที่สะท้อนแคมเปญนี้
ว่าควรสื่อสารถึงเรื่องราวของสถานที่ท่องเที่ยวที่อยู่รอบๆ ตัว แต่ยังไม่เคยได้ไปสัมผัส หรือ บรรยากาศของแหล่ง
ท่องเที่ยวที่ชวนให้ระลึกถึงการย้อนวัย ชวนให้คิดถึง โดยนักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อโครงการดังนี้ 

• เห็นภาพของการย้อนวัย น่าจะเหมาะกับกลุ่มผู้สูงอายุ  
• เน้นสถานที่ท่องเที่ยวในกรุงเทพฯ ที่เรายังไม่เคยไป เป็นสถานที่ที่อยู่รอบตัวเรา เเต่ไม่เคยคิดถึง 
• ประวัติศาสตร์เรื่องราวย้อนอดีตหวนรำลึก 
• เห็นภาพของการออกไปในที่ที่ยังไม่เคยไป 

 ผลจากการสนทนาเชิงลึกดังกล่าวนี้ แสดงให้เห็นว่าคำว่า “หายคิดถึง” นี้สามารถดึงดูดอารมณ์ความรู้สึกร่วม
ของการกลับมาท่องเที่ยวได้ นอกจากนี้คือ หากสามารถเล่นกับประสบการณ์การหวนรำลึกบางอย่างที่สัมพันธ์กับ
ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยด้วยการนำเสนอแหล่งท่องเที่ยวที่ชวนให้หวนรำลึกถึงอดีตของคนแต่ละ
กลุ่มได้ด้วยก็จะทำให้ภาพของการ “คิดถึง” นั้นแจ่มชัดมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้หากต้องการเข้าถึงกลุ่มไทยเที่ยวนอก
อาจสามารถเพิ่มแคมเปญการสื่อสารที่ตรงประเด็นและควรนำเสนอทริปการท่องเที่ยวแบบสร้างสรรค์เรื่องราวเพื่อ
แทนที่การเที่ยวต่างประเทศและสามารถตอบ Insight ของกลุ่มเป้าหมายได้จริงอย่างเฉพาะเจาะจง 

6.3.3 เที่ยวไทยหัวใจเขียว 

วตัถปุระสงคข์องโครงการ:  

 กระตุ้นจิตสำนึกเชิงอนุรักษ์เข้าไปในการท่องเที่ยวปกติโดยมุ่งหวังให้เกิดกิจกรรมที่สอดแทรกในการท่องเที่ยว 
เช่น การใช้ถุงผ้า การแยกขยะ เป็นต้น 

 จากวัตถุประสงค์ของโครงการจะมุ่งเน้นไปทีี่พฤติกรรมที่ควรมีในการท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบ ซึ่งจาก
ผลการวิจัยที่มุ่งเน้นการวัดระดับความเป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพพบว่าค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเป็น
นักท่องเที่ยวเชิงคุณภาพด้านรักษ์สิ่งแวดล้อมมีคะแนนประเมิน 4.09 คะแนน โดยประเด็นที่มีคะแนนประเมิน
สูงสุดคือ ฉันให้ความเคารพต่อธรรมชาติในแหล่งท่องเที่ยว เช่น ไม่ทิ้งขยะลงแม่น้ำ ลดการใช้พลาสติก ที่มีคะแนน
สูงถึง 4.27 คะแนน ในขณะที่เกณฑ์ด้านชุมชนท้องถิ่นนั้นจะมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 3.87 คะแนน แสดงให้เห็นว่า
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แนวโน้มของการมีจิตสำนึกในการที่จะใส่ใจสิ่งแวดล้อมนั้นมีโอกาสเกิดขึ้นได้ไม่ยากนักจากนักท่องเที่ยวชาวไทย 
แต่แน่นอนว่าเมื่อต้องการให้เกิดพฤติกรรมด้านบวกอย่างเข้มข้นขึ้นนั้น อาจจะจำเป็นต้องผลักดันทั้งฝั่ง
ผู้ประกอบการและนักท่องเที่ยวไปพร้อมกันเพื่อสร้างทางเลือกของการเกิดพฤติกรรมให้เกิดง่ายขึ้น เช่น หากไม่มี
ถุงพลาสติกแล้วจะทำอย่างไรให้นักท่องเที่ยวยังคงได้รับความสะดวกอยู่ เช่น อาจมีผลิตภัณฑ์บรรจุภัณฑ์ที่ทำจาก
ธรรมชาติโดยฝีมือคนในชุมชนมาเป็นทางเลือกในการใช้งานแทน โดยสามารถคิดค่าบรรจุภัณฑ์กับนัก
ท่องเที่ยวได้ เป็นต้น 

 
ภาพที่ 6.3.5 ผลคะแนนระดับการเป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพ 

  นอกเหนือจากพฤติกรรมที่เกิดจากจิตสำนึกที่อยากลดการทำลายสิ่งแวดล้อมแล้ว ผู้วิจัยยังได้ค้นหาโอกาส
ของการเกิดแนวทางการท่องเที่ยวที่มีกิจกรรมเชิงอนุรักษ์ เช่น การปลูกป่า การสร้างแนวปะการังเทียม เป็นต้น 
โดยได้จัดหมวดหมู่ของสินค้าท่องเที่ยวกลุ่มนี้ไว้ในหมวดการท่องเที่ยวแบบยั่งยืน และได้ทำการศึกษาบทความ
นำเสนอสินค้าการท่องเที่ยวต่างๆ ในโลกออนไลน์ผ่านเครื่องมือ Social Listening ย้อนหลังเป็นเวลา 1 ปี (ตั้งแต่
เมษายน 2562 - มีนาคม 2563) ผลการศึกษาพบว่าบทความที่นำเสนอในด้านการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน
ที่มีลักษณะของกิจกรรมเหล่านี้ มีจำนวนเพียง 8 บทความจากทั้งหมด 4,000 กว่าบทความตลอดปี รวมถึงผลของ
การมีปฏิสัมพันธ์ของผู้คนในออนไลน์ยังอยู่ในระดับต่ำที่สุดเมื่อเทียบกับเรื่องราวประเภทอื่นๆ 

170



 
ภาพที่ 6.3.6 ประเภทของเรื่องราวที่ถูกนำเสนอโดยบล็อกเกอร์ชาวไทย พร้อมอันดับความนิยม 

 เช่นเดียวกับอันดับความนิยมในการเลือกเรื่องราวที่ชื่นชอบ 3 อันดับจากผู้เข้าร่วมการวิจัยเชิงคุณภาพ 
Co-creation Workshop จำนวน 120 คน แนวเรื่องราวในกลุ่มนี้ยังได้รับการเลือกในระดับต่ำโดยคิดเป็น 1.67% 
ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

 
ภาพที่ 6.3.7 เรื่องราวการท่องเที่ยวที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจมากที่สุด 
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 จากผลวิจัยดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า การปลูกจิตสำนึกให้เกิดพฤติกรรมที่ลดการทำร้ายธรรมชาติ
มคีวามเปน็ไปได ้โดยตอ้งทำอยา่งตอ่เนือ่งและผลกัดนัทัง้ฝัง่ของนกัทอ่งเทีย่วและผูป้ระกอบการไปพรอ้มกนั ส่วนการ
สร้างสรรค์กิจกรรมต่างๆ ที่เป็นเชิงอนุรักษ์นั้นยังคงเป็นกระแสรองในปัจจุบันแต่น่าจะสามารถดึงดูดกลุม่คนเฉพาะ
กลุม่ได ้หรอือาจมุง่เนน้ใหเ้ปน็ทางเลอืกเสรมิของกจิกรรมในทรปิหลกัซึง่จะกลายเปน็หนึง่ในเรือ่งราวของทรปิทีจ่ะชว่ย
เพิม่รสชาตแิละสรา้งคณุคา่ใหน้กัทอ่งเทีย่วเกดิความภาคภมูใิจและประทบัใจในการเดนิทางของตน 

Project’s Name Test: เที่ยวไทยหัวใจเขียว/ เที่ยวเมืองไทยหัวใจอนุรักษ์ 

 จากชื่อของโครงการทำให้นักท่องเที่ยวนึกถึงการท่องเที่ยวแบบยั่งยืน รักษ์ธรรมชาติ นักท่องเที่ยวเสนอแนะ
ว่าแคมเปญนี้ ควรสื่อสารถึงเรื่องราวของกิจกรรมในสถานที่ท่องเที่ยวที่ช่วยในการฟื้นฟูอนุรักษ์ธรรมชาติ โดย
นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อโครงการดังนี้ 

• เน้นเรื่องการปลูกป่า ธรรมชาติที่เหมาะกับทริปการท่องเที่ยวแบบยั่งยืน รักษ์ธรรมชาติ 
• น่าจะเป็นการนำเสนอธรรมชาติที่ชุ่มชื้น 
• เน้นในเรื่องของปล่อยเต่า การทำความดี 
• การท่องเที่ยวแบบยั่งยืน รักษ์ธรรมชาติ 

 จากข้อเสนอแนะของนักท่องเที่ยวที่ได้จากการสนทนาเชิงลึกชี้ให้เห็นว่าเรื่องราวในกลุ่มของการอนุรักษ์อาจ
จะยังจำเป็นในการเสริมเข้าไปในโครงการเที่ยวไทยหัวใจเขียวอยู่บ้าง เพื่อเสริมให้ประเด็นของจิตสำนึกเชิงอนุรักษ์
มีความครบสมบูรณ์และน่าสนใจ ซึ่งอาจเสริมเข้ามาในระดับของการมีกิจกรรมหรืออาจเป็นเพียงระดับเรื่องราว
เช่น เรื่องราวจากชีวิตจริงของชุมชนหรือผู้คนที่ทำเรื่องนี้อยู่ด้วยหัวใจ เหล่านี้จะช่วยสร้างความน่าประทับใจให้กับ
ทริปเดินทางเสริมให้เกิดความภาคภูมิใจในการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายได้ 

6.4 ข้อเสนอแนะที่มีต่อสื่อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

 จากข้อมูลพบว่ากลุ่มเป้าหมายให้ความสำคัญกับวิธีการเล่าเรื่องราว โดยอันดับ 1 ต้องเป็นการเล่าเรื่อง
ที่อา้งองิมาจากแหลง่ขอ้มลูทีน่า่เชือ่ถอื (ขอ้ที ่5.2.9 หนา้ที ่107 วธิกีารเลา่เรือ่งทีช่ืน่ชอบ) ดงันัน้สือ่ของการทอ่งเทีย่ว
แห่งประเทศไทยเองจึงนับเป็นช่องทางที่ตอบโจทย์เป็นอย่างมาก ในปัจจุบันพบว่า ช่องทางที่กลุ่มเป้าหมายนิยมใช้
ในการรับข่าวสารด้านการท่องเที่ยวสูงที่สุด คือ Facebook รองลงมาคือช่องทางโทรทัศน์ โดย Google เป็น
เครื่องมือที่ใช้ในการวางแผนเที่ยวเป็นอันดับ 1 จะเห็นได้ว่า 2 ใน 3 ของช่องทางยอดนิยมนั้นเป็นช่องทาง
ออนไลน์ ซึ่งในปัจจุบันอัตราการเห็นสื่อของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยผ่านช่องทาง Facebook และ Website 
ยังอยู่ในสัดส่วนที่น้อยอยู่ จึงนับเป็นช่องทางที่ควรพัฒนาเพิ่มขึ้นต่อไป 

 ข้อเสนอด้านบทบาทของสื่อจากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่เหมาะสมควรจะเป็นไปในรูปแบบที่ไม่ทับ
ซ้อนกับบล็อคเกอร์ต่างๆ ในโลกสังคมออนไลน์ จากผลวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยชิ้นนี้พบบทบาทที่น่า
สนใจ 3 ส่วนที่กลุ่มนักท่องเที่ยวมีความต้องการและสื่อโดยทั่วไปยังไม่ตอบโจทย์มากนัก ได้แก่  

1) การเป็นแหล่งข้อมูลอ้างอิงที่น่าเชื่อถือ 

2) พื้นที่การนำเสนอเรื่องราวที่น่าสนใจจากเจ้าของแหล่งเอง (เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายมองว่าจะให้ความ
รู้สึกที่ดู "Real" กว่าเล่าผ่านบล็อคเกอร์ และมีความเชื่อว่ามีสถานที่บางแห่งยังยากต่อการที่บล็อค
เกอร์ในตลาดทั่วไปจะเข้าถึง 
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3) แพลตฟอร์มที่รวบรวมแหล่งท่องเที่ยว เรื่องราวทุกรูปแบบไว้ในที่เดียวที่ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายใช้
ในการจัดเก็บ Content การท่องเที่ยวที่สนใจต่างๆ ให้มีความเป็นระบบมากขึ้น 

