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1. ความเป็นมาของโครงการ 

 ตามแผนวิสาหกจิของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ก าหนดวิสยัทศัน์ว่า  “ททท. เป็นองค์กรที่มีความเป็นเลิศ

ด้านการตลาดการท่องเที่ยวและมีบทบาทส าคัญในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจไทย”  ดังนั้น การท าการตลาดท่องเที่ยวให้เกิดผล

ประโยชน์ทางเศรษฐกจิ จึงเป็นภารกจิที่ส  าคญัของ ททท.  

 การท าการตลาดการท่องเที่ยวให้ประสบผลส าเรจ็ได้จะต้องได้รับการสนับสนุนจากสนิค้าและบริการท่องเที่ยวรวมทั้งการ

สื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ  สินค้าและบริการท่องเที่ยวจึงต้องมุ่งตอบสนองเป้าประสงค์ตามแผนวิสาหกจิในการส่งเสริม

ภาพลักษณป์ระเทศไทย  โดยการสร้างความเข้มแขง็ในจุดขายของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว 

การสร้างความเข้มแขง็ให้สนิค้าและบริการท่องเที่ยวจ าเป็นต้องวัดศักยภาพและตดิตามสถานภาพด้านการตลาดของสนิค้าและ

บริการท่องเที่ยว เพ่ือหาจุดขายและก าหนดต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) ให้สินค้าและบริการ ททท.จึงจัดท าการศึกษา

ศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวเพ่ือหาจุดขายและต าแหน่งทางการตลาดของสนิค้าและบริการให้เหมาะสม

กบักลุ่มตลาดเป้าหมายในการท าการตลาดในอนาคต 

 

2. วตัถุประสงคแ์ละขอบเขตการด าเนนิงานในการส ารวจวิจยั 

 วัตถุประสงคใ์นการส ารวจวิจัย 

 2.1 เพ่ือศึกษาสถานภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทย 

 2.2 เพ่ือก าหนดต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) ของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทย 

 2.3 เพ่ือก าหนดแนวทางการส่งเสริมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทยให้มจุีดขายที่โดดเด่น ส าหรับน าไปสง่เสริม

การตลาดการท่องเที่ยว 

 

3. ขอบเขตการศึกษา 

 ขอบเขตของการด าเนนิงานในการท าส ารวจวจิัย 

 3.1 รวบรวมข้อมูลของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่อยู่ในความนยิมของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 

 3.2 ศึกษาและวเิคราะห์อตัลักษณข์องสนิค้าและบริการท่องเที่ยว เพ่ือก าหนดหรือน าเสนอจุดขายที่เหมาะสมของสนิค้าและ

บริการท่องเที่ยวแต่ละประเภท ภายใต้แคมเปญ 7 Wonders of Amazing Thailand 

 3.3 ศึกษาและประมวลพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายต่อความนิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวแต่ละประเภท 

 3.4 วเิคราะห์เชิงเปรียบเทยีบการน าเสนอขายสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศคู่แข่งกบัประเทศไทย 

 3.5 ศึกษาความต้องการและแนวโน้มความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

 3.6 แนะน าการเพ่ิมมูลค่าให้กบัสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่เป็นที่นิยมของกลุ่มเป้าหมาย 

 3.7 ก าหนดต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) ของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวแต่ละประเภทให้เหมาะสมกบัพฤตกิรรม

หรือความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

 3.8 ก าหนดประเภทของการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกบัศักยภาพของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว โดยค านงึถงึการท า

การตลาดของ ททท. ทั้งในและต่างประเทศเป็นหลัก 

 3.9 แนะน าการตดิตามและประเมนิผลศักยภาพของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่เหมาะสม   
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แนวทางการวิเคราะหแ์ละขอ้มูลท่ีคาดว่าจะไดร้บัเพือ่วางแผนยทุธศาสตรข์อง ททท. 

 

 

กรอบการวิเคราะหศ์กัยภาพการตลาด 
สินคา้   และ   บริการท่องเท่ียว 

• การวิเคราะหอ์ตัลกัษณข์อง   
Thailand ’ s 7 wonders  เป็นราย 
กลุ่มผลิตภณัฑเ์พื่อก าหนด 
ต าแหน่งทางการตลาดและ    
ท า  SWOT Analysis  เพื่อการ 
วางแผนกลยุทธข์อง   ททท . 

การวิเคราะหแ์บบองคร์วม 

ขอ้มูลทุตยิภูมิ 
จากงานวจิยัต่างๆ 

  ทั้งในส่วนที่เป็นขอ้มูลจากสาธารณะ   และ 
ฐานจากขอ้มูลทางบริษัท 

  เดอะ   นีลเส็น   คอม ปะนี   ( ประเทศ 
ไทย ) 

  จ ากดัจากตลาดในแต่ละประเทศรวมถึงขอ้แนะน าจาก 
นักวจิยัผูช้ านาญการในสาขาการท่องเที่ยวในแต่ละประเทศ 

ของบริษัท 

การวิจยัเชิงปรมิาณ 

Local Survey 

•   กลุม่นกัทอ่งเที่ยวชาวไทยในแต่ละภาค   และกลุม่  expat 
 

  พฤติกรรม / รูปแบบการท่องเที่ยว 
 

  ความรบัรูแ้ละทศันคติต่อ  7  wonders 
 

  อตัลักษณ์ของ  7  wonders 
 

  ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสินใจท่องเที่ยว 

Outside In Survey 

•   กลุม่นกัทอ่งเที่ยวชาวตา่งชาติใน   20   ตลาด   
( วเิคราะหแ์ยกรายตลาด ) 

กลุม่นกัทอ่งเที่ยวที่ 
พิจารณาจะทอ่งเที่ยว 
ในประเทศไทย 

• พฤติกรรม / รูปแบบการ 
ท่องเที่ยว 

• ทศันคติที่มต่ีอประเทศ 
ไทย 

• ความรบัรูเ้กี่ยวกบั  7  
wonders 

• Source of information 
• อตัลักษณ์ของ  7  

wonders  และ 
ความสามารถในการ 
กระตุน้ใหม้าประเทศ 
ไทย 

• ปัจจยัที่มผีลต่อการ 
ตดัสินใจท่องเที่ยว 

• พฤติกรรม / รูปแบบ 
การท่องเที่ยว 

• ทศันคติที่มต่ีอประเทศ 
ไทย 

• ความรบัรูเ้กี่ยวกบั  7  
wonders  

• Source of information 
• อตัลักษณ์ของ  7  

wonders  และ 
ความสามารถในการ 
กระตุน้ใหม้าประเทศ 
ไทย 

• ปัจจยัที่มผีลต่อการ 
ตดัสินใจท่องเที่ยว 

การวิเคราะห ์
เชิงเปรียบเทียบ 

กลุม่นกัทอ่งเที่ยวที่ 
พิจารณาจะ 

ทอ่งเที่ยวในเอเชีย 

Share of interest  
เพ่ือก าหนดรูปแบบ 
การทอ่งเที่ยวแบบ 

ผสมผสาน 

•   การศึกษาทศันคติ   ความเห็นที่มีต่อภาพรวม 
ของการท่องเที่ยวไทย    
 ระดบัความพึงพอใจในสินคา้และบริการทางการ 
ท่องเท่ียวโดยรวมของประเทศไทย   รวมทั้งการแข่งขนั 
กบัประเทศอ่ืนๆ 
   ความตอ้งการอ่ืนๆ   หรือความเห็นเพิ่มเติม 
ส าหรบั   ทิศทางและแนวโน้มเกี่ยวกบัการท่องเท่ียว 
ของประเทศไทยในอนาคต 
 ความคิดเห็นต่อ   โครงการ   7 wonders 
(1) ความคิดเห็นต่อรูปแบบการท่องเท่ียว   ความ 
น่าสนใจของประเภทการท่องเท่ียว    
(2) ขอ้คิดเห็นในล าดบัความส าคญั   ของ   7  ประเภท   
ภายใตโ้ครงการในการส่งเสริมและโปรโมท 
(3) จุดเด่นในแต่ละภูมิภาค   สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีมี 
เอกลกัษณ์   และเป็นท่ีนิยม    
(4) ขอ้เสนอแนะและแนวทางส าหรบัการท่องเท่ียว 
   ความคิดเห็น   ผลตอบรบัท่ีมีต่อรูปแบบโครงการ 
   จุดเด่น   จุดดอ้ยของโครงการ   รวมทั้งประสิทธิภาพ 
ของโครงการในการผลกัดนัการท่องเท่ียวไทย 
ความเห็น   ผลตอบรบัในรูปแบบการท่องเท่ียวภายใต ้
โครงการทั้ง   7   ประเภท   

การวิจยัเชิงคุณภาพ 
ส าหรบักลุม่ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการท่องเท่ียว 

  อนัไดแ้ก ่  บริษัท 
น าเท่ียวและ 

  เจา้หนา้ท่ีดา้นการท่องเท่ียว 
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4. ระเบยีบวิธีการศึกษาวิจัย 

การออกแบบและแผนงานวิจัย 

การออกแบบงานวจิัย 

แบ่งแนวทางการส ารวจวิจัย เป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 

o งานวิจัยเอกสาร โดยศึกษาจากข้อมูลทุตยิภมู ิ จากหนังสอืเอกสารทางวิชาการต่างๆ ข้อมูลจากเวบ็ไซตท์ี่มคีวามน่าเชื่อถอื 

และเกี่ยวข้อง เพ่ือใช้สนับสนุนการวิเคราะห์ข้อมูลปฐมภมู ิ

o งานวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ 

 การสมัภาษณเ์ชงิลึก (In-depth Interview) จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและภาคเอกชน เช่น ส านักงาน 

ททท.ในประเทศ เป็นต้น 

 การสมัภาษณแ์บบกลุ่มสนทนา (Focus Group) ส าหรับกลุ่ม Tour Operator 

o งานวิจัยเชิงปริมาณ (การวิจัยภาคสนาม) โดยใช้แบบสอบถามสมัภาษณน์ักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศตาม

กลุ่มเป้าหมายที่ก  าหนด 

 
การออกแบบและแผนงานวิจัยเชงิคุณภาพ 

ประเดน็การศึกษาส าหรับงานวิจยัภาคสนามส าหรับการสมัภาษณเ์ชิงลึก (In-depth Interview) และการสมัภาษณแ์บบกลุ่มสนทนา 

(Focus Group) มรีายละเอยีดดงันี้   

 
1. การศึกษาทศันคติ ความเห็นท่ีมีต่อภาพรวมของการท่องเท่ียวไทย  

o สภาพของตลาดการท่องเที่ยวไทย การพัฒนา ความเปล่ียนแปลง  

o ระดบัความพึงพอใจในสนิค้าและบริการทางการท่องเที่ยวโดยรวมของประเทศไทย รวมทั้งการแข่งขนักบัประเทศอื่นๆ 

o อปุสรรคที่มผีลต่อการเตบิโตของการท่องเที่ยวไทย รวมถงึผลกระทบที่มต่ีอสภาพแวดล้อม/องคป์ระกอบอื่นๆ  

o ความต้องการอื่นๆหรือความเหน็เพ่ิมเตมิส าหรับทศิทางและแนวโน้มเกี่ยวกบัการท่องเที่ยวของประเทศไทยในอนาคต 

 

2. ความคิดเห็นต่อโครงการ 7 Wonders of Amazing Thailand 

o ความคดิเหน็ ผลตอบรับที่มต่ีอรูปแบบโครงการ  

o จุดเด่น จุดด้อยของโครงการ รวมทั้งประสทิธภิาพของโครงการในการผลักดนัการท่องเที่ยวไทย  

o ความเหน็ ผลตอบรับในรปูแบบการท่องเที่ยวภายใต้โครงการทั้ง 7 ประเภท  

 ความคดิเหน็ต่อรปูแบบการท่องเที่ยว ความน่าสนใจของประเภทการท่องเที่ยว   

 ข้อคดิเหน็ในล าดบัความส าคญัของ 7 ประเภท ภายใต้โครงการในการส่งเสริมและโปรโมท 

 จุดเด่นในแต่ละภมูภิาค สถานที่ท่องเที่ยวที่มเีอกลักษณ ์และเป็นที่นิยม   

 ข้อเสนอแนะและแนวทางส าหรับการท่องเที่ยว 
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แบ่งกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาเป็น 2 กลุ่มเป้าหมาย ดงันี้  

กลุ่มเป้าหมายท่ี 1: หน่วยงานภาครฐัท่ีรบัผิดชอบสินคา้และบริการในพื้ นท่ี 

ระเบยีบวิธงีานวิจัย: การวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative study) โดยจะท าการสมัภาษณเ์ชงิลึก (In-depth Interview) ความยาวใน

การท าการสมัภาษณป์ระมาณ 60 นาท ี  

จ านวนตวัอย่างทั้งหมด: 10 ตวัอย่าง ประกอบด้วยเจ้าหน้าที่บริหารระดบัสงูของ ททท. ในพ้ืนที่ที่คดัเลือก จ านวน 5 ตวัอย่าง และ 

เจ้าหน้าที่ระดบัปฏบิตังิานของ ททท.ในพ้ืนที่ที่คดัเลือกจ านวน 5 ตวัอย่าง 

พ้ืนที่ที่ท  าการส ารวจ: หน่วยงานในพ้ืนที่ที่รับผดิชอบสนิค้าและบริการท่องเที่ยวในพ้ืนที่ ภาคกลาง  (กรงุเทพฯ) ภาคเหนือ 

(เชียงใหม่) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (อดุรธานี) ภาคใต้ (ภเูกต็) และชายฝั่งทะเลตะวนัออก (พัทยา)  

คุณสมบตัขิองผู้เข้าร่วมวิจัย:  

1. เป็นเจ้าหน้าที่ระดบัสงูของ ททท.ในพ้ืนที่ที่ก  าหนด 

2. เป็นเจ้าหน้าที่ระดบัปฏบิตังิานของ ททท.ในพ้ืนที่ที่ก  าหนด 

ระยะเวลาเกบ็ข้อมูล: ธนัวาคม 2551 – มกราคม 2552 

กลุ่มเป้าหมายท่ี 2: กลุ่มบริษทั Tour Operator 

ระเบยีบวิธงีานวิจัย: การวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative study) โดยจะท าการสมัภาษณแ์บบกลุ่มสนทนา (Focus Group) ความยาว

ในการท าการสมัภาษณป์ระมาณ 1 ชั่วโมง 40 นาท ี   

จ านวนตวัอย่างทั้งหมด: 2 กลุ่มสนทนา กลุ่มละ 4-6 ตวัอย่าง ประกอบด้วยบริษัทน าเที่ยวขนาดใหญ่ ที่มกีารรับจองทวัร์จาก

ต่างประเทศ (Inbound tour) เช่น World Travel Service และ Tourismo Thai ฯลฯ และบริษัทน าเที่ยวขนาดเลก็ที่ตั้งตามแหล่ง

ท่องเที่ยวหรือแหล่งที่มนีักท่องเที่ยวจ านวนมาก   

พ้ืนที่ที่ท  าการส ารวจ: การสมัภาษณก์ลุ่มสนทนาจะจัดท าที่กรงุเทพฯ   

คุณสมบตัขิองผู้เข้าร่วมวิจัย: เป็นตวัแทนจากกลุ่มบริษัท Tour Operator ที่ก าหนด 

ระยะเวลาเกบ็ข้อมูล: ธนัวาคม 2551 – มกราคม 2552 
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การออกแบบและแผนงานวิจยัเชิงปริมาณ (การวิจยัภาคสนาม) 
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ข้อเสนอแนะต่อการท่องเที่ยวของประเทศไทย

การวเิคราะห์เชิงเปรียบเทียบ
ในระดบัประเภทของสินค้าภายใต้ 7 wondersและระดบัประเทศ

ความคดิเห็นเกีย่วกับการท่องเที่ยวในประเทศไทย

ความรับรู้และส่ิงที่รับรู้เกีย่วกับ 7 wonders

Strategic Product

Potential Product

เหตุผลในการเลือกประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยว

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยว ประเทศที่พจิารณาจะไปท่องเที่ยว

เหตุผลในการเลือกที่จะไปท่องเที่ยวยังประเทศนั้น

ประเทศที่พจิารณาจะไปท่องเที่ยว

เหตุผลในการเลือกที่จะไปท่องเที่ยวยังประเทศนั้น

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่พจิารณาจะไป

เหตุผลในการเลือกประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยว

แหล่งข้อมูลที่ส าคญัที่ใช้ในการค้นหาข้อมูลเพ่ือใช้ประกอบการตดัสินใจ ในการท่องเที่ยว

ตวัแปรที่มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว

ปัจจัยที่เป็นแรงจูงใจให้ท่องเที่ยว

 

 

แบ่งกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาเป็น 3 กลุ่มเป้าหมาย ดงันี้  

กลุ่มเป้าหมายท่ี 1: นกัท่องเท่ียวชาวไทย จ าแนกเป็น 4 ภาค ไดแ้ก่ ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคใต ้  

ระเบยีบวิธงีานวิจัย: การวิจัยภาคสนามเชงิปริมาณ (Quantitative study) โดยจะท าการสมัภาษณแ์บบออนไลน์ (Online Survey) 

ความยาวในการท าแบบส ารวจประมาณ 20 นาท ี 

จ านวนตวัอย่างทั้งหมด:  800 ตวัอย่าง แบ่งเป็นภาคละ 200 ตัวอย่าง (ทั้งหมด 4 ภาค) 

พ้ืนที่ที่ท  าการส ารวจ: ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้  

คุณสมบตักิารของผู้ท าแบบส ารวจ:     

- เพศชาย/หญงิ อายุ 18 ปีขึ้นไป 

- เป็นคนไทยที่อาศัยในภาคเหนอื ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ 

- เคยเดนิทางท่องเที่ยวภายในประเทศไทยหรือต่างประเทศ 

- ไม่จ ากดัช่วงเวลาและสถานที่ที่เคยเดนิทางไป 

ระยะเวลาเกบ็ข้อมูล:    มกราคม – กุมภาพันธ ์2552 
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กลุ่มเป้าหมายท่ี 2: นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย (Expat)    

ระเบยีบวิธงีานวิจัย: การวิจัยภาคสนามเชงิปริมาณ (Quantitative study) โดยจะท าการสมัภาษณแ์บบตวัต่อตวั (Face to Face 

interview) ความยาวในการท าแบบส ารวจประมาณ 20 นาท ี 

จ านวนตวัอย่างทั้งหมด:  100 ตวัอย่าง   

พ้ืนที่ที่ท  าการส ารวจ:  กรงุเทพฯ เชียงใหม่ ภเูกต็ และพัทยา 

คุณสมบตักิารของผู้ท าแบบส ารวจ:  

- เพศชาย/หญงิ อายุ 18 ปีขึ้นไป 

- เป็นคนที่ไม่ได้มสีญัชาตไิทยแต่อาศัยอยู่ในประเทศไทยอย่างน้อย 6 เดอืน   

ระยะเวลาเกบ็ข้อมูล: กุมภาพันธ ์– มนีาคม 2552  

กลุ่มเป้าหมายท่ี 3: นกัท่องเท่ียวต่างประเทศ ประกอบดว้ย 23 ตลาด ไดแ้ก่  

1. ภมูภิาคยุโรปและตะวนัออกกลาง ได้แก่ องักฤษ นอร์ดกิ (สวเีดน เดนมาร์ก และฟินแลนด)์ เยอรมนี ฝรั่งเศส อติาลี 

รัสเซีย และสหรัฐอาหรับเอมเิรตส ์

2. ภมูภิาคเอเชียตะวนัออก ได้แก่ ญี่ปุ่น จนี เกาหลี ฮ่องกง และไต้หวัน 

3. ภมูภิาคอาเซียน เอเซียใต้ และแปซิฟิก ได้แก่ มาเลเซีย สงิคโปร์ อนิเดยี เวียดนาม ฟิลปิปินส ์อนิโดนีเซีย และ

ออสเตรเลีย 

4. ภมูภิาคอเมริกา ได้แก่ สหรัฐอเมริกา 

5. ภมูภิาคแอฟริกา ได้แก่ แอฟริกาใต้ 

ระเบยีบวิธงีานวิจัย:   การวจิัยภาคสนามเชงิปริมาณ (Quantitative study) โดยจะท าการสมัภาษณแ์บบออนไลน์ (Online Survey) 

Outside-In ความยาวในการท าแบบส ารวจประมาณ 20 นาท ี 

จ านวนตวัอย่างทั้งหมด:   4,500 ตวัอย่าง แบ่งเป็นตลาดละ 200 ตวัอย่าง ยกเว้นประเทศจีน (500 ตวัอย่าง) (ทั้งหมด 23 ตลาด

ที่ก  าหนดไว้ในขอบข่ายงานวิจัย)  

คุณสมบตักิารของผู้ท าแบบส ารวจ:   

ก าหนดสดัส่วนของผู้ให้สมัภาษณใ์นแต่ละตลาดเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละร้อยละ 50 คอื 

กลุ่มที่ 1:  ผู้ที่เคยเดนิทางท่องเที่ยวนอกประเทศของตนเอง (โดยไม่จ ากดัช่วงเวลาที่เคยเดนิทางและประเทศที่ไป) และมแีผนที่จะ

ท่องเที่ยวนอกประเทศของตนเอง และเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่พิจารณาประเทศไทยเป็นประเทศปลายทาง 

กลุ่มที่ 2:  ผู้ที่เคยเดนิทางท่องเที่ยวนอกประเทศของตนเอง (โดยไม่จ ากดัช่วงเวลาที่เคยเดนิทางและประเทศที่ไป) และมแีผนที่จะ

ท่องเที่ยวนอกประเทศของตนเอง โดยมปีระเทศในภมูภิาคเอเชียเป็นประเทศปลายทาง โดยมคุีณสมบตั ิดงันี้ 

 1. เพศชาย/หญิง อายุ 18 ปีขึ้นไป 

 2. เป็นคนที่อาศัยอยู่ในประเทศที่ก  าหนดในขอบข่ายงานวิจัย  

ระยะเวลาเกบ็ข้อมูล:  มนีาคม – มถุินายน 2552  
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5. บูรณาการผลการศึกษาโครงการศึกษาศกัยภาพดา้นการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเทีย่ว               

(จากการวิเคราะหข์อ้มูล จากการศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิ, การท าวิจยัเชิงคุณภาพ และการท าวิจยัเชิงปริมาณ) 

5.1 ภาพรวมสถานการณก์ารท่องเทีย่วของโลก (จากการศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิ) 

โดยภาพรวมสถานการณก์ารท่องเที่ยวมแีนวโน้มลดลงภายในปี 2009 และทรงตวัในปี 2010 ทั้งนี้ เนื่องจากภาวะ

เศรษฐกจิโลกตกต ่า เป็นปัจจัยที่มผีลกระทบสงูสดุต่อสถานการณใ์นหลายอตุสาหกรรม รวมทั้งการท่องเที่ยว โดยปี 2009 จ านวน

นักท่องเที่ยวระหว่างประเทศช่วงเดอืนมกราคม–กุมภาพันธ ์ ตดิลบร้อยละ 2 เมื่อเทยีบกบัปี 2008 ต ่ากว่าถงึร้อยละ 6 แต่รักษา

ระดบัได้ใกล้เคยีงกบัปี 2007 ในช่วงเวลาเดยีวกนั (แหล่งขอ้มลู: Interim report, UNWTO Barometer, April 2009) โดย

ภมูภิาคที่มอีตัราการเตบิโตของจ านวนนักท่องเที่ยวตดิลบคอื ยุโรป ยุโรปตอนใต้&เมดเิตอร์เรเนียน เอเชียใต้ และตะวนัออกกลาง  

ซึ่งจะส่งผลต่อทั้งเอเชียใต้และตะวันออกกลาง อนัเป็นภมูภิาคที่ ททท.ต้องการขยายพ้ืนที่ตลาด (แหล่งขอ้มลู: โครงการส่งเสริม

การตลาดต่างประเทศ ปี 2553 / การประชุม Focus Group) 

จ านวนนักท่องเที่ยวที่น้อยลงในพ้ืนที่ดงักล่าว จะส่งผลถงึรายได้เข้าประเทศ และท้ายที่สดุทั้งรายได้ของกลุ่มผู้บริโภคและ

นักท่องเที่ยวที่จะเดนิทางออกนอกประเทศเช่นกนั 

นอกจากสถตินิักท่องเที่ยวเข้าประเทศที่น้อยลงในพ้ืนที่ดงักล่าวแล้ว สถานการณก์ารท่องเที่ยวที่ลดลงยังได้รับการยืนยัน

เพ่ิมเตมิจากสถติกิารเดนิทางโดยเคร่ืองบนิที่ลดลงโดย IATA อกีด้วย (แหล่งขอ้มลู: Interim report, UNWTO Barometer, April 

2009) นอกจากนี้ ยังมสีถติกิารลดลงของรายได้กลุ่มโรงแรม อนัเนื่องมาจากยอดจองที่ลดลงมากกว่าร้อยละ 10 ในทุกๆภมูภิาค  

ยกเว้นยุโรป ตะวนัออกกลาง และอเมริกาที่ลดลงไม่ถงึร้อยละ 10 (ประมาณร้อยละ 9) แต่กย็ังถอืว่าตดิลบ 

โดยสรปุ UNWTO คาดการณว่์า อตัราการเตบิโตของสถตินิักท่องเที่ยวทัว่โลกในปี 2009 อยู่ระหว่างร้อยละ 0ถงึ -2 ซึ่ง

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัการคาดการณผ์ลิตภัณฑม์วลรวมของโลก ซึ่งคาดการณว่์าจะเตบิโตแบบตดิลบที่ร้อยละ 1.9 

หากพิจารณารายละเอียดของภูมิภาคเอเชียใต้และตะวันออกกลางเมื่อเทียบอัตราการเติบโตของจ านวนนักท่องเที่ยว

ระหว่างปี 2009 และ 2008 ช่วงเดอืนมกราคม–กุมภาพันธแ์ล้วจะพบว่าสถานการณเ์ป็นไปในทางลบอย่างมาก คอื เตบิโตที่ตดิลบ

ร้อยละ 15 ในเอเชียใต้ และตดิลบร้อยละ 28 ในตะวันออกกลาง 

อย่างไรกต็าม เมื่อมองต่อไปในปี 2010 สถานการณก์ารท่องเที่ยวของโลกอาจจะยังคงตดิลบ หรือมกีารเตบิโตที่ระดบัต ่า 

ทั้งนี้ เนื่องจากปัจจัยต่างๆ รายละเอยีดที่จะกล่าวในส่วนต่อไป 

 

5.2 ปัจจยัทีม่ีผลกระทบต่อสถานการณก์ารท่องเทีย่วในภาพรวม (จากการศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิ) 

 ดชันีทางเศรษฐกจิ 

ผลิตภัณฑม์วลรวมในประเทศที่แท้จริง (Real GDP) กองทุนการเงนิระหว่างประเทศ หรือ IMF คาดการณว่์า การฟ้ืนตวั

ของเศรษฐกจิโลกจะเป็นไปในระดบัต ่าในปี 2010 (แหล่งขอ้มลู: World Economic Outlook, IMF 2009) คอื เตบิโตที่ร้อยละ 

1.9 ทั้งนี้ เนื่องมาจากความผนัผวนตลาดเงนิและตลาดทุน แม้ว่าจะมคีวามพยายามอย่างหนักจากภาครัฐในการสร้างความมั่นคง