 บทบาททั้ง 3 ส่วนที่กล่าวมานี้จะเป็นกลไกสำคัญในการช่วยกระตุ้นและผลักดันการท่องเที่ยวแบบเสพเรื่อง
ราว และสินค้าการท่องเที่ยวแบบสร้างสรรค์เรื่องราว เพราะเป็นกลไกที่มาเสริม Customer Journey ในช่องทาง
ออนไลน์ของนักท่องเที่ยวให้มีความสมบูรณ์ตามโมเดลของ Inbound Marketing ที่เป็นการตลาดแบบมุ่งเน้น
การสร้างสรรค์คอนเทนต์เพื่อดึงดูดให้คนสนใจ และนับว่าเป็นกลุ่มกลยุทธ์การตลาดที่สอดรับกับสินค้าการท่อง
เที่ยวแบบสร้างสรรค์เรื่องราวโดยตรง 

 

ภาพที่ 6.4.1 โมเดลของ Inbound Marketing 

ที่มา: https://digitalmarketingwow.com/2018/03/07/outbound-inbound-marketing/ , https://
thegrowthmaster.com/blog/inbound-marketing-101, หนังสือ Inbound Marketing การตลาดแบบแรงดึงดูด โดย  
วิทธินันท์ พลวิสุทธิ์ศักดิ์, ปีที่พิมพ์ 2562 สำนักพิมพ์ Amarinbook  
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6.5 ข้อเสนอแนะในการใช้ข้อมูลวิจัยสําหรับเจ้าของสินค้าการท่องเที่ยว 

 
ภาพที่ 6.5.1 ข้อเสนอแนะในการใช้ข้อมูลวิจัยสำหรับเจ้าของสินค้าการท่องเที่ยว 

 นอกจากแหล่งท่องเที่ยวที่ถูกกล่าวถึงในรายงานวิจัยฉบับนี้แล้ว แหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ ยังสามารถใช้ข้อมูล 
Motivation Segmentation ชุดนี้ในการทำความเข้าใจว่าที่ลูกค้าของตน โดยควรเลือกกลุ่มเป้าหมายที่มีความ
เหมาะสมสอดรับกับคุณค่าและประสบการณ์ที่แหล่งท่องเที่ยวของเราส่งมอบให้กับลูกค้าได้ จากนั้นทำความเข้าใจ
กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนั้นๆ อย่างลึกซึ้ง ถึงแรงจูงใจในการออกท่องเที่ยว ความสนใจในเรื่องราวต่างๆ ตลอดจน
พฤติกรรมการท่องเที่ยวของพวกเขา เพื่อทำการพัฒนาสินค้าท่องเที่ยว ได้แก่ กิจกรรม การบริการ 
การจัดการบรรยากาศสถานที่ การพัฒนาบุคลากร ให้สอดรับกับความต้องการของพวกเขา จากนั้นหาช่องทางใน
การสื่อสารประชาสัมพันธ์สินค้าท่องเที่ยวของตนในช่องทางที่ลูกค้าใช้รับข่าวสาร โดยเฉพาะอย่างยิ่งช่องทาง
ออนไลน์ และจัดทำคอนเทนต์หรือเรื่องราวที่ดึงดูดแรงจูงใจของกลุ่มเป้าหมายที่เลือกโดยตรง ขั้นตอนการ
ทำงานทั้งหมดนั้นจะทำให้ เจ้ าของสินค้าการท่องเที่ ยวมีทิศทางในการพัฒนาและทำตลาดได้อย่าง
แม่นยำ ใช้งบประมาณอย่างมีประสิทธิภาพ ลดความเสี่ยงในการใช้งบไปผิดทาง และที่สำคัญเมื่อดำเนินการทุก
อย่างอย่างเป็นระบบ รวมถึงมีการวัดผลและปรับปรุงอย่างต่อเนื่องแล้ว องค์กรของท่านจะเกิดองค์ความรู้ในการ
ทำตลาดการท่องเที่ยวที่เป็นของท่านเองและกลายเป็นการพัฒนาที่ยั่งยืน 
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APPENDIX 
A1. คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมการวิจัย (Target Profile) 

 ในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณทั่วประเทศนั้นผู้วิจัยมีการออกแบบโควต้าในการสุ่มตัวอย่างที่สอดคล้องกับ
โครงสร้างของประชากรไทย โดยมีการกำหนดสัดส่วนของกลุ่มจังหวัดขนาดใหญ่ กลาง และเล็กในแต่ละภูมิภาค 
และมีการกำหนดโควต้าด้านอายุเพื่อให้เกิดการกระจายและสอดคล้องกับภาพรวมของประเทศไทยซึ่งนอกเหนือ
จาก 2 คุณสมบัตินี้แล้วได้ปล่อยอิสระในการสุ่มตัวอย่าง ซึ่งผลปรากฏว่ากลุ่มตัวอย่างที่เข้ามาร่วมตอบ
แบบสอบถามงานวิจัยครั้งนี้ มีคุณลักษณะด้านต่างๆ ดังนี้ 

 
ภาพที่ A1.1 คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมงานวิจัย (1) 

 
ภาพที่ A1.2 คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมงานวิจัย (2) 
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A2. ผลการวิจัยด้านแรงจูงใจในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

 
ภาพที่ A2.1 ภาพแสดงแรงจูงใจขั้นพื้นฐานของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการท่องเที่ยวและการเลือกแหล่งท่องเที่ยว 

 การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) คือจุดเริ่มต้นอันสำคัญของการออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดและการ
สร้างแบรนด์ ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ทำการทบทวนงานวิจัยในอดีตด้านการตลาดการท่องเที่ยวและคัดเลือก
ประเด็นคำถามที่ใช้ในการสร้างตัวแปรที่จะคัดแยกนักท่องเที่ยวออกเป็นกลุ่มๆ ด้วยปัจจัยด้านแรงจูงใจใน
การท่องเที่ยว (Motivation) โดยสร้างตัวแปรเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่  

1) แรงจูงใจผลักดัน (Push Motivation) คือปัจจัยที่กระตุ้นความรู้สึกของบุคคลที่มาจากแก่นแท้ของจิตใจ 
เกิดจากแรงขับเคลื่อนภายในจิตใจของนักท่องเที่ยวที่ผลักดันให้อยากออกท่องเที่ยว 

2) แรงจูงใจดึงดูด (Pull Motivation)  คือปัจจัยที่ช่วยให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจได้ว่าเมื่อตนตัดสินใจที่จะ
เดินทางแล้วจะเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวใด เกิดจากจุดเด่นหรือคุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวที่จะกลาย
เป็นปัจจัยในการเลือกแหล่งท่องเที่ยว 

 ซึ่งจากทั้งสองกลุ่มประกอบเป็นชุดคำถามทั้งสิ้น 71 ข้อ และมีการวิเคราะห์ด้วยเครื่องมือทางสถิติ พบว่า
ในการออกเดินทางท่องเที่ยวประเทศไทย นักท่องเที่ยวชาวไทยมีแรงจูงใจผลักดัน (Push Motivation) จำนวน 
10 กลุ่ม และแรงจูงใจดึงดูด (Pull Motivation) จำนวน 6 กลุ่ม ซึ่งเรียงลำดับตามคะแนนความสนใจเฉลี่ย
จากนักท่องเที่ยวทั้งหมดได้ดังตารางที่ A2.1 และ A2.2  
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ตารางที่ A2.1 กลุ่มแรงจูงใจผลักดัน (Push Motivation) ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการออกเที่ยวเมืองไทย 

No. ชื่อกลุ่มแรงจูงใจผลักดัน คําอธิบายกลุ่มแรงจูงใจ ระดับความสนใจ

1 New Perspective กลุ่มแรงจูงใจของการออกท่องเที่ยวเพ่ือเยี่ยมชมทิวทัศน์ที่
แตกต่างและการเพ่ิมประสบการณ์ให้ได้รับมุมมองใหม่ๆ ในชีวิต

4.11

2 Relationship Grooming
กลุ่มแรงจูงใจในการออกเที่ยวที่มุ่งเน้นการพัฒนาความสัมพันธ์
กับผู้ร่วมเดินทางที่ไปด้วยกัน ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน ตลอดจน
การเลือกเดินทางร่วมกันกับเพ่ือนที่มีความสนใจเดียวกัน

4.06

3 Faith กลุ่มแรงจูงใจที่มุ่งเน้นการเที่ยวเพ่ือความเป็นสิริมงคล การขอ
พร และทํานุบํารุงศาสนสถานและวัด เสริมความเชื่อ ความศรัทธา

4.05

4 Recharge
กลุ่มแรงจูงใจการออกท่องเที่ยว เพ่ือลดความเครียด ใช้ชีวิตให้
ช้าลง หลีกห่างความแออัดวุ่นวาย เพ่ือฟื้ นฟูพลังและคืนความ
สมดุลสู่ชีวิต

4.04

5 Learner & Dreamer กลุ่มแรงจูงใจในการออกเที่ยวเพ่ือเพ่ิมความรู้ เพ่ิมทักษะความ
สามารถ สร้างคุณค่าทางจิตใจและเติมเต็มความฝันให้เป็นจริง

3.99

6 Self-Defining
กลุ่มแรงจูงใจเน้นการสร้างความรู้สึกมั่นใจให้ตัวเอง ความรู้สึก
เป็นอิสระ ได้ตระหนักและเข้าใจในตัวตนตลอดจนค้นพบด้านๆ 
ในตัวเอง

3.99

7 My Tribe กลุ่มแรงจูงใจเพ่ือได้พบเพ่ือนใหม่ๆ ที่มีค่านิยมหรือความคิด
แบบเดยีวกนัและเทีย่วเพ่ือแสดงอดุมการณแ์ละความเชือ่ของตวัเอง

3.90

8 Self-Esteem กลุ่มแรงจูงใจที่มุ่งเน้นสู่การได้เป็นส่วนหนึ่งของสังคม และได้รับ
การยกย่องจากคนรอบข้าง

3.86

9
Explore Advance 
Experience

กลุ่มแรงจูงใจที่มุ่งออกค้นหาหรือได้สัมผัสประสบการณ์ใหม่ที่หลุด
ออกจากชีวิตที่เป็นปกติธรรมดา เช่น ประสบการณ์เหมือนมาจาก
โลกอนาคต การผจญภัย ความตื่นเต้นเร้าใจ การศึกษาธรรมชาติ
และออกสํารวจ การย้อนอดีต วันวาน หรือการเรียนรู้
ประวัติศาสตร์และปรัชญา

3.63

10 Local Attachment 

กลุ่มแรงจูงใจที่มุ่งเน้นการได้สัมผัสเรียนรู้กับวิถีชีวิตพ้ืนถิ่น 
การแลกเปลี่ยนประสบการณ์กับคนที่หลากหลาย การเคารพต่อ
ธรรมชาติและสรรพสิ่ง ตลอดจนเที่ยวเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งในการ
ช่วยเหลือโลกและพัฒนาสังคม

3.85
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ตารางที่ A2.2 กลุ่มแรงจูงใจดึงดูด (Pull Motivation) ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการออกเที่ยวเมืองไทย 

 จากผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยระดับความสนใจในกลุ่มแรงจูงใจทั้งหมดนั้น ชี้ให้เห็นว่าแรงจูงใจพื้นฐาน
ของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสำคัญตรงกันมากที่สุด ได้แก่ Standard & Good View, Local 
Experience ดังนั้นจึงเป็นหน้าที่ของแหล่งท่องเที่ยวที่จะทำหน้าที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวที่ต้องผ่านเกณฑ์มาตรฐาน 2 
ปัจจัยนี้ ส่วนปัจจัยแรงขับเคลื่อนจากภายในที่มากที่สุด ได้แก่ New Perspective, Relationship Grooming, 
Faith และ Recharge แรงจูงใจเหล่านี้นับได้ว่าเป็นแรงจูงใจขั้นพื้นฐานที่จะเชิญชวนนักท่องเที่ยวชาวไทยออกเดิน
ทางท่องเที่ยวได้ 