ทางการเงินแก่ประเทศต่างๆ โดยอตัราการเตบิโตเฉล่ียของประเทศพัฒนาแล้ว (เช่น สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น ประเทศในภมูภิาคยุโรป

และประเทศอื่นๆที่ถูกจัดอยู่ในกลุ่มเดยีวกนั) อยู่ที่ร้อยละ 0 
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ดัชนีความเช่ือมั่นผู้บริโภค

Base : All respondents n=25140
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เอเชยี แปซฟิิก ยโุรป ตะวนัตก ยโุรป ตะวนัออก ตะวนัออกกลาง

แอฟรกิา และ

ปากสีถาน

ละตนิอเมรกิา อเมรกิาเหนอื คา่เฉลีย่ ท่ัวโลก

ครึง่ปี (2009) ครึง่ปี (2008)

  

ส่วนประเทศที่อยู่ในกลุ่มตลาดเกดิใหม่ในเอเชีย เช่น กลุ่มเอเชยีใต้
1
 ASEAN-5

2
 และประเทศอตุสาหกรรมใหม่

3
 ยังมี

แนวโน้มที่ผลิตภัณฑม์วลรวมจะเป็นบวกในระดบัต ่า ยกเว้นประเทศจีน ที่คาดว่าจะบวกถงึร้อยละ 7.5 

ส่วนในภมูภิาคตะวันออกกลาง แนวโน้มผลิตภัณฑม์วลรวมมค่ีาเป็นบวกที่เฉล่ียร้อยละ 3.5 ถอืว่าค่อนข้างมั่นคง เนื่องจาก

เป็นประเทศผู้ส่งออกน า้มนั โดยเฉพาะอหิร่าน ซึ่ง ททท.จัดให้อยู่ในพ้ืนที่ที่ต้องการขยายตลาด มอีตัราการเตบิโตถงึร้อยละ 3 จึง

ถอืได้ว่าประเทศอหิร่านเป็นตลาดที่มศีักยภาพสงูในฐานะการเป็นผู้บริโภคในตลาดการท่องเที่ยว (Generating Country) 

ส่วนประเทศในภมูภิาคแอฟริกามอีตัราการเตบิโตเฉล่ียทั้งภมูภิาคอยู่ที่ร้อยละ 3.9 ในปี 2010 อย่างไรกต็าม หากมอง

ประเทศแอฟริกาใต้เพียงประเทศเดยีว อตัราการเตบิโตของผลิตภัณฑม์วลรวมอยู่ที่ร้อยละ 1.9 ถอืว่าไม่สงูนัก แต่สงูกว่า -0.3 ใน

ปี 2009 

ดงันั้น หากพิจารณาปัจจัยด้านผลิตภัณฑม์วลรวมจะพบว่า ปี 2010 สถานการณน่์าจะทรงตวัหรือดขีึ้นเลก็น้อย ปี 2010 

โดยรายได้ส่วนใหญ่ยงัคงมาจากประเทศจนีและประเทศในกลุ่มผู้ส่งออกน า้มนั 

ดชันีความเชื่อมั่นผู้บริโภค (Consumer Confidence Index) 

 จากการส ารวจวิจัยในโครงการ Global Consumer Confidence จากผู้บริโภค 51 ประเทศทั่วโลก (แหล่งขอ้มลู: Nielsen 

Global Consumer Confidence Survey / March 2009) พบว่า ดชันีความเชื่อมั่นของผู้บริโภคทัว่โลก อยู่ที่ 77.1 ลดลงจาก 84.2 

ในช่วงคร่ึงหลังของปี 2008 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
1 กลุ่มเอเชียใต:้ อินเดีย ปากีสถาน และบงักลาเทศ 
2 ASEAN-5: อินโดนีเซีย ประเทศไทย ฟิลิปปินส ์มาเลเซีย และเวยีดนาม 
3 กลุ่มประเทศอุตสาหกรรมใหม่: เกาหลี ไต้หวัน ฮ่องกง และสิงคโปร์ 
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การจดัสรรเงินส ารองส่วนที่เหลือจากค่าใช้จ่ายจ าเป็นต่างๆ
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%

ครึง่ปีหลงั (2008) ครึง่ปีแรก (2009)

Base : All respondents n=25140

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
เมื่อความเชื่อมั่นลดลง ผู้บริโภคจึงลดการใช้จ่ายในรปูแบบต่างๆลง รวมถงึการใช้จ่ายเพ่ือการท่องเที่ยว ซึ่งปรับลดลงจาก

ร้อยละ 34 ในปี 2008 ลงมาเป็นร้อยละ 31 ในปี 2009 

เช่นเดียวกนักบัการลดลงของค่าใช้จ่ายเพ่ือความบันเทงิอื่นๆและการซื้ อสนิค้าเทคโนโลยีใหม่ๆ โดยผู้บริโภคจัดสรรการ

ใช้จ่ายไปเพ่ือการออมและช าระหนี้ ในรปูแบบต่างๆแทน 

 

 

104

96

92 91 90 89 89 88 88

85 84 83 83 82 81 81 81 80 80 79 79 78 78 78
76 76 75 75 75 74 73 72

70 70 70

65 64 63 63

60 60

52

48 48

42

31

96
98

99

102

0

20

40

60

80

100

120

อิน
โด
นเี
ซีย

เด
นม
าร
์ก

อิน
เดี
ย

นอ
ร์เ
วย
์

ฟิ
ลิป
ปิน
ส์

เน
เธ
อร
์แล
นด
์

ออ
สเ
ตร
เลี
ย

ปา
กีส
ถา
น

นวิ
ซีแ
ลน
ด
์

อา
หร
ับเ
อมิ
เร
ตส
์
จีน

บร
าซิ
ล

โค
ลมั
เบี
ย

เวี
ยด
นา
ม

แค
นา
ดา

สวิ
ตเ
ซอ
ร์แ
ลน
ด
์

เว
เน
ซูเ
อล่
า

โป
แล
นด
์

อิส
รา
เอ
ล
ไท
ย

มา
เล
เซี
ย

สิง
คโ
ปร
์

สห
รัฐ
อเ
มริ
กา

ซา
อุดิ
อา
ระ
เบี
ย

ออ
สเ
ตรี
ย

อา
เจ
นติ
นา่

ฟิ
นแ
ลน
ด
์

เบ
ลเ
ยี่ย
ม

แอ
ฟ
ริก
าใ
ต
้
ชิลี

รัส
เซี
ย

สวี
เด
น

เม็
กซิ
โก

สา
ธา
รณ
รัฐ
 เ
ช็ก

เย
อร
มน
ี

สเ
ปน

ฮ่อ
งก
ง
กรี
ซ

อิต
าลี

อัง
กฤ
ษ

เอ
สโ
ตเ
นยี

ไอ
ร์แ
ลน
ด
์

ไต
ห้ว
นั
ตุร
กี

ฝร
ัง่เ
ศส

ฮงั
กา
รี

ลตั
เวี
ย

โป
รตุ
เก
ส
ญ
ีปุ่่น

เก
าห
ลีใ
ต
้

ค่าเฉลีย่ทั่วโลก 77

ดัชนีความเช่ือมั่นผู้บริโภค โดยบริษัท เดอะนีลเสน็ จ ากดั
ดัชนีความเช่ือมั่นผู้บริโภค คร่ึงปีแรก (2009) โดยบริษัท เดอะ นีลเสน็ จ ากดั
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คร่ึงปีแรก (2009) ค่าการเปลีย่นแปลง คร่ึงปีแรก (2009) และคร่ึงปีหลงั (2008)
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 นอกจากนี้แล้ว จากการศึกษายังพบว่า สิง่ที่ผู้บริโภคเป็นกงัวลมากที่สดุ คอื เร่ืองเศรษฐกจิและความมั่นคงในการท างาน  

โดยที่ความวิตกกงัวลเกี่ยวกบัปัญหาโลกร้อน การก่อการร้าย และสงคราม ยังถอืเป็นเร่ืองไกลตวั ซึ่งทศันคตต่ิอปัญหาโลกร้อนก็

สอดคล้องกนักบัมุมมองนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวที่มผีลกระทบต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมด้วยเช่นกนั 

 

 อตัราแลกเปลีย่น  

อัตราแลกเปล่ียนเงินตราระหว่างประเทศถือว่ามีผลกระทบโดยตรงต่อต้นทุนของบริษัทน าเที่ยวและค่าใช้จ่ายในการ

ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว  ในปัจจุบันความผนัผวนของอตัราแลกเปล่ียนอนัเกดิจากผลกระทบลูกโซ่ของหลายปัจจัย ไม่ว่าจะเป็น

ปัจจัยที่เกดิขึ้นในภาคการผลิต (Real Sector) และภาคการเงิน (Financial Sector) จนยากจะคาดเดาถงึผลกระทบในระยะยาวของ

ความได้เปรียบหรือเสยีเปรียบของประเทศจุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยว (Destination) 

 

ในภาวะที่อัตราแลกเปล่ียนเกิดการเปล่ียนแปลงท าให้ค่าเงินของประเทศจุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยว 

(Destination) อ่อนค่าลง มกัจะมผีลกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวไหลเข้าประเทศนั้นๆ ในทางตรงกนัข้ามเมื่อค่าเงินของประเทศจุดหมาย

ปลายทางของการท่องเที่ยว (Destination) แขง็ค่าขึ้น มักส่งผลให้ปริมาณนักท่องเที่ยวไหลเข้าประเทศนั้นๆน้อยลง  ดงันั้นหากเกดิ

การเปล่ียนแปลงของอตัราแลกเปล่ียนเงินตราระหว่างประเทศของประเทศใดๆกต็าม ย่อมมผีลกระทบในทศิทางดงักล่าว ต่อรายได้

ของประเทศนั้นๆอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ 

 ข้อกงัวลใจหลักๆ  (Major Concerns) ในอกี 6 เดือนข้างหน้า
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Base : All respondents n=25140

ค่าเฉล่ียทัว่โลก

เศรษฐกจิ

ความมั่นคงในหน้าที่การงาน

การรักษาสมดลุระหว่างชีวติการท างาน  และชีวติส่วนตวั

สขุภาพ

หน้ีสนิ

การขึ้นราคาอาหาร

การขึ้นราคาสิ่งสาธารณปูโภค เช่น ค่าไฟฟ้า

สภาพความเป็นอยู่และการศกึษาของบุตร
สภาพความเป็นอยู่ของบิดามารดา

อาชญากรรม

ความมีเสถยีรภาพทางการเมือง

การขึ้นราคาน า้มัน

ปัญหาโรคร้อน

ปัญหาการก่อการร้าย

สงคราม

การอพยพเข้าเมือง

ความไม่เข้าใจกนัระหว่างวฒันธรรมที่ต่างกนั

ข้อกงัวลใจอื่นๆ

ไม่มีข้อกงัวลใจ

(Biggest concern) (Second concern)
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 ภาวะโรคระบาด 

ภาวะโรคระบาดระดับโลกมีผลกระทบต่อความเชื่อมั่นและการวางแผนการเดินทางท่องเที่ยว  ในอดีตไม่ว่าจะเป็นโรค 

SARS ในปี 2003 หรือไข้หวัดนก ในปี 2004 ต่างกม็ผีลต่อการดิ่งลงอย่างรวดเรว็ของสถิตจิ านวนนักท่องเที่ยวในแต่ละประเทศที่

เกดิโรคระบาด  ซึ่งประเทศไทยกไ็ด้รับผลกระทบดงักล่าว 

ในปี 2009 โรคไข้หวัดใหญ่สายพันธุ ์ A (H1N1) ซึ่งถอืเป็นโรคอบุตัใิหม่กบัสถานการณท์ี่ยังคงความไม่แน่นอนในการ

ควบคุมโรค กอปรกบัการปรับระดบัความรนุแรงของสถานการณ ์โดย WHO ขึ้นไปถงึระดบั 6 ซึ่งระบุถงึการตดิต่ออนัเกดิจากการ

แพร่ระบาดจากประเทศสู่ประเทศ ผ่านการเดนิทางระหว่างประเทศ อกีทั้งสถติผิู้ ป่วยที่พบและผู้เสยีชีวิตล้วนมผีลต่อความมั่นใจใน

การเดนิทางท่องเที่ยวทั้งสิ้น  

จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางเข้าประเทศไทย ปี 1999 และ ปี 2003
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ปี 1999

ปี 2003

โรคไข้หวัดใหญ่มรณะ (SARS)

 

ถงึแม้ว่า ณ เวลานี้  WHO ยังไม่ประกาศยับย้ังการเดนิทางระหว่างประเทศอนัเนื่องมาจากภาวการณร์ะบาดของโรค นักท่องเที่ยว

ตลอดจนบริษัทน าเที่ยวในบางประเทศ ต่างได้รับค าเตอืนจากรัฐบาลในการจะเดนิทางท่องเที่ยวไปยังประเทศที่อยู่ในบญัชีตรวจพบ

ผู้ป่วยและผู้เสยีชีวิต สถานการณก์ารระบาดของไข้หวัดสายพันธุใ์หม่เป็นปัจจัยลบที่มผีลกระทบรุนแรง และน่าจับตามองต่อไปว่าจะ

ส่งผลกระทบเช่นเดยีวกนัหรือรนุแรงกว่าโรค SARS หรือไข้หวัดนกหรือไม่ 
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จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางเข้าประเทศไทย ปี 1999 – ปี 2007
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จากการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยในการกระตุ้นการท่องเที่ยวของประเทศแถบเอเชีย โดยบริษัทเดอะ นีลเสน็ ประเทศ

เวียดนาม ในปี 2006 พบว่า นอกจากภัยจากผู้ก่อการร้าย สนึามิ การปรับเพ่ิมขึ้นของราคาค่าเดนิทางโดยเครื่องบนิอนัเนื่องมาจาก

ราคาน า้มนัแล้ว โรคระบาดที่กล่าวถงึในขณะนั้น คอืโรคไข้หวัดนก มอีทิธพิลในการตดัสนิใจยกเลิกการเดนิทางมาเที่ยวยังพ้ืนที่แถบ

เอเชียของนักท่องเที่ยวยุโรปใน 10 ประเทศ  

หมายเหต:ุ 

จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางเข้าประเทศไทย ปี 1999 และ ปี 2004

300,000

400,000

500,000

600,000

700,000

800,000

900,000

1,000,000

1,100,000

1,200,000

1,300,000

1,400,000

1,500,000

1,600,000

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

ปี 1999

ปี 2004

โรคไข้หวัดนก (Bird Flu)
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 ปัจจยัอ่ืนๆ  

นอกจากปัจจัยต่างๆเหล่านี้แล้ว แหล่งข้อมูลทุตยิภมูต่ิางๆยังระบุถงึปัจจัยที่มผีลกระทบต่อสถานการณก์ารท่องเที่ยวทั้งใน

แง่บวกและลบ ในแง่บวก เช่น การเตบิโตจากอตุสาหกรรมการบนิ ต้นทุนต ่า (Low Cost Carrier) ซึ่งมผีลท าให้เกดิการเดนิทาง

ระยะสั้นมากขึ้น และกลุ่มชนชั้นกลางมโีอกาสเดนิทางมากขึ้น ถอืเป็นการขยายตลาดการท่องเที่ยวอย่างมากในช่วงกว่า 10 ปีที่ผ่าน

มา 

การเปลี่ยนแปลงวฏัจักรการท่องเที่ยว (The changing tourism life cycle)

การเติบโตของเศรษฐกิจ 

(Economic growth)

แพ็คเกจทวัร ์

(Packaged Tours)

เคร่ืองบินเจ็ท
(Jet aircraft)

ราคาน ้ามนัถูก

(Cheap oil)

กลุ่มนกัท่องเที่ยวที่สนใจในแสงแดด

(Sun-lust tourists)

การผ่อนปรนกฎระเบียบทางการบิน

(Airline deregulation)

จ านวนนกัท่องเที่ยวที่เพิม่ข้ึน

(New Tourists)

การแบ่งกลุ่มนกัท่องเที่ยว

(Segmentation)

การเขา้มาของ

บริษทัขา้มชาติ

(Entry of MNC’s)

เที่ยวบินแบบ

เช่าเหมาล า

(Charter flights)

การผลิตสินคา้เป็นจ านวนมาก

(Mass production)

( ปี )

เทคโนโลยีใหม่

(New technologies)

การพฒันาอย่างยัง่ยืน

ส้ินสุดสงครามโลกครั้งที่ 2

(End of WWII)

การท่องเที่ยวรูปแบบใหม่

(New Tourism)

(Sustainable development)

การท่องเที่ยวรูปแบบเก่า

(Old Tourism)

การตลาดมวลชน

(Mass Marketing)

ผูบ้ริโภคทัว่ไป

(Mass Consumers)

เทคโนโลยี

คอมพิวเตอร์

(Computer technology)

การลดลงของการท่องเที่ยว

รูปแบบเก่า

(Declining acceptance of mass tourism)

การเติบโต

อย่างจ ากดั

(Limits to growth)

Diagonal
Integration

รางวลัแพ็คเกจท่องเที่ยวจากบริษทั

(Paid holidays)

สามารถจัดการ และวางแผนการท่องเที่ยวไดดี้ข้ึน

(More destination planning & control)

 

พฤตกิรรมของนักท่องเที่ยวเป็นอกีปัจจัยหนึ่งที่จ าเป็นต้องตดิตามและให้ความส าคญัเป็นอย่างย่ิง จากรายงานโดยบริษทั 

เดอะ นีลเสน็ คอมปะนี (2008, Succeeding in The Expectation Economy) พบว่า วงจรชวีิตของตลาดการท่องเที่ยว (Tourism 

Lifecycle) เปล่ียนแปลงไปตามภาวะการเตบิโตทางเศรษฐกจิของโลก โดยลกัษณะการท่องเที่ยวรปูแบบเก่า (Old Tourism) ซึ่ง

เป็นรปูแบบการท่องเที่ยวที่ขึ้นอยู่กบัอปุทานที่มอียู่ ควบคู่กบัข้อมูลการท่องเที่ยวและการเข้าถงึข้อมูลการท่องเที่ยวที่มอียู่อย่างจ ากดั 

ซึ่งเป็นตวัก าหนดลักษณะการท่องเที่ยวแบบ Mass Tourism อนัได้แก่ การท่องเที่ยวแบบหมู่คณะ การท่องเที่ยวแบบแพค็เกจ็ทวัร์ 

การท่องเที่ยวที่เน้นปริมาณอปุทานที่ได้รับ ประสบภาวะที่อยู่ในช่วงขาลง    

ในขณะเดยีวกนัการท่องเที่ยวในรปูแบบใหม่ (New Tourism) ได้เกดิขึ้นอนัเนื่องมาจากภาวะเศรษฐกจิโลกที่ถดถอย และ

เร่ิมพัฒนาเป็นกระแสจนกลายเป็นพฤตกิรรมที่เกดิขึ้นใหม่ (Emerging Trend) ซึ่งได้แก่ การท่องเที่ยวที่ยึดความต้องการของ

ผู้บริโภคเป็นหลัก (Need-based Tourism) โดยไม่ได้ขึ้นอยู่กบัอุปทานที่มอียู่เท่านั้น และจะไม่เน้นตรงปริมาณอปุทานที่ได้รับ ซึ่งจะ

เป็นตวัก าหนดให้เกดิรปูแบบการท่องเที่ยวเชงิประสบการณท์ี่แตกต่างกนัไปหลายรปูแบบมากขึ้น (Lifestyle Tourism) กอปรกบั

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่สนับสนุนการเข้าถงึข้อมูลท่องเที่ยวที่หลากหลายมากขึ้น ส่งผลให้ลักษณะการท่องเที่ยวไม่จ าเป็นต้อง

ขึ้นกบัแพก็เกจที่มอียู่ และนักท่องเที่ยวยงัสามารถเรียนรู้และพัฒนารปูแบบการท่องเที่ยวให้เป็นลักษณะที่เน้นความต้องการเฉพาะ

บุคคล (Individuals) มากขึ้น  



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 6/8/2017 ©Copyright 2009    

The Nielsen Company.  This document is highly confidential and intended Tourism Authority of Thailand’s internal      

use only. 

 
Page 14 

ด้วยเหตนุี้  การท่องเที่ยวรปูแบบใหม่จึงส่งผลให้เกดิรปูแบบกระบวนการตดัสนิใจของนักท่องเที่ยวที่เรียกว่า Diagonal 

Integration ซึ่งสะท้อนความสามารถของนักท่องเที่ยวในการรวบรวมข้อมูลท่องเที่ยว การเข้าถงึข้อมูลท่องเที่ยว วิเคราะห์ข้อมูล

ท่องเที่ยว และเดนิทางท่องเที่ยวด้วยตวัเอง การท่องเที่ยวในรปูแบบใหม่นี้  (New Tourism) จะส่งผลให้รปูแบบกลยุทธท์าง

การตลาดและการสื่อสารทางการตลาดเปล่ียนไปในมติทิี่ซับซ้อนและหลากหลายมากขึ้น 

จากปัจจยัดงักล่าวขา้งตน้ สามารถจดักลุ่มตามลกัษณะผลกระทบได ้3 ลกัษณะ  

1. ปัจจัยที่มผีลกระทบระดบัโลก ซึ่งหมายรวมถงึเทคโนโลยี การเตบิโตของสายการบนิต้นทุนต ่า อตัราแลกเปล่ียน โรค

ระบาดร้ายแรง การสื่อสาร เป็นต้น 

2. ปัจจัยที่มผีลกระทบระดบัภมูภิาค ซึ่งหมายรวมถงึการส่งเสริมการท่องเที่ยวระดบัภมูภิาค โรคระบาดภายในภมูภิาค 

การก่อการร้ายที่เกดิขึ้นอย่างรนุแรงไม่เท่ากนัในแต่ละภมูภิาค อตัราแลกเปล่ียนและภาวะเศรษฐกจิในภมูภิาคนั้นๆ 

3. ปัจจัยที่มีผลกระทบระดับประเทศ โดยเฉพาะต่อประเทศไทย ซึ่งมีประเดน็หลักอยู่ที่การเมืองและความไม่สงบ ทั้ง

ความรุนแรงตามพ้ืนที่ต่างๆและการประท้วง นอกจากนี้ ความไม่มั่นคงทางการเมืองยังส่งผลให้เกดิความไม่ต่อเนื่องของนโยบาย 

และอาจกระทบการท างานของภาคส่วนต่างๆที่มส่ีวนสนับสนุนการท่องเที่ยว 

 

5.3 แนวโนม้สถานการณก์ารท่องเทีย่วอนัเกิดจากการวิเคราะหแ์นวโนม้ของแต่ละปัจจยัทีม่ีผลกระทบต่อ

สถานการณก์ารท่องเทีย่ว (จากการศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิ) 

แม้ว่าปัจจุบนัจะมปัีจจัยลบต่างๆที่มผีลกระทบต่อภาพพจน์การเดนิทางท่องเที่ยว แต่ UNWTO ยังไม่ปรับการประมาณ

การสถติจิ านวนนักท่องเที่ยวระยะยาว ที่คาดการณไ์ว้ที่ 1.6 พันล้านคน ภายในปี 2020 ทั้งนี้ เนื่องจากมกีารประมาณการว่า ปัจจัย

ลบที่เกดิขึ้นทั้งในแง่ของภาวะเศรษฐกจิตกต ่า ความไม่สงบทางการเมอืงในหลายประเทศ ภาวะโรคระบาด เป็นสิง่ที่เกดิขึ้นในระยะ

สั้น ซึ่งเมื่อผ่านพ้นไปจะมกีารทดแทนส่วนที่สญูเสยีไปในช่วงที่ภาวการณก์ลับขึ้นมาเป็นบวกทางด้านเศรษฐกจิ การเมอืง และเมื่อ

หมดภาวะโรคระบาด  

ในส่วนปัจจัยด้านเศรษฐกจิ ภาวะเศรษฐกจิที่ถดถอยถูกระบุอย่างเป็นทางการว่าเร่ิมต้นในปี 2008 กองทุนการเงนิระหว่าง

ประเทศ ได้วิเคราะห์รปูแบบวงจรเศรษฐกจิโลกพบว่า ภาวะเศรษฐกจิตกต ่าจะเกดิขึ้นเป็นระยะเวลาเฉล่ีย 1 ปีในแต่ละคร้ัง คร้ังที่

ยาวนานที่สดุจะมรีะยะเวลา 3 ปี ส่วนภาวะเศรษฐกจิรุ่งเรืองจะเกดิขึ้นเป็นระยะเวลานาน 5 เท่าของช่วงที่เศรษฐกจิตกต ่า ดงันั้นหาก

คาดการณโ์ดยวิเคราะห์จากรปูแบบวงจรเศรษฐกจิ ด้านการท่องเที่ยวมโีอกาสที่จะค่อยๆฟ้ืนตวัตามการฟ้ืนตวัของเศรษฐกจิโลกใน

ปี 2010 และฟ้ืนเตม็ตวัในปี 2011 ดงันั้นการประมาณการสถตินิักท่องเที่ยวในปี 2020 ยังถอืว่ามคีวามเป็นไปได้อยู่ในขณะนี้  

หากไม่มเีหตอุบุตัร้ิายแรง อนัมผีลต่อการเปล่ียนแปลงสภาพชวีิตความเป็นอยู่ของคนในแต่ละประเทศ 
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ค่าจริง ค่าพยากรณ์

1.6 พนัลา้นคน

1 พนัลา้นคน

694 ลา้นคน

เอเชียใต้

ตะวันออกกลาง

แอฟริกา

เอเชียตะวันออก/แปซิฟิก

อเมริกา

ยุโรป

 

 

พยากรณ์ปีฐาน สดัส่วนตลาด ค่าเฉลี่ยรอ้ยละ

การเติบโต  (%)(%)

ทัว่โลก

แอฟริกา

อเมริกา

เอเชียตะวนัออก

และแปซิฟิก

ยโุรป

ตะวนัออกกลาง

แอฟริกาใต้
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5.4 การศึกษาศกัยภาพดา้นการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเทีย่วจากดา้นอุปทาน โดยผูป้ระกอบการ 

และเจา้หนา้ทีข่องรฐั โดยการวิจยัเชิงคุณภาพ 

วตัถุประสงคใ์นการท าส ารวจวิจยั 

 เพ่ือทราบถงึทศันคต ิความรู้สกึของผู้ประกอบการท่องเที่ยวและเจ้าหน้าที่ด้านการท่องเที่ยวในภมูภิาคต่างๆ เกี่ยวกบัโครงการ 

7 Amazing Wonders of Thailand 

 เพ่ือทราบถึงสถานภาพทางการตลาดของประเทศไทย จุดแขง็ เอกลักษณ์เฉพาะตัวของการท่องเที่ยวไทย รวมทั้งสถานที่

ท่องเที่ยว รปูแบบการท่องเที่ยวที่เป็นที่นิยม และสามารถดงึดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างด ี

 เพ่ือสามารถก าหนดกลยุทธเ์พ่ือสนับสนุนการท่องเที่ยวได้อย่างตรงจุดและมปีระสทิธภิาพ 

รูปแบบงานวิจยั 

แนวทางการศึกษาวิจยัประกอบดว้ย 

การสมัภาษณเ์ชงิลึก (In-depth Interview):   

ท าการสมัภาษณเ์ชงิลึกกบับุคลากรของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจ านวนทั้งหมด  10 ราย จาก 5 พ้ืนที่คอื ภาคกลาง 

ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคใต้ และชายฝั่งทะเลตะวนัออก โดยสมัภาษณก์บัเจ้าหน้าที่ท่องเที่ยวประจ าจังหวัด/

ภมูภิาคจ านวน 2 ราย ในแต่ละพ้ืนที่ที่ท  าการสมัภาษณ ์ 

 1 รายกบัเจ้าหน้าที่ระดบัผู้บริหาร   

 1 รายกบัเจ้าหน้าที่ที่มหีน้าที่โดยตรงในการตดิต่อให้ข้อมูลนักท่องเที่ยว 

การสมัภาษณเ์ชงิลึกจัดท าขึ้นระหว่างวนัที่ 14-26 มกราคม 2552 ที่จังหวัดดงัต่อไปนี้ : 

 กรงุเทพมหานคร 

 จังหวัดเชียงใหม่ 

 เมอืงพัทยา 

 จังหวัดนครราชสมีา 

 จังหวัดภเูกต็ 

การสมัภาษณแ์บบกลุ่มสนทนา (Focus Group): ผู้เข้าร่วมสนทนาเป็นตวัแทนจากบริษัทท่องเที่ยว โดยแบ่งกลุ่มสนทนาออกเป็น 2 

กลุ่มและจัดขึ้นในกรงุเทพมหานคร เมื่อวันที่ 12 มกราคม 2552  โดย คุณเดอืนรดา บวัทรัพย์ นกัวิจัยเชงิคุณภาพ  

แต่ละกลุ่มสนทนามรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ : 
 

กลุ่มท่ี รายละเอียด 

1 เจ้าหน้าที่การตลาดของบริษัททวัร์ขนาดใหญ่ที่จัดกรุป๊ทวัร์ in bound และเจ้าหน้าที่จากสายการบนิที่มี

การขายโปรแกรมทวัร์แก่นักท่องเที่ยว in bound 

2 เจ้าหน้าที่การตลาดของบริษัททวัร์ที่เป็นตวัแทนขายโปรแกรมทวัร์ขนาดเลก็ ไม่มกีารจัดกรุป๊ทวัร์เอง  
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บริษัทท่องเที่ยวที่กล่าวมาข้างต้นทั้งสองกลุ่มจะต้องเป็นบริษัททวัร์ที่รับจัดกรุป๊ทวัร์ให้กบัชาวต่างชาตเิป็นหลัก โดยบริษัท

อาจมบีริการอื่นๆได้ด้วย เช่น มบีริการมคัคุเทศก ์มกีารจัดโปรแกรมท่องเที่ยวเอง มบีริการจองตัว๋เคร่ืองบนิและที่พัก เป็นต้น 

มุมมองต่อธุรกิจท่องเท่ียวในปัจจุบนั  

โดยสรปุแล้ว สภาวะธรุกจิท่องเที่ยวของไทยในปัจจุบนัอาจกล่าวได้ว่า ไม่ได้อยู่ในภาวะขาขึ้นเท่าที่ควร เนื่องจากมทีั้งปัจจยั

ภายนอกและภายในประเทศที่มผีลกระทบต่อความมั่นคงของธุรกจิท่องเที่ยวไทย ท าให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตชิะลอการเดินทาง 

และประหยัดค่าใช้จ่ายมากขึ้น การท่องเที่ยวถือว่าเป็นรายจ่ายฟุ่มเฟือย ส่งผลให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาประเทศไทยลดลงใน

ภาพรวม 
 

ในทางกลับกนั ถงึแม้ว่าสถานการณค์วามไม่มั่นคงทางการเมอืงของประเทศไทยจะท าให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตเิดนิทาง

มาท่องเที่ยวน้อยลง แต่โดยรวมแล้ว ผู้ประกอบการและเจ้าหน้าที่ของการท่องเที่ยวฯเองเหน็ว่า คนไทยยังมกีารเดนิทางท่องเที่ยว

ภายในประเทศเป็นปกต ิทั้งนี้อาจเป็นเพราะคนภายในประเทศรู้สกึว่าสถานการณก์ารเมอืงเป็นปกตดิแีล้ว ประกอบกบัราคาน า้มนัที่

ลดลง ท าให้ผู้คนอยู่ในภาวะที่พร้อมจะจับจ่ายใช้สอยและท่องเที่ยวมากขึ้น 

 

แนวโนม้ของธุรกิจท่องเท่ียว 

ทั้งผู้ประกอบการและเจ้าหน้าที่ของ ททท.เอง มคีวามเหน็ที่สอดคล้องกนัว่า นักท่องเที่ยวโดยรวมมคีวามรู้มากขึ้นในเร่ือง

ที่เกี่ยวกบัแหล่งท่องเที่ยวและการท่องเที่ยวด้วยตวัเองในประเทศไทย ทั้งนี้ เป็นเพราะการค้นข้อมูลทางอนิเตอร์เนต็เป็นที่แพร่หลาย

มากขึ้น การสื่อสารออนไลน์เกี่ยวกบัประสบการณก์ารเดนิทางได้รับความนิยมมากขึ้น ข้อมูลลักษณะนี้ถอืว่าเป็นลักษณะเดยีวกนักบั

การสื่อสารแบบปากต่อปาก  ซึ่งได้กลายเป็นส่วนส าคัญในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของแหล่งท่องเที่ยวและส่งเสริมการท่องเที่ยวใน

แหล่งต่างๆของประเทศไทย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 สภาพสงัคมยุคใหม่ที่เตม็ไปด้วยความวุ่นวายและมลภาวะ ส่งผลให้ผู้บริโภคแสวงหาธรรมชาตเิพ่ือการพักผ่อน และใส่ใจ

สขุภาพมากขึ้น ดงันั้นจะเหน็ได้ว่า การท่องเที่ยวตามแหล่งธรรมชาตทิี่ยังไม่มผู้ีคนพลุกพล่าน การใช้ชีวิตกบัชาวบ้าน (Community 

Based Tourism) และการแพทย์และสปา มแีนวโน้มที่จะได้รับความนิยมมากขึ้นในหมู่นักท่องเที่ยวโดยรวม 
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 ส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวตะวันตกแล้ว  การเข้าหาธรรมชาติที่แท้จริงและยังไม่ปรุงแต่งมากนักมีแนวโน้มที่จะได้รับ

ความนิยมในอนาคต  เนื่องจากชีวิตที่วุ่นวายในสังคมเมืองท าให้นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มที่จะแสวงหาธรรมชาติบริสุทธิ์เพ่ือการ

พักผ่อนมากขึ้น  ส่วนตลาดบนและตลาดการแพทย์และสปากก็ าลังได้รับความนิยมมากขึ้นในวงกว้างเช่นกนั อย่างไรกต็าม ตลาด

การท่องเที่ยวโดยรวมมแีนวโน้มที่จะมุ่งการท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่มมากขึ้น  ดงัจะเหน็ได้จากการที่นักท่องเที่ยวนยิมเดนิทางมาเองมาก

ขึ้นกว่าเดมิ แทนที่มากบับริษัททวัร์ 

 

ทศันคติของผูป้ระกอบการและเจา้หนา้ท่ีของ ททท. 

ในมุมมองของเจ้าหน้าที่ ททท. ที่มต่ีอผู้ประกอบการเหน็ว่าผู้ประกอบการพยายามช่วยเหลือตนเองค่อนข้างมาก มกีารท า

การตลาด พยายามเสาะหาสถานที่ใหม่ๆ เพ่ือมาดงึดูดนักท่องเที่ยวอยู่อย่างสม ่าเสมอ แต่ในขณะเดยีวกนัป ญหาที่ ททท.เลง็เหน็ก็

คอื การเอารัดเอาเปรียบนักท่องเที่ยวที่เกดิขึ้นอยู่เสมอในหมู่ผู้ประกอบการที่ไม่ได้มาตรฐาน ซึ่งเป็นภาพลักษณท์ี่ไม่ดต่ีอประเทศ 

หรือมุ่งเน้นผลประโยชน์มากเกนิไป เช่น เลือกจัดโปรแกรมทวัร์โดยคดัเลือกแต่สถานที่ที่ให้ค่าน า้หรือค่าคอมมสิชันแก่ตนเป็นหลัก 

ในทางกลับกนั ผู้ประกอบการมคีวามคดิเหน็ต่อ ททท.ว่า ทาง ททท.มกีารสื่อสารประชาสมัพันธก์ารท่องเที่ยวไทยโดยท า

แคมเปญที่น่าสนใจ เช่น Unseen Thailand ซึ่งถอืว่าเป็นการน าเสนอการท่องเที่ยวไทยในแง่มุมที่แปลกใหม่และดงึดูดนักท่องเที่ยว

ได้จริง แต่อย่างไรกต็าม ผู้ประกอบการบางส่วนยังขาดความเข้าใจในบทบาทหน้าที่ของ ททท.ว่าเป็นเพียงองคก์รที่ท าหน้าที่สื่อสาร

ประชาสมัพันธแ์ละท าการตลาดการท่องเที่ยวให้แก่ประเทศ และคาดหวงัให้ ททท.ย่ืนมอืมาช่วยเหลือในการแก้ไขปัญหาระดบัย่อย 

เช่น ปัญหาการตดัราคากนัเองในหมู่ผู้ประกอบการ เป็นต้น 
 

 

ปัจจยัท่ีดึงดูดใหน้กัท่องเท่ียวมาประเทศไทย 

ปัจจยัร่วม 

 ความมีมิตรไมตรีของคนไทยทั้งการบริการและผูค้น: เป็นเอกลักษณ์ของประเทศไทยที่ดึงดูดชาวต่างชาติให้กลับมาเที่ยว

เมอืงไทยอกี เนื่องจากประทบัใจกบัการบริการที่เป็นมิตร สภุาพนอบน้อมมากกว่าชาติอื่นๆ ตลอดจนผู้คนในประเทศกเ็ตม็ใจ

ช่วยเหลือเป็นอย่างดแีม้จะมอีปุสรรคทางภาษาที่ใช้สื่อสาร 

 ความหลากหลายของแหล่งท่องเท่ียว: ประเทศไทยมทีั้งชายหาด ธรรมชาต ิวัฒนธรรมและประวัตศิาสตร์ที่ดงึดูดนักท่องเที่ยว 

ให้มาเมอืงไทย สามารถกล่าวได้ว่า ความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวท าให้นักท่องเที่ยวรู้สกึว่ามาเมอืงไทยแล้วได้เที่ยวครบ

ทุกประเภทที่ตนต้องการ 
 

 

 

 

 

 

 ความคุม้ค่า: จ านวนเงินที่ใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวช่วยให้ได้สนิค้าและบริการที่สมเหตสุมผล เช่น อาหารในเมอืงไทยมรีาคาไม่

แพงเกนิไปและมหีลายระดบัราคาให้เลือก ส่วนที่พักกม็หีลายระดบัราคาให้เลือกอย่างเหมาะสม แต่กยั็งได้ที่พักที่สะดวกสบาย

และมอีปุกรณอ์ านวยความสะดวกครบครัน  
 

ปัจจยัท่ีดึงดูดส าหรบันกัท่องเท่ียวชาวเอเชีย 

 เดินทางสะดวก เนื่องจากม ีDirect flight บนิตรงมาจ านวนมาก และระยะทางค่อนข้างใกล้ 

 ความสะดวกดา้นเอกสาร เนื่องจากชาวเอเชียไม่จ าเป็นต้องขอวซ่ีาในการเดนิทางมาท่องเที่ยว 
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ปัจจยัท่ีดึงดูดส าหรบันกัท่องเท่ียวชาวตะวนัออกกลาง 

 ความชอบในการใชบ้ริการทางการแพทยแ์ละช้อปป้ิงที่เมอืงไทย เนื่องจากสนิค้าราคาถูกกว่ามาก ค่าบริการทางการแพทย์ก็

ต ่ากว่าและได้คุณภาพการรักษาที่ด ี

 ภูมิอากาศ: ชอบเดนิทางมาในฤดฝูนของประเทศไทย เนื่องจากสภาพภมูปิระเทศที่เป็นทะเลทรายของภมูภิาคนี้ท าให้ผู้คน

ต้องการสมัผสักบัฝน 

ปัจจยัท่ีดึงดูดส าหรบันกัท่องเท่ียวชาวยโุรป 

 ความแตกต่างทางวฒันธรรม: ท าให้ชาวยุโรปได้ประสบการณท์ี่แปลกใหม่อย่างสิ้นเชงิในการมาเที่ยวเมอืงไทย 

 ราคาถูก: ใช้งบประมาณน้อย เช่น 50,000 บาทต่อ 2 สปัดาห์กส็ามารถมาเที่ยวเมอืงไทยได้ ซึ่งเป็นจุดที่ดงึดูดทั้งวัยรุ่นและวัย

เกษียณที่มรีายได้จ ากดั 

ปัจจยัท่ีดึงดูดส าหรบันกัท่องเท่ียวชาวออสเตรเลีย 

 เดินทางสะดวก เนื่องจากมเีที่ยวบนิตรงมาจ านวนมาก โดยเฉพาะจังหวัดภเูกต็ ซึ่งเป็นจุดดงึดูดให้ชาวออสเตรเลียนิยมไป

ภเูกต็ค่อนข้างมาก 

 ชายหาด: ชาวออสเตรเลียชอบชายหาด ซึ่งประเทศไทยสามารถตอบสนองความต้องการด้านนี้ ได้เนื่องจากมชีายหาดที่สวยงาม

และเล่นน า้ได้ ต่างจากออสเตรเลียที่มคีล่ืนแรง 

ปัจจยัท่ีดึงดูดส าหรบันกัท่องเท่ียวชาวอเมริกา 

 ความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวที่ตอบสนองความต้องการได้ทุกกลุ่ม เช่น แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติและ

ประวัติศาสตร์ที่สามารถดึงดูดกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีอายุได้ ส่วนกลุ่มวัยรุ่น ประเทศไทยให้อิสระในการเที่ยวสถานบันเทิง

ค่อนข้างมาก เช่น full moon party  

อุปสรรคในการเลือกมาท่องเท่ียวประเทศไทย 

 ความไม่แน่นอนทางการเมือง: ปัญหาการเมืองของประเทศไทยได้กลายเป็นปัจจัยส าคัญปัจจัยหนึ่ งส าหรับนักท่องเที่ยว อนั

เนื่องมาจากความเป็นห่วงในสวัสดิภาพของตนขณะท่องเที่ยวอยู่ในระเทศไทย  เหตกุารณ์หลักๆที่ส่งผลในด้านลบโดยตรงต่อ

การท่องเที่ยว เช่น การพรรคแบ่งพวกและการประท้วง การปิดสนามบนิ เป็นต้น นอกจากนี้ ปัญหาความมั่นคงภายในอนัได้แก่ 

ปัญหาสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ กเ็ป็นส่วนหนึ่งที่สะท้อนถึงความสามารถในการจัดการปัญหาภายใน ซึ่งส่งผลกระทบต่อ

ความเชื่อมั่นในความปลอดภัยของนักท่องเที่ยวเช่นกนั 
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ประเทศทีเ่ป็นคู่แข่งของประเทศไทยในด้านการท่องเทีย่ว

• แหล่งท่องเทีย่วโดยรวมยงัด้อยกว่าเมืองไทย เช่น 
ทะเลและชายหาดซ่ึงแมว้า่จะมีการโฆษณาวา่เป็น
แหล่งด าน ้าท่ีดีท่ีสุดของโลก  แต่กย็งัดอ้ยกวา่ประเทศ
ไทยเน่ืองจากไม่สามารถเล่นน ้าได้

• มีการส่ือสารประชาสัมพนัธ์การท่องเทีย่วผ่านทางส่ือ
ต่างๆ เช่น เวบ็ไซต ์โฆษณาทางโทรทศัน์ท่ีใชด้าราไทย
เป็นพรีเซ็นเตอร์อยา่งหนกั เพ่ือท่ีจะให้แขง่ขนักบั
ประเทศไทยในการเป็นจุดหมายการท่องเท่ียวได้

• มีการจัดการสาธารณูปโภคทีด่แีละให้ความสะดวกกบั
นกัท่องเท่ียว การใชภ้าษาองักฤษเป็นภาษาราชการยงั
ช่วยอ านวยความสะดวกในการส่ือสารของ
นกัท่องเท่ียวอีกดว้ย

มาเลเซีย

• ประเทศโดยรวมยงัพฒันาไม่เท่าประเทศไทย  
การคมนาคมและสาธารณูปโภคอ่ืนๆอาจไม่สะดวก
นกัส าหรับนกัท่องเท่ียว

• การบริการ: สภาพสังคมท่ีเป็นสังคมนิยมมานานท า
ให้ผูค้นยงัไม่ไดรั้บการพฒันาในการให้บริการมาก
นกั การบริการจึงไม่ประทบัใจนกัท่องเท่ียวเท่า
ประเทศไทย

• แหล่งท่องเทีย่ว โดยเฉพาะธรรมชาติยงัสวยงามและสด
ใหม่อยูม่ากเน่ืองจากเพ่ิงเปิดประเทศ

• เน่ืองจากเป็นประเทศสังคมนิยม ท าให้การบริหาร
จดัการแหล่งท่องเท่ียวเป็นมาตรฐานเดียวกนัไดง่้าย

• บุคลากรทีดู่แลด้านการท่องเทีย่วเป็นคนรุ่นใหม่  
พฒันาส่ือประชาสัมพนัธ์เช่นเวบ็ไซตก์ารท่องเท่ียวได้
สวยและน่าสนใจ เป็นตน้

เวียดนาม

จุดอ่อนจุดแข็งประเทศ

= ธรรมชาติ = การประชาสัมพนัธ์ = ความสะดวก = ชายหาด
 

 ปัญหาความปลอดภยั: การขาดการควบคุมที่จริงจังในความปลอดภัยของยานพาหนะ  อปุกรณอ์ านวยความสะดวก รวมไปถงึ

เคร่ืองเล่นต่างๆ ท าให้เกดิอบุตัเิหตตุ่อนักท่องเที่ยวบ่อยคร้ัง ปัญหาอาชญากรรม เช่น การฆ่าข่มขนื/ชิงทรัพย์นักท่องเที่ยว 

เป็นอกีผลกระทบหนึ่งที่มผีลต่อภาพลักษณเ์มอืงไทยโดยตรง และส่งผลให้นักท่องเที่ยวมคีวามเชื่อมั่นลดลงเกี่ยวกบัสวสัดภิาพ

และความปลอดภัยของตน    

 การโดนเอารดัเอาเปรียบเร่ืองราคา: เนื่องจากเป็นที่ทราบกนัดว่ีา นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตมิกัต้องเสยีค่าบริการหรือซื้อสนิค้า

ในราคาที่สงูกว่าคนไทยหลายเท่า ท าให้นักท่องเที่ยวเสยีความรู้สกึ เนื่องจากมองว่าประเทศไทยไร้มาตรฐานด้านราคาและการ

บริการ 
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บทวิเคราะหศ์กัยภาพของประเทศท่ีเป็นคู่แข่งของประเทศไทยในดา้นการท่องเท่ียว 

 กล่าวโดยสรปุแล้ว ถงึแม้ว่า มาเลเซียและสงิคโปร์จะมคีวามโดดเด่นในด้านการประชาสมัพันธก์ารท่องเที่ยว แต่คู่แข่งที่

ประเทศไทยควรจับตามองกลับเป็นประเทศที่มจุีดเด่นคล้ายคลึงกบัประเทศไทยเองมากกว่า อาทเิช่น เวียดนามและลาว โดยเฉพาะ

อย่างย่ิงเมื่อแนวโน้มการท่องเที่ยวในอนาคตจะมุ่งไปสู่การแสวงหาแหล่งธรรมชาตทิี่บริสทุธิ์และยังไม่ปรงุแต่งมากขึ้น 

 นอกเหนือจากประเทศทั้งหมดที่กล่าวมาแล้ว ประเทศลาวกไ็ด้รับการยอมรับว่าเป็นคู่แข่งด้านการท่องเที่ยวที่น่ากลัว

เช่นกนั ถงึแม้ว่าประเทศลาวโดยรวมยังมภีาพพจน์ของความเป็นสงัคมนิยมอยู่มาก และนับว่าด้อยพัฒนากว่าประเทศไทยในหลาย

ด้าน  

 แต่ผู้ให้สมัภาษณส์่วนใหญ่มองว่า ประเทศลาวเป็นประเทศที่ไม่อาจละเลยได้ในแง่ของการท่องเที่ยว เนื่องจากมวีัฒนธรรม

และทรัพยากรที่คล้ายคลึงกบัไทย และอาจจะได้เปรียบด้วยซ า้ในแง่ความสดใหม่ของแหล่งท่องเที่ยว  
 

       

ประเทศทีเ่ป็นคู่แข่งของประเทศไทยในด้านการท่องเทีย่ว  (ต่อ)

• แหล่งท่องเทีย่วโดยรวมไม่เป็นทีน่่าสนใจเท่าท่ีควร 
เช่น ขาดแหล่งท่องเท่ียวทางทะเลเพราะไม่มี
ชายหาด ขาดประวติัศาสตร์ท่ีน่าสนใจ

• มีการส่ือสารประชาสัมพนัธ์การท่องเทีย่วผ่านทางส่ือต่างๆ อย่าง
หนักเช่นเดียวกบัมาเลเซีย โดยมุง่เนน้ให้เป็นศนูยก์ลางในการ
ประชุมสัมมนา เพ่ือท่ีจะให้แขง่ขนักบัประเทศไทยในการเป็น
จุดหมายการท่องเท่ียวได้

• มีการจัดการสาธารณูปโภคทีด่ ีบา้นเมืองสะอาดเรียบร้อย การใช้
ภาษาองักฤษเป็นภาษาราชการยงัช่วยอ านวยความสะดวกในการ
ส่ือสารของนกัท่องเท่ียวอีกดว้ย

สิงคโปร์

• ประเทศยงัมีปัญหาการเมืองภายใน ปัญหาการก่อ
การร้ายท่ีออกผา่นส่ือต่างประเทศท าให้การ
ท่องเท่ียวของอินโดนีเซียยงัตามหลงัไทยอยูม่าก

• เกาะบาหลเีป็นจุดแขง็ส าคญัเน่ืองจากมีภูมิประเทศสวยงาม และมี
วฒันธรรมทีโ่ดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์

อินโดนีเซีย

• การบริการโดยรวมยงัด้อยกว่าประเทศไทยเพราะ
ผูค้นยงัขาดความเช่ียวชาญ  บางส่วนยงัมีความ
หวาดกลวัคนแปลกหนา้เน่ืองจากเพ่ิงเปิดประเทศ

• แหล่งท่องเทีย่วส่วนใหญ่ทั้งในแง่ธรรมชาติและศิลปวฒันธรรม
น่าสนใจเพราะยงัคงความบริสุทธ์ิอยูม่ากเน่ืองจากเพ่ิงเปิดประเทศ

• ผู้คนมีอธัยาศัยดใีกล้เคยีงกบัคนไทย ซ่ึงสร้างความประทบัใจแก่
นกัท่องเท่ียวไดใ้กลเ้คียงกนั

ลาว

จุดอ่อนจุดแข็งประเทศ

= ธรรมชาติ = การประชาสัมพนัธ์ = ความสะดวก = ชายหาด
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การประเมินแนวคิด 7 Wonders 

โดยรวมแล้ว ทั้งผู้ประกอบการและบุคลากรของ ททท.เอง ส่วนใหญ่มคีวามเหน็ตรงกนัว่า แนวคดิ 7 Wonders เป็น

แนวคดิที่ครอบคลุมเอกลักษณข์องประเทศไทยได้เป็นอย่างด ี ด้วยการจัดกลุ่มแหล่งท่องเที่ยวต่างๆเสยีใหม่ให้ชัดเจนเป็นรปูธรรม

มากขึ้น ถงึแม้ว่าจะเป็นแนวคดิที่ไม่ได้มคีวามแตกต่างจากแคมเปญอื่นๆก่อนหน้านี้  เช่น Amazing Thailand มากมายนัก แต่กช่็วย

สร้างความชัดเจนในเอกลักษณก์ารท่องเที่ยวไทยได้เป็นอย่างด ี

โดยข้อดขีองแนวคดิ 7 Wonders คอื เป็นการรวบรวมจุดเด่นของประเทศไทยในแง่การท่องเที่ยวมาจัดให้เป็นหมวดหมู่

อย่างครบถ้วน ซึ่งช่วยสนับสนุนการสื่อสารและประชาสมัพันธไ์ด้อย่างชัดเจนและตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น   

อย่างไรกต็าม มคีวามคดิเหน็เชงิลบเกี่ยวกบัแนวความคดิดงักล่าวว่า ไม่แตกต่างจากแคมเปญการสื่อสารประชาสมัพันธท์ี่

ผ่านมามากนัก เป็นการน า “เรื่องเก่ามาเล่าใหม่” บางหัวข้อค่อนข้างคลุมเครือและน่าจะรวมกนัได้ เช่น ทะเลและธรรมชาต ิยังขาด

การประชาสมัพันธใ์ห้เกดิการรับรู้ในวงกว้าง เช่น Amazing Thailand และ Unseen Thailand ยังเป็นที่จดจ ามากกว่า 

ความเป็นไทย (Thainess): เป็นหัวข้อที่มีความหมายค่อนข้างกว้าง คนส่วนใหญ่มองว่า หมายความรวมถึงวิถีชีวิตแบบไทย 

ขนบประเพณีต่างๆของไทย เอกลักษณ์การกนิอยู่ การละเล่น การแสดงแบบไทย และยังครอบคลุมไปถึงอปุนิสยัและบุคลิกคนไทย

ที่มนี า้ใจ มอีธัยาศัยอนัดแีละนอบน้อมต่อผู้อื่น 

 จุดเด่น 

อาหารไทยเป็นอาหารที่มชีื่อเสยีงไปทั่วโลก ทั้งด้านรสชาตทิี่ถูกปากและส่วนประกอบจากสมุนไพรที่มคุีณค่าต่อร่างกาย แต่

เหนือสิง่อื่นใด อปุนิสยัโอบอ้อมอารี ย้ิมง่าย ของคนไทยเป็นเอกลักษณท์ี่ดงึดูดชาวต่างชาตมิากที่สดุ 

นอกจากนั้น มวยไทย การร่ายร า วิถีชีวิตความเป็นอยู่แบบไทยที่มีรายละเอยีดแตกต่างตามภาคต่างๆ หรือตลาดน า้ที่อมัพวา

และด าเนินสะดวก กถ็ือเป็นจุดเด่นของความเป็นไทยที่นักท่องเที่ยวชื่นชมและได้รับความนิยมมาตลอดในหมู่นักท่องเที่ยว

เช่นกนั 

 กลุ่มเป้าหมาย 

 ผู้ให้สมัภาษณ์มีความเหน็ค่อนข้างตรงกนัว่า  ชาวตะวันตกเช่นชาวยุโรปและอเมริกนัจะถูกดึงดูดด้วยความเป็นไทยมากที่สุด 

เนื่องจากมีวัฒนธรรมที่แตกต่างกนัโดยสิ้นเชิง  ในขณะที่ชาวเอเชียส่วนใหญ่มีวัฒนธรรมที่ค่อนข้างใกล้เคียงกบัประเทศไทย 

ส่วนชาวตะวันออกกลางกม็ข้ีอจ ากดัค่อนข้างมากทางศาสนา 

 ศกัยภาพใหม่ๆ  

 การท่องเที่ยวแบบ Community Based Tourism เพ่ือใช้ชวีิตแบบดั้งเดมิร่วมกบัชาวบ้านในภาคต่างๆ เพ่ือให้ซึมซับวฒันธรรม

ที่แตกต่างกนัไปตามท้องถิ่น เช่น บ้านปราสาท จังหวัดนครราชสมีา อ าเภอบางน า้ผึ้ ง จงัหวัดสมุทรปราการ เกาะยาวน้อย 