No. ชื่อกลุ่มแรงจูงใจดึงดูด คําอธิบายกลุ่มแรงจูงใจ ระดับความสนใจ

1 Standard & Good View
กลุ่มแรงจูงใจดึงดูดที่กล่าวถึงปัจจัยพ้ืนฐานของ 
แหล่งท่องเที่ยว ซึ่งประกอบด้วย ความปลอดภัย ความสะอาด 
และแหล่งท่องเที่ยวมีทิวทัศน์และภูมิทัศน์ที่สวยงาม

4.32

2 Local Experience
กลุ่มแรงจูงใจดึงดูดที่มาจากชุมชนและคนท้องถิ่นมีความ 
เป็นมิตรและเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีอาหารและวัตถุดิบที่
หลากหลาย

4.13

3 Popular Story

กลุ่มแรงจูงใจดึงดูดที่มาจากเรื่องราวของจุดหมายปลายทางที่
ตรงกับความสนใจ กลุ่มเรื่องราวที่มีชื่อเสียงเป็นที่นิยม เรื่อง
ราวที่มีความคิดสร้างสรรค์ หรือเรื่องราวทางวัฒนธรรม 
นอกจากนี้กลุ่มแรงจูงใจนี้ยังประกอบด้วยปัจจัยด้านความ 
หลากหลาย ความสะดวกในการเดินทาง และการให้ความสําคัญ
กับบรรยากาศที่บางครั้งสําคัญกว่าตัวเรื่องราว

3.99

4 Shopping & Festival
กลุ่มแรงจูงใจดึงดูดที่กล่าวถึงจุดหมายปลายทางที่มีแหล่ง 
ช็อปปิ้ งที่หลากหลายและมีเทศกาลหรือกิจกรรมสันทนาการที่ 
น่าสนใจ

3.91

5 High Level Story

กลุม่แรงจงูใจดงึดดูทีม่าจากเรือ่งราวของจดุหมายปลายทาง 
การท่องเที่ยวที่มีความลึกซึ้ง ซึ่งประกอบด้วย เรื่องราวที่สะท้อน
ความเป็นเนื้อแท้ดั้งเดิม เรื่องราวที่ลึกซึ้งกินใจ เรื่องราวที่หาได้
ยาก และเรื่องราวทางประวัติศาสตร์ ซึ่งปัจจัยในกลุ่มนี้ยังชี้ให้
เห็นอีกด้วยว่าผู้เลือกมีพฤติกรรมให้ความสําคัญกับเรื่องราวเป็น
อย่างมาก มีการศึกษาเรื่องราวที่มาก่อนเดินทางอย่างลึกซึ้ง 
และระยะทางไม่ใช่อุปสรรคหากเรื่องราวมีความน่าสนใจ

3.83

6 Event & Activities

กลุ่มแรงจูงใจดึงดูดที่มุ่งเน้นด้านการมีอีเว้นต์และกิจกรรมที่ 
น่าสนใจที่จุดหมายปลายทาง ได้แก่ กิจกรรมอีเว้นต์ คอนเสิร์ต 
กิจกรรมกีฬา กิจกรรม/สถานที่ช่วยผ่อนคลายทางธรรมชาติ 
และการมีบริการไกด์นําเที่ยวที่ทําให้เข้าถึงประวัติศาสตร์หรือ
วัฒนธรรม

3.38
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A3. คลังไอเดียทริปท่องเที่ยวสําหรับกลุ่มเป้าหมายแต่ละช่วงวัยที่ได้จากการสร้างสรรค์
ของนักท่องเที่ยวในกระบวนการ Co-creation Workshop เรียงลําดับตามผลโหวต
ของผู้เข้าร่วม 

 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ให้กลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วมกระบวนการ Co-creation Workshop ออกแบบ 
ทริปท่องเที่ยวแบบสร้างสรรค์เรื่องราว โดยให้ผู้เข้าร่วมคัดเลือกแหล่งท่องเที่ยวที่รู้สึกสนใจในเรื่องราวมา
ร้อยเรียงเป็นเส้นทางท่องเที่ยว 2 วัน 1 คืน โดยใหเ้ปน็เสน้ทางทีม่เีรือ่งราวทีต่นเองจะรูส้กึสนใจอยากไปเทีย่ว
มากทีส่ดุ ซึง่ไดจ้ดัทำกระบวนการนีร้ว่มกบันกัทอ่งเทีย่วทัง้หมด 20 กลุ่มทำให้ได้ผลลัพธ์ของเส้นทางท่องเที่ยวออก
มาทั้งหมด 80 เส้นทาง จากนั้นนำเส้นทางที่ได้มาให้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดทำการร่วมโหวตทริปที่สนใจอีกครั้งเพื่อ
คดักรองเสน้ทางทีน่า่สนใจทีส่ดุมานำเสนอในรายงานฉบบันี ้และผลทีไ่ดจ้ากการรว่มโหวต 5 อนัดบัแรก มดีงัตอ่ไปนี ้

หมายเหตุ: ในการออกแบบเส้นทางเหล่านี้ โจทย์ที่กำหนดนั้นให้นักท่องเที่ยวมุ่งประเด็นไปที่เรื่องราวที่อยากไปสัมผัส เพื่อให้
สามารถจินตนาการต่อยอดเรื่องราวที่ต้องการได้โดยไม่มีกรอบและไม่ต้องกังวลเรื่องตำแหน่งที่ตั้งและระยะทาง ผลลัพธ์ที่ได้จึงเป็น
เพียงแนวทางของเส้นทางการท่องเที่ยวในอุดมคติ ซึ่งผู้ใช้ข้อมูลสามารถต่อยอด ปรับปรุงรายละเอียดให้สอดรับกับสิ่งที่มีอยู่จริงใน
แหล่งท่องเที่ยวได้ต่อไป 

 

ภาพที่ A3.1 ทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop ที่มีคะแนนโหวตเป็นอันดับที่ 1 
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ภาพที่ A3.2 ทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop ที่มีคะแนนโหวตเป็นอันดับที่ 2 

 

ภาพที่ A3.3 ทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop ที่มีคะแนนโหวตเป็นอันดับที่ 3 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

 

ภาพที่ A3.4 ทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop ที่มีคะแนนโหวตเป็นอันดับที่ 4 

 

ภาพที่ A3.5 ทริปท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวใน Co-creation Workshop ที่มีคะแนนโหวตเป็นอันดับที่ 5 
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A4. จุดเด่นของแต่ละภูมิภาคที่นักท่องเที่ยวจากภูมิภาคต่างๆ สะท้อนใน Co-creation 
Workshop 

 

ภาพที่ A4.1 เรื่องราวของภาคเหนือที่คนทุกภูมิภาคเห็นตรงกัน 

 

ภาพที่ A4.2 เรื่องราวของภาคอีสานที่คนทุกภูมิภาคเห็นตรงกัน 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

 

ภาพที่ A4.3 เรื่องราวของภาคกลางที่คนทุกภูมิภาคเห็นตรงกัน 

 

ภาพที่ A4.4 เรื่องราวของภาคตะวันออกที่คนทุกภูมิภาคเห็นตรงกัน 
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ภาพที่ A4.5 เรื่องราวของภาคใต้ที่คนทุกภูมิภาคเห็นตรงกัน 

 

ภาพที่ A4.6 เรื่องราวของกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่คนทุกภูมิภาคเห็นตรงกัน 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

A5. ระดับการแนะนําบอกต่อให้คนอื่นมาท่องเที่ยวยังจังหวัดที่อยู่ในปัจจุบัน 

 ในการเก็บข่้อมูลครั้งนี้ ทีมได้ทำการลงพื้นที่เพื่อเก็บข้อมูลจากทั้งหมด 40 จังหวัด โดยพื้นที่กรุงเทพฯ แบ่ง
การเก็บข้อมูลออกเป็น 3 พื้นที่รอยต่อ จากกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 6,150 ตัวอย่าง โดยใช้ข้อคำถามที่ว่า “คุณจะ
แนะนำบอกต่อให้เพื่อนของคุณหรือคนรู้จักมาท่องเที่ยวยังจังหวัดที่คุณพักอาศัยนี้หรือไม่” และกำหนดให้
ระดับของการแนะนำต่อเป็นตัวเลข จาก 0-10 โดย 0 = ไม่แนะนำบอกต่อเลย และ 10 = จะแนะนำบอกต่อมาก
ที่สุด ซึ่งเป็นวิธีการถามแบบทฤษฎี Net Promotor Score (NPS) เมื่อผู้เข้าร่วมตอบที่ระดับคะแนน 9-10 จะให้
ความหมายว่ามีผู้อยากบอกต่อจังหวัดนั้นๆ เป็นอย่างมาก ผลการศึกษาในประเด็นนี้พบว่า มี 8 จังหวัดจาก 
40 จังหวัด ที่มีระดับการบอกต่อมากกว่า 9 คะแนน ได้แก่ กระบี่, ภูเก็ต, หนองคาย, นครศรีธรรมราช, 
นครราชสีมา, อุดรธานี, เชียงใหม่ และจันทบุรี 

  
ภาพที่ A5.1 ระดับคะแนนการบอกต่อจังหวัดของตัวเองให้คนอื่นๆ มาท่องเที่ยว 

 ตามทฤษฎีการบอกต่อดังกล่าวเป็นที่นิยมใช้ในหลายภาคธุรกิจโดยได้นำผลการตอบแบบสอบถาม
ของผู้บริโภคในประเด็นนี้มาเป็น KPI ของการดำเนินงานขององค์กร เพราะความรู้สึกอยากบอกต่อของ
ลูกค้านั้นเป็นตัวเลขที่บอกเป็นนัยยะสำคัญถึงยอดขายและการเติบโตในอนาคตได้ เช่นเดียวกับการท่องเที่ยว 
หากคนในจังหวัดช่วยทำหน้าที่เป็นกระบอกเสียงบอกต่อให้คนภายนอกมาเที่ยวยังจังหวัดของตนเองก็ย่อมส่งผล
ต่อการเติบโตของการท่องเที่ยวในจังหวัดเช่นกัน รวมถึงสามารถเรียนรู้การดำเนินงานของจังหวัดที่มีคะแนน
การบอกต่อสูง เพื่อประยุกต์ใช้กับการเพิ่มจำนวนการบอกต่อของคนในจังหวัดของตนเองต่อไป 
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A6. ผลวิจัยพฤติกรรมการท่องเที่ยวหลังเผชิญสถานการณ์ COVID-19 

 

ภาพที่ A6.1 พฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวไทยยุค COVID-19 (1) 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

 
ภาพที่ A6.2 พฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวไทยยุค COVID-19 (2) 
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A7. ผลวิจัยจากกระบวนการ Social Listening 

 
ภาพที่ A7.1 กระบวนการวิจัย Social Listening  
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

 
ภาพที่ A7.2 ผลวิจัยจากกระบวนการ Social Listening อันดับความนิยมของแนวทางการนำเสนอเรื่องราว 
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ภาพที่ A7.3 ผลวิจัยจากกระบวนการ Social Listening อันดับความนิยมของแนวทางการส่งมอบคุณค่า 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

 
ภาพที่ A7.4 ผลวิจัยจากกระบวนการ Social Listening จังหวัดที่เป็นที่นิยมของบล็อกเกอรฺ์ 
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ภาพที่ A7.5 ผลวิจัยจากกระบวนการ Social Listening จังหวัดที่มีจำนวนการปฏิสัมพันธ์เฉลี่ยต่อบทความดีที่สุด 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

 
ภาพที่ A7.6 ผลวิจัยจากกระบวนการ Social Listening จังหวัดที่ได้รับความนิยมสูงในแต่ละภูมิภาค 
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ภาพที่ A7.7 ผลวิจัยจากกระบวนการ Social Listening แนวโน้มในการนำเสนอคุณค่าและ 

แหล่งท่องเที่ยวในวิกฤต COVID -19 
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

A8. แบบสอบถาม 
Part Screening 
S1. คุณมีภูมิลำเนา / บ้านเกิด ที่จังหวัดนี้ (ที่สัมภาษณ์) ใช่หรือไม่ 

S2. คุณมีภูมิลำเนา / บ้านเกิด ที่จังหวัด ................................................ 
S3. ที่อยู่อาศัยปัจจุบันของคุณคือ 

S4. คุณอยู่อาศัยในจังหวัด ................................ (ที่สัมภาษณ์) มานานเกิน 1 ปี ใช่หรือไม่ (ตอบเพียงข้อเดียว) 

S5.1 ความถี่ของการท่องเที่ยวภายในประเทศโดยประมาณกี่ครั้งต่อปี (ตอบเพียงข้อเดียว) (Showcard: S5.1 ความถี่การท่องเที่ยว) 