จงัหวัดพังงา และบ้านแม่ก าปองในภาคเหนือ 

 ขอ้เสีย: ชาวบ้านที่เข้าร่วมต้องเข้าใจหลักการของ home stay จริงๆ และไม่มุ่งแต่จะท าธรุกจิด้านนี้  ต้องมอง Community 

Based Tourism เป็นรายได้เสริม เพราะหัวใจส าคญัของรปูแบบนี้คอืการรักษาวิถชีีวิตดั้งเดมิของชุมชนไว้ให้นักท่องเที่ยว

ได้สมัผสั  จุดที่สร้างความแตกต่างให้แก่เมอืงไทย 

 ประเทศคู่แข่ง: ประเทศที่ยังรักษาเอกลักษณท์างวัฒนธรรมของตนไว้ได้อย่างเหนียวแน่น เช่น เวยีดนาม ลาว ญี่ปุ่น 
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ทะเลและชายหาด (Beaches): ทะเลและชายหาดถูกมองว่าเป็นจุดแขง็ส าคัญของการท่องเที่ยวไทย เนื่องจากชายหาดของ

เมอืงไทยมข้ีอดทีี่คล่ืนลมไม่แรงเกนิไป สามารถลงเล่นน า้ได้ ส่วนแหล่งด าน า้ของไทยกต็ดิอนัดบัโลก เช่น หมู่เกาะสมิลิัน นอกจากนี้

แหล่งด าน า้อื่นๆกม็คีวามสวยงามไม่แพ้กนั 

 จุดเด่น 

ภาคใต้ของไทยทั้งฝั่งอนัดามนัและอ่าวไทยเป็นจุดดงึดูดนักท่องเที่ยวได้เสมอ จุดเด่นหลักๆอยู่ที่ภเูกต็ พังงา กระบี่ และเกาะส

มุย ส่วนภาคตะวนัออก เกาะช้างและเกาะเสมด็กเ็ป็นจุดที่นักท่องเที่ยวนิยม 

จุดเด่นอกีประการของทะเลไทยกค็อื มหีลากหลายรปูแบบให้เลือกตามความชอบ เช่น ผู้ที่ชอบแสงสแีละความบนัเทงิ พัทยา

และหาดป่าตอง จงัหวัดภเูกต็กส็ามารถตอบสนองได้ ในขณะที่ผู้ชอบความเป็นส่วนตวักส็ามารถเลือกไปเขาหลัก พังงา หรือ

ชายทะเลทั้งฝั่งอนัดามนัและฝั่งอ่าวไทยอื่นๆได้ 

 กลุ่มเป้าหมาย 

ชาวยุโรป: โดยเฉพาะชาวสแกนดเินเวียจะนิยมชายหาดที่เงียบสงบแถบภเูกต็ พังงา และกระบี่เป็นหลัก มบีางส่วนที่เดนิทางมา

หัวหินด้วย ส่วนชาวตะวันออกกลางจะเน้นสถานบนัเทงิและความสะดวก พัทยาจงึเป็นแหล่งดงึดูดหลักๆส าหรับนักท่องเที่ยว

ภมูภิาคนี้ เพราะใกล้กรงุเทพฯและมคีรบทุกอย่างทั้งช้อปป้ิงและสถานบนัเทงิ 

 ศกัยภาพใหม่ๆ  

ชายหาดต่างๆ ในจงัหวัดตรังมศีักยภาพค่อนข้างดใีนการพัฒนาเนื่องจากตวัเมอืงมวีิถชีวีิตแบบดั้งเดมิอยู่มาก และเป็นที่นิยม

ในหมู่นักท่องเที่ยวชาวไทยอยู่แล้ว 

เกาะลนัตา จงัหวัดกระบี่ เป็นอกีสถานที่ๆก าลังได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นในอนาคต 

 ขอ้เสีย: จงัหวัดตรังยังไม่มเีที่ยวบนิตรงจากต่างประเทศ ซึ่งอาจเป็นอปุสรรคส าหรับชาวต่างชาตไิด้ ส่วนศักยภาพในการ

พัฒนาด้านการท่องเที่ยวเตม็ตวักข็ึ้นกบันโยบายรัฐเป็นส าคญั  

 ประเทศคู่แข่ง: มลัดฟีส,์ ออสเตรเลีย (เกรตแบร์ริเออร์รีฟ) และอนิโดนเีซีย 

สุขภาพและสปา (Health &Wellness): เป็นจุดแขง็อย่างหนึ่งของประเทศไทยเพราะมกีารให้บริการทางการแพทย์ที่ได้มาตรฐาน 

มคุีณภาพในราคาที่คุ้มค่า เนื่องจากค่าใช้จ่ายต ่ากว่าประเทศอื่นๆค่อนข้างมาก สว่นสปากแ็พร่หลายทั่วประเทศในหลายระดับราคา

ให้เลือก ซึ่งสอดคล้องกบักระแสความนิยมในการใสใ่จสขุภาพทัว่โลก 

 จุดเด่น 

การบริการทางการแพทย์โดยโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าต่างๆ เป็นที่รู้จักกนัดใีนหมู่ชาวต่างชาตซิึ่งนิยมมาตรวจรักษา ท าฟัน 

ตลอดจนการท าศัลยกรรมและผ่าตดัแปลงเพศที่ประเทศไทย เนื่องจากค่าใช้จ่ายต ่ากว่าและได้มาตรฐานการรักษาที่ด ี

สปา: มีหลากหลายระดับราคาให้เลือก แต่การบริการโดยรวมค่อนข้างดี อาศัยที่คนไทยเป็นคนย้ิมแย้มแจ่มใสและสุภาพ

เรียบร้อย จึงน่าจะเป็นจุดที่ดงึดูดนักท่องเที่ยวในระยะยาวได้ 
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 กลุ่มเป้าหมาย 

การแพทย์: โดยรวมเป็นชาวตะวันออกกลาง นอกจากนั้นก็มีชาวสแกนดิเนเวียที่ใช้บริการโรงพยาบาลในจังหวัดภูเกต็

ค่อนข้างมาก รวมถงึชาวรัสเซียด้วยเช่นกนั 

สปา: น่าจะดงึดูดนักท่องเที่ยวได้ทุกภมูภิาค แต่หลักๆจะอยู่ที่ชาวเอเชีย เนื่องจากเป็นกลุ่มที่เน้นความสวยความงามเป็นหลัก 

สปาตามบ่อน า้ร้อน เช่น จงัหวัดระนอง กม็ศีักยภาพที่ดใีนการพัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวเพ่ือสขุภาพได้เช่นกนั 

 ขอ้เสีย: การแพทย์เป็นสิ่งที่ไม่สามารถประชาสมัพันธไ์ด้มากนัก เนื่องจากอาจก่อให้เกดิผลกระทบ เพราะแพทย์ต้องการ

ย้ายไปอยู่โรงพยาบาลเอกชนให้บริการชาวต่างชาตมิากกว่าคนไทย  อาจเกดิปัญหาขาดแคลนแพทย์ในโรงพยาบาลรัฐ
ได้ถ้าสื่อสารด้านนี้มาก 

 ประเทศคู่แข่ง: ไม่ชัดเจนนัก เนื่องจากประเทศไทยมจุีดได้เปรียบที่ราคาและการบริการ 

 ศกัยภาพใหม่ๆ  

การท าสมาธิ: ปัจจุบันมีธรรมสถานหรือวัดต่างๆที่ชาวต่างชาติให้ความสนใจในการปฏิบัติธรรมตามหลักศาสนาพุทธ

ค่อนข้างมาก เช่น ที่วัดป่านานาชาต ิวัดปทุมวนาราม วัดมหาธาต ุวัดชลประทานรังสฤษฏ ์หรือสวนโมกข ์เป็นต้น 

เทศกาล (Festivals): เทศกาลต่างๆของไทยมคีวามโดดเด่นเพราะมคีวามสนุกสนานอยู่ในงานประเพณแีละเทศกาลต่างๆ 

นอกจากนี้  ประเทศไทยยังเป็นประเทศที่มเีทศกาลต่างๆให้ผู้คนได้ร่วมสนุกตลอดทั้งปี ซึ่งสามารถใช้เป็นจุดดงึดูดนักท่องเที่ยวได้

หากมกีารเตรียมการและสื่อสารประชาสมัพันธท์ี่ดพีอ 

 จุดเด่น 

งานประเพณใีหญ่ๆ เช่น งานสงกรานตท์ี่ถนนข้าวสารและจังหวัดเชียงใหม่ งานเทศกาลกนิเจที่เยาวราช และจังหวัดภเูกต็ งาน

ลอยกระทงที่จังหวัดสโุขทยั และประเพณย่ีีเป็งที่จังหวัดเชียงใหม่ นอกจากนี้ ในภาคอสีานกม็งีานช้างที่จงัหวัดสรุนิทร์ และงาน

เทศกาลผตีาโขนเป็นจุดเด่นของภาค 

 กลุ่มเป้าหมาย 

ดึงดูดได้ทุกภูมิภาค เนื่องจากงานเทศกาลของไทยเป็นงานสนุก ช่วยสร้างสีสันให้การมาพักผ่อนได้เป็นอย่างดี อาจมีบาง

เทศกาลที่นักท่องเที่ยวขึ้นกบัศาสนาเป็นหลัก เช่น งานเทศกาลกนิเจ ซึ่งเป็นที่นิยมในหมู่ชาวเอเชีย  เป็นต้น 

 ศกัยภาพใหม่ๆ  

 งานเทศกาลใหม่ๆที่ไม่ได้เป็นประเพณีดั้งเดิม เช่น งานเทศกาลบอลลูนที่เขาใหญ่ การจัดการแข่งขันกีฬาต่างๆใน จังหวัด    

ภเูกต็และเมอืงพัทยา หรืองานเทศกาลดนตรีต่างๆเป็นต้น 

งานประเพณีดั้งเดิมที่ขยายผลสู่จังหวัดอื่นๆที่มีการจัดงานที่น่าสนใจ เช่น สงกรานต์ของชาวมอญที่พระประแดง งานลอย

กระทงที่จังหวัดฉะเชิงเทรา ประเพณแีต่งงานแบบบะ๊บา๋ ของจังหวัดภเูกต็ เป็นต้น 

 ขอ้เสีย: ไม่มีข้อเสียชัดเจน แต่พึงระวังการจัดงานที่มีพิธรีีตองเป็นทางการมากเกนิไปเนื่องจากจะลดความสนุกซึ่ง

เป็นหัวใจส าคญัของเทศกาลไทย 

 คู่แข่ง: ไม่ชัดเจนนัก เนื่องจากแต่ละประเทศกม็เีทศกาลเฉพาะของตน 
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ธรรมชาติ (Nature): แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาตขิองประเทศไทยแม้จะมอียู่มากกระจัดกระจายตามภาคต่างๆ แต่โดยรวมแล้ว

ผู้ให้สมัภาษณส์ว่นใหญ่มคีวามเหน็ว่า ยังไม่เป็นจุดที่เด่นพอที่จะดงึดูดนักท่องเที่ยวให้มาเมอืงไทยได้ เนื่องจากธรรมชาตขิองไทย

ไม่ได้มสีภาพสมบูรณม์ากนัก หรอืถ้าสมบูรณก์จ็ะเป็นเขตรักษาพันธุส์ตัว์ป่าซึ่งจ ากดัจ านวนคนเข้า 

 จุดเด่น 

อุทยานแห่งชาติเขาใหญ่ อุทยานแห่งชาติดอยอนิทนนท์และป่าไม้ทางภาคเหนือเป็นสถานที่เด่นๆส าหรับการท่องเที่ยวทาง

ธรรมชาต ิ

กจิกรรมเด่นๆ ได้แก่ การเดนิป่า ดูนกที่ดอยอนิทนนท ์การเดนิส ารวจถ า้ต่างๆ และการปีนหน้าผา 

 กลุ่มเป้าหมาย 

กลุ่มนักท่องเที่ยวหลักๆจะเป็นชาวยุโรปและออสเตรเลีย เนื่องจากเป็นกลุ่มที่ชอบท ากจิกรรมทางธรรมชาต ิในขณะที่ชาวเอเชีย

จะเน้นความสะดวกสบายมากกว่า 

 ศกัยภาพใหม่ๆ  

อทุยานแห่งชาตอิื่นๆที่ได้รับความนิยมในหมู่นักท่องเที่ยวไทย เช่น วงัน า้เขยีว อทุยานแห่งชาตเิขาสก จังหวัดสรุาษฎร์ธาน ีซึ่ง

มจุีดเด่นที่เป็นแหล่งบวัผุดแห่งเดยีวของไทย และ 4 อทุยานแห่งชาตทิี่ จังหวัดชัยภมู ิได้แก่ ภแูลงคา ป่าหินงาม ตาดโตน และ

ภเูขยีว 

กจิกรรมทางธรรมชาติที่ควรส่งเสริมคือกจิกรรมที่รบกวนสิ่งแวดล้อมน้อยที่สดุ เพ่ือให้สอดคล้องกบักระแสอนุรักษ์ธรรมชาติ

ทั่วโลก การดูนกกเ็ป็นกจิกรรมที่น่าส่งเสริมเพราะต้องอาศัยความรู้และรบกวนธรรมชาติน้อยมาก นอกจากนี้  การเรียนเป็น

ควาญช้างในภาคเหนือ กก็ าลังได้รับความนิยมในหมู่นักท่องเที่ยวเช่นกนั 

 ขอ้เสีย: ข้อจ ากัดคือการบริหารจัดการสถานที่ท่องเที่ยวและการจ ากัดจ านวนคนเข้าในเขตรักษาพันธ์สัตว์ป่า อันเป็น

อปุสรรคให้การท่องเที่ยวทางธรรมชาตขิองไทยยังมข้ีอจ ากดัอยู่มาก 

 คู่แข่ง: จีน ลาว พม่า และศรีลงักา เนื่องจากธรรมชาตยิังไม่ถูกรกุรานมากนัก 

ประวติัศาสตร ์(History): แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์นั้นโดยรวมยังนับว่าเป็นกลุ่มเฉพาะต้องอาศัยความสนใจลึกซึ้ งอยู่

มาก ประกอบกบัการที่ประเทศไทยไม่ได้มคีวามเป็นมาทางประวตัศิาสตร์ยาวนานนกั แหล่งท่องเที่ยวทางประวัตศิาสตร์ที่เด่นๆจึงมี

ไม่มากนัก โดยรวมถูกมองว่าเป็นปัจจัยเสริมในการท่องเที่ยวมากกว่าที่จะใช้ประชาสมัพันธเ์ป็นหลักในการท่องเที่ยวไทย 

 จุดเด่น 

พระบรมมหาราชวงัและวัดพระศรีรัตนศาสดาราม หรือวัดพระแก้ว เป็นสถานที่ส  าคญัที่ได้รับความนิยมในหมู่นักท่องเที่ยวมา

โดยตลอด นอกจากนี้  สะพานข้ามแม่น า้แคว ปราสาทหินพิมาย จังหวัดนครราชสมีา อทุยานประวัตศิาสตร์ จงัหวัดอยุธยา 

สโุขทยัและศรีสชันาลัย กเ็ป็นสถานที่ส  าคญัส าหรับผู้ที่สนใจประวตัศิาสตร์เช่นกนั 

 กลุ่มเป้าหมาย 

กลุ่มนักท่องเที่ยวหลักๆจะเป็นชาวยุโรป อเมริกนั และญี่ปุ่น เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มคีวามสมัพันธท์างประวัตศิาสตร์เกี่ยวเนื่อง

กบัประเทศไทยและเป็นกลุ่มที่มคีวามสนใจทางด้านนี้อยู่แล้ว 
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 ศกัยภาพใหม่ๆ  

เส้นทางปราสาทหินในภาคอสีาน เริ่มจากปราสาทหินพิมาย สูป่ราสาทเมอืงต ่า ปราสาทศรีขรภมู ิ และปราสาทหินพนมรุ้งใน 

จังหวัดบุรีรัมย์ เป็นเส้นทางที่น่าสนับสนุน เนื่องจากมเีร่ืองราวที่เกี่ยวเนื่องและอยู่ในภาคเดยีวกนั 

การส่งเสริมการท่องเที่ยวเพ่ือศึกษาเร่ืองราวของชุมชนต่างๆในเมอืงไทย เช่น ชุมชนชาวมอญในภาคกลาง ประวัตศิาสตร์ของ 

Chinese-Portuguese ในจงัหวัดภเูกต็ เป็นต้น 

 ขอ้เสีย: ข้อจ ากดัคอืความสะดวกในการคมนาคม โดยเฉพาะในภาคอสีาน ซึ่งหากระยะทางไกลมาก นักท่องเที่ยวกอ็าจ

ไม่ให้ความสนใจ ส่วนชุมชนต่างๆยังต้องอาศัยการร้อยเรียงเร่ืองราวให้น่าสนใจและมสีสีนัดงึดูดนักท่องเที่ยวได้มากขึ้น 

 คู่แข่ง: จีน กมัพูชา ลาว พม่า และอนิเดยี เนื่องจากมแีหล่งท่องเที่ยวทางประวัตศิาสตร์ที่น่าสนใจและมคีวามเป็นมา

ยาวนาน 

ความทนัสมยั (Trendy): โดยรวมแล้ว ประเทศไทยยังไม่ได้มคีวามโดดเด่นมากนักในแง่ของความทนัสมยั จุดเด่นหลักๆถูกมอง

ว่าอยู่ที่กรงุเทพฯ ซึ่งเป็นศูนย์กลางของทุกสิ่ง แต่โดยรวมแล้ว การคมนาคม แฟชั่น หรือห้างสรรพสนิค้าต่างๆของไทยกย็ังตามหลัง

ประเทศเพ่ือนบ้านอยู่ค่อนข้างมาก  

 จุดเด่น 

o ห้างสรรพสนิค้าต่างๆในกรงุเทพฯ โดยเฉพาะย่านราชประสงค ์ นอกจากนี้  รถไฟฟ้า รถไฟใต้ดนิ ตลอดจนสนามบนิ

สวุรรณภมูกิเ็ป็นจุดเด่นในแง่ความทนัสมยัของไทยเช่นกนั 

o ในจงัหวัดที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวส าคญัอื่นๆโรงแรม boutique หรือสนิค้าส าหรับตลาดบน เช่นห้องพักแบบ Pool Villa ใน

ภเูกต็กน็ับเป็นจุดเด่นด้านความทนัสมยัได้ 

 กลุ่มเป้าหมาย 

ชาวเอเชียและชาวตะวนัออกกลาง เนื่องจากเป็นกลุ่มที่รักความสะดวกสบายและชื่นชอบการช้อปป้ิง 

 ศกัยภาพใหม่ๆ  

การผสมผสานศิลปะพ้ืนบ้านเข้ากบัเทรนดแ์ฟชั่นใหม่ๆ เช่น ย่านนิมมานเหมนิทใ์นจงัหวัดเชียงใหม่ และ Northern Village 

ซึ่งเป็นศนูย์รวมของนักออกแบบท้องถิ่นที่ผสมผสานเอกลักษณข์องภาคไว้ในชิ้นงานได้อย่างน่าสนใจ 

 ขอ้เสีย: โดยรวมประเทศไทยยังไม่ได้มคีวามโดดเด่นด้านความทนัสมยัมากนัก จึงอาจต้องอาศัยการผสมผสานวัฒนธรรม

เอกลักษณข์องไทยในงานสมยัใหม่เพ่ือให้เกดิเป็นจุดขาย 

 คู่แข่ง: ฮ่องกง ญี่ปุ่น สงิคโปร์ และจีน เนื่องจากเป็นประเทศที่มกีารพัฒนารดุหน้าไปกว่าประเทศไทยค่อนข้างมาก 
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การประชาสมัพนัธก์ารท่องเท่ียวท่ีมุ่งเนน้ความสนใจของคนในแต่ละภูมิภาคท่ีแตกต่างกนั น่าจะช่วยส่งเสริมการท่องเท่ียว

ไทยในหมู่ชาวต่างชาติไดดี้ยิง่ข้ึน ดงันี้  

 ความเป็นไทยถือว่าเป็นหัวใจที่มีศักยภาพในการประชาสมัพันธส์ื่อสารให้ครอบคลุมทุกกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย เนื่องจาก

เป็นจุดที่ท าให้ประเทศไทยแตกต่างและสอดคล้องกับกระแสนิยมการท่องเที่ยวในหมู่ชาวต่างชาติที่แสวงหาวิถีชีวิตดั้งเดิม 

ธรรมชาตทิี่บริสทุธิ์และใส่ใจสขุภาพมากขึ้น 

 การสื่อสารถึงความคุ้มค่าในการมาเที่ยวประเทศไทยกเ็ป็นอีกจุดที่น่าสนใจและเหมาะสมกับสถานการณ์เศรษฐกิจโลก       

การสื่อสารว่า เที่ยวเมอืงไทยไม่ได้มรีาคาแพงอย่างที่คดิกส็ามารถกลายเป็นจุดสนใจให้นักท่องเที่ยวหันมาเที่ยวเมอืงไทยได้ 

 จุดดงึดูดส าหรับนักท่องเที่ยวชาวเอเชีย: ความทนัสมยั ทะเลและชายหาด สขุภาพและสปา 

 จุดดงึดูดส าหรับนักท่องเที่ยวชาวตะวนัออกกลาง: ความทนัสมยั  สขุภาพและสปา  ทะเลและชายหาด (เน้นแหล่งที่มทีี่อ  านวย

ความสะดวกและแหล่งบนัเทงิ เช่น พัทยา หาดป่าตอง เป็นต้น 

 จุดดงึดูดส าหรับนักท่องเที่ยวชาวยุโรป: ทะเลและชายหาด  ประวตัศิาสตร์  สขุภาพและสปา 

 จุดดงึดูดส าหรับนักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลีย: ทะเลและชายหาด  ธรรมชาต ิ(เน้นการผจญภัย)  ประวัตศิาสตร์ 
 
 

การประเมินแนวคดิ 7 Wonders

•ไดต้ลาดชาวเอเชียและตะวนัออกกลางท่ีชอบดา้นน้ีเป็น
หลกั แต่ก็นบัว่าสามารถดึงดูดไดทุ้กกลุ่ม

เหมาะเป็นจุดเสริมเพราะเมืองไทยยงัไม่เด่นดา้นน้ีนกั7. ความทนัสมยั

•ไดเ้ฉพาะกลุ่มท่ีสนใจศึกษาดา้นน้ีอยา่งจริงจงัเหมาะเป็นจุดเสริมเพราะเมืองไทยไม่ไดมี้แหล่ง
ท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์ท่ีโดดเด่นนกัเม่ือเทียบกบั
เพ่ือนบา้น

6. ประวติัศาสตร์

•ไดเ้ฉพาะกลุ่มท่ีสนใจดา้นน้ีอยา่งจริงจงัเหมาะเป็นจุดเสริมเพราะเมืองไทยไม่ไดมี้แหล่ง
ท่องเท่ียวทางธรรมชาติท่ีเด่นและสมบูรณ์มากนกั

5. ธรรมชาติ

•ไดทุ้กกลุ่มท่ีชอบงานร่ืนเริงและความสนุกสนาน แฝง
ดว้ยเอกลกัษณ์เฉพาะตนในแต่ละเทศกาล

เป็นไปไดสู้งเน่ืองจากเป็นจุดขายท่ีเด่นชดัของประเทศ4.เทศกาล

•ไดก้ลุ่ม Mass ส าหรับสปา และตลาดเฉพาะ (Niche) 
ส าหรับดา้นการแพทย ์เพราะยงัตอ้งอาศยัความสนใจและ
ความจ าเป็นเฉพาะตวัอยูม่าก

เป็นไปไดสู้งเน่ืองจากเป็นจุดขายท่ีเด่นชดัของประเทศ
และสอดคลอ้งกบักระแสการรักสุขภาพ

3. สุขภาพและสปา

•ครอบคลุมทุกตลาดเน่ืองจากมีตวัเลือกหลากหลายตาม
ความชอบ และเป็นจุดขายท่ีแขง็แรง สร้างการรับรู้ไดง่้าย

เป็นไปไดสู้งเน่ืองจากเป็นจุดขายท่ีเด่นชดัของประเทศ2. ทะเลและชายหาด

•ครอบคลุมทุกตลาดเน่ืองจากเป็นเอกลกัษณ์ท่ีคนส่วน
ใหญ่ประทบัใจ และสร้างการรับรู้ไดง่้าย

เป็นไปไดสู้งเพราะเป็นจุดแขง็ของประเทศ และเป็น
เอกลกัษณ์ของการท่องเท่ียวไทย

1. ความเป็นไทย

กลุ่มเป้าหมายศักยภาพล าดบัหัวข้อ
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5.5 การศึกษาศกัยภาพดา้นการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเทีย่วจากดา้นอุปสงค ์ โดยกลุ่มนกัท่องเทีย่ว

แต่ละกลุ่ม ดงัต่อไปนี้  

        กลุ่มนกัท่องเท่ียวในตลาดต่างประเทศแต่ละตลาด รวม 23 ประเทศ (Outside In) 

ในสว่นนี้  เราศึกษากลุ่มนักท่องเที่ยวจาก 23 ประเทศ ใน 5 ภมูภิาคของโลก โดยไม่จ ากดัการวเิคราะห์อยู่แต่เฉพาะการ

แบ่งกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวตามค านิยมของ ททท. หากแต่จัดกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวตามมุมมองและความต้องการ

ของนักท่องเที่ยวด้วย  ซึ่งการแบ่งกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวรปูแบบนี้มกีารน าเคร่ืองมอืทางสถติทิี่เรียกว่า Latent Class มาใช้

ในการประมวลผล เพ่ือวิเคราะห์แยกกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยว  
 

กลุ่มสินค้าและบริการท่องเที่ยว แยกตามมุมมอง และความต้องการของนักท่องเที่ยว 23 ประเทศ

-แฟชัน่ และ            
ชอ้ปป้ิง

-การท่องเท่ียวตาม
สวนสนุก หรือ
สวนสตัว ์หรือ
สถานท่ี ท่ีถูก
สร้างข้ึนเพ่ือความ
บนัเทิง

กลุ่มที่ 3 :

Shopping & 

Entertainment

-แหล่งท่องเท่ียว
โบราณคดี และ
ประวติัศาสตร์

-การเยีย่มชม
สถาปัตยกรรม 

และ ศาสนสถาน

กลุ่มที่ 4 :

Treasure

-ชายหาดท่ีมี
สาธารณูปโภค
ครบครัน   

เหมาะกบัทุกคน
ในครอบครัว

-การท่องเท่ียว
ตามสวนสนุก 

หรือสวนสตัว ์

หรือสถานท่ี    

ท่ีถูกสร้างข้ึนเพ่ือ
ความบนัเทิง

กลุ่มที่ 5 :

Family Trip

-การด าน ้า

-การท่องเท่ียวทาง
ทะเลดว้ยเรือ

-สปา การนวดเพ่ือ
ผ่อนคลาย      
เสริมสุขภาพ และ
ฟ้ืนฟูทางร่างกาย

กลุ่มที่ 6 :

Diving / 

Yachting / Spa

-การท่องเท่ียวเพ่ือ
เรียนรู้เก่ียวกบั
ลกัษณะความเป็นอยู ่
และวิถีชีวิตใน
รูปแบบโฮมสเตย์

-การท่องเท่ียวไปยงัท่ี
ต่างๆ เพ่ือเรียนรู้ส่ิง
ใหม่ๆ ในเร่ืองการใช้
ชีวิต และความ
เป็นอยูข่องคนในท่ี
ต่างๆ