S5.2 คุณท่องเที่ยวภายในประเทศอย่างน้อย 2 ครั้งในช่วงปี 62 ที่ผ่านมา (ตอบเพียงข้อเดียว) 

S6. โดยส่วนใหญ่คุณมีส่วนในการวางแผนการเที่ยวภายในประเทศมากน้อยแค่ไหน (SA) (Showcard: S6 ระดับการมีส่วนร่วม) 

S7. ความถี่ของการท่องเที่ยวต่างประเทศโดยประมาณกี่ครั้งต่อปี (ตอบเพียงข้อเดียว) (Showcard: S7 ความถี่การท่องเที่ยว) 

S8. คุณมีการติดตามข่าวสารหรือรับข้อมูลด้านการท่องเที่ยวบ่อยแค่ไหน (ตอบเพียงข้อเดียว)  
(Showcard: S8 ระดับการติดตามข่าวสารหรือรับข้อมูลด้านการท่องเที่ยว) (Note : รวมถึงการรับข้อมูลจากการบอกต่อ รีวิว) 

S9. ขอทราบอายุ ...........................(กรอกตัวเลข) ปี (เอ่ยเอง จากนั้นผู้สัมภาษณ์บันทึกคำตอบลงในตัวเลือก) 

พนักงานสัมภาษณ์: ให้บันทึกโควต้าในข้อ S9 ให้ครบถ้วนในช่อง K3. แล้วเชิญเข้าสู่การสัมภาษณ์หลัก 
เราจะขออนุญาตทำการสัมภาษณ์เพิ่มเติมเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวภายในประเทศของคุณ โดยจะใช้เวลาประมาณ 40 นาที ใน
การให้สัมภาษณ์ได้ไหมคะ/ ครับ โดยทางเราจะมีของที่ระลึกให้ หลังจากจบสัมภาษณ์คะ/ ครับ  

S10. คุณมักเดินทางท่องเที่ยวกับใครบ้าง (เอ่ยเอง ตอบได้หลายข้อ จากนั้นผู้สัมภาษณ์บันทึกคำตอบ) 

1 ใช่ (ไปที่ข้อ S5) 2 ไม่ใช่ (ไปที่ข้อ S2)

แขวง/ตำบล เขต/อำเภอ จังหวัด

ใช่ 1 ไม่ใช่ (ปิดสัมภาษณ์) 2

น้อยกว่า 2 ครั้ง (ปิดสัมภาษณ์) 1 2 - 3 ครั้ง 2 4 - 5 ครั้ง 3
6 - 8 ครั้ง 4 9 - 12 ครั้ง (เดือนละครั้ง) 5 มากกว่า 12 ครั้ง (เดือนละครั้ง) 6

ใช่ 1 ไม่ใช่ (ปิดสัมภาษณ์) 2

เป็นผู้ริเริ่มและวางแผนการเที่ยวทั้งหมด 1 ไม่มีส่วนร่วมในการวางแผนเที่ยว  
(ถามถึงข้อ S12 แล้วปิดการสัมภาษณ์)

3
เป็นผู้มีส่วนร่วมในการวางแผนการเที่ยว 2

ไม่เที่ยวต่างประเทศเลย 1 1 - 2 ครั้ง 2

3 - 4 ครั้ง 3 มากกว่า 4 ครั้ง 4

วันละครั้ง หรือ มากกว่า 1 สัปดาห์ละ 2-6 ครั้ง 2 สัปดาห์ละครั้ง 3

เดือนละ 1-3 ครั้ง 4 น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง 5 ไม่ได้รับข้อมูลเลย  
(ถามถึงข้อ S12 แล้วปิดการสัมภาษณ์)

6

ต่ำกว่า 15 ปี (ปิดสัมภาษณ์) 1 15-23 ปี 2 24-39 ปี 3

40-55 ปี 4 56-75 ปี 5 76 ปี หรือมากกว่า (ถามถึงข้อ S12 แล้ว
ปิดการสัมภาษณ์)

6

คนที่สะดวกให้สัมภาษณ์ ข้ามไปถามที่ Part A  คนที่ไม่สะดวกให้ถามในข้อ S10 - S12 แล้วปิดสัมภาษณ์ 

คนเดียว 1 เที่ยวกับแฟน/สามี-ภรรยา 2 ครอบครัว (พ่อ-แม่-ลูก) 3

พี่-น้อง 4 เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน กลุ่มเล็กไม่เกิน 4 คน 
(รวมตัวเอง) 5 เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน กลุ่มใหญ่ 5 คนขึ้นไป 

(รวมตัวเอง) 6

ญาติ 7 อื่นๆ ...................................
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S11. โดยส่วนใหญ่ใช้เวลาท่องเที่ยว ..................... วัน (SA) (เอ่ยเอง จากนั้นผู้สัมภาษณ์บันทึกคำตอบ อ้างอิงจากเลขน้อยที่สุด) 

S12. จากข้อ S11 ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวทั้งหมดโดยประมาณ ............................... บาทต่อทริปต่อคน (เอ่ยเอง ตอบเพียงข้อเดียว 
จากนั้นผู้สัมภาษณ์บันทึกคำตอบ) 

พนักงานสัมภาษณ์: กล่าวขอบคุณแล้วปิดการสัมภาษณ์ 
Part A: คุณลักษณะของผู้ให้สัมภาษณ์ 

A1. เพศ (พนักงานสัมภาษณ์บันทึกเพศผู้ให้สัมภาษณ์ ถ้ามีลักษณะไม่ชัดเจนให้ระบุว่าชายหรือหญิง) 

A2. อาชีพ (ตอบเพียงข้อเดียว) (Showcard: A2 อาชีพ) 

A3. ระดับการศึกษา (ตอบเพียงข้อเดียว) (Showcard: A3 ระดับการศึกษา)

A4. รายได้บุคคลต่อเดือน (SA) (Showcard: A4 รายได้บุคคลต่อเดือน) 

A5. รายได้ครอบครัวต่อเดือน (รวมตัวคุณด้วย) (SA) (Showcard: A5 รายได้ครัวเรือนต่อเดือน) 

A6. สถานภาพ (ตอบเพียงข้อเดียว) (Showcard: A6 สถานภาพ) 

A7. จำนวนบุตร ........................ คน  (หากไม่มีบุตร ให้ระบุ 0 แล้วข้ามไปข้อ A8) 
 A7.1. อายุของบุตรที่อายุน้อยที่สุด ............... ป ี
A8. จำนวนสมาชิกในครอบครัวที่อาศัยอยู่ร่วมกัน (รวมตนเอง) จำนวน........................คน 
A9. จากข้อ A8 อาศัยอยู่ร่วมกับใครบ้าง (ตอบได้หลายข้อ) (Showcard: A9 ผู้อยู่อาศัยร่วมกัน)

1 วัน (ไปเช้า เย็นกลับ) 1 4 - 5 วัน 4
2 วัน 2 6 - 7 วัน 5
3 วัน 3 มากกว่า 7 วัน 6

2,000 บาทหรือน้อยกว่า 1 2,001-5,000 บาท 2

5,001-10,000 บาท 3 มากกว่า 10,000 บาท 4

ชาย 1 หญิง 2

เพศสภาพชายแต่ลักษณะเป็นอื่น 3 เพศสภาพหญิงแต่ลักษณะเป็นอื่น 4

พนักงานบริษัทเอกชน 1 ธุรกิจส่วนตัว 2 แม่บ้าน/พ่อบ้าน (ดูแลครอบครัว) 3

รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 4 อาชีพอิสระ 5 นักเรียน/นักศึกษา 6

เกษียณ 7 อื่นๆ .......................................

ต่ำกว่ามัธยมศึกษา 1 มัธยมศึกษา 2 ปวช./ปวส. 3

ปริญญาตรี 4 ปริญญาโท 5 ปริญญาเอก 6

ไม่มีรายได้ 1 10,000 บาท หรือน้อยกว่า 2 10,001 - 15,000 บาท 3

15,001 - 30,000 บาท 4 30,001 - 45,000 บาท 5 45,001 - 60,000 บาท 6

60,001 - 75,000 บาท 7 75,001 - 90,000 บาท 8 มากกว่า 90,000 บาท 9

10,000 บาท หรือน้อยกว่า 1 10,001 - 15,000 บาท 2 15,001 - 30,000 บาท 3

30,001 - 45,000 บาท 4 45,001 - 60,000 บาท 5 60,001 - 75,000 บาท 6

75,001 - 90,000 บาท 7 90,001 - 110,000 บาท 8 110,001 - 150,000 บาท 9

150,001 - 200,000 บาท 10 200,001 - 500,000 บาท 11 มากกว่า 500,000 บาท 12

โสด 1 สมรส มีบุตร 3

สมรส ไม่มีบุตร 2  หม้าย / หย่าร้าง 4

คนเดียว 1 สามี-ภรรยาหรือ แฟน 2 ลูก 3 พ่อ-แม่ 4 พี่-น้อง 5

ปู่-ย่า / ตา-ยาย 6 ลุง-ป้า / น้า-อา 7 หลาน 8 เพื่อน 9 อื่นๆ ...................
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

A10. พฤติกรรมในแต่ละข้อต่อไปนี้ มีความสอดคล้องกับการใช้ชีวิตของคุณมากน้อยเพียงใด 
โดยที่ 5 = สอดคล้องมากที่สุด, 1 = สอดคล้องน้อยที่สุด และ 0 = ไม่สอดคล้องเลย  
(ตอบให้ครบทุกข้อ โดยแต่ละข้อ ตอบเพียงคำตอบเดียว) (Showcard: A10 พฤติกรรมการใช้ชีวิต + ระดับคะแนน) 

Part B: แรงจูงใจของการท่องเที่ยวภายในประเทศ 
B1. ข้อใดต่อไปนี้ตรงกับแรงจูงใจของการท่องเที่ยวภายในประเทศของคุณมากที่สุด  
โดยที่ 5 = เป็นแรงจูงใจที่ตรงกับตัวคุณมากที่สุด 1 = เป็นแรงจูงใจที่ตรงน้อยที่สุด และ 0 = ไม่ใช่แรงจูงใจเลย 
(ตอบให้ครบทุกข้อ โดยแต่ละข้อ ตอบเพียงคำตอบเดียว) (Showcard : B1 ระดับคะแนน) 

 พฤติกรรมการใช้ชีวิต 0 ——-———> 5

A10.1 ฉันมีความสนใจในเรื่องการแต่งกายที่ทันสมัย 0 1 2 3 4 5

A10.2 ฉันมีความกระตือรือร้น กระฉับกระเฉงในการทำงาน 0 1 2 3 4 5

A10.3 ฉันเป็นคนที่มีความสามารถรอบด้าน 0 1 2 3 4 5

A10.4 ฉันเป็นคนประหยัดและใช้จ่ายตามที่จำเป็น 0 1 2 3 4 5

A10.5 ฉันเป็นคนใส่ใจในความเป็นไปของสังคมและชุมชน 0 1 2 3 4 5

A10.6 ฉันใส่ใจในเรื่องสุขภาพ 0 1 2 3 4 5

A10.7 ฉันใส่ใจคนในครอบครัว 0 1 2 3 4 5

A10.8 ฉันชอบพบปะผู้คนและได้รับอิทธิพลจากเพื่อนฝูง 0 1 2 3 4 5

A10.9 ฉันคุ้นเคยกับการเดินทางไปต่างประเทศ 0 1 2 3 4 5

A10.10 ฉันชอบเสพความบันเทิงในระดับสากล เช่น ภาพยนตร์ เพลง นิตยสาร รายการทีวี 0 1 2 3 4 5

B1.01 เพื่อใช้ชีวิตให้ช้าลงและไม่ต้องกังวลกับเวลา 0 1 2 3 4 5

B1.02 เพื่อลดความเครียด แรงกดดัน ความวิตกกังวล และความไม่พอใจ 0 1 2 3 4 5

B1.03 เพื่อเยียวยาจิตใจ ฟื้นฟูพลังให้กลับมาสดใหม่อีกครั้ง 0 1 2 3 4 5

B1.04 เพื่อลดความรู้สึกเหงา บรรเทาความเบื่อหน่าย 0 1 2 3 4 5

B1.05 เพื่อออกห่างจากฝูงชนที่แออัด สัมผัสกับความสงบและความสันติทางใจ 0 1 2 3 4 5

B1.06 เพื่อคืนความสมดุลให้ชีวิต 0 1 2 3 4 5

B1.07 เพื่อเป็นคนแรกที่ได้ไปเที่ยวในที่ที่คนรอบข้างไม่เคยไป 0 1 2 3 4 5

B1.08 เพื่อให้มีประสบการณ์การท่องเที่ยวที่เหมือนกับคนรอบข้าง 0 1 2 3 4 5

B1.09 เพื่อให้มีเรื่องราวและประสบการณ์ที่น่าสนใจไว้พูดคุยกับคนรอบข้าง 0 1 2 3 4 5

B1.10 เพื่อไปเยือนสถานที่ที่คนส่วนใหญ่ให้ความสำคัญและชื่นชม 0 1 2 3 4 5

B1.11 เพื่อเป็นที่ยอมรับและได้รับการยกย่องจากผู้อื่น 0 1 2 3 4 5

B1.12 เพื่อความเป็นอิสระและทำสิ่งต่างๆ ด้วยตัวเอง 0 1 2 3 4 5

B1.13 เพื่อสร้างความรู้สึกมั่นใจในตัวเอง 0 1 2 3 4 5

B1.14 เพื่อให้เข้าใจ ตระหนักในตัวตนและค้นพบด้านใหม่ๆ ของตัวเอง 0 1 2 3 4 5

B1.15 เพื่อเติมเต็มความฝันของตนเองให้เป็นจริง 0 1 2 3 4 5

B1.16 เพื่อสร้างคุณค่าทางจิตใจให้กับชีวิต 0 1 2 3 4 5

B1.17 เพื่อแสดงอุดมการณ์และความเชื่อของตน 0 1 2 3 4 5

B1.18 เพื่อแสดงความเคารพต่อธรรมชาติและสรรพสิ่ง 0 1 2 3 4 5

B1.19 เพื่อช่วยเหลือโลกใบนี้ และพัฒนาสังคมให้ดียิ่งขึ้น 0 1 2 3 4 5

B1.20 เพื่อสร้างความรู้สึกที่ได้บรรลุความสำเร็จบางอย่าง 0 1 2 3 4 5

B1.21 เพื่อเดินทางไปกับเพื่อนที่มีความสนใจเดียวกัน 0 1 2 3 4 5

B1.22 เพื่อเสริมสร้างความสัมพันธ์กับครอบครัวหรือเพื่อน 0 1 2 3 4 5

B1.23 เพื่อได้พบเจอกับคนที่มีค่านิยม/ความสนใจเหมือนกัน 0 1 2 3 4 5

B1.24 เพื่อค้นหาเพื่อนใหม่ๆ ที่มีความคิดและทัศนคติเดียวกัน 0 1 2 3 4 5

B1.25 เพื่อพบปะกับชาวบ้านท้องถิ่น 0 1 2 3 4 5

198



B2. พฤติกรรมการเลือกจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวในประเทศสอดคล้องกับปัจจัยเหล่านี้มากน้อยเพียงใด 
โดยที่ 5 = สอดคล้องเป็นอย่างมาก 1 = สอดคล้องน้อยมากที่สุด และ 0 = ไม่สอดคล้องเลย  
(ตอบให้ครบทุกข้อ โดยแต่ละข้อ ตอบเพียงคำตอบเดียว) (Showcard: B2 ระดับคะแนน) 

B1.26 เพื่อสังเกตวิถีชีวิตของคนที่อยู่ในพื้นที่ 0 1 2 3 4 5

B1.27 เพื่อติดตามเทศกาลหรืออีเว้นท์ในสถานที่นั้น 0 1 2 3 4 5

B1.28 เพื่อเยี่ยมชมทิวทัศน์ที่แตกต่าง 0 1 2 3 4 5

B1.29 เพื่อเพิ่มประสบการณ์และได้รับมุมมองใหม่ๆ ในชีวิต 0 1 2 3 4 5

B1.30 เพื่อเพิ่มความรู้ในเรื่องที่ฉันสนใจ 0 1 2 3 4 5

B1.31 เพื่อพัฒนาทักษะและความสามารถ 0 1 2 3 4 5

B1.32 เพื่อเรียนรู้วิถีชีวิตแห่งความพอเพียง 0 1 2 3 4 5

B1.33 เพื่อแลกเปลี่ยนประสบการณ์กับคนที่หลากหลาย 0 1 2 3 4 5

B1.34 เพื่อศึกษาธรรมชาติและออกสำรวจ 0 1 2 3 4 5

B1.35 เพื่อเรียนรู้ในศิลปวัฒนธรรม ประวัติศาสตร์และหลักปรัชญา 0 1 2 3 4 5

B1.36 เพื่อความรู้สึกตื่นเต้นเร้าใจและสัมผัสประสบการณ์ที่คาดไม่ถึง 0 1 2 3 4 5

B1.37 เพื่อสัมผัสประสบการณ์ที่ต้องใช้ความกล้าและการผจญภัย 0 1 2 3 4 5

B1.38 เพื่อลองทำอะไรที่แปลกใหม่ หลุดโลก เหนือธรรมดา 0 1 2 3 4 5

B1.39 เพื่อสัมผัสประสบการณ์ที่เหมือนมาจากโลกอนาคต 0 1 2 3 4 5

B1.40 เพื่อย้อนระลึกถึงอดีตในวันวานของตน 0 1 2 3 4 5

B1.41 เพื่อเป็นสิริมงคลต่อชีิวิตหรือการขอพร 0 1 2 3 4 5

B1.42 เพื่อทำนุบำรุงศาสนสถานและวัด และส่งเสริมความเชื่อ ความศรัทธาที่มี 0 1 2 3 4 5

B2.1 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวที่มีเทศกาลและกิจกรรมสันทนาการที่น่าสนใจ 0 1 2 3 4 5

B2.2 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวที่มีแหล่งช็อปปิ้งที่หลากหลาย 0 1 2 3 4 5

B2.3 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวที่คนท้องถิ่นและชุมชนมีความเป็นมิตร 0 1 2 3 4 5

B2.4 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวที่สถานที่ท่องเที่ยวมีความปลอดภัย 0 1 2 3 4 5

B2.5 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวที่สถานที่ท่องเที่ยวสะอาดและมีสุขอนามัยที่ดี 0 1 2 3 4 5

B2.6 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวที่มีสถานที่ทางประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจ 0 1 2 3 4 5

B2.7 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวที่มีกิจกรรมหรือเรื่องราวทางวัฒนธรรมที่น่าสนใจ 0 1 2 3 4 5

B2.8 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวที่มีอาหารและวัตถุดิบที่หลากหลาย 0 1 2 3 4 5

B2.9 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวที่มีทิวทัศน์และภูมิทัศน์ที่สวยงาม 0 1 2 3 4 5

B2.10 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวที่มีสถานที่ช่วยผ่อนคลายทางธรรมชาติ เช่น บ่อน้ำแร่ สปาโคลน 0 1 2 3 4 5

B2.11 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวที่มีกีฬาที่น่าสนใจ เช่น แข่งรถ เจ็ตสกี เป็นต้น 0 1 2 3 4 5

B2.12 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวที่มีความสะดวกสบายในการเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ 0 1 2 3 4 5

B2.13 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวที่มีแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลายรูปแบบ 0 1 2 3 4 5

B2.14 ฉันมักให้ความสำคัญกับ ‘เรื่องราว’ ของแหล่งท่องเที่ยว 0 1 2 3 4 5

B2.15 ฉันอ่านและศึกษาเรื่องราว ที่มาของแหล่งท่องเที่ยวก่อนเดินทางอย่างลึกซึ้ง 0 1 2 3 4 5

B2.16 ฉันคิดว่าระยะทางไม่ใช่อุปสรรคหากจุดหมายมีเรื่องราวที่น่าสนใจ 0 1 2 3 4 5

B2.17 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวด้วยเรื่องราวที่ตรงกับความสนใจ 0 1 2 3 4 5
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

B3. พฤติกรรมการท่องเที่ยวในแต่ละข้อต่อไปนี้ มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศของคุณมากน้อยเพียงใด  
โดยที่ 5 = สอดคล้องมากที่สุด 1 = สอดคล้องน้อยที่สุด และ 0 = ไม่สอดคล้องเลย  
(ตอบให้ครบทุกข้อ โดยแต่ละข้อ ตอบเพียงคำตอบเดียว) (Showcard: B3 พฤติกรรมการท่องเที่ยว + ระดับคะแนน) 

B2.18 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวด้วยเรื่องราวที่มีความคิดสร้างสรรค์โดดเด่น 0 1 2 3 4 5

B2.19 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวด้วยเรื่องราวที่ลึกซึ้งกินใจ 0 1 2 3 4 5

B2.20 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวด้วยเรื่องราวที่สะท้อนความเป็นเนื้อแท้ดั้งเดิม 0 1 2 3 4 5

B2.21 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวด้วยเรื่องราวที่หาได้ยาก 0 1 2 3 4 5

B2.22 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวด้วยบรรยากาศมากกว่าเรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยว 0 1 2 3 4 5

B2.23 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวจากความมีชื่อเสียงหรือเป็นที่นิยม 0 1 2 3 4 5

B2.24 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวที่คุ้นเคย มักไปที่เดิมซ้ำเมื่อมีโอกาส 0 1 2 3 4 5

B2.25 ฉันมักค้นหาจุดหมายการท่องเที่ยวใหม่ๆ เสมอ 0 1 2 3 4 5

B2.26 ฉันให้ความสำคัญกับคนที่เดินทางไปด้วยมากกว่าแหล่งท่องเที่ยว 0 1 2 3 4 5

B2.27 ฉันมักมีอิทธิพลต่อเพื่อนฝูงและคนรอบข้าง และเป็นผู้กำหนดจุดหมายปลายทาง 0 1 2 3 4 5

B2.28 ฉันมักเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวที่มีการจัดกิจกรรมพิเศษ อีเวนท์ คอนเสิร์ต หรือเทศกาลการ
เฉลิมฉลองที่เชื่อมโยงกับแหล่งท่องเที่ยวในสถานที่นั้น

0 1 2 3 4 5

B2.29 ฉันให้ความสำคัญกับการบริการนำเที่ยวที่ทำให้ฉันรู้สึกเข้าถึงประวัติศาสตร์หรือวัฒนธรรมของ
สถานที่นั้นๆ

0 1 2 3 4 5

B3.1 หลังจากการท่องเที่ยว ฉันมักเกิดความรู้สึกอยากรักษามรดกทางวัฒนธรรมท้องถิ่นไว้ 0 1 2 3 4 5

B3.2 ในการท่องเที่ยว ฉันมักซื้อสินค้าของท้องถิ่นเป็นของฝาก/ของที่ระลึก 0 1 2 3 4 5

B3.3 ฉันมักเลือกใช้บริการที่พัก/ร้านอาหารที่ดำเนินการโดยคนในท้องถิ่นเท่านั้น 0 1 2 3 4 5

B3.4 ฉันชื่นชอบที่จะได้มีปฏิสัมพันธ์และแลกเปลี่ยนประสบการณ์กับคนในท้องถิ่น 0 1 2 3 4 5

B3.5 ฉันมักจะบอกต่อเรื่องราวและวิถีชีวิตของคนท้องถิ่นในแหล่งท่องเที่ยวให้ผู้อื่นรับรู้ 0 1 2 3 4 5

B3.6 ฉันให้ความเคารพต่อธรรมชาติในแหล่งท่องเที่ยว เช่น ไม่ทิ้งขยะลงแม่น้ำ ลดการใช้พลาสติก 0 1 2 3 4 5

B3.7 ฉันทำกิจกรรมเพื่อช่วยอนุรักษ์และคงไว้ซึ่งธรรมชาติดั้งเดิมของแหล่งท่องเที่ยว  
เช่น พกถุงผ้าและกระบอกน้ำ ปลูกป่า ปล่อยสัตว์น้ำ

0 1 2 3 4 5
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Part C: พฤติกรรมการท่องเที่ยว 
C1. คุณชื่นชอบการท่องเที่ยวภายในประเทศไทยในฤดูกาลใดมากท่ี่สุด (ตอบเพียงข้อเดียว) (Showcard: C1 ฤดูกาล)

C2. โดยส่วนใหญ่ คุณมักจะเดินทางท่องเที่ยวในประเทศกับใครบ่อยที่สุด 3 อันดับแรก? (Showcard: C2 เดินทางกับใครบ่อยที่สุด) 

C3. โดยส่วนใหญ่ คุณมักจัดทริปท่องเที่ยวในประเทศในช่วงวันแบบใดมากที่สุด (ตอบเพียงข้อเดียว) (Showcard: C3 ช่วงวัน)