-แหล่งท่องเท่ียว
โบราณคดี และ
ประวติัศาสตร์

-เทศกาลและ
ประเพณีประจ าชาติ/
ประจ าทอ้งถ่ิน/
ดั้งเดิม

กลุ่มที่ 2 :

Cultural Trip

-ชายหาดท่ีมีกิจกรรม
ต่างๆ

-ชายหาดท่ียงัคงความ
เป็นธรรมชาติแบบ
ดั้งเดิม

-การท่องเท่ียวเดินป่า

-การท่องเท่ียวก่ึงผจญภยั

-การด าน ้า

-การท่องเท่ียวทางทะเล
ดว้ยเรือ

-การท่องเท่ียวตามสวน
สนุก/สวนสตัว ์หรือ
สถานท่ี ท่ีถูกสร้างข้ึน
เพ่ือความบนัเทิง

-การเล่นกอลฟ์

กลุ่มที่ 1 :

Active Trip

-ชายหาดท่ีมีความ
สงบ  บรรยากาศ 

โรแมนติก

-ชายหาดท่ีมี
กิจกรรมต่างๆ

-ชายหาดท่ียงัคง
ความเป็นธรรมชาติ 

แบบดั้งเดิม

-การเล่นกอลฟ์

กลุ่มที่ 7 :

Beach & 

Golfing

 
หมายเหต:ุ  รายละเอยีดข้างต้น เป็นผลสรุปจากการวิเคราะห์ โดยการท า Latent Class 
 

ต่อจากนั้นจงึน าข้อมูลนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายของแต่ละสนิค้าและบริการมาวิเคราะห์ โดยดูข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ตามกลุ่ม

ประเภทของนักท่องเที่ยวที่จัดแยกตามระดบัชั้นของพฤตกิรรมในการท่องเที่ยว (Behavioral Segment) 

การศึกษา Behavioral Segment ท าโดยใช้รปูแบบการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวสนใจในอนาคตเป็น Primary Variables 

และปัจจัยที่ส่งผลในการตดัสนิใจเดนิทางท่องเที่ยวเป็น Secondary Variables เพ่ือสร้างความแตกต่างระหว่าง Segment ให้มากขึ้น 

และในขณะเดยีวกนักส็ร้างความเหมอืนภายใน Segment ให้มากขึ้นด้วยเช่นกนั วิธนีี้ จะสามารถแยก Behavioral Segment ได้

ชัดเจนมากกว่าการท า Segmentation โดยใช้วิธปีกต ิ
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Chi-square loading เป็นการบ่งชี้ ว่าในแต่ละ Segment ม ี Characteristic แบบใด แนวคดิของวิธกีารนี้จะพิจารณา

เปรียบเทยีบระหว่าง Actual Frequency กบั Expect Frequency (Expect Frequency สร้างจาก Probability Concept) นอกจากนั้น

สาเหตหุลักที่เลือกใช้วิธนีี้ ในการบ่งชี้  คอืลักษณะข้อมูลที่ต้องการวิเคราะห์อยู่ในรปูของความถี่ และเป็นข้อมูลในรปูแบบ Cross Tab  

ผลการวิเคราะห์แยกกลุ่มสินค้าและบริการท่องเที่ยวในภาพรวมตามมุมมอง และความต้องการของนักท่องเที่ยวใน 23 

ประเทศ แบ่งเป็นกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวทั้งหมด 7 กลุ่ม  

 นอกเหนือจากกลุ่มสินค้าและบริการท่องเที่ยวทั้ง 7 กลุ่มแล้ว  ผลการศึกษาครั้งนี้ ยังพบว่า การท่องเที่ยวเพ่ือการกีฬา 

และกิจกรรมเพ่ือความบันเทิงต่างๆที่จัดขึ้นเป็นพิเศษเฉพาะบางโอกาส เป็นสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่อยู่ในความสนใจของ

นักท่องเที่ยวจากตลาดต่างประเทศเช่นกนั อย่างไรกต็าม การท่องเที่ยวเพ่ือการกฬีาเป็นที่สนใจของกลุ่มนักท่องเที่ยวบางประเทศ

เท่านั้น ไม่ได้รับความนิยมอย่างกว้างขวางเช่นเดียวกบัรปูแบบการท่องเที่ยวทั้ง 7 กลุ่มข้างต้น  ท าให้การท่องเที่ยวเพ่ือการกฬีาไม่

จัดอยู่ในรูปแบบดังกล่าว จากการวิเคราะห์โดย Cluster Analysis การท่องเที่ยวเพ่ือการกฬีานี้ จะขอกล่าวถึงในรายละเอยีดของแต่

ละประเทศต่อไป 

 

 จากผลการวิเคราะห์แยกกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวข้างต้นเชงิลึก โดยการตรวจสอบระดบัความมนีัยส าคญัของปัจจัย

ต่อสนิค้าและบริการท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม พบความแตกต่างของปัจจัยที่มอีทิธพิลในการตดัสนิใจท่องเที่ยวดงัต่อไปนี้ 

 

 กลุ่มท่ี 1: Active Trip 

 ความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ ถอืเป็นปัจจัยที่มอีทิธพิลสงูสดุที่นักท่องเที่ยวจะเลือกสถานที่ท่องเที่ยวรปูแบบ 

Active Trip เช่น พ้ืนที่ที่จะเลือกเดนิทางไปต้องมทีั้งทะเล แหล่งท่องเที่ยวกึ่งผจญภัย ความหลากหลายของกจิกรรม และกจิกรรม

การช้อปป้ิง รวมอยู่ในการท่องเที่ยว 1 คร้ัง เป็นต้น 

 

 กลุ่มท่ี 2: Cultural Trip 

ปัจจัยที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลือกสถานที่หรือประเทศที่จะไปท่องเที่ยวที่ส  าคญัที่สดุส าหรับการท่องเที่ยวในรปูแบบนี้  

คอื ความน่าสนใจของรปูแบบและวิถชีวีิตของคนในพ้ืนที่นั้นๆและความคุ้มค่า จากผลการวิเคราะห์พบว่า การจะผลักดนัให้กลุ่ม

นักท่องเที่ยวเดนิทางท่องเที่ยวรปูแบบนี้ ในประเทศใดๆกต็ามจะต้องท าให้เกดิปัจจัยทั้งสองอย่างขึ้นพร้อมกนั 

 กลุ่มท่ี 3: Shopping & Entertainment 

 ปัจจัยที่มอีทิธพิลในการตดัสนิใจเลือกสถานที่หรือประเทศที่จะไป ส าหรับการท่องเที่ยวรปูแบบนี้ม ี 4 ประการ ได้แก่ 

ลักษณะแพค็เกจการท่องเที่ยว ภาษาและการสื่อสารในพ้ืนที่หรือประเทศนั้นๆ ความน่าสนใจของที่พักอาศัยในพ้ืนที่หรือประเทศ

นั้นๆ เช่น โรงแรม และที่พักรปูแบบต่างๆ  และปัจจัยสดุท้ายคอื ระยะเวลาที่ใช้ในการเดนิทางไปยังสถานที่หรือประเทศนั้นๆ 

 

 เมื่อเปรียบเทียบกับการท่องเที่ยวอีก 6 รูปแบบจะพบว่า Shopping & Entertainment เป็นการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยว

ไม่ได้มุ่งเน้นแต่เพียงสถานที่หรือประเทศที่จะไปเพียงอย่างเดียว  แต่กิจกรรมการตลาดโดยเฉพาะอย่างยิ่งการส่งเสริมการตลาด

เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลอย่างมากในการกระตุ้นการตัดสินใจเลือกสถานที่หรือประเทศที่จะไป  เนื่องจากเป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่

มุ่งเน้นความสะดวกสบายเป็นหลัก  ดงันั้นจึงกล่าวได้ว่า  การท่องเที่ยวรปูแบบนี้ ขึ้นอยู่กบัวิธกีารและยุทธวิธใีนการท าการตลาดของ

แต่ละประเทศ  ซึ่งหากท าการตลาดอย่างมีประสทิธภิาพ  โดยสร้างเงื่อนไขจากปัจจัยทั้ง 4 ประการให้เกดิขึ้นพร้อมกนัแล้ว  การ

ดึงดูดนักท่องเที่ยวที่เที่ยวในรูปแบบนี้ จะท าได้ง่ายกว่า เนื่องจากการยึดจิดกับสถานที่หรือประเทศ (Destination) มีน้อยกว่า

รปูแบบการท่องเที่ยวแบบอื่น 
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 กลุ่มท่ี 4: Treasure 

 ศาสนาที่คนส่วนใหญ่ในพ้ืนที่หรือประเทศนั้นนับถือ และความชอบส่วนตัวที่มีต่อสถานที่หรือประเทศนั้นๆ  เป็นปัจจัย

สองประการที่มีความส าคัญสงูที่สุดส าหรับการผลักดันให้กลุ่มนักท่องเที่ยวเลือกที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวในสถานที่หรือประเทศ

ใดๆ  เนื่องจากการท่องเที่ยวในรปูแบบนี้ เป็นรปูแบบการเที่ยวชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน ความพึงพอใจและรสนิยมส่วนตัว

ของนักท่องเที่ยวที่สมัพันธก์บัสถานที่ท่องเที่ยว  จึงมบีทบาทสงูกว่าการท่องเที่ยวรปูแบบอื่น โดยเฉพาะอย่างย่ิงหากเปรียบเทยีบกบั

การท่องเที่ยวรูปแบบ Shopping & Entertainment จะพบว่ามีลักษณะที่ตรงกันข้ามโดยสิ้นเชิง การท่องเที่ยวรูปแบบ Treasure  

นักท่องเที่ยวจะมุ่งเน้นที่สถานที่หรือประเทศ (Destination) เป็นหลัก ดังนั้น การส่งเสริมการท่องเที่ยวจึงจ าเป็นจะต้องมุ่งเน้นที่

ประสบการณ ์และองคค์วามรู้ เชิงลึกที่ได้จากสนิค้าและบริการท่องเที่ยวมากกว่ากจิกรรมส่งเสริมการตลาดด้านอื่นๆ  

 

 กลุ่มท่ี 5: Family Trip 

 การท่องเที่ยวรปูแบบนี้มลัีกษณะของกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน อนัได้แก่กลุ่มครอบครัว ดงันั้นปัจจัยที่มอีทิธพิลต่อการเลือก

สถานที่หรือประเทศม ี3 ประการ คอื ความคดิเหน็ของสมาชิกในครอบครัว ลักษณะแพค็เกจท่องเที่ยว และความหลากหลายของ

แหล่งท่องเที่ยวในที่นั้นๆ ดงันั้นการสื่อสารและการตลาดในการส่งเสริมการท่องเที่ยวรปูแบบนี้ส  าหรับกลุ่มเป้าหมายดงักล่าว จึง

ต้องครอบคลุมถงึความต้องการที่หลากหลายของสมาชิกในครอบครัวและลักษณะแพค็เกจท่องเที่ยว นอกจากนี้  ราคาที่เหมาะสมมี

บทบาทที่ส  าคญัส าหรับการท่องเที่ยวในรปูแบบนี้อย่างหลีกเล่ียงไม่ได้เช่นกนั 

 

 กลุ่มท่ี 6: Diving / Yachting / Spa 

 การท่องเที่ยวในรูปแบบนี้ มีส่วนคล้ายคลึงกับการท่องเที่ยวรูปแบบ Treasure  ด้านปัจจัยที่มีอิทธพิลในการผลักดันให้

นักท่องเที่ยวตดัสนิใจเลือกสถานที่หรือประเทศ  โดยมุ่งเน้นความชอบส่วนตวัที่มีต่อสถานที่หรือประเทศ  ซึ่งถือเป็นปัจจัยที่ส  าคัญ

ที่สดุเพียงปัจจัยเดยีวที่สามารถใช้ผลักดันการเลือกของนักท่องเที่ยว  หรือกล่าวอกีนัยหนึ่งคอื  การส่งเสริมการท่องเที่ยวรปูแบบนี้  

ต้องมุ่งเน้นที่ตวัสนิค้าและบริการท่องเที่ยว เช่น  พ้ืนที่ในการด าน า้  หรือการแล่นเรือ มากกว่าการส่งเสริมการตลาดในรปูแบบอื่นๆ 

 สิ่งส าคญัที่พบจากการวิเคราะห์ทางสถติ ิโดยวิธนีี้คอื การท่องเที่ยวรปูแบบสปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย เสริมสขุภาพ และ

ฟ้ืนฟูทางร่างกาย ยังไม่ถือเป็น Destination ของนักท่องเที่ยว แต่ถือเป็นส่วนเสริมที่สนับสนุนการท่องเที่ยวด าน า้และแล่นเรือ อกี

นัยหนึ่งคือ การนวดเพ่ือผ่อนคลาย เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูร่างกาย ไม่ใช่สินค้าและบริการท่องเที่ยวที่จะสามารถน าเสนอขายต่อ

นักท่องเที่ยวได้อย่างล าพัง แต่ต้องอาศัยการขายควบคู่ไปกบัการท่องเที่ยวรปูแบบอื่นๆด้วย 

  

 กลุ่มท่ี 7: Beach & Golfing 

 ลักษณะของแพ็คเกจท่องเที่ยว ความเป็นมิตรไมตรีของคนในพ้ืนที่หรือประเทศนั้นๆ และความหลากหลายของแหล่ง

ท่องเที่ยวในที่นั้นๆ คอืปัจจัยหลัก 3 ประการที่มอีทิธพิลในการผลักดนัการตดัสนิใจเลือกสถานที่หรือประเทศของนักท่องเที่ยว 

 จะเห็นได้ว่า สินค้าและบริการท่องเที่ยวกลุ่มที่  1 (Active Trip) กลุ่มที่ 5 (Family Trip) และกลุ่มที่  7 (Beach & 

Golfing) มีส่วนคล้ายคลึงกัน กล่าวคือ มีชายหาดเป็นส่วนหนึ่ งของจุดขาย ซึ่ งสินค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชายหาด            

มคีวามสมัพันธอ์ย่างชัดเจนกบัปัจจัยด้านความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวในที่นั้นๆ  ดงันั้นความหลากหลายจึงเป็นปัจจัยหลัก

ที่ขาดไม่ได้ส าหรับการท่องเที่ยวชายหาดในหมู่นักท่องเที่ยวรูปแบบต่างๆ  ส าหรับการส่งเสริมการท่องเที่ยวกับกลุ่มสินค้าและ

บริการท่องเที่ยวที่มชีายหาดรวมอยู่ ไม่ว่าจะมรีปูแบบการจัดกลุ่มแบบใดกต็าม  
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ตลาดกลุ่มเป้าหมายของสินคา้และบริการท่องเท่ียวในแต่ละกลุ่ม 

 จากการวิเคราะห์ทางสถิติแบบ Chi Square Loading พบว่า สินค้าและบริการท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย

แตกต่างกนั หากพิจารณาภาพรวมถงึการก าหนดตลาดกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ประเทศและประเภท
1
 ของนักท่องเที่ยวเป็นตวัก าหนด 

จะพบว่ากลุ่มเป้าหมายของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มมดีงัต่อไปนี้  

  

 กลุ่มท่ี 1: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Active Trip 

 กลุ่มเป้าหมายหลักที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้  คอื ฝร่ังเศส อติาลี จนี เวียดนาม สหรัฐอเมริกา และแอฟริกาใต้ 

ประเภทของนักท่องเที่ยวที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้คอื กลุ่ม Intermediated หรือกลุ่มที่เดนิทางท่องเที่ยวด้วยตวัเองแต่ตดิต่อ

เร่ืองการเดนิทางและที่พักผ่านบริษัททวัร์ 

 

 กลุ่มท่ี 2: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Cultural Trip  

 กลุ่มเป้าหมายรายประเทศที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้  คอื องักฤษ สวีเดน เยอรมนั ฝรั่งเศส อติาล ีรัสเซีย ออสเตรเลีย 

และสหรัฐอเมริกา หากมองถงึประเภทของนักท่องเที่ยว การท่องเที่ยวรปูแบบนี้ดงึดูดนักท่องเที่ยวกลุ่ม Advanced มากกว่ากลุ่ม

อื่นๆ กลุ่ม Advanced หมายถงึ กลุ่มที่หาข้อมูลและจัดการเกี่ยวกบัการเดนิทางและที่พักรวมทั้งท่องเที่ยวด้วยตวัเอง โดยไม่ได้

อาศัยบริษัททวัร์ในการจัดการ โดยมกัค้นหาข้อมูลทางอนิเตอร์เนต็ หรือคนรู้จักเป็นหลัก 
 

 กลุ่มท่ี 3: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Shopping & Entertainment 

 กลุ่มเป้าหมายรายประเทศที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้  คอื ฮ่องกง มาเลเซีย สงิคโปร์ อนิเดยี เวียดนาม ฟิลปิปินส ์และ

อนิโดนีเซีย นักท่องเที่ยวที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้ม ี2 กลุ่ม คอื กลุ่ม Intermediated และ Beginner  กลุ่ม Beginner หมายถงึ 

กลุ่มที่พ่ึงพาบริษัททวัร์ทั้งหมดในการดูแล จัดการเร่ืองที่พักและการเดนิทาง รวมถงึให้บริษัททวัร์น าเที่ยวด้วย 

 

 กลุ่มท่ี 4: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Treasure 

 กลุ่มเป้าหมายรายประเทศที่สนใจรูปแบบการท่องเที่ยวประเภท Treasure ได้แก่ ฝรั่งเศส อติาลี ญี่ปุ่น จีน อนิเดีย และ

สหรัฐอเมริกา เมื่อมองแยกตามประเภทของนักท่องเที่ยวพบว่า การท่องเที่ยวรูปแบบนี้ ได้รับความสนใจจากทั้งกลุ่ม Advanced 

และ Beginner ซึ่งทั้งสองกลุ่มมีความแตกต่างด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างสิ้ นเชิง แต่มีความสนใจในสินค้าและบริการ

ท่องเที่ยวเช่นเดยีวกนั 

 

 กลุ่มท่ี 5: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Family Trip 

 กลุ่มเป้าหมายรายประเทศที่สนใจรปูแบบการท่องเที่ยวรปูแบบนี้   ได้แก่ องักฤษ สวีเดน เดนมาร์ก รัสเซีย สหรัฐอาหรับ

เอมเิรตส ์มาเลเซีย สงิคโปร์ อนิเดยี ออสเตรเลีย และแอฟริกาใต้ หากพิจารณาถงึประเภทนักท่องเที่ยวทั้งกลุ่ม Intermediated และ 

Beginner ให้ความสนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้มากกว่ากลุ่ม Advanced  

 

 

 
 

 
1
 ประเภทของนักทอ่งเที่ยว จัดแบ่งตามพฤติกรรมในการหาข้อมูล และการทอ่งเที่ยวได้ 3 ลักษณะคือ Advance   Intermediated และ Beginner 
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 กลุ่มท่ี 6: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Diving / Yachting / Spa 

 ประเทศที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้ ได้แก่ เยอรมน ีรัสเซีย สหรัฐอาหรับเอมเิรตส ์เกาหล ีฮ่องกง และไต้หวนั โดยกลุ่ม 

Intermediated สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้มากกว่ากลุ่ม Advanced และ Beginner 

 

 กลุ่มท่ี 7: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Beach & Golfing 

 ตลาดกลุ่มเป้าหมายประเทศที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้ ได้แก่ องักฤษ เดนมาร์ก ฟินแลนด ์ จีน มาเลเซีย เวียดนาม 

อนิโดนีเซีย และสหรัฐอเมริกา หากพิจารณาประเภทของนักท่องเที่ยวแล้ว กลุ่ม Advance และ Beginner มคีวามสนใจในการ

ท่องเที่ยวรปูแบบนี้ เช่นเดยีวกนั 

 

ตารางสรุปตลาดกลุ่มเป้าหมายรายประเทศ และรายประเภท

- Beginner

- Advanced
Intermediated

- Beginner

- Intermediated

- Beginner

- Advanced3

- Beginner1

- Intermediated2
AdvancedIntermediated

รายประเภท

รายประเทศ

• ฮ่องกง

• มาเลเซีย

• สงิคโปร์

• อนิเดยี

• เวยีดนาม

• ฟิลิปปินส ์

• อนิโดนีเซีย 

กลุ่มที่ 3 :

Shopping & 

Entertainment

• ฝร่ังเศส

• อติาลี

• ญ่ีปุ่ น

• จีน

• อนิเดยี 

• สหรัฐอเมริกา 

กลุ่มที่ 4 :

Treasure

• องักฤษ

• สวเีดน

• เดนมาร์ก

• รัสเซีย

• สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

• มาเลเซีย

• สงิคโปร์

• อนิเดยี

• ออสเตรเลีย 

• แอฟริกาใต้ 

กลุ่มที่ 5 :

Family Trip

• เยอรมัน

• รัสเซีย

• สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

• เกาหลีใต้

• ฮ่องกง 

• ไต้หวนั 

กลุ่มที่ 6 :

Diving / Yachting 

/ Spa

• องักฤษ

• สวเีดน

• เยอรมัน

• ฝร่ังเศส

• อติาลี

• รัสเซีย

• ออสเตรเลีย

• สหรัฐอเมริกา 

กลุ่มที่ 2 :

Cultural 

Trip

• ฝร่ังเศส

• อติาลี

• จีน

• เวยีดนาม

• สหรัฐอเมริกา

• แอฟริกาใต้ 

กลุ่มที่ 1 :

Active 

Trip

• องักฤษ

• เดนมาร์ก

• ฟินแลนด์

• จีน

• มาเลเซีย

• เวยีดนาม

• อนิโดนีเซีย

• สหรัฐอเมริกา 

กลุ่มที่ 7 :

Beach & 

Golfing

 
 
 

 

 

 

 
1
 Beginner: โดยส่วนใหญ่ฉันจะสอบถามข้อมูลจากบริษัทตวัแทนด้าน การท่องเที่ยวและให้บริษัทฯ เป็นผู้ด าเนินการจัดการในเรื่องการเดนิทางต่างๆให้ทั้งหมด/เดนิทางไปกบัทวัร์   

2
 Intermediated: ฉันมักจะสอบถามข้อมูลจากบริษัทตวัแทนด้านการท่องเที่ยวและให้บริษัทตวัแทนเป็นผู้ประสานงานให้เร่ืองที่พัก, เร่ืองการเดนิทางหรือเร่ืองต่างๆที่เกี่ยวข้อง แต่ฉันเดนิทางไป

ท่องเที่ยวด้วยตวัฉันเอง  
3
 Advanced: ฉันมักจะหาข้อมูลที่น่าสนใจเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวจากแหล่งต่างๆ เช่น จากอนิเตอร์เนต็ หรือ คนรู้จัก และตดัสนิใจเลือกสถานที่พร้อมทั้งจัดแผนการท่องเที่ยวด้วยตวัฉันเอง  
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 อย่างไรกต็ามลักษณะการแบ่งกลุ่มดงักล่าว ถอืได้ว่าเป็นแนวทางในการน าเสนอสนิค้า และบริการท่องเที่ยวในรปูแบบใหม่

ตามความต้องการของนักท่องเที่ยว  ซึ่งทาง ททท.ได้มข้ีอเสนอแนะให้มกีารรวมกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 4 เข้าด้วยกนั  เนื่องจากเป็น

รปูแบบของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่คล้ายคลึงกนั ซึ่งการรวมกลุ่มตามข้อเสนอแนะจะท าให้รูปแบบการจัดกลุ่มสนิค้า และ

บริการท่องเที่ยวมดีงัต่อไปนี้ 

กลุ่มสินคา้และบริการท่องเที่ยว แยกตามขอ้เสนอแนะของ ททท.

-แฟช่ัน และ ช้อปป้ิง

-การท่องเที่ยวตามสวนสนุก หรือสวน

สตัว ์หรือสถานที ่ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือ

ความบนัเทงิ

กลุ่มที ่3 :

การท่องเที่ยวชอ้ปป้ิงและ

ความบนัเทิงต่าง  ๆ

-ชายหาดที่มีสาธารณปูโภค

ครบครัน   เหมาะกับทุกคน

ในครอบครัว

-การท่องเที่ยวตามสวนสนุก 

หรือสวนสตัว ์หรือสถานที ่   

ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือความบนัเทงิ

กลุ่มที ่4 :

การท่องเที่ยวเพือ่ความ

บนัเทิงของครอบครวั

-การด าน า้

-การท่องเที่ยวทาง

ทะเลด้วยเรือ

-สปา การนวดเพ่ือ

ผ่อนคลาย      เสริม

สขุภาพ และฟ้ืนฟู

ทางร่างกาย

กลุ่มที ่5 :

การท่องเที่ยว

ทางเรือและสปา

-การท่องเที่ยวเพ่ือเรียนรู้

เกี่ยวกับลักษณะความ

เป็นอยู่ และวถิีชีวติใน

รปูแบบโฮมสเตย์

-การท่องเที่ยวไปยงัที่ต่าง  ๆ

เพ่ือเรียนรู้สิ่งใหม่  ๆใน

เร่ืองการใช้ชีวติ และความ

เป็นอยู่ของคนในที่ต่างๆ

-แหล่งท่องเที่ยวโบราณคด ี

และประวตัิศาสตร์

-การเยี่ยมชม

สถาปัตยกรรมและศาสน

สถาน

-เทศกาลและประเพณี

ประจ าชาต/ิประจ า

ท้องถิ่น/ดั้งเดิม

กลุ่มที ่2 :

การท่องเที่ยว       

เชิงวฒันธรรม

-ชายหาดที่มีกิจกรรม

ต่างๆ

-ชายหาดที่ยงัคงความเป็น

ธรรมชาติแบบดั้งเดิม

-การท่องเที่ยวเดินป่า

-การท่องเที่ยวกึ่งผจญภยั

-การด าน า้

-การท่องเที่ยวทางทะเล

ด้วยเรือ

-การท่องเที่ยวตามสวน

สนุก/สวนสตัว ์หรือ

สถานที่ ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือ

ความบนัเทงิ

-การเล่นกอล์ฟ

กลุ่มที ่1 :

การท่องเที่ยวแบบ

ธรรมชาติกึ่งผจญภยั

-ชายหาดที่มีความสงบ  

บรรยากาศ โรแมนติก

-ชายหาดที่มีกิจกรรม

ต่างๆ

-ชายหาดที่ยงัคงความ

เป็นธรรมชาต ิแบบ

ดั้งเดิม

-การเล่นกอล์ฟ

กลุ่มที ่6 :

การท่องเที่ยวแบบ

ชายหาดและกอลฟ์

 

ซึ่งตลาดกลุ่มเป้าหมายรายประเทศจะมลีักษณะดงัต่อไปนี้  

ตารางการจดักลุ่มตามขอ้เสนอแนะของ ททท.

รายประเทศ

• ฮ่องกง
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• เวยีดนาม

• ฟิลิปปินส ์

• อนิโดนีเซีย 

กลุ่มที ่3 :

การท่องเที่ยวชอ้ปป้ิงและ

ความบนัเทิงต่าง  ๆ
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การท่องเที่ยวเพือ่ความ
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• แอฟริกาใต้ 

กลุ่มที ่1 :

การท่องเที่ยวแบบ
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กลุ่มที ่6 :

การท่องเที่ยวแบบ

ชายหาดและกอลฟ์
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 จากการจัดกลุ่มการท่องเที่ยวรปูแบบใหม่นี้จะเหน็ได้ว่า  การท่องเที่ยวแบบธรรมชาตแิละชายหาดอยู่ในความสนใจของ

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่  ดงันั้นการรักษาสิ่งแวดล้อมเพ่ือคงสภาพความเป็นธรรมชาตดิั้งเดมิ จงึมบีทบาทอย่างมากในการดงึดูด

ความสนใจนักท่องเที่ยวจากแต่ละประเทศ อกีทั้งกระแส Eco Tourism ที่มแีนวโน้มได้รับความสนใจเพ่ิมมากขึ้น จึงแนะน าให้ 

ททท. ร่วมกบัภาพส่วนที่เกี่ยวข้อง วางแผนเพ่ือการรักษาเพ่ือคงสภาพสิ่งแวดล้อมของสถานที่ท่องเที่ยวธรรมชาต ิและชายหาดเพ่ือ

รองรับความต้องการที่จะเตบิโตขึ้นในอนาคต 
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4545514844454650ชาย
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รัสเซียอติาลีฝร่ังเศสเยอรมัน

กลุ่มนอร์ดิก 

(สวีเดน เดนมาร์ก 

ฟินแลนด)์องักฤษภมูิภาคยุโรปรวมทัง้หมด

ฐานข้อมลู    นักทอ่งเที่ยวชาวยุโรป

ข้อ Q48

38.0137.9235.9237.4843.140.6638.8537.06อายุเฉล่ีย
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ฟินแลนด)์องักฤษภมูิภาคยุโรปรวมทัง้หมด

ฐานข้อมลู    นักทอ่งเที่ยวชาวยุโรป
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1115111113121212แต่งงานไม่มีบุตร
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รัสเซียอติาลีฝร่ังเศสเยอรมัน

กลุ่มนอร์ดิก 

(สวีเดน เดนมาร์ก 

ฟินแลนด)์องักฤษภมูิภาคยุโรปรวมทัง้หมด

ฐานข้อมลู    นักทอ่งเที่ยวชาวยุโรป

ข้อ Q49

2.  การศึกษาพฤติกรรมความตอ้งการ และทศันคติของกลุ่มนกัท่องเท่ียวในตลาดต่างประเทศ (Outside In) 

2.1 การศึกษาพฤติกรรมความตอ้งการ และทศันคติของนกัท่องเท่ียวในภูมิภาคยโุรป 

2.1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องนกัท่องเท่ียวชาวยโุรป: 

 ลักษณะทางประชากรศาสตร์โดยทั่วไปของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวยุโรปคล้ายคลึงกนัทั้งในแง่สดัส่วนเพศชาย/หญิง (ตาราง 

2.1.1A) อย่างไรกต็ามหากพิจารณาอายุ (ตาราง 2.1.1B) จะพบว่า นักท่องเที่ยวชาวองักฤษและกลุ่มนอร์ดกิมอีายุเฉล่ียที่ 41-43 

ปี สงูกว่านักท่องเที่ยวยุโรปประเทศอื่นๆ และสงูกว่าค่าเฉล่ียอายุนักท่องเที่ยว 23 ประเทศ โดยเฉพาะกลุ่มประเทศนอร์ดกิที่

นักท่องเที่ยวกลุ่มใหญ่มอีายุ 35 ปีขึ้นไป และมกีลุ่มวัยรุ่นและวัยเพ่ิงเร่ิมต้นท างาน (อายุ 18-34 ปี) น้อยกว่าประเทศอื่นๆ มาก 
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ตาราง  2.1.1B 

 อาย ุ

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ตาราง  2.1.1C 

 สถานภาพสมรส 

 
 
  

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 
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 หากพิจารณาแนวโน้มโครงสร้างประชากรในอนาคต (แผนภมู ิ 2.1.1A-2.1.1F) จะพบว่า กลุ่มประเทศยุโรปมสีดัส่วน

ประชากรสงูอายุ (อายุ 50 ปีขึ้นไป) มากกว่ากลุ่มอื่นๆ และมแีนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง  ซึ่งสะท้อนศักยภาพของตลาดผู้สงูอายุ

ในปัจจุบนัจนถงึปี 2050 
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องักฤษ : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 

จ าแนกตามช่วงอายุ

ท่ีมา: US Census Bureau

  

นอร์ดิก : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 
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เยอรมัน : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 
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ฝร่ังเศส : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 

จ าแนกตามช่วงอายุ
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อติาลี : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 

จ าแนกตามช่วงอายุ
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รัสเซีย : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 

จ าแนกตามช่วงอายุ
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 หากมองต่อไปยังการคาดการณส์ าหรับประชากรของประเทศยุโรปแต่ละประเทศ จะพบว่ากลุ่มประเทศนอร์ดกิ (แผนภมู ิ

2.1.1H) ประเทศเยอรมน ี (แผนภมู ิ 2.1.1I) ประเทศอติาลี (แผนภมู ิ 2.1.1K) และประเทศรัสเซีย (แผนภมู ิ 2.1.1L) มี

แนวโน้มการลดลงของประชากรในประเทศอย่างมาก อนัเนื่องมาจากอตัราการเจริญพันธุใ์นประเทศเหล่านี้  ขณะที่ประเทศองักฤษ 

(แผนภมู ิ2.1.1G) และประเทศฝรั่งเศส (แผนภมู ิ2.1.1J) ยังคงรักษาระดบัประชากรในประเทศได้ดกีว่า แม้ว่าจะเผชิญการลดลง

ของประชากรเลก็น้อยในช่วงหลงัปี 2040  สถติจิ านวนประชากรนี้สะท้อนให้เหน็ภาวะอปุสงคต์ลาดการท่องเที่ยวจากกลุ่มประเทศ

ยุโรปในอนาคตได้เป็นอย่างด ีย่ิงปริมาณประชากรในประเทศลดลง จะย่ิงท าให้สดัส่วนกลุ่มผู้สงูอายุมคีวามส าคญัมากขึ้น ในฐานะที่

เป็นตลาดหลักในการค า้จุนเศรษฐกจิต่างๆต่อไปในอนาคต รวมทั้งตลาดการท่องเที่ยวด้วย การให้ความสนใจกบัความต้องการและ

รปูแบบการท่องเที่ยวของกลุ่มผู้สงูอายุจึงเป็นประเดน็ที่ ททท. ต้องให้ความส าคญัต่อไป 
 

องักฤษ : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 
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ท่ีมา : US Census Bureau
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เยอรมัน : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 
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ฝร่ังเศส : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 
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อติาลี : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 
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รัสเซีย : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 

จ านวนประชากรทัง้หมด

0

20,000,000

40,000,000

60,000,000

80,000,000

100,000,000

120,000,000

140,000,000

160,000,000

2009 2011 2013 2015 2017 2019 2021 2023 2025 2027 2029 2031 2033 2035 2037 2039 2041 2043 2045 2047 2049

ประชากรทัง้หมดท่ีมา : US Census Bureau  

แผนภูมิ 2.1.1G แผนภูมิ 2.1.1H 

แผนภูมิ 2.1.1I แผนภูมิ 2.1.1J 

แผนภูมิ 2.1.1K แผนภูมิ 2.1.1L 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

The Nielsen Company.  This document is highly confidential and intended Tourism Authority of Thailand’s internal      

use only. Page 38  

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน 

ข้อ : Q10/ ตารางที่ 10A

รูปแบบการวางแผนของนักท่องเทีย่วเม่ือคดิจะเดนิทางท่องเทีย่ว

3543554147414441
เมือง, จังหวดัหรือประเทศที่จะเดินทางไปเพือ่การ

ท่องเที่ยว

6557455953595659

ลกัษณะของสถานที่ท่องเที่ยวหรือประเภทของการ

ท่องเที่ยว เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ การ

ท่องเที่ยวตามแหล่งโบราณคดี เป็นตน้

(205)(201)(204)(202)(202)(204)(1218)(4585)ฐานขอ้มูล

รสัเซีย อิตาลี ฝรัง่เศสเยอรมนั

กลุ่มนอรดิ์ก 

(สวีเดน/

เดนมารค์/

ฟินแลนด)์องักฤษ

ภูมิภาค

ยโุรป

รวม

ทั้งหมด

(N=1,218)

56%

44%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่วก่อน

 เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ การท่องเทีย่ว

ตามแหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือประเทศ 

ทีจ่ะเดินทางก่อน

รูปแบบการวางแผนของนักท่องเที่ยวเม่ือคดิจะเดนิทางท่องเที่ยว

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ภูมิภาคยุโรป

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10C

2.1.2 พฤติกรรมและความตอ้งการในการท่องเท่ียว 

 รปูแบบการตดัสนิใจเพ่ือเดนิทางท่องเที่ยวของชาวยุโรปส่วนใหญ่ จะนึกถงึลักษณะหรือประเภทสนิค้า และบริการ

ท่องเที่ยวก่อน โดยกลุ่มที่นึกถงึเมอืง/ประเทศที่จะเดนิทางก่อนมสีดัส่วนรองลงมา (แผนภมู ิ2.1.2A) 

แผนภูมิ 2.1.2A 

 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 2.1.2A 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 อย่างไรกต็าม สดัส่วนของทั้ง 2 กลุ่ม (ตาราง 2.1.2A) ไม่แตกต่างกนัมากนัก สะท้อนให้เหน็ว่า การประชาสมัพันธถ์งึ

กลุ่มนักท่องเที่ยวยุโรปเกี่ยวกบัเมอืงหรือประเทศ และประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว มคีวามส าคญัเท่าเทยีมกนั ดงันั้น 

หากเปรียบเมอืงหรือประเทศเป็นตราสนิค้า และประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวเป็นผลิตภัณฑ ์ จะเหน็ชัดเจนขึ้นว่า การ

สร้างตราย่ีห้อและการเน้นย า้ที่คุณภาพสนิค้าและบริการมคีวามส าคญัไม่น้อยกว่ากนัในสายตานักท่องเที่ยวชาวยุโรป 

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 
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 ประเภทสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่อยู่ในความสนใจมากที่สดุ  4 ล าดบั คอื ชายหาด   วิถชีีวิต  มรดกแห่งแผ่นดนิ และ

ธรรมชาต ิ (แผนภมู ิ2.1.2B) 

แผนภูมิ 2.1.2B 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจในปัจจุบนั:

รูปแสดงการเปรียบเทียบ  ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจในปัจจุบัน 

และที่พิจารณาจะไปท่องเที่ยวในอนาคต  

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ภูมิภาคยุโรป

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13C2

(N=1,218)

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36C01

(N=2,931)

2%
7%

9%

11%

11%

17%18%

25%

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

3%
2% 8%

8%

10%

18%

22%

29%

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

อ่ืนๆ (Others)
อ่ืนๆ

(Others)
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ตาราง 2.1.2B 

 ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจพิจารณาจะเดินทางท่องเที่ยวในอนาคต

491813810109
การได้เรียนรู้เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถชีีวิต ด้วยการพักอยู่ร่วมกนักบัคนใน

พ้ืนที่น้ันๆ

4033413527303425
การทอ่งเที่ยวไปยงัที่ต่างๆเพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใช้ชีวิต 

ความเป็นอยู่รวมถงึวิถกีารด าเนินชีวิตของคนในที่ต่างๆ

4440494332364131วิถีชีวิต

31323533การไปเล่นกอล์ฟ

16751013171216
การทอ่งเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว ์หรือสถานที่ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือความบนัเทงิ 

สนุกสนาน เพลิดเพลิน

111171521171426แฟช่ันและช้อปป้ิง

2817152433342537ชีวิตร่วมสมยั

1820272012141920การเยี่ยมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

4039362838353631แหล่งทอ่งเที่ยวโบราณคดีและประวัติศาสตร์

4744484041414340มรดกแห่งแผ่นดิน

14139109121112ชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆที่มสีสีนัให้เลือกมากมายทัง้กลางวันและกลางคืน 

201081625221716ชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณปูโภคครบครัน เหมาะส าหรับทกุคนในครอบครัว

1819152519191916ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนติก

1635243531312826
ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคงความดิบของธรรมชาติเพ่ือ

การผ่อนคลายได้เตม็ที ่

6063486862646156ชายหาด

(205)(201)(204)(202)(202)(204)(1218)(4585)ฐานขอ้มูล

รสัเซีย อิตาลี ฝรัง่เศสเยอรมนั

กลุ่มนอรดิ์ก 

(สวีเดน/

เดนมารค์/

ฟินแลนด)์องักฤษ

ภูมิภาค

ยุโรป

รวม

ทั้งหมด

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน 

ข้อ : Q36/ ตารางที่ 36B

13433433
การเดินทางเพ่ือไปฝึกสมาธแิละท าวิปัสสนากรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธใน

สถานที่ส าหรับปฏบิตัิ

231361719121516สปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย, เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูทางร่างกาย

2416102021161818สุขภาพนยิม

10222221กจิกรรมเพ่ือความบนัเทงิต่างๆที่จัดขึ้นเป็นพิเศษเฉพาะบางโอกาส 

2120231717232022เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดิม

2220241819242123เทศกาลความสุข

32712233การทอ่งเที่ยวทางทะเลด้วยเรือ เพ่ือทอ่งเที่ยวไปยงัแหล่งทอ่งเที่ยวทางทะเลต่างๆ

43642644การทอ่งเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

97764365การด าน า้

54773567การทอ่งเที่ยวกึ่งผจญภยั 

1511111311121217การทอ่งเที่ยวเชิงนิเวศน์ตามแหล่งทอ่งเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

3024313021252730แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 
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ฐานข้อมลู : ถามทกุคน 

ข้อ : Q7/ ตารางที่ 7A

ความถี่ในการเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ
-นักท่องเทีย่วชาวยุโรป-

1.151.281.51.061.311.471.291.15ค่าเฉลีย่ (ต่อปี)

1563432614เพิง่เคยเดินทางไปต่างประเทศเพียงครั้งเดียว

1918222722162119นอ้ยกว่าสองปีครั้ง

61311161591211สองปีครั้ง

2727192421282424ปีละครั้ง

1816161818241816ปีละสองครั้ง

1519291020211916มากกว่าปีละสองครั้ง

(205)(201)(204)(202)(202)(204)(1218)(4585)ฐานขอ้มูล

รสัเซีย อิตาลี ฝรัง่เศสเยอรมนั

กลุ่มนอรดิ์ก 

(สวีเดน/

เดนมารค์/

ฟินแลนด)์องักฤษ

ภูมิภาค

ยโุรป

รวม

ทั้งหมด

 

 หากพิจารณารายประเทศ (ตาราง 2.1.2B) จะพบว่า นักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสแตกต่างจากประเทศอื่นๆ ในกลุ่มยุโรป 

กล่าวคอื มคีวามสนใจชายหาดน้อยกว่าประเทศอื่นๆ  โดยนักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสให้ความสนใจกบัมรดกแห่งแผ่นดนิ และวิถชีีวิต 

มากกว่าประเทศในกลุ่มยุโรปอื่นๆอย่างเหน็ได้ชัด เป็นที่น่าสงัเกตว่า ความสนใจที่แตกต่างของชาวฝร่ังเศสสบืเนื่องมาจากลักษณะ

ทางประชากรศาสตร์นักท่องเที่ยว กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสมอีายุเฉล่ียน้อยที่สดุ (อายุเฉล่ีย 36 ปี) ในกลุ่มประเทศยุโรป โดย

กว่าร้อยละ 50 เป็นกลุ่มวัยรุ่นและวัยเพ่ิงเริ่มท างาน (18-34 ปี)  อกีทั้งยังเป็นกลุ่มที่มีการเดินทางท่องเที่ยวด้วยความถี่สงูที่สุด 

(ตาราง 2.1.2C) จึงกล่าวได้ว่า ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศส  อุปสงค์ในปัจจุบันขึ้นอยู่กบักลุ่มนักท่องเที่ยวหนุ่มสาวเท่าๆกับ

นักท่องเที่ยวสูงอายุ หากเมื่อโครงสร้างประชากรในอนาคตเปล่ียนไป  คาดว่าอุปสงค์จากกลุ่มนักท่องเที่ยวหนุ่มสาวจะลดความ 

ส าคญัลงตามล าดบั 

ตาราง 2.1.2C 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 นอกจากนักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสที่มคีวามถี่การเดนิทางท่องเที่ยวสงูสดุแล้ว ยังมนีักท่องเที่ยวชาวองักฤษซึ่งมคีวามถี่มาก

เป็นอันดับรองลงมา หากพิจารณาโครงสร้างประชากรในอนาคตและความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวแล้วจะเห็นได้ว่า ประเทศ

องักฤษและฝร่ังเศสจะยังคงเป็นตลาดที่มศีักยภาพสงูต่อไปในระยะยาว 

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 
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ฐานข้อมลู : ถามทกุคน 

ข้อ : Q31b/ ตารางที่ 31A2

วตัถุประสงค์ในการเดนิทางท่องเทีย่วประเทศไทย
-นักท่องเทีย่วชาวยุโรป-

6574737266687041ไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทย

00000001อื่นๆ

01000001

เพ่ือประชุม ฝึกอบรม สมัมนา ประชุมเชิงปฏิบัตกิาร 

นิทรรศการ

21110102เพ่ือไปเยี่ยมญาติ/เพ่ือน

01200112เพ่ือธุรกจิ

334223310เพ่ือธุรกจิ และ ท่องเที่ยวพักผ่อน

2919192331262443เพ่ือท่องเที่ยว พักผ่อน

(205)(201)(204)(202)(202)(204)(1218)(4585)ฐานข้อมลู

รัสเซีย อติาลี ฝร่ังเศสเยอรมัน

กลุ่มนอร์ดกิ 

(สวเีดน/

เดนมาร์ค/

ฟินแลนด์)องักฤษ

ภมูิภาค

ยุโรป

รวม

ทั้งหมด

วตัถุประสงค์ในการเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ
-นักท่องเทีย่วชาวยุโรป-

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน 

ข้อ : Q31a/ ตารางที่ 31A1

11022012อื่นๆ

10000002
เพ่ือประชุม ฝึกอบรม สมัมนา ประชุมเชิงปฏิบัตกิาร 

นิทรรศการ

11301113เพ่ือธุรกจิ

421063656เพ่ือไปเยี่ยมญาติ/เพ่ือน

362117912141827เพ่ือธุรกจิ และ ท่องเที่ยวพักผ่อน

5675708281787359เพ่ือท่องเที่ยว พักผ่อน

(205)(201)(204)(202)(202)(204)(4585)(4585)ฐานข้อมูล

รัสเซีย อติาลี ฝร่ังเศสเยอรมัน

กลุ่มนอร์ดกิ 

(สวเีดน/

เดนมาร์ค/

ฟินแลนด)์องักฤษ

ภมูิภาค

ยุโรป

รวม

ทั้งหมด

 จากการพิจารณาวัตถุประสงค์การเดินทาง (ตาราง 2.1.2D) พบว่า นักท่องเที่ยวชาวยุโรปมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง

เพ่ือท่องเที่ยวพักผ่อนแต่เพียงอย่างเดียวมากกว่าภูมิภาคอื่นๆ โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวอังกฤษ กลุ่มนอร์ดิก และเยอรมัน 

ในขณะที่นักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศส อติาลี และรัสเซีย มีสดัส่วนของการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือพักผ่อนและธรุกจิสงูกว่ากลุ่มแรก ซึ่ง

สมัพันธก์ับช่วงอายุของนักท่องเที่ยวจากแต่ละประเทศเช่นกัน กล่าวคือ ฝร่ังเศส อิตาลี และรัสเซียมีกลุ่มนักท่องเที่ยวที่อยู่ในวัย

ท างานสงูกว่าองักฤษ นอร์ดกิ และเยอรมนั 

ตาราง 2.1.2D 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 2.1.2E 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 เมื่อเปรียบเทยีบกบัภมูภิาคอื่นๆ นักท่องเที่ยวชาวยุโรปมปีระสบการณใ์นการเดนิทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยน้อยกว่า 

ซึ่งมเีพียงร้อยละ 30 เท่านั้นที่เคยเดนิทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย (ตาราง 2.1.2E) โดยมวีัตถุประสงคห์ลักเพ่ือพักผ่อนแต่เพียง

อย่างเดยีว (ตาราง 2.1.2E) สาเหตหุลักที่ท าให้ไม่เคยเดนิทางมาท่องเที่ยวยังประเทศไทย คอื ความรู้สกึว่าประเทศไทยไม่น่าสนใจ 

และอปุสรรคจากการเดนิทางระยะยาว ท าให้ค่าใช้จ่ายสงู (ตาราง 2.1.2F) 

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 
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 ระดับความต้องการที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน 

ข้อ : Q41/ ตารางที่ 41A

3.42.812.672.552.812.932.863.41ค่าเฉลีย่

81720282215188ไม่ไปอย่างแน่นอน

1124212226232114อาจจะไม่ไป

2826362516292725ไม่แน่ใจ/เฉยๆ

3826211520202335อาจจะไป

1563915131018ไปอย่างแน่นอน

(205)(201)(204)(202)(202)(204)(1218)(4585)ฐานขอ้มูล

รสัเซีย อิตาลี ฝรัง่เศสเยอรมนั

กลุ่มนอรดิ์ก 

(สวีเดน/

เดนมารค์/

ฟินแลนด)์องักฤษ

ภูมิภาค

ยโุรปรวมทั้งหมด

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน  ขอ้ : Q42/ ตารางที่ 42B

 เหตุผลที่ไม่พจิารณาเดนิทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

14395142ช่ือเสยีงไม่ดเีร่ืองโสเภณี/เซก็สท์วัร์

33111122ความสะอาด

20010412ไม่มีข้อมูลที่เพียงพอ

21132112สถานการณ์ไม่สงบภายในประเทศ 

01122112เวลา / ไม่มีเวลา

78352353ไม่ชอบ / ไม่ใช่ประเทศที่ฉันชอบ

80448454ไม่ชอบอากาศร้อน / อากาศร้อนช้ืน / ประเทศเขตร้อน 

4316581185ค่าใช้จ่ายสงู / แพงเกนิไป

9106101911115ไกล / ระยะเวลาในการเดนิทางนานเกนิไป (เคร่ืองบิน)

73854766เงินทุน / เหตผุลทางการเงิน

52431336เคยไปแล้ว 

29334857อยากไปที่อื่นที่ยงัไม่เคยไป

29452658ไม่ปลอดภัย / ช่ือเสยีงไม่ดเีร่ืองความปลอดภัย

1063534510ความไม่มั่นคงทางการเมือง

925202018191915
ไม่น่าสนใจ / ไม่ใช่ประเทศที่ฉันสนใจ / มีที่อื่นที่สนใจมากกว่า / ไม่ใช่ประเทศที่ฉัน

อยากไป

(97)(136)(156)(153)(130)(137)(809)(2150)

รัสเซีย อติาลี ฝร่ังเศสเยอรมนั

กลุ่มนอร์ดิก 

(สวีเดน/

เดนมาร์ค/

ฟินแลนด)์องักฤษ

ภมูภิาค

ยุโรป

รวม

ทัง้หมด

ตาราง 2.1.2F 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 2.1.2G 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 สบืเนื่องจากอุปสรรคดังกล่าว ท าให้นักท่องเที่ยวยุโรปมีระดับความต้องการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอนาคต 

(ตาราง 2.1.2G) ต ่ากว่าภมูภิาคอื่นๆ โดยเฉพาะชาวเยอรมนั  ฝรั่งเศส  และอติาลี  ซึ่งมคีวามรู้สกึอยากเดนิทางมาประเทศไทยใน

ระดบัต ่ามาก  มีเพียงนักท่องเที่ยวชาวรัสเซียเท่านั้นที่สนใจจะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอนาคตมากกว่าประเทศอื่นๆใน

ภมูภิาคเดยีวกนั 

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 
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 จากทัศนคติที่มองว่าประเทศไทยไม่น่าสนใจ สะท้อนให้เห็นระดับความรับรู้ เกี่ยวกับสินค้าและบริการท่องเที่ยวจาก

ประเทศไทย (Product Knowledge) ที่มีระดบัต ่า โดยเฉพาะอย่างย่ิงในหมู่นักท่องเที่ยวชาวอติาลี จึงมองได้ว่า นี่คอืโอกาสในการ

สื่อสารและประชาสมัพันธเ์พ่ือให้ข้อมูลและรายละเอยีดเกี่ยวกบัสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของไทย เพ่ือกระตุ้นความสนใจในหมู่

นักท่องเที่ยวชาวยุโรป และลดอปุสรรคการเดนิทางมายังประเทศไทย 

 

2.1.3 ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการเดินทางท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรป 

 จากตาราง 2.1.3A จะเหน็ได้ว่า ความคุ้มค่าเป็นปัจจัยที่มผีลกระทบมากที่สดุในการกระตุ้นการเดนิทางท่องเที่ยวของชาว

ยุโรป  รองลงมาคอื ความน่าสนใจของเมอืงหรือประเทศที่จะเดนิทางไป ค่าใช้จ่าย ความมั่นใจในความปลอดภัย ความชอบที่มต่ีอ

สถานที่หรือประเทศนั้น ตลอดจนความเป็นมติรไมตรีของคนในพ้ืนที่หรือประเทศนั้นๆ ทั้งนี้  ความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยว 

จัดอยู่ในกลุ่มที่ค่อนข้างส าคญั และสามารถใช้เป็นปัจจัยสนับสนุนเพ่ือกระตุ้นการเดนิทางท่องเที่ยวได้ 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเทศจะพบว่า นักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสมีรูปแบบความคิดที่แตกต่างจากประเทศในกลุ่มยุโรป

อื่นๆ ตรงที่ให้ความส าคญักบัค่าใช้จ่ายค่อนข้างน้อย แต่มุ่งเน้นไปที่ความน่าสนใจของสถานที่ ความคุ้มค่า ตลอดจนความรู้สกึชอบ

ที่มต่ีอสถานที่หรือประเทศที่จะไปเป็นหลัก 
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2.1.4 ความหมายของความคุม้ค่า 

 ความคุ้มค่าถอืเป็นปัจจัยหลักในการกระตุ้นการเดนิทางท่องเที่ยวไปยังสถานที่หรือประเทศใดประเทศหนึ่ง ทั้งนี้  สบืเนื่อง

จากข้อถกเถยีงถึงความหมายของค าว่า ความคุ้มค่า ของนักท่องเที่ยวจากแต่ละประเทศ ในผลการศึกษานี้พบว่า (ตาราง 2.1.4A) 

ค าว่าคุ้มค่าของนักท่องเที่ยวชาวยุโรปส่วนใหญ่หมายถึง ค่าใช้จ่ายในการเดนิทางที่สมเหตสุมผล มากกว่าหมายถงึความหลากหลาย 

การเป็นสถานที่ที่ดทีี่สดุส าหรับสถานที่ท่องเที่ยวที่สนใจ หรือค่าใช้จ่ายถูก 

ตาราง 2.1.4A 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 ดงันั้น  ในการสื่อสารประชาสมัพันธเ์กี่ยวกบัการท่องเที่ยวประเทศไทย จงึจ าเป็นที่จะต้องมุ่งเน้นถงึความสมเหตสุมผล

ของราคา  เมื่อเทยีบกบัสิ่งที่จะได้รับจากการท่องเที่ยว มากกว่าความถูกหรือราคาถูก 

ความหมายของค าว่าคุ้มค่าเงนิ

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน 

ข้อ : Q17/ ตารางที่ 17A

20011011อื่นๆ

92118920231713
ค่าใช้จ่ายต่างๆในการท่องเที่ยว เช่น ค่าโรงแรม ที่พัก, ค่าเดนิทาง รวมถึง