C4. คุณมักเลือกเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศในเดือนใดบ้าง (เอ่ยเอง ตอบได้หลายข้อ จากนั้นผู้สัมภาษณ์บันทึกคำตอบ)

C5. ทริปท่องเที่ยวภายในประเทศของคุณ โดยส่วนใหญ่ใช้เวลากี่วัน (เอ่ยเอง ผู้สัมภาษณ์บันทึกคำตอบ อ้างอิงจากเลขน้อยที่สุด) 

C6. จากทริปที่มีจำนวนวันตามข้อ C5 คุณมีค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวภายในประเทศโดยรวมแล้ว ประมาณ ........................... บาท

ต่อทริปต่อคน (เอ่ยเอง จากนั้นผู้สัมภาษณ์เลือกช่องที่ตรงกับคำตอบ) 

C7.จากคำตอบในข้อ C6 (Showcard: C7 ค่าใช้จ่ายในปัจจัยต่างๆ ) 
 C7.1 คุณมีค่าใช้จ่ายในปัจจัยใดบ้างที่เกิดขึ้นในพื้นที่แหล่งท่องเที่ยว ตอบโดยพิจารณาจากตัวเลือกที่ให้ (ตอบได้หลายข้อ) 
 C7.2 ค่าใช้จ่ายในแต่ละปัจจัยที่คุณเลือกในข้อ C7.1 เป็นจำนวนกี่เปอร์เซ็นต์ (ผลรวมในช่องที่ตอบต้องเท่ากับ 100%) 

ฤดูหนาว 1 ฤดูร้อน 2 ฤดูฝน 3 ได้ทุกฤดู 4

เดินทางกับใครบ่อยที่สุด C2.1 อันดับ 1 (SA) C2.2 อันดับ 2 (SA) C2.3 อันดับ 3 (SA)

คนเดียว 1 2 3

เที่ยวกับแฟน/สามี-ภรรยา 1 2 3

ครอบครัว (พ่อ-แม่-ลูก) 1 2 3

พี่-น้อง 1 2 3

เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน กลุ่มเล็กไม่เกิน 4 คน (รวมตัวเอง) 1 2 3

เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน กลุ่มใหญ่ 5 คนขึ้นไป (รวมตัวเอง) 1 2 3

ญาติ 1 2 3

อื่นๆ ระบุ.................... 1 2 3

วันธรรมดา (ไม่มีวันหยุดติดมาเลย) 1 วันหยุดสุดสัปดาห์ (เสาร์-อาทิตย์) 2

ช่วงวันหยุดยาว/เทศกาลใหญ่ เช่น ปีใหม่ สงกรานต์ 3 ช่วงวันหยุดนักขัตฤกษ์ เช่น วันมาฆบูชา วันรัฐธรรมนูญ 4

มกราคม 1 กุมภาพันธ์ 2 มีนาคม 3 เมษายน 4

พฤษภาคม 5 มิถุนายน 6 กรกฏาคม 7 สิงหาคม 8

กันยายน 9 ตุลาคม 10 พฤศจิกายน 11 ธันวาคม 12

1 วัน (ไปเช้า เย็นกลับ) 1 3 วัน 3 6 - 7 วัน 5

2 วัน 2 4 - 5 วัน 4 มากกว่า 7 วัน 6

2,000 บาทหรือน้อยกว่า 1 2,001-5,000 บาท 2

5,001-10,000 บาท 3 มากกว่า 10,000 บาท 4

รายละเอียดค่าใช้จ่าย C7.1 มีค่าใช้จ่ายในปัจจัยใดบ้าง C7.2 ระบุ %
ค่าเดินทาง 1 …………….%

ค่าอาหาร 2 …………….%

ค่าซื้อสินค้า (Shopping) 3 …………….%

ค่าเข้าชมสถานที่ท่องเที่ยว 4 …………….%

ค่าร่วมกิจกรรมชุมชน (เช่น ทำนา สานตะกร้า ทอผ้า) 5 …………….%

ค่าเข้าร่วมกิจกรรมพิเศษ (เช่น คอนเสิร์ต เจ็ทสกี จักรยาน) 6 …………….%

ค่าที่พัก 7 …………….%

ค่าใช้จ่ายอื่นๆ ได้แก่ (ระบุ)............................................... 8 …………….%
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

C8. ในช่วง 2 ปีที่ผ่านมา ทริปท่องเที่ยวที่คุณประทับใจมากที่สุดคือทริปใด อ้างอิงจากทริปนี้แล้วตอบคำถามในข้อ C8.1.- C9.1 
 C8.1. ระบุชื่อจังหวัดที่ไป และแหล่งท่องเที่ยวที่ประทับใจที่สุดในทริปนี้ (ตอบเพียงสถานที่เดียว) 

 C8.2. จุดเริ่มต้นที่ทำให้เกิดทริปนี้เป็นอย่างไร (ตอบเพียงข้อเดียว) (Showcard: C8.2 จุดเริ่มต้นของทริป)

 C8.3. ทริปนี้คุณเดินทางท่องเที่ยวกับใครบ้าง (เอ่ยเอง ตอบได้หลายข้อ จากนั้นผู้สัมภาษณ์บันทึกคำตอบ) 

 C8.4. ทริปนี้ใช้เวลาเดินทางกี่วัน  (เอ่ยเอง ตอบเพียงข้อเดียว จากนั้นผู้สัมภาษณ์บันทึกคำตอบ) 

 C8.5. ทริปนี้มีค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวทั้งหมด เป็นจำนวนเงินประมาณ ........................... (กรอกตัวเลข) บาทต่อคน 
 (เอ่ยเอง จากนั้นผู้สัมภาษณ์เลือกช่องที่ตรงกับคำตอบ) 

 C8.6. เพราะอะไรคุณถึงรู้สึกประทับใจในทริปนี้ (เอ่ยเอง ตอบได้หลายข้อ) ......................................................................... 

C9. แนวทางการท่องเที่ยว (Showcard: C9 แนวทางการท่องเที่ยว) 
C9.1 จากทริปที่คุณประทับใจล่าสุด จุดหมายปลายทางของคุณจัดว่าเป็นแนวทางใด (ตอบได้หลายข้อ)  
C9.2 คุณคาดว่าทริปต่อไปของคุณ คุณอยากเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวแนวใดมากที่สุด 3 อันดับ 

จังหวัด แหล่งท่องเที่ยวที่ประทับใจที่สุดในทริปนี้

เห็นข้อมูลเรื่องราวของแหล่งที่น่าสนใจ จึงตัดสินใจจัดทริปไปเที่ยวตามข้อมูล 1

กำหนดจุดหมายก่อนแล้วจึงหาข้อมูลเพิ่มเพื่อสร้างเส้นทาง 2

กำหนดจุดหมายและวางโปรแกรมหลวมๆ ไม่ได้หาข้อมูลเชิงลึก แล้วเดินทางท่องเที่ยวเลย 3

ไม่ได้เป็นคนกำหนด เข้าร่วมทริปตามที่มีผู้ออกแบบไว้ 4

อื่นๆ (ระบุ) ...........................................................................................................................

คนเดียว 1 เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน กลุ่มเล็กไม่เกิน 4 คน (รวมตัวเอง) 4

เที่ยวกับแฟน/สามี-ภรรยา 2 เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน กลุ่มใหญ่ 5 คนขึ้นไป (รวมตัวเอง) 5

ครอบครัว (พ่อ-แม่-ลูก) 3 ญาติ 6

พี่-น้อง 4 อื่นๆ ระบุ......................................

1 วัน (ไปเช้า เย็นกลับ) 1 4 - 5 วัน 4

2 วัน 2 6 - 7 วัน 5

3 วัน 3 มากกว่า 7 วัน 6

2,000 บาทหรือน้อยกว่า 1 2,001-5,000 บาท 2

5,001-10,000 บาท 3 มากกว่า 10,000 บาท 4

CODE………………….

CODE………………….

CODE………………….

CODE………………….

CODE………………….

CODE………………….

แนวทางการท่องเที่ยว
C9.1 ทริปที่คุณประทับใจล่าสุด 
จุดหมายปลายทางของคุณจัดว่า
เป็นแนวทางใด (ตอบได้หลายข้อ) 

(MA)

C9.2 ทริปต่อไปของคุณ คุณอยากเลือกจุดหมาย 
การท่องเที่ยวแนวใดมากที่สุด

อันดับ 1 (SA) อันดับ 2 (SA) อันดับ 3 (SA)

แนวประวัติศาสตร์ เรื่องราว เรื่องเล่า 1 1 1 1
แนวย้อนอดีต หวนรำลึก 2 2 2 2
แนวศิลปะ วัฒนธรรม 3 3 3 3
แนวงานฝีมือ หัตถกรรมและสินค้าพื้นถิ่น 4 4 4 4
แนวศาสนสถานและวัด และวัด 5 5 5 5
แนวความเชื่อ ความศรัทธา 6 6 6 6
แนวธรรมชาติทะเล 7 7 7 7
แนวธรรมชาติภูเขา 8 8 8 8
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ผู้สัมภาษณ ์: นำคำตอบในข้อ C9.2 อันดับ 1,2 และ 3 กรอกลงในช่องที่ระบุด้านล่าง 
C10. จากคำตอบในข้อ C9.2  (Showcard: C10 ภูมิภาค) 

C10.1 คำตอบในอันดับที่ 1 แนว....................................................... คุณเลือกจะไปที่ภาคอะไรมากที่สุด 3 อันดับแรก 
C10.2 คำตอบในอันดับที่ 2 แนว....................................................... คุณเลือกจะไปที่ภาคอะไรมากที่สุด 3 อันดับแรก 
C10.3 คำตอบในอันดับที่ 3 แนว....................................................... คุณเลือกจะไปที่ภาคอะไรมากที่สุด 3 อันดับแรก 
(Note : อย่างน้อยต้องตอบอันดับที่ 1 ของแต่ละข้อ หากไม่มีอันดับ 2, 3 ให้ระบุช่อง ‘ไม่มีภาคใดแล้ว’)   

Part D: REGION PERCEPTION : มุมมองที่นักท่องเที่ยวมีต่อภาค 
D1. ภูมิภาคใดในประเทศไทยที่คุณมีโอกาสเดินทางไปท่องเที่ยวน้อยที่สุด หรือ ไม่มีโอกาสไปเลย (ตอบเพียงข้อเดียว) (Showcard D1) 

D2: จากคำตอบในข้อ D1 เพราะเหตุใด คุณจึงเลือกว่าภาคนี้มีโอกาสเดินทางไปท่องเที่ยวน้อยที่สุด หรือ ไม่มีโอกาสไปเลย  
(เอ่ยเอง ตอบได้หลายข้อ จากนั้นผู้สัมภาษณ์เลือกช่องที่ตรงกับคำตอบ) 

แนววิถีชุมชน ภูมิปัญญา ชาติพันธุ์ 9 9 9 9
แนวอาหาร แหล่งวัตถุดิบ 10 10 10 10
แนวผจญภัย ตื่นเต้น ท้าทาย 11 11 11 11
แนวพักผ่อน ผ่อนคลาย ดีต่อสุขภาพ 12 12 12 12
แนวกีฬา ออกกำลังกาย 13 13 13 13
แนวประสบการณ์ใหม่ ที่ไม่เคยสัมผัส 14 14 14 14
แนวเทศกาล งานเฉลิมฉลอง 15 15 15 15
แนวทันสมัย เทคโนโลยี 16 16 16 16
อื่นๆ ระบุ..............................
อื่นๆ ระบุ..............................

(ผู้สัมภาษณ์กรอกคำ
ตอบข้อ C9.2 ->)

C10.1 อันดับ 1 

แนว…………………………………..……….

C10.2 อันดับ 2 

แนว……………………………………….

C10.3 อันดับ 3 

แนว………………………………………….