ค่ากนิอยู่ มีราคาถูก

201816151461517
ไม่จ าเป็นต้องมีความหลากหลายของสถานที่ท่องเที่ยวในที่น้ันๆ แต่ต้อง

เป็นที่ที่ดทีี่สดุ ส าหรับสถานที่ท่องเที่ยวที่ฉันสนใจ

211111187161418สถานที่ท่องเที่ยวมีความหลากหลาย คุ้มค่าแก่การไปเยอืน

4849555758555450
ค่าใช้จ่ายต่างๆในการท่องเที่ยว เช่น ค่าโรงแรม ที่พัก, ค่าเดนิทาง รวมถึง

ค่ากนิอยู่ มีราคาที่สมเหตผุล

(205)(201)(204)(202)(202)(204)(1218)(4585)ฐานข้อมูล

รัสเซีย อติาลี ฝร่ังเศสเยอรมัน

กลุ่มนอร์ดกิ (สวีเดน/

เดนมาร์ค/ฟินแลนด์)องักฤษ

ภูมิภาค

ยุโรป

รวม

ทัง้หมดขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 
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2.1.5 สินคา้และบริการท่องเท่ียวในความสนใจของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรป 

ตาราง 2.1.5A 

 

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน 

ข้อ : Q36/ ตารางที่ 36B

13433433
การเดินทางเพ่ือไปฝึกสมาธแิละท าวิปัสสนากรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธใน

สถานที่ส าหรับปฏบิตัิ

231361719121516สปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย, เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูทางร่างกาย

2416102021161818สุขภาพนยิม

10222221กจิกรรมเพ่ือความบนัเทงิต่างๆที่จัดขึ้นเป็นพิเศษเฉพาะบางโอกาส 

2120231717232022เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดิม

2220241819242123เทศกาลความสุข

32712233การทอ่งเที่ยวทางทะเลด้วยเรือ เพ่ือทอ่งเที่ยวไปยงัแหล่งทอ่งเที่ยวทางทะเลต่างๆ

43642644การทอ่งเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

97764365การด าน า้

54773567การทอ่งเที่ยวกึ่งผจญภยั 

1511111311121217การทอ่งเที่ยวเชิงนิเวศน์ตามแหล่งทอ่งเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

3024313021252730แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจพิจารณาจะเดินทางท่องเที่ยวในอนาคต

491813810109
การได้เรียนรู้เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถชีีวิต ด้วยการพักอยู่ร่วมกนักบัคนใน

พ้ืนที่น้ันๆ

4033413527303425
การทอ่งเที่ยวไปยงัที่ต่างๆเพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใช้ชีวิต 

ความเป็นอยู่รวมถงึวิถกีารด าเนินชีวิตของคนในที่ต่างๆ

4440494332364131วิถีชีวิต

31323533การไปเล่นกอล์ฟ

16751013171216
การทอ่งเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว ์หรือสถานที่ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือความบนัเทงิ 

สนุกสนาน เพลิดเพลิน

111171521171426แฟช่ันและช้อปป้ิง

2817152433342537ชีวิตร่วมสมยั

1820272012141920การเยี่ยมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

4039362838353631แหล่งทอ่งเที่ยวโบราณคดีและประวัติศาสตร์

4744484041414340มรดกแห่งแผ่นดิน

14139109121112ชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆที่มสีสีนัให้เลือกมากมายทัง้กลางวันและกลางคืน 

201081625221716ชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณปูโภคครบครัน เหมาะส าหรับทกุคนในครอบครัว

1819152519191916ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนติก

1635243531312826
ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคงความดิบของธรรมชาติเพ่ือ

การผ่อนคลายได้เตม็ที ่

6063486862646156ชายหาด

(205)(201)(204)(202)(202)(204)(1218)(4585)ฐานขอ้มูล

รสัเซีย อิตาลี ฝรัง่เศสเยอรมนั

กลุ่มนอรดิ์ก 

(สวีเดน/

เดนมารค์/

ฟินแลนด)์องักฤษ

ภูมิภาค

ยุโรป

รวม

ทั้งหมดขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

The Nielsen Company.  This document is highly confidential and intended Tourism Authority of Thailand’s internal      

use only. Page 48  

 หากพิจารณารายละเอยีดประเภทสนิค้าและบริการการท่องเที่ยวซึ่งเป็นที่ต้องการในหมู่นักท่องเที่ยวชาวยุโรปแล้ว (ตาราง 

2.1.5A) จะพบว่า ชายหาดที่ยังคงความเป็นธรรมชาตไิด้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยวชาวยุโรปมากที่สดุ รองลงมาคอื ชายหาดที่

มคีวามสงบและบรรยากาศโรแมนตกิ ทั้งนี้นักท่องเที่ยวชาวเยอรมนัสนใจชายหาดประเภทนี้มากกว่านักท่องเที่ยวจากประเทศอื่นๆ

ในกลุ่มยุโรป เนื่องจากนักท่องเที่ยวชาวเยอรมนัมสีถานภาพโสดมากกว่ากลุ่มอื่นๆ ส่วนชายหาดที่มสีาธารณปูโภคครบครัน เหมาะ

กบัทุกคนในครอบครัว ได้รับความนิยมเป็นพิเศษจากกลุ่มนักท่องเที่ยวองักฤษ กลุ่มประเทศนอร์ดกิ และรัสเซีย เนื่องจากสดัส่วน

นักท่องเที่ยวที่แต่งงานและมคีรอบครัวจากประเทศดงักล่าวมสีดัสว่นสงูกว่ากลุ่มอื่นๆ 

 ส่วนประเภทมรดกแห่งแผ่นดนิ ซึ่งได้รับความนิยมมากเป็นอนัดบัสองในหมู่นักท่องเที่ยวชาวยุโรป เหน็ได้ชัดว่า แหล่ง

ท่องเที่ยวโบราณคดแีละประวัตศิาสตร์ได้รับความนิยมมากที่สดุ ยกเว้นในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวเยอรมนัและฝร่ังเศส ที่สนใจการ

เย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถานใกล้เคยีงกบัแหล่งท่องเที่ยวทางโบราณคดแีละประวัตศิาสตร์ ทั้งนี้  หากพิจารณารายละเอยีด

ของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวจะพบว่า กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวเยอรมนัและฝร่ังเศสสนใจการท่องเที่ยวแบบวิถชีีวิต โดยเฉพาะอย่าง

ยิ่งการเดนิทางไปเรื่อยๆ เพ่ือศึกษาวิถชีวีิตของคนในพ้ืนที่นั้นๆ มากกว่าการท่องเที่ยวแบบมรดกแห่งแผ่นดนิ 

 หากพิจารณาโดยเปรียบเทียบกบัภมูิภาคอื่นๆ จะเห็นว่า ชายหาดเป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมสงูสดุจาก

กลุ่มนักท่องเที่ยวทั้ง 23 ประเทศ แม้รายละเอียดของรูปแบบชายหาดจะแตกต่างไปบ้างตามความสนใจและลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวแต่ละประเภท แต่ถอืได้ว่า ชายหาดเป็นจุดดงึดูดที่ส  าคญั และเป็นข้อได้เปรียบของประเทศไทยที่

มชีายหาดอยู่ในกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวส าหรับเสนอนักท่องเที่ยว 

 อย่างไรกด็ี ชายหาดเป็นสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่ได้รับการส่งเสริมจากหลายประเทศทั่วโลก ส าหรับประเทศไทย

ภาวะการแข่งขนัด้านชายหาดนั้นสงูมาก เมื่อถามถงึชายหาดในใจนักท่องเที่ยวที่นิยมการท่องเที่ยวรูปแบบนี้ แล้ว จะพบว่าประเทศ

ไทยไม่ได้ตดิอยู่ในอนัดบัต้นๆ ของชายหาดที่นักท่องเที่ยวชาวยุโรปนึกถงึและพิจารณาจะไปเที่ยว 

 เช่นเดยีวกบักลุ่มมรดกแห่งแผ่นดนิและวิถชีีวิต ประเทศที่โดดเด่นด้านการท่องเที่ยวในรปูแบบดงักล่าว ไม่มปีระเทศใด

ประเทศหนึ่งได้รับความสนใจมากเป็นพิเศษแบบมนีัยส าคญัทางสถติ ิ แสดงให้เหน็ว่า  ตลาดสนิค้าและบริการท่องเที่ยวมลัีกษณะ

แข่งขนัอย่างสมบูรณ ์คอื อปุสงคข์องการท่องเที่ยวแต่ละรปูแบบกระจายตวัไปยังประเทศต่างๆ ไม่มลัีกษณะเกาะกลุ่มหรือมุ่งไปที่

ใดที่หนึ่งเพียงแห่งเดยีว อาจจะมใีนบางประเภท เช่น แฟชั่นและช้อปป้ิง ส่วนกลุ่มชีวิตร่วมสมยั ประเทศที่มคีวามโดดเด่นอย่าง

ส าคญัส าหรับการท่องเที่ยวแบบแฟชั่นและช้อปป้ิง ได้แก่ ฝร่ังเศส  องักฤษ  อติาล ีและสหรัฐอเมริกา 

 ส าหรับประเทศไทย  จังหวัดภูเกต็และหาดกะตะเป็นที่กล่าวถึงในหมู่นักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศนอร์ดิกที่สนใจการ

ท่องเที่ยวทางทะเลด้วยเรือ  การด าน า้  และวิถีชีวิต  ส่วนจังหวัดกระบี่เป็นที่กล่าวถึงในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอิตาลีที่สนใจการ

ท่องเที่ยวกึ่งผจญภัย  เช่น  การพายเรือแคนู  ในขณะที่พัทยาถูกกล่าวถึงในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวรัสเซียที่สนใจการท่องเที่ยวแบบ

ชีวิตร่วมสมยั 

 การท่องเที่ยวรปูแบบสขุภาพนิยมได้รับความนิยมน้อยกว่าการท่องเที่ยวรปูแบบอื่นๆในกลุ่มชาวยุโรป จงึถอืเป็นรปูแบบ

การท่องเที่ยวที่ไม่สามารถใช้เป็นสนิค้าหลักในการส่งเสริมการท่องเที่ยวได้ แต่เหมาะที่จะใช้เป็นส่วนสนับสนุนการท่องเที่ยวรปูแบบ

อื่นๆ ซึ่งหากจะท าให้การท่องเที่ยวแบบสขุภาพนิยมมคีวามน่าสนใจมากย่ิงขึ้น ควรจะน าเสนอร่วมกบัสนิค้าในกลุ่มที่ 6 Yachting, 

Diving, Spa ที่จัดขึ้นใหม่ตามลักษณะความต้องการของนักท่องเที่ยว (Segmentation) การส่งเสริมการท่องเที่ยวแบบสขุภาพนิยม

กบัสนิค้ากลุ่มนี้  จะดงึดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวชาวเยอรมนัและรัสเซียได้พร้อมๆ กบับางประเทศในกลุ่มเอเชีย เช่น เกาหลี  

ฮ่องกง  ไต้หวนั รวมทั้งประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตสด้์วย 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

The Nielsen Company.  This document is highly confidential and intended Tourism Authority of Thailand’s internal      

use only. Page 49  

 นอกเหนือจากการท่องเที่ยวรปูแบบต่างๆ การศึกษาคร้ังนี้ ยังพบว่า รปูแบบการท่องเที่ยวประเภทกฬีา โดยเฉพาะล่อง

แก่ง ปีนหน้าผา เดนิป่า ตั้งแคมป์ เป็นการท่องเที่ยวที่เร่ิมได้รับความนิยมในหมู่นักท่องเที่ยว แม้จะยังเป็นส่วนน้อย แต่ถอืว่าเป็น

การท่องเที่ยวรปูแบบเฉพาะที่เกดิจากความต้องการเฉพาะกลุ่มของนักท่องเที่ยวที่น่าจับตามอง 

2.1.6  การรบัรู ้ทศันคติ และประสบการณต่์อการท่องเท่ียวประเทศไทยในหมู่นกัท่องเท่ียวชาวยโุรป 

2.1.6.1 ระดบัการรบัรูเ้กี่ยวกบัประเทศไทย 

 จากตาราง 2.1.6.1A ระดับการรับรู้ เกี่ยวกับประเทศไทยในกลุ่มชาวยุโรปมีน้อย (เช่นเดียวกับชาวอเมริกัน) เมื่อ

เปรียบเทียบกับภูมิภาคอื่นๆ เป็นที่น่าสงัเกตว่า นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีเป็นกลุ่มที่มีระดับการรับรู้ เกี่ยวกับประเทศไทยน้อยที่สุด 

เมื่อเปรียบเทยีบในกลุ่มประเทศยุโรปด้วยกนั รองลงมาคอืชาวเยอรมนั นักท่องเที่ยวชาวอติาลีนี้ เองที่ระบุว่า ไม่พิจารณาเดนิทางมา

ท่องเที่ยวประเทศไทย เนื่องจากความรู้ เกี่ยวกบัสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเทศไทยมีน้อย (Product Knowledge) ท าให้มองว่า

ประเทศไทยไม่มีอะไรน่าสนใจ ส่วนนักท่องเที่ยวชาวเยอรมันที่ไม่พิจารณาเดินทางมาประเทศไทย มีสาเหตุแรกคือ Product 

Knowledge เช่นเดียวกับนักท่องเที่ยวชาวยุโรปอื่นๆ ส่วนอีกเหตุผลหนึ่งที่ท  าให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ไม่พิจารณาประเทศไทย คือ 

ชื่อเสยีงไม่ดเีกี่ยวกบัโสเภณ ี(ร้อยละ 9 เมื่อเทยีบกบัค่าเฉล่ีย 23 ประเทศ ที่ร้อยละ 2) 

 

 ในส่วนของระดบัการรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวยุโรปที่มต่ีอประเทศไทยที่ยังคงอยู่ในระดบัต ่า ททท. จึงควรน าไปศึกษาต่อ

ในเชิงลึกร่วมกบังบประมาณและช่วงเวลา การโฆษณาประชาสมัพันธใ์นแต่ละช่องทางว่ามปีระสทิธภิาพมากน้อยเพียงไร   

 

ตาราง 2.1.6.1A 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระดบัการรับรู้เกี่ยวกบัประเทศไทย

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน 

ข้อ : Q30d/ ตารางที่ 30A4

1.791.321.681.461.691.591.591.85ค่าเฉลีย่

4075426246565437ไม่รูจ้ักเกี่ยวกบัประเทศนี้ เลยมากนกั/ไม่รูจ้ัก

4018483040283442รูจ้ักเกี่ยวกบัประเทศนี้ ค่อนขา้งดี

19710814161221รูจ้ักเกี่ยวกบัประเทศนี้ เป็นอย่างดี

(205)(201)(204)(202)(202)(204)(1218)(4585)ฐานขอ้มูล

รสัเซีย อิตาลี ฝรัง่เศสเยอรมนั

กลุ่มนอรดิ์ก 

(สวีเดน/

เดนมารค์/

ฟินแลนด)์องักฤษ

ภูมิภาค

ยโุรป

รวม

ทั้งหมดขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 
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2.1.6.2 ประเทศไทยและคู่แข่งในมุมมองของการท่องเท่ียวชาวยโุรป 

 จากแผนภมู ิ2.1.6.2A ความยาวของ Vector บ่งบอกว่าในมุมมองของชาวยุโรป แฟชั่นและช้อปป้ิง และชายหาดถอืเป็น

สนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่โดดเด่น และสามารถท าให้เกดิความแตกต่าง (Differentiation) ได้ดกีว่าสนิค้าและบริการท่องเที่ยวอื่น 

กล่าวคอื ประเทศหรือเมอืงที่มสีนิค้าและบริการท่องเที่ยวกลุ่มนี้  เป็นประเทศหรือเมอืงที่โดดเด่นส าหรับนักท่องเที่ยวชาวยุโรป 

 

แผนภูมิ 2.1.6.2A 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

ทศันคติของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรป 

ศลิปะ ,  ผูค้น ,  วถิชีวีติ ,  ความเป็นมติรไมตร ี
ของคน ,  ลักษณะความเป็นอยู ่ทีส่ะทอ้น 
แนวความคดิของคนในประเทศ 

ชายหาด 

แหลง่ทอ่งเทีย่วทางประวัตศิาสตร ์ 
สถานทีท่อ่งเทีย่วทางศาสนา รวมถงึพพิธิภัณฑต์า่งๆ 

แหลง่ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาต ิ

สปา ความสวยงาม และ ศาสตรแ์หง่การนวดและผอ่นคลาย 

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง 

กจิกรรมทางดา้นกฬีา 

เทศกาลและประเพณีประจ าชาตหิรอืประจ าทอ้งถิน่ / ดัง้เดมิ 

มาเลเซยี 

สงิคโปร ์

เวยีดนาม 

ญีปุ่่ น 

เกาหลใีต ้

อนิโดนเีซยี 

จนี 

อนิเดยี 

ไทย 

Axis 2 35.5% 

Axis 1  
59.2% 

© 2009 Your Company, Inc. 
m:\rsch_uc\456\45626\report\brand map\[brand map europe.xls]statistics 

ต าแหน่งทางการตลาดของสินคา้ 
  
และบริการท่องเท่ียวโดยเปรียบเทียบในระดบัประเทศ 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

The Nielsen Company.  This document is highly confidential and intended Tourism Authority of Thailand’s internal      

use only. Page 51  

 กลุ่มประเทศแถบเอเชียที่มคีวามโดดเด่นด้านชายหาด คอื มาเลเซีย ไทย และอนิโดนีเซีย หากมองโดยเปรียบเทยีบแล้ว  

มาเลเซียโดดเด่นกว่าไทยในด้านชายหาดตามทศันคตขิองนักท่องเที่ยวชาวยุโรปโดยรวม 

 ในขณะที่สิงคโปร์มีความชัดเจนในเร่ืองของแฟชั่นและช้อปป้ิง เกาหลีใต้กลับมีความโดดเด่นด้านศิลปะ ผู้คน วิถีชีวิต 

ความเป็นอยู่ ส่วนประเทศเวียดนามยังไม่เด่นชัดนัก แต่มีแนวโน้มที่จะถูกมองว่าเป็นประเทศที่โดดเด่นด้านแหล่งท่องเที่ยว

ธรรมชาตมิากกว่าการท่องเที่ยวรปูแบบอื่น 

 ส าหรับประเทศเวียดนาม เกาหลีใต้ อินโดนีเซีย และมาเลเซีย ทัศนคติดังกล่าวเกิดจากระดับการรับรู้ ที่ต ่าในหมู่

นักท่องเที่ยวชาวยุโรป ในขณะที่ญี่ ปุ่น จีน และอินเดีย มีระดับการรับรู้ ในหมู่ชาวยุโรปที่สงูกว่าประเทศในกลุ่มข้างต้น อนิเดียถูก

มองว่าโดดเด่นในแหล่งท่องเที่ยวประวัติศาสตร์ สถานที่ท่องเที่ยวทางศาสนา แต่จีนและญี่ปุ่นกลับไม่โดดเด่นในด้านใดด้านหนึ่ง

เลย  เนื่องมาจากกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวยุโรปมทีศันคตทิี่ผสมผสานต่อทั้งสองประเทศนี้  กล่าวคอื จีนถูกมองว่ามทีั้งเทศกาลประเพณี

ประจ าชาต ิศิลปะ  ผู้คน และวิถชีีวิตอยู่ด้วยกนั  ส่วนญี่ปุ่นอยู่ระหว่างสองมุมมอง คอื แฟชั่นและช้อปป้ิง กบัศิลปะ ผู้คน วิถชีีวิต 

 ปัจจุบนัประเทศไทยได้เปรียบจากการมชีายหาดเป็นจุดขาย จากทศันคตขิองนักท่องเที่ยวชาวยุโรปในปัจจุบนั ดงันั้น สิ่งที่

ต้องท าต่อไปคอื การตอกย า้จุดเด่นด้านชายหาด เพ่ือมุ่งเน้นให้ประเทศไทยมคีวามโดดเด่นมากกว่ามาเลเซียและอนิโดนเีซีย สิ่งที่ 

ททท. หน่วยงานที่เกี่ยวข้องหรือมหีน้าที่รับผดิชอบสามารถท าได้ม ี2 ขั้นตอนคอื  

 1.   ส่งเสริมหรือยกระดบัความรู้ เกี่ยวกบัประเทศไทย 

2.   ส่งเสริมการสื่อสารประชาสมัพันธ ์โดยเน้นเร่ืองความรู้ เกี่ยวกบัสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของไทยอย่างมี

ประสทิธภิาพ 

 ดงันั้นชายหาดจงึควรได้รับการส่งเสริมให้เป็นสนิค้ากลยุทธส์ าหรับประเทศไทยในตลาดยุโรป เพ่ือการก าหนดจุดยืน หรือ

ต าแหน่งทางการตลาดให้ชัดเจนในใจของนักท่องเที่ยว 

2.1.7 ช่องทางการรบัข่าวสาร ขอ้มูล การท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวชาวยโุรป: 

 จากตาราง 2.1.7A ค าแนะน าจากเพ่ือน/คนรู้จัก บริษัทน าเที่ยว รวมถึงค าแนะน าจากสมาชิกในครอบครัว/ญาติ เป็น

ช่องทางส าคัญในการหาข้อมูลทั่วไปเพ่ือการท่องเที่ยวชองชาวยุโรป รองลงมาคือ สกู๊ปหรือรายการเกี่ยวกับการท่องเที่ยวทาง

โทรทศัน์  โฆษณาทางโทรทศัน์ และเวบ็ไซตต่์างๆ   

 ค าแนะน าจากเพ่ือน/คนรู้จัก บริษัทน าเที่ยว  และเวบ็ไซต์  มีความส าคัญมากที่สดุเมื่อต้องตัดสินใจว่าจะเลือกเดินทาง

ท่องเที่ยวแบบใดหรือสถานที่ใด (ตาราง 2.1.7B) ในขณะที่สกูป๊หรือรายการเกี่ยวกับการท่องเที่ยวทางโทรทศัน์ ค าแนะน าจาก

สมาชิกครอบครัว และโฆษณาทางโทรทศัน์ มบีทบาทน้อยมากในขั้นตอนนี้  

 ปัจจัยดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า การสื่อสารประชาสมัพันธเ์พ่ือเพ่ิมระดับการรับรู้และส่งเสริมการท่องเที่ยว เพ่ือกระตุ้น

การตดัสนิใจ สามารถท าได้โดยสร้างกระแสในทางบวกเพ่ือให้เกดิค าแนะน าจากเพ่ือน/คนรู้จัก บริษัทน าเที่ยว และเวบ็ไซต ์
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2.1.8 ระดบัการรบัรูเ้กี่ยวกบัโครงการส่งเสริมการท่องเท่ียวจากประเทศไทย 

 จากการศึกษาพบว่า ระดับการรับรู้ เกี่ยวกับโครงการส่งเสริมการท่องเที่ยวจากประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นโครงการ “7 

Wonders of Amazing Thailand” (ตาราง 2.1.8A) และ “Amazing Thailand Amazing Value” (ตาราง 2.1.8B) ยังอยู่ใน

ระดับต ่า โดยเฉพาะโครงการปัจจุบัน คือ “Amazing Thailand Amazing Value” ระดับการรับรู้ เฉล่ียของนักท่องเที่ยวยุโรปอยู่ที่

ร้อยละ 3 เท่านั้น แสดงให้เหน็ว่า การสื่อสารประชาสมัพันธต้์องมีเป้าหมายถึงการยกระดบัความรับรู้ให้ชัดเจน อกีทั้งยังต้องมีการ

สื่อสารประชาสมัพันธใ์นช่องทางที่ถูกต้องอย่างมปีระสทิธภิาพอกีด้วย 

 

ตาราง 2.1.8A 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 2.1.8B 

 

 

 

 

ระดบัการรับรู้เกีย่วกบัโครงการ Amazing Thailand Amazing Value

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน 

ข้อ : Q45/ ตารางที่ 45A

412133310รู้จักหรือได้ยินเกี่ยวกบัโครงการน้ี

2516101113161530ไม่แน่ใจ

7082888884818260ไม่เคยรู้จักหรือไม่เคยได้ยินโครงการน้ีเลย

(205)(201)(204)(202)(202)(204)(1218)(4585)ฐานข้อมูล

รัสเซีย อติาลี ฝร่ังเศสเยอรมัน

กลุ่มนอร์ดกิ 

(สวเีดน/

เดนมาร์ค/

ฟินแลนด์)องักฤษ

ภมูิภาค

ยุโรป

รวม

ทั้งหมด

ระดบัการรับรู้เกีย่วกบัโครงการ 7 Wonders of Amazing Thailand

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน 

ข้อ : Q43/ ตารางที่ 43A

235234314รู้จักหรือได้ยินเกี่ยวกบัโครงการน้ี

3119211314181931ไม่แน่ใจ

6778758583777755ไม่เคยรู้จักหรือไม่เคยได้ยินโครงการน้ีเลย

(205)(201)(204)(202)(202)(204)(1218)(4585)ฐานข้อมูล

รัสเซีย อติาลี ฝร่ังเศสเยอรมัน

กลุ่มนอร์ดกิ 

(สวเีดน/เดน

มาร์ค/ฟินแลนด)์องักฤษภมูิภาคยุโรป

รวม

ทั้งหมด
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ขอ้เสนอแนะเพือ่การติดตามและประเมินผลศกัยภาพของสินคา้และบริการท่องเท่ียวท่ีเหมาะสมส าหรบัภูมิภาคยโุรป 

 ส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวยุโรป ระดบัการรับรู้ เกี่ยวกบัสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่อยู่ไม่สงูนัก ท าให้ความตั้งใจที่จะมา

ท่องเที่ยว ประเทศไทยในอนาคตมไีม่มาก อกีทั้งยังมมุีมมองว่า สถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทย ไม่น่าสนใจ กอปรกบัระยะเวลา

และค่าใช้จ่ายในการเดนิทางสงู อกีทั้งประเดน็เร่ืองความไม่มั่นคงทางการเมอืงและชื่อเสยีง ไม่กี่เร่ืองความปลอดภัย จงึเสนอแนะ

ให้  ททท. ตดิตามเพ่ือวัดผลกจิกรรมทางการต่างๆว่า เมื่อได้ด าเนนิงานไปแล้ว มีประสทิธภิาพมากน้อยเพียงใด โดยพิจารณาจาก 

ระดบัการรับรู้ เกี่ยวกบัประเทศไทย และความต้องการมาท่องเที่ยวประเทศไทย โดย ททท. ควรก าหนดช่วงเวลาที่แน่นอนในการ

วัดผล โดยผู้วัดผลจะเป็นหน่วยงานกลาง หรือ ส านักงาน ททท. ในแต่ละประเทศ  

 ในส่วนของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว ควรมกีารวัดผลความพึงพอใจในการท่องเที่ยวประเทศไทย เพ่ือตรวจสอบว่า 

นักท่องเที่ยว ได้รับประสบการณ ์ ทดีตีามที่คาดหวังหรือไม่ โดยสามารถเปรียบเทยีบระดบัพึงพอใจ รายสนิค้า  รายประเทศ และ

เปรียบเทยีบรายช่วงเวลา ที่ท  าการวัด 

 นอกจากความพึงพอใจ การวัดความโดดเด่นของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทย เมื่อเปรียบเทยีบกบัประเทศ

คู่แข่งกเ็ป็นอกีส่วนหนึ่งที่จ าเป็นจะต้องกระท าอย่างต่อเนื่อง   การปรับปรงุเพ่ือสร้างความโดดเด่นของประเทศไทยในสายตา