อันดับ 1 
(SA)

อันดับ 2 
(SA)

อันดับ 3 
(SA)

อันดับ 1 
(SA)

อันดับ 2 
(SA)

อันดับ 3 
(SA)

อันดับ 1 
(SA)

อันดับ 2 
(SA)

อันดับ 3 
(SA)

กรุงเทพและปริมณฑล 1 1 1 1 1 1 1 1 1

ภาคเหนือ 2 2 2 2 2 2 2 2 2

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 3 3 3 3 3 3 3 3 3

ภาคใต้ 4 4 4 4 4 4 4 4 4

ภาคตะวันออก 5 5 5 5 5 5 5 5 5

ภาคกลาง 6 6 6 6 6 6 6 6 6

ไม่มีภาคใดแล้ว 99 99 99 99 99 99

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 1 ภาคตะวันออก 5
ภาคเหนือ 2 ภาคกลาง 6

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 3 เดินทางไปบ่อยทุกภาค 7  (ข้ามไปพาร์ท E)
ภาคใต้ 4

ข้อมูลในการท่องเที่ยวมีน้อย หรือหายาก 1 จำนวนนักท่องเที่ยวช่วงฤดูกาลท่องเที่ยวเยอะเกินไป 9

การเดินทางไม่สะดวก หรือค่อนข้างลำบาก 2 ระยะทางไกลจากที่อยู่อาศัย 10

แหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจมีน้อย หรือแหล่งท่องเที่ยวไม่น่าดึงดูด 3 ค่าครองชีพ/ค่าใช้จ่ายในพื้นที่มีราคาแพง 11

สภาพอากาศไม่เอื้ออำนวย เช่น ร้อน/ฝนตก/ภัยพิบัติ 4 อื่นๆ โปรดระบุ..............................

ที่พักในแหล่งท่องเที่ยวไม่สะดวกสบาย 5 อื่นๆ โปรดระบุ..............................

กิจกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจมีน้อย 6 อื่นๆ โปรดระบุ..............................

อาหารในแหล่งท่องเที่ยวไม่ถูกปาก/ไม่คุ้นเคย 7 อื่นๆ โปรดระบุ..............................

สิ่งอำนวยความสะดวกพื้นฐาน ไม่เพียงพอ 8 อื่นๆ โปรดระบุ..............................
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

Part E: พฤติกรรมการเสพสื่อของผู้บริโภค 
E1. พิจารณาจากตัวเลือกที่ให้แล้วตอบคำถามต่อไปนี้ (Showcard: E1 ช่องทางในการรับข่าวสาร) 
 E1.1. คุณได้รับข่าวสารและข้อมูลด้านการท่องเที่ยวจากช่องทางใดบ้าง (E1.1.1 MA) และ ช่องทางใดบ่อยที่สุด (E1.1.2 SA) 
 E1.2. สื่อด้านการท่องเที่ยวจากช่องทางใดบ้างที่สามารถจูงใจให้คุณออกเดินทางไปเที่ยวได้สำเร็จมากที่สุด 3 อันดับ (SA) 
 E1.3. สื่อช่องทางข้อใดบ้างที่คุณใช้ในการวางแผนการท่องเที่ยวบ่อยที่สุด 3 อันดับ (SA) 

E2. ก่อนเดินทางไปท่องเที่ยวภายในประเทศ คุณหาข้อมูลเรื่องอะไรบ้าง (ตอบได้หลายข้อ) (Showcard: E2 ข้อมูลก่อนการท่องเที่ยว) 

ช่องทางในการรับข่าวสาร E1.1. รับข่าวสารและ
ข้อมูล

E1.2. จูงใจได้มากที่สุด 3 
อันดับ

E1.3. ใช้วางแผนเที่ยวมาก
ที่สุด 3 อันดับ

E1.1.1 ช่อง
ทางใดบ้าง 

(MA)

E1.1.2 ช่อง
ทางใดบ่อย
ที่สุด(SA)

อันดับ 
1 (SA)

อันดับ 
2 (SA)

อันดับ 
3 (SA)

อันดับ 
1 (SA)

อันดับ 
2 (SA)

อันดับ 
3 (SA)

โทรทัศน์     1 1 1 1 1 1 1 1

ยูทูป (YouTube)     2 2 2 2 2 2 2 2

เฟซบุ๊ก (Facebook)     3 3 3 3 3 3 3 3

หนังสือพิมพ์/หนังสือ/นิตยสาร 4 4 4 4 4 4 4 4

ใบปลิว/โบรชัวร์ 5 5 5 5 5 5 5 5

เว็บไซต์พันทิพย์ (pantip.com) 6 6 6 6 6 6 6 6

ไลน์ (LINE) 7 7 7 7 7 7 7 7

อินสตาแกรม (Instagram) 8 8 8 8 8 8 8 8

ทวิตเตอร์ (Twitter) 9 9 9 9 9 9 9 9

สื่อโฆษณาในพื้นที่สาธารณะ 10 10 10 10 10 10 10 10

เว็บไซต์ด้านการท่องเที่ยวโดยเฉพาะ เช่น 
ทราเวลโลก้า, ทริปแอดไวเซอร์, ชิลล์ไปไหน 11 11 11 11 11 11 11 11

เว็บไซต์ที่ให้ข้อมูล/ข่าวสารโดยทั่วไป เช่น 
เอ็มไทย, สนุกดอทคอม 12 12 12 12 12 12 12 12

วิทยุ 13 13 13 13 13 13 13 13

กูเกิ้ล (Google) 14 14 14 14 14 14 14 14

กลุ่มท่องเที่ยวในเฟซบุ๊ก หรือ ไลน์ 15 15 15 15 15 15 15 15

คนรู้จักแนะนำ (เคยไปมาแล้ว) 16 16 16 16 16 16 16 16

คนรู้จักแชร์ข้อมูล (ไม่เคยไปแต่แชร์) 17 17 17 17 17 17 17 17

สื่อที่ทำโดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
(ออนไลน์/ออฟไลน์) 18 18 18 18 18 18 18 18

อื่นๆ โปรดระบุ.................................

อื่นๆ โปรดระบุ.................................

อื่นๆ โปรดระบุ.................................

อื่นๆ โปรดระบุ.................................

ความนิยม/ความเห็นที่มี
ต่อสถานที่ท่องเที่ยว 1 เส้นทางท่องเที่ยว หรือ โปรแกรม

เที่ยวที่มีคนเคยเดินทาง/จัดไว้ 8 เคล็ดลับที่นำไปปรับใช้ได้ เช่น วิธีแพ็ค
กระเป๋าให้ประหยัดพื้นที่ 15

สถานที่เที่ยวที่น่าไป 2 วิธีการเดินทาง 9 บริษัททัวร์ / ไกด์นำเที่ยว 16
ที่พัก 3 งบประมาณที่ใช้ 10 อื่นๆ ระบุ ......................................

ร้านอาหาร 4 แหล่งช้อปปิ้ง/ขายของฝาก/ตลาด 11 อื่นๆ ระบุ ......................................

กิจกรรมที่ทำได้ 5 การเตรียมตัวก่อนเดินทาง 12 อื่นๆ ระบุ ......................................

งานเทศกาลในพื้นที่ 6 เรื่องราว/ประวัติของสถานที่ 13 อื่นๆ ระบุ ......................................

มุมถ่ายภาพ/การถ่ายภาพ 7 ร้านกาแฟ 14 อื่นๆ ระบุ ......................................
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E3. ผู้ถ่ายทอดเรื่องราวในข้อใดที่คุณให้ความสนใจในการรับข้อมูลด้านการท่องเที่ยวมากที่สุด  
(ตอบเพียงข้อเดียว) (Showcard: E3 ผู้ถ่ายทอด) 

E4. รูปแบบการเล่าเรื่องในข้อใดที่ตรงกับความต้องการในการเลือกเสพเรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยวของคุณมากที่สุด 3 อันดับ  
(Showcard: E4 รูปแบบการเล่าเรื่อง) 

E5. ผู้ผลิตสื่อด้านการท่องเที่ยวในประเทศไทยที่เผยแพร่ทางออนไลน์ (Facebook Page, Blogger หรือ Youtuber)  
E5.1 สื่อใดที่คุณติดตามบ้าง (เอ่ยเอง ตอบได้หลายคำตอบ จากนั้นผู้สัมภาษณ์บันทึกคำตอบลงในช่อง) 
E5.2 สื่อใดที่คุณติดตามบ้าง (แสดงการ์ด) (ตอบได้หลายคำตอบ) 
E5.3 สื่อใดที่คุณชื่นชอบมากที่สุด (ตอบเพียงคำตอบเดียว) 

คนที่มีประสบการณ์/ความชอบใกล้เคียงกัน เช่น เที่ยวแบบ 
ฮิปสเตอร์ เที่ยวสายกิน เที่ยวคนเดียว 1 หน่วยงานด้านการท่องเที่ยวของรัฐ 7

เน็ตไอดอลชื่อดังเป็นที่รู้จักบนโลกออนไลน์ 2 สื่อที่เป็นที่รู้จักของคนทั่วไป 8

คนธรรมดาที่ไปเที่ยวมาจริงแล้วมาเล่าสู่กันฟัง 3 คน/เพื่อนที่รู้จักมาเล่าประสบการณ์ 9

ดาราที่มีชื่อเสียงที่คุณชื่นชอบ 4 อื่นๆ ระบุ ..........................................

นักเขียน/นักเล่าเรื่อง 5 อื่นๆ ระบุ ..........................................

นักเดินทางท่องเที่ยวมืออาชีพที่มีความประสบการณ์สูง 6 อื่นๆ ระบุ ..........................................

 รูปแบบการเล่าเรื่อง E4.1 อันดับ 1 (SA) E4.2 อันดับ 2 (SA) E4.3 อันดับ 3 (SA)
ใช้ภาษาสละสลวยน่าฟัง 1 1 1
ใช้ภาษาเหมือนเพื่อนเล่าสู่กันฟัง สนุกสนาน 2 2 2
มีการให้ความรู้ด้านการท่องเที่ยว 3 3 3
มาจากแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ 4 4 4
อัปเดต ทันสถานการณ์อยู่เสมอ 5 5 5
มีภาพประกอบที่สวยงาม 6 6 6
สรุปสั้นๆ กระชับ ได้ใจความเน้นๆ 7 7 7
ข้อมูลมีความหลากหลาย มีทางเลือก 8 8 8
ให้รายละเอียดอย่างครบถ้วน พร้อมเที่ยวตามได้ 9 9 9
อื่นๆ ระบุ ..........................................................

อื่นๆ ระบุ ..........................................................

อื่นๆ ระบุ ..........................................................

อื่นๆ ระบุ ..........................................................

อื่นๆ ระบุ ..........................................................

ชื่อสื่อทางออนไลน์
E5.1 
เอ่ยเอง 
(MA)

E5.2  
ดูการ์ด 
(MA)

E5.3 ชอบ
มากที่สุด 

(SA)
ชื่อสื่อทางออนไลน์

E5.1 
เอ่ยเอง 
(MA)

E5.2  
ดูการ์ด 
(MA)

E5.3 ชอบ
มากที่สุด 

(SA)

20TV : ทเวนตี้ทีวี 1 1 1 เที่ยวอย่างชิลล์ (Chill Journey) 23 23 23

กานท์ (Kant / KantJournal) 2 2 2 บลูแพลนเน็ต เบ็ดเสร็จเรื่องท่องเที่ยว 24 24 24

กอล์ฟมาเยือน (Golf Was Here) 3 3 3 บุ๊คกิ้งดอทคอม (Booking.com) 25 25 25

คนหลงทาง 4 4 4 แบกกล้องเที่ยว 26 26 26

จะเที่ยวไปไหน 5 5 5 ไปให้รู้ ออกไปดูให้เห็น (Go See It) 27 27 27

ฉันกลัวที่แคบ 6 6 6 พาลูกเที่ยวดะ 28 28 28

ชิลล์ไปไหน (Chillpainai) 7 7 7 รีวิวไทยแลนด์ 29 29 29

ชีวิตกับหมวย (Life with Muay) 8 8 8 เรื่องกินเรื่องใหญ่ (Starving Time) 30 30 30

ชีวิตติดรีวิว 9 9 9 โลนล ีแพลนเนต็ (Lonely Planet 31 31 31

โซโลเจอนี่ (Solo Journey) 10 10 10 วงใน (Wongnai)  32 32 32
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รายงานฉบับสมบูรณ์  
โครงการศึกษาแนวทางสร้างสรรค์เรื่องราว 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวสําหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย

E6. ผู้ผลิตสื่อด้านการท่องเที่ยวในประเทศไทยที่เผยแพร่ทางโทรทัศน์ 
E6.1 รายการใดที่คุณติดตามบ้าง (เอ่ยเอง ตอบได้หลายคำตอบ จากนั้นผู้สัมภาษณ์บันทึกคำตอบลงในช่อง) 
E6.2 รายการใดที่คุณติดตามบ้าง (แสดงการ์ด) (ตอบได้หลายคำตอบ) 
E6.3 ชื่นชอบมากที่สุด (ตอบเพียงคำตอบเดียว) 

E7. สื่อสิ่งพิมพ์ด้านการท่องเที่ยวในประเทศไทย  
E7.1 สื่อใดต่อไปนี้ที่คุณติดตามบ้าง (เอ่ยเอง ตอบได้หลายคำตอบ จากนั้นผู้สัมภาษณ์บันทึกคำตอบลงในช่อง) 
E7.1 สื่อใดต่อไปนี้ที่คุณติดตามบ้าง (แสดงการ์ด) (ตอบได้หลายคำตอบ) 
E7.3 ชื่นชอบมากที่สุด (ตอบเพียงคำตอบเดียว) 

ดีเจอนี่ (Dee Journey) 11 11 11 หนีเที่ยว (Sneak Out) 33 33 33

เดอะทริปแพคเกอร์ (The Trip Packer) 12 12 12 อาสาพาไปหลง 34 34 34

โดดงานไป 13 13 13 เอ็กซ์พีเดีย (Expedia) 35 35 35

ตามใจตุ๊ด 14 14 14 แอร์ บีเอ็นบี (Airbnb) 36 36 36

ตามติดชีวิตผีบ้า 15 15 15 ไอโรมอะโลน (I Roam Alone) 37 37 37

ทราเวลโลก้า (Traveloka) 16 16 16 อื่นๆ ระบุ.....................

ทริปไทยแลนด์ (Trip TH) 17 17 17 อื่นๆ ระบุ.....................

ทริปแอดไวเซอร์ (Trip Advisor) 18 18 18 อื่นๆ ระบุ.....................

ท่องเที่ยวสะดุดตา 19 19 19 อื่นๆ ระบุ.....................

เที่ยวทั้งบ้าน 20 20 20 อื่นๆ ระบุ.....................

เที่ยวทั่วไทยไปไหนดี 21 21 21 ไม่ได้ติดตามสื่อท่องเที่ยวทางออนไลน์ 98 98 98

เที่ยวเว้นเที่ยว (Go Went Go) 22 22 22 มีการติดตามแต่จำชื่อไม่ได้ 99 99 99

ชื่อสื่อทางออนไลน์
E5.1 
เอ่ยเอง 
(MA)

E5.2  
ดูการ์ด 
(MA)

E5.3 ชอบ
มากที่สุด 

(SA)
ชื่อสื่อทางออนไลน์

E5.1 
เอ่ยเอง 
(MA)

E5.2  
ดูการ์ด 
(MA)

E5.3 ชอบ
มากที่สุด 

(SA)

ชื่อรายการโทรทัศน์
E6.1 
เอ่ยเอง 
(MA)

E6.2 ดู
การ์ด 
(MA)

E6.3 ชอบ
มาก

ที่สุด(SA)
ชื่อรายการโทรทัศน์

E6.1 
เอ่ยเอง 
(MA)

E6.2 ดู
การ์ด 
(MA)

E6.3 
ชอบมาก
ที่สุด(SA)

1 ในโลก ช่องไทยพีบีเอส 1 1 1 ยินดีที่ได้รู้จัก ช่องไทยพีบีเอส 17 17 17

คาราวานสำราญใจ ช่อง 3 2 2 2 ว้าว แหวน แหวน ช่องอมรินทร์ทีวี 18 18 18

ชีวิตดี๊ดี ช่อง 3 3 3 3 วิวไฟเดอร์ ช่องอมรินทร์ทีวี 19 19 19

ชื่นใจไทยแลนด์ ช่องอมรินทร์ทีวี 4 4 4 สมุดโคจร ช่อง 3 20 20 20

ชุมชนชวนเที่ยว ช่อง 9 5 5 5 หลงรักยิ้ม ช่อง 3 21 21 21

ตลาดเด็ดประเทศไทย ช่อง 3 6 6 6 แหม่มบ๊อบเล็ทโก ช่อง GMM25 22 22 22

ตลาดสดพระราม 4 ช่อง 3 7 7 7 โอ้โหไทยแลนด์ ช่องไทยรัฐ 23 23 23

โตแล้ว... ช่อง GMM25 8 8 8 Make Awake คุ้มค่าเดิน เวิร์คพ้อยท์ 24 24 24

ไทยแลนด์เด้อ ช่อง GMM25 9 9 9 อื่นๆ...........................................

ท่องเที่ยวทั่วทิศกับททท. ช่อง 10 10 10 อื่นๆ...........................................

ทัวร์ยกล้อ ช่องเนชั่น 11 11 11 อื่นๆ...........................................

ทุ่งแสงตะวัน ช่อง 3 12 12 12 อื่นๆ...........................................

เทยเที่ยวไทย ช่อง GMM25 13 13 13 อื่นๆ...........................................

เที่ยวไทยไม่ตกยุค ช่องไทยพีบีเอส 14 14 14 อื่นๆ...........................................

เที่ยวละไมไทยแลนด์เวิลด์ ช่อง 3 15 15 15 ไม่ได้ติดตามสื่อท่องเที่ยวทางโทรทัศน์ 98 98 98

เปรี้ยวปาก ช่อง 3 16 16 16 มีการติดตามแต่จำชื่อรายการไม่ได้ 99 99 99
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E8. ตั้งแต่ปี 62 ที่ผ่านมาคุณเคยเห็นสื่อ/ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวที่จัดทำโดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยหรือไม่?

E9. คุณพบเห็นสื่อ/ข้อมูลดังกล่าวจากแหล่งใด (ตอบเพียงข้อเดียว) (Showcard E9 : สื่อของททท.) 

E10. คุณเคยนำสื่อ/ข้อมูลของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยไปใช้วางแผนการท่องเที่ยวภายในประเทศของคุณหรือไม่?  

E11. (จากคำตอบในข้อ E10) เพราะเหตุใด ................................................................................................................................ 
(เอ่ยเอง ตอบได้หลายข้อ พนักงานสัมภาษณ์จดและเลือกข้อที่ตรงกับคำตอบ หากไม่มีในตัวเลือก ให้เพิ่มในช่อง ‘อื่นๆ ระบุ’) 

ชื่อสิ่งพิมพ์
E7.1 
เอ่ย
เอง 

(MA)

E7.1 
ดู
การ์ด 
(MA)

E7.2 
ชอบมาก
ที่สุด 
(SA)

ชื่อสิ่งพิมพ์
E7.1 
เอ่ย
เอง 

(MA)

E7.1 
ดู
การ์ด 
(MA)

E7.2 
ชอบมาก
ที่สุด 
(SA)

คู่หูเดินทาง 1 1 1 สารคดี 10 10 10

ตะลอน 2 2 2 หลงใหล (Long Lai ) 11 11 11

ทริป (Trips) 3 3 3 อื่นๆ.......................................................

เที่ยวรอบโลก (Travel Around The 
World ) 4 4 4 อื่นๆ.......................................................

นิตยสาร อ.ส.ท/เอกสารจาก ททท. 5 5 5 อื่นๆ.......................................................

นิตยสารแจกฟรีที่มีเรื่องการท่องเที่ยว 
เช่น อะเดย์ บูเลติน, บีเค, ยีราฟ 6 6 6 อื่นๆ.......................................................

บีอิ้ง แบงค็อก (Being Bangkok) 7 7 7 อื่นๆ.......................................................

มายเวิลด์ (My World) 8 8 8 ไม่ได้ติดตามสื่อสิ่งพิมพ์ด้านการท่องเที่ยว 98 98 98

วีคเอนด์ ไกด์ (Weekend Guide) 9 9 9 มีการติดตามแต่จำชื่อไม่ได้ 99 99 99

เคย (ไปข้อต่อไป) 1 ไม่เคย (ไปพาร์ท F) 2

สื่อโทรทัศน์ 1 สื่อในพื้นที่สาธารณะ 2 หนังสือ / นิตยสาร 3

โบรชัวร์ / แผ่นพับ 4 สื่อวิทยุ 5 ไลน์แอดของททท. (LINE@) 6

เฟซบุ๊ก ของททท. 7 อินสตราแกรม ของททท. 8 เว็บไซต์ ของททท. 9

ทวิตเตอร์ ของททท. 10 ไม่แน่ใจ/จำไม่ได้ 11 อื่นๆ ....................................

ใช้ (ไปข้อ E11.1) 1 ไม่ได้ใช้ (ไปข้อ E11.2) 2

E11.1 เหตุผลที่ ‘เลือกใช้’ ข้อมูลจากสื่อของ ททท. (MA) E11.2 เหตุผลที่ ‘ไม่เลือกใช้’ ข้อมูลจากสื่อของ ททท. (MA)
ข้อมูลถูกต้องน่าเชื่อถือ 1 ข้อมูลไม่ถูกต้อง ไม่น่าเชื่อถือ 1

ข้อมูลอัปเดตใหม่อยู่เสมอ 2 ข้อมูลไม่มีการอัปเดต ข้อมูลเก่า 2

รูปแบบมีความน่าสนใจ สวยงาม 3 รูปแบบไม่น่าสนใจ ไม่สวยงาม 3

อ่านง่าย สบายตา 4 อ่านยาก ปวดตา 4

เข้าถึงง่าย หาดูได้ง่าย 5 เข้าถึงยาก หาดูได้ยาก 5

ไม่มีค่าใช้จ่าย 6 มีตัวเลือกอื่นๆ ในการหาข้อมูลที่ดีกว่า 6

มีข้อเสนอพิเศษด้านการท่องเที่ยวให้ 7 ไม่มีข้อเสนอพิเศษด้านการท่องเที่ยว 7

ข้อมูลมีความครบถ้วน ใช้วางแผนได้ดี 8 ข้อมูลไม่ครบ ไม่ละเอียด วางแผนไม่ได้ 8

อื่นๆ ระบุ ............................................... อื่นๆ ระบุ ...........................................

อื่นๆ ระบุ ............................................... อื่นๆ ระบุ ...........................................

อื่นๆ ระบุ ............................................... อื่นๆ ระบุ ...........................................

อื่นๆ ระบุ ............................................... อื่นๆ ระบุ ...........................................

อื่นๆ ระบุ ............................................... อื่นๆ ระบุ ...........................................
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Part F: การแนะนำบอกต่อสถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัดของคุณ 
F1. เมื่อพูดถึงจังหวัด .......................................... (จังหวัดที่สัมภาษณ์) คุณจะบอกต่อให้คนอื่นๆ มาเที่ยวที่จังหวัดที่คุณพำนักอยู่หรือไม่ 
 โดยที่ 10 = อยากบอกต่อและเชิญชวนให้มาเที่ยวกันเป็นอย่างมาก และ 0 = ไม่อยากบอกต่อและเชิญชวนให้มาเที่ยวเลย 
 (Showcard: F1 ระดับการบอกต่อ) 

F2. โปรดแนะนำสถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัด ...................... (จังหวัดที่สัมภาษณ์) ที่คุณประทับใจมากที่สุดและอยากเชิญชวนให้ผู้อื่นมา
เที่ยว (ตอบได้มากกว่า 1 แหล่ง) และ เพราะอะไรคุณถึงแนะนำสถานที่นี้ 

F3. การวิจัยพฤติกรรมนักท่องเที่ยวครั้งนี้ จะมีการจัดกิจกรรมประชุมเชิงปฏิบัติการ (Workshop) ร่วมกัน คุณสนใจที่จะเข้าร่วม
กิจกรรมดังกล่าวเพื่อเป็นตัวแทนในการให้ข้อเสนอแนะด้านวิธีการนำเสนอเรื่องราวของแหล่งท่องเที่ยวหรือไม่ 

สำหรับคนที่สนใจ/ตัดสินใจอีกที : ผู้สัมภาษณ์ตรวจสอบว่าได้รับข้อมูลการติดต่อที่ครบถ้วนและถูกต้อง จากนั้นแจ้งว่าจะติดต่อกลับไป 

ผู้สัมภาษณ์ : ทำการปิดการสัมภาษณ์ 

ไม่อยากบอกต่อและเชิญ
ชวนให้มาเที่ยวเลย

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 อยากบอกต่อและเชิญชวนให้มา
เที่ยวกันเป็นอย่างมาก

F2.1 สถานที่ Code F2.2 เพราะอะไร Code

แหล่งท่องเที่ยวแนะนำ 1 : 

แหล่งท่องเที่ยวแนะนำ 2 : 

แหล่งท่องเที่ยวแนะนำ 3 : 

สนใจ 1 ไม่สนใจ 2 ไม่แน่ใจ/ขอตัดสินใจอีกที 3
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