นักท่องเที่ยวแต่ละชาต ิ อกีทั้งการวัดประสทิธภิาพในการสื่อสารการตลาด ผ่านแต่ละช่องทางกม็คีวามส าคญัเช่นเดยีวกนั เพ่ือเกบ็

เป็นสถติว่ิา ช่องทางได้มปีระสทิธภิาพสงูสดุในการสื่อสารการตลาดในแต่ละประเทศ และเข้าถงึนกัท่องเที่ยวได้มากที่สดุ 

 สดุท้ายการประเมนิความพึงพอใจต่อเวบ็ไซตท์าง    ททท. กม็ส่ีวนส าคญัเนื่องจากเป็นช่องทางส าคญัส าหรับนักท่องเที่ยว

ชาวยุโรปส่วนใหญ่ โดยในการประเมนิควรค านงึถงึเนื้อหา การออกแบบเวบ็ไซตใ์ห้ง่ายต่อนักท่องเที่ยวและความสวยงาม 
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บทสรุป และขอ้เสนอแนะดา้นการสือ่สารการตลาด 

โดยภาพรวม นักท่องเที่ยวตดัสนิใจเลือกประเทศเป้าหมายที่จะเดนิทางตามประเภทสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่ตนเองให้

ความสนใจ  อย่างไรกต็ามในทุกประเทศ การบอกต่อ บริษัทตัวแทนด้านการท่องเที่ยว  เวบ็ไซต ์ และสกูป๊/รายการส่งเสริมการ

ท่องเที่ยวทางโทรทศัน ์ ล้วนมอีทิธพิลในฐานะที่เป็นช่องทางการหาข้อมูลข่าวสารเพ่ือการตดัสนิใจในหมู่นักท่องเที่ยว ในบาง

ประเทศ ชุมชนไซเบอร์เริ่มมบีทบาทในการตดัสนิใจของนักท่องเที่ยว ช่องทางการสื่อสารดงักล่าวบ่งบอกประเภทของข้อมูลที่

นักท่องเที่ยวต้องการนั้นคอืข้อมูลข่าวสารในเชิงลึก เพ่ือเพ่ิมความรู้ เกี่ยวกบัสนิค้าและบริการท่องเที่ยว (Product knowledge) และ

ประเทศที่จะเดนิทางไป มากกว่าช่องทางการสื่อสารเพ่ือเพ่ิมระดบัการรับรู้แบบธรรมดา (Awareness) เช่น โฆษณาทางโทรทศัน ์

วิทยุ หรือสื่อสารมวลชนประเภทอื่น 

การสื่อสารการตลาดในปัจจุบนั มช่ีองทางการสื่อสารมากมาย แต่จากการศึกษาโครงการส ารวจวิจยั Global Survey 2009 

โดย บริษัท เดอะ นีลเสน็ พบว่า ผู้บริโภคในแต่ละภมูภิาคให้ความเชื่อถอืไว้วางใจช่องทางการสื่อสาร แต่ละช่องทางไม่เท่ากนั 

 

ความเช่ือถือที่มีต่อสื่อประเภทต่างๆ
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 ค าแนะน าหรือการบอกต่อในหมู่ผู้บริโภคด้วยกนัเองได้รับความเชื่อถอืมากที่สดุ รองลงมาคอื เวบ็ไซตข์องผู้ประกอบการ

และความคดิเหน็ของผู้บริโภคที่โพสตท์างอนิเทอร์เนต็ ซึ่งได้รับความไว้วางใจในระดบัเดยีวกนั ต่อมาคอืบทความ เช่น บท

บรรณาธกิารในหนงัสอืพิมพ์ การสื่อสารผ่านการสนับสนุนรายการกจิกรรม (Brand Sponsorship) ส่วนการโฆษณาตามช่องทาง

ต่างๆ เช่น โทรทศัน์  หนงัสอืพิมพ์  นิตยสาร และวิทยุ ได้รับความเชื่อถอืไว้วางใจในระดบักลางๆ เท่านั้น 
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ด้วยรปูแบบความคดิดงักล่าว การสื่อสารของ ททท. นอกจากจะมุ่งประเดน็ในเรื่องการให้ข้อมูลเชิงลึกเพ่ือยกระดบั

ความรู้ เกี่ยวกบัสนิค้าและบริการท่องเที่ยวแล้ว การสื่อสารโดยใช้ประสบการณน์ักท่องเที่ยวอื่นๆ ในรปูแบบการบอกต่อ เช่น 

บทความแสดงความคดิเหน็ และประสบการณเ์กี่ยวกบัการท่องเที่ยวประเทศไทย ถอืเป็นรปูแบบและช่องทางที่มปีระสทิธภิาพใน

การเข้าถงึและสร้างความน่าเชื่อถอื นอกเหนือจากการสื่อสารประชาสมัพันธผ่์านบริษัทตวัแทนด้านการท่องเที่ยว  ช่องทางการ

สื่อสารทางโทรทศัน์ รปูแบบควรเป็นไปในเชิงสกูป๊/รายการท่องเที่ยว แนะน าและแบ่งเป็นประสบการณด้์านการท่องเที่ยว ในขณะที่

การโฆษณาทางโทรทศัน์ หรือช่องทางสื่อสารมวลชนอื่น ควรเป็นไปเพ่ือสร้างระดบัการรับรู้  (Awareness) เกี่ยวกบัประเทศไทย 

 

รปูแบบการรับข่าวสารบ่งบอกถงึคุณลักษณะการเป็นตลาดที่ผู้บริโภคมลัีกษณะแสวงหาข้อมูล (Information ‘Seeker’) 

เพ่ือสร้างความมั่นใจในการตดัสนิใจ ดงันั้นเนื้อหา หรือความลึกของข้อมูลเป็นสิง่ที่ ททท. จะต้องมุ่งเน้นมากกว่าเพียงแค่สื่อว่า

ประเทศไทยมสีนิค้าและบริการท่องเที่ยวอะไรบ้างแต่เพียงอย่างเดยีว หากควรต้องสื่อสารเกี่ยวกบัคุณลักษณะโดยละเอยีด รวมถงึ

ความโดดเด่นของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทย ประเดน็เร่ืองความคุ้มค่ายังมนีัยส าคญัอย่างย่ิง ในฐานะที่เป็นเนื้อหา

สาระของการสื่อสารถงึการมาท่องเที่ยวประเทศไทย  รวมถงึการน าเสนอประสบการณข์องนักท่องเที่ยวที่เคยเดนิทางมาท่องเที่ยว

ประเทศไทย  ทั้งนี้ เนื่องจากศักยภาพประการหนึ่งที่ประเทศไทยม ี คอื การมสีนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่ด ี ซึ่งสามารถตอบสนอง

ความคาดหวงั และสร้างความพึงพอใจให้แก่นักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างด ี
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หากพิจารณาการท าการตลาดเป็น 2 ขั้นตอน  คอื ขั้นตอนการสื่อสารเพ่ือดงึดูดนักท่องเที่ยว (Communication) และ

ขั้นตอนการสร้างประสบการณท์ี่ดแีก่นักท่องเที่ยวผ่านสนิค้าและบริการท่องเที่ยว (Product Experience) ถอืได้ว่าประเดน็ส าคญั 

ได้แก่ การสื่อสารมากกว่าการสร้างประสบการณ ์  ทั้งนี้ เหน็ได้จากระดบัการรับรู้ เกี่ยวกบัประเทศไทย ระดบัความรู้ในสนิค้าและ

บริการท่องเที่ยวที่ยังไม่สงูมาก ท าให้ระดบัความน่าสนใจของการท่องเที่ยวประเทศไทยยังไม่มากเพียงพอ  ในขณะที่ผู้ที่มามคีวาม

พึงพอใจในการท่องเที่ยวประเทศไทยอยู่ในระดบัสงูอยู่แล้ว แสดงให้เหน็ว่าตวัสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทยมี

ศักยภาพที่ดอียู่แล้ว 

อย่างไรกด็ ี ประเทศไทยถอืว่ามคีวามโดดเด่นในการท่องเที่ยวประเภทชายหาด ซึ่งควรถูกผลักดนัให้เป็น Strategic 

Product อกีทั้งยังมคีวามจ าเป็นที่จะต้องสื่อสารในเชงิลึกเพ่ิมเตมิ เพ่ือสร้างความโดดเด่นเหนือมาเลเซียและอนิโดนีเซีย ที่มี

แนวโน้มที่จะแขง็แกร่งในเร่ืองดงักล่าวเช่นกนั ทั้งนี้ชายหาด ถอืเป็น Strategic Product ที่สามารถดงึดูดได้ทั้งนักท่องเที่ยวไทย  

ชาวต่างชาตทิี่อาศัยอยู่ในประเทศไทย และนักท่องเที่ยวจาก 23 ประเทศ 

ในส่วนของการน าเสนอสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่เป็นที่น่าสนใจในแต่ละตลาด นอกเหนือจากการน าเสนอในรปูแบบ 7 

Wonder แล้ว ททท. ยังสามารถเพ่ิมมูลค่าได้โดยการน าเสนอสนิค้าและบริการในรปูแบบการจัดกลุ่มแบบใหม่ คอื  Active Trip, 

Cultural Tip, Shopping and Entertainment, Treasure, Family Trip, Driving/Yachting/Spa และ Beach and Golfing  ซึ่ง

รปูแบบการจัดกลุ่มดงักล่าวระบถุงึ Potential Product ที่สามารถน ามาใช้ในการดงึดูด นักท่องเที่ยวจากแต่ละประเทศ  ทั้งนี้

เนื่องจากการจัดกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวดงักล่าวจัดโดยยึดตามความสนใจในรปูแบบการท่องเที่ยวที่จะเกดิขึ้นในอนาคต 
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ประเทศองักฤษ 

1.  ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตรข์องนกัท่องเทีย่วชาวองักฤษ 

จากแผนภมู ิ 1 นักท่องเที่ยวชาวองักฤษมากกว่ากึ่งหนึ่งเป็นเพศหญิง ช่วงอายุของนักท่องเที่ยวอยู่ที่ประมาณ 25-44 ปี โดยสว่น

ใหญ่อยู่ในสถานภาพแต่งงานมบุีตร อย่างไรกต็าม เป็นที่น่าสงัเกตว่า เมื่อเปรียบเทยีบตามประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่

สนใจพบว่า นักท่องเที่ยวในกลุ่มเทศกาลความสขุ วิถชีวีิต และมรดกแห่งแผ่นดนิอยู่ในกลุ่มช่วงอายุมากกว่า 55 ปีขึ้นไป 

 

 

แผนภูมิ 1 
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ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (1)

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - องักฤษ
ขอ้ : Q48, Q6, Q49, Q50

วถิชีวีติ
%

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทีเ่ป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

(N=204) (N=49)(N=69)(N=32)(N=51)(N=131)(N=83)(N=74)

มกีารศกึษาสงูกว่าระดับปริญญาโท

มกีารศกึษาระดับปริญญาโท 

มกีารศกึษาระดับปริญญาตรี 

มกีารศกึษาระดับวิทยาลัย/โรงเรียนเทคนิค 

มกีารศกึษาระดับมธัยมศกึษาตอนปลาย 

การศกึษาระดับมธัยมตอนต้น 

ระดบัการศึกษา :

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

หย่าร้าง/หม้ายไม่มบีตุร

หย่าร้าง/หม้ายมบีตุร

แต่งงานไม่มบีตุร

แต่งงานมบีตุร

โสด

สถานภาพสมรส :

อายุเฉลีย่ (ปี) :

55 ปีขึ้นไป

45-54 ปี

35-44 ปี

25-34 ปี

18-24 ปี

อายุ :

หญิง

ชาย

เพศ :

40.66 44.8636.9939.8840.3738.4344.0143.57

51

49

6

24

29

12

29

27

37

12

13

6

5

13

16

23

34

13

1

41

59

18

29

23

14

17

37

40

8

10

2

3

18

11

31

31

9

1

41

59

16

20

31

10

24

33

27

20

16

2

2

12

8

29

39

12

0

41

59

22

9

38

16

16

28

41

19

9

0

3

6

19

34

22

19

0

43

57

19

25

32

12

13

36

49

3

9

3

0

17

13

35

29

4

1

39

61

6

22

22

14

35

10

43

16

22

6

2

20

12

27

24

16

0



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

The Nielsen Company.  This document is highly confidential and intended Tourism Authority of Thailand’s internal      

use only. Page 62  

 
 

 

 

 

แผนภูมิ 2 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

0
4
8

2
1

13
7
9

18
7

30

1
2
4
5
8

4
6
9

3
0
1
5

1
4
5
4

1
3
1
2
4

1
1

21

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - องักฤษ
ขอ้ : Q51, Q52

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (2)

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ
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อาชีพ :

ประธานคณะเจ้าที่บริหาร/ประธาน/กรรมการผู้จัดการ
ผู้อ านวยการ/ผู้จัดการ/รองประธาน

เจ้าของ/หุ้นส่วน
การให้บริการส่วนบคุคล 

การจัดการโรงงาน กระบวนการ เคร่ืองจักร
ผู้เช่ียวชาญ/ เจ้าหน้าที่บริหาร
ด้านการขายปละบริการลูกค้า

ผู้จัดการ/ผู้จัดการอาวุโส
ช่าง/เลขา/เสมียน

อาชีพที่ไม่ต้องอาศยัความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน
อื่นๆ

กลุ่มของอาชีพ :
บญัชี, ตรวจสอบ, ภาษี

เกษตรกรรม/ ฟาร์ม/ ประมง
ธนาคารและการเงิน (ไม่รวมประกนัภยั)

การก่อสร้าง (รวมการออกแบบและตกแต่ง)
การศกึษา

อาหารและเคร่ืองดื่ม
ข้าราชการ

การดแูลสขุภาพ
การท่องเที่ยว การโรงแรม

น าเข้า ส่งออกสนิค้า
ประกนัภยั

ด้านคอมพิวเตอร์ เทคโนโลยี
กฏหมาย
ผู้ผลิต

สื่อ/ บนัเทงิ/ ศลิปะ
ธุรกจิบริการอื่นๆ
อสงัหาริมทรัพย์

ค้าปลีก (ไม่รวมอาหารและเคร่ืองดื่ม)
วิทยาศาสตร์
การสื่อสาร

การขนส่ง/ ชิปป้ิง/ ลอจิสตกิ
สาธารณูปโภค (ไฟฟ้า, กา๊ซ, น า้)

ค้าส่ง
อื่นๆ
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ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (3)

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - องักฤษ
ขอ้ : Q53, Q18b 

วถิชีวีติ
%

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทีเ่ป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

(N=204) (N=49)(N=69)(N=32)(N=51)(N=131)(N=83)(N=74)

31,314 29,58331,14031,81029,94231,98330,96433,438รายไดค้รอบครวัเฉลี่ยต่อปี  (GBP) :

อื่นๆ

การแจ้งข้อมลูข่าวสารผ่านทางจดหมายหรืออเีมล์

หนังสอืพิมพ์

โฆษณาทางทวีี

สมาชิกในครอบครัว/ญาติ

เวบ็ไซต์

เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จกั

บริษัทตัวแทนเกี่ยวกบัการทอ่งเที่ยว

แหล่งขอ้มูล :

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

GBP75,000 ขึ้นไป

GBP60,000 - 74,999

GBP50,000 - 59,999

GBP40,000 - 49,999

GBP30,000 - 39,999

GBP25,000 - 29,999

GBP20,000 - 24,999

GBP15,000 - 19,999

GBP10,000 - 14,999

GBP10,000

รายไดค้รอบครวัเฉลี่ยต่อปี :
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จากแผนภมู ิ3 แหล่งข้อมูลการท่องเที่ยวที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของนักท่องเที่ยวชาวองักฤษมากที่สดุคอืบริษัทตวัแทนเกี่ยวกบั

การท่องเที่ยว รองลงมาคอื เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จัก และเวบ็ไซต ์ในสดัส่วนที่แตกต่างกนัเลก็น้อย 
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2.  รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเทีย่วชาวองักฤษเมือ่คิดจะเดินทางท่องเทีย่ว 

ส าหรับการวางแผนเมื่อคดิจะเดนิทางท่องเที่ยว (แผนภมู ิ4) ร้อยละ 59 ของนักท่องเที่ยวชาวองักฤษนึกถงึลักษณะ/ประเภทของ

สนิค้าและบริการท่องเที่ยวก่อน ขณะที่อกีร้อยละ 41 จะนึกถงึเมอืงหรือประเทศที่จะเดนิทาง 

 

แผนภูมิ 4 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ทั้งนี้  เมอืงหรือประเทศที่นักท่องเที่ยวชาวองักฤษนึกถงึเป็นอนัดบัแรกๆ คอื นิวยอร์ก (สหรัฐอเมริกา) ตามมาด้วยปารีส 

(ฝรั่งเศส) (แผนภมู ิ5) 

 

แผนภูมิ 5 

 

59%

41%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้/บริการท่องเทีย่วก่อน เช่น 

ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ 

การท่องเทีย่วตามแหล่งโบราณคดี 

เป็นตน้

ประเทศที่นึกถงึเป็นอนัดบัแรก

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

เมอืง/ประเทศ
%

(N=84)

14

11

6

5

4

4

4

4

4มอสโก (รสัเซีย)
เบอรลิ์น (เยอรมัน)
เพิรธ์ (ออสเตรเลีย)

โตเกยีว (ญี่ปุ่น)
ปักกิง่ (จีน)

เวนิส (อิตาลี)
กรุงโรม (อติาล)ี
ปารีส (ฝร่ังเศส)

อเมริกา (นิวยอรก์)

ประเทศที่นึกถึงเป็นอนัดบัแรกและพิจารณาจะเดนิทางไปท่องเที่ยว  

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - องักฤษ

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ตอบว่านกึถึงเมือง, ประเทศหรือประเทศที่จะเดินทางไปเพือ่การท่องเที่ยว

ขอ้ : Q11/ ตารางที่ 011AC1

(N=204)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - องักฤษ

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=204)

59%

41%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่วก่อน

 เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ การท่องเทีย่ว

ตามแหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือประเทศ 

ทีจ่ะเดินทางก่อน

รูปแบบการวางแผนของนักท่องเที่ยวชาวองักฤษเม่ือคดิจะเดนิทางท่องเที่ยว
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ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - องักฤษ

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

(N=204)
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Living)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

59%

41%

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่ว

ก่อน เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, 

ทะเล, หรือ การท่องเทีย่วตาม

แหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - องักฤษ

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=204)

อ่ืนๆ

(Others)

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจในปัจจุบนั:

รูปแสดงการเปรียบเทียบ  ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจในปัจจุบัน 

และที่พิจารณาจะไปท่องเที่ยวในอนาคต  

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - องักฤษ

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

(N=204)

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=584)
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(Others)
อ่ืนๆ

(Others)

ส่วนของประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ (แผนภมู ิ 6) นักท่องเที่ยวชาวองักฤษสนใจการท่องเที่ยวประเภทชายหาด

มากที่สดุ (ร้อยละ 34) รองลงมาได้แก่ มรดกแห่งแผ่นดนิ (ร้อยละ 16) วิถชีวีิต (ร้อยละ 15) ชวีิตร่วมสมยั (ร้อยละ 14) แหล่ง

ท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ(ร้อยละ 7) เทศกาลความสขุ (ร้อยละ 6) และสขุภาพนิยม (ร้อยละ 4) ทั้งนี้  ในอนาคตนักท่องเที่ยวชาว

องักฤษยังคงนิยมการท่องเที่ยวประเภทชายหาดและมรดกแห่งแผ่นดนิมากที่สดุเป็นสองอนัดบัแรก อย่างไรกต็ามมแีนวโน้มว่า 

แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาตแิละเทศกาลความสขุจะได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้น (แผนภมู ิ7) 
 

แผนภูมิ 6 
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ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - องักฤษ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=204)

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว
นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ชายหาด (Beaches):

- ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคงความดิบของธรรมชาติเพือ่การผ่อนคลายไดเ้ต็มที่

- ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณูปโภคครบครนั  เหมาะส าหรบัทกุคนในครอบครวั

- ชายหาดที่มีความสงบ บรรยากาศโรแมนติก

- ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆที่มีสีสนัใหเ้ลือกมากมายทั้งกลางวนัและกลางคืน

มรดกแห่งแผ่นดิน (Treasures):

- แหล่งท่องเที่ยวโบราณคดีและประวติัศาสตร์

- การเยี่ยมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

วิถีชีวิต (Ways of Living):

- การท่องเที่ยวไปยงัที่ต่างๆเพียงเพือ่ไดพ้บเห็นและเรียนรูสิ้่งใหม่ ๆ ในเร่ืองการใชชี้วิต

- การไดเ้รียนรูเ้กี่ยวกบัลกัษณะความเป็นอยู่และวิถีชีวิต ดว้ยการพกัอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนที่น ั้นๆ

ชีวิตร่วมสมยั (Trends):

- การท่องเที่ยวตามสวนสนุก/สวนสตัว ์/สถานที่ที่ถูกสรา้งข้ึนเพือ่ความบนัเทิง สนุกสนาน เพลิดเพลิน

- แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ (Nature):

- การท่องเที่ยวเชิงนเิวศนต์ามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

- การท่องเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

- การท่องเที่ยวกึ่งผจญภยั

- การด าน ้า

- การท่องเที่ยวทางทะเลดว้ยเรือ  เพือ่ท่องเที่ยวไปยงัแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลต่างๆ

เทศกาลความสุข (Festivities):

- เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ าทอ้งถิน่ /ดั้งเดิม

สุขภาพนยิม (Health and Wellness):

- สปา การนวดเพือ่ผ่อนคลาย, เสริมสุขภาพและฟ้ืนฟูทางร่างกาย

- การเดินทางเพือ่ไปฝึกสมาธิ/ท าวิปัสสนากรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธในสถานที่ส าหรบัปฏิบติั
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3.  พฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วชาวองักฤษแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเทีย่ว 

3.1 ชายหาด  

จากแผนภมู ิ 9 ลักษณะสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชายหาดที่เป็นที่นิยมมากที่สดุส าหรับนักท่องเที่ยวชาวองักฤษ ได้แก่ 

ชายหาดที่ยังคงความเป็นธรรมชาตแิบบดั้งเดมิและยังคงความดบิของธรรมชาตเิพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่ เช่น การอาบแดด ชม

วิวทวิทศัน ์ ว่ายน า้ เป็นต้น รองลงมาในสดัส่วนที่ใกล้เคยีงกนั คอื ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนตกิ และชายหาดที่มี

เคร่ืองสาธารณปูโภคครบครัน เหมาะส าหรับทุกคนในครอบครัว ส่วนชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆ ที่มสีสีนัให้เลือกมากมายทั้ง

กลางวนัและกลางคนืได้รับความนิยมน้อยที่สดุในกลุ่ม (ร้อยละ 37, 27, 22 และ 14 ตามล าดบั)  

 

แผนภูมิ 9 

 

 

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชายหาด”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=170)

%

37

27

22

14

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคงความ

ดิบของธรรมชาติเพือ่การผ่อนคลายไดเ้ต็มที ่เช่น การ

อาบแดด, ชมวิวทิวทศัน,์ ว่ายน ้า เป็นตน้

ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณูปโภคครบครนั เหมาะส าหรบั

ทุกคนในครอบครวั

ชายหาดที่มีความสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆที่มีสีสนัใหเ้ลือกมากมายทั้ง

กลางวนัและกลางคืน เช่น กิจกรรมกีฬาชายหาด, กิจกรรม

ทางน ้า, แหล่งท่องเที่ยวในยามราตรี เป็นตน้

ประเภทของ “ชายหาด” ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ประเภทของ “ชายหาด” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=584)
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3.2 มรดกแห่งแผ่นดิน 

นักท่องเที่ยวชาวองักฤษที่สนใจสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทมรดกแห่งแผ่นดนิให้ความสนใจแหล่งท่องเที่ยวโบราณคดแีละ

ประวัตศิาสตร์มากกว่าการเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน (ร้อยละ 71 และ 29 ตามล าดบั) (แผนภมู ิ12)  

แผนภมู ิ12 

1%
6%

9%

10%

14%
14%

29%

17%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดนิ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “มรดกแห่งแผ่นดิน”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=100)

71

29

แหล่งท่องเทีย่วโบราณคดีและประวติัศาสตร์

การเยีย่มชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดิน” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ชายหาด 

(Beaches)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)
เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

(N=584)

อ่ืนๆ 

(Others)
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3.3 วิถชีีวิต 

นักท่องเที่ยวชาวองักฤษที่นิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยว “วิถชีีวติ” ให้ความสนใจอย่างมากส าหรับการท่องเที่ยวไปยังที่ต่างๆเพียง

เพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิง่ใหม่ๆในเร่ืองการใช้ชวีิต ความเป็นอยู่ รวมถงึการด าเนินชีวิตของคนในที่ต่างๆ ขณะที่ให้ความสนใจกบั

การได้เรียนรู้เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถชีวีิตด้วยการพักอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนที่นั้นๆเพียงเลก็น้อย (ร้อยละ 76 และ 24 

ตามล าดบั) (แผนภมู ิ15) 

 

แผนภูมิ 15 

ประเภทของ “วถิีชีวติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “วิถีชีวิต”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=82)

%

ประเภทของ “วิถชีีวิต” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

76

24

การท่องเทีย่วไปยงัทีต่่างๆเพียงเพื่อไดพ้บเห็น

และเรียนรูสิ้ง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใชชี้วิต ความ

เป็นอยู่รวมถงึวิถกีารด าเนินชีวิตของคนในทีต่่างๆ

การไดเ้รียนรูเ้กีย่วกบัลกัษณะความเป็นอยู่และวิถี

ชีวิต ดว้ยการพกัอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนทีน่ ั้นๆ

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

1% 17%
29%

14%

14%10%

9%

6%

ชายหาด 

(Beaches)
มรดกแห่ง

แผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพนิยม 

(Health & 
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ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=584)

อ่ืนๆ 

(Others)

 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

The Nielsen Company.  This document is highly confidential and intended Tourism Authority of Thailand’s internal      

use only. Page 74  

 

 

 

 

 

 

ฐ
าน
ข้
อ
ม
ลู
 :

 เ
ฉ
พ
าะ
ค
น
ท
ี่ ส
น
ใจ
แ
ล
ะพิ

จ
าร
ณ
าเ
ด
ิน
ท
าง
ไป
ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
ว
 “
วิถ
ชีี
วิต
”

ข
อ้
 :

Q
1
5
/
 ต
าร
าง
ที
่ 0

1
5
C

 ,
 1

5
D

แร
งจู
งใจ

ใน
กา
รเด

นิท
าง
ท่อ

งเท
ี่ยว
เพื่
อก

าร
พกั

ผ่อ
น

()
*:

 ค
 าต
อ
บ
ข
น
าด
เล
ก็
ม
าก

0
6

5
เพื่
อ
ท
 าก
จิ
ก
รร
ม
บ
 าเ
พ
ญ็
ป
ระ
โย
ช
น์
ให้
ก
บั
พื้
น
ท
ี่ ท
ี่ ต้
อ
งเ
ด
ิน
ท
าง
ไป

 (
V

ol
un

te
er

 T
ou

ri
st

s)

1
0

5
5

เป็
น
ก
าร
พั
ก
ผ่
อ
น
พ
ร้อ
ม
ก
นั
ก
บั
ท
ี่ เด
ิน
ท
าง
ไป
เพื่
อ
ธุ
รก
จิ
ใน
ส
ถ
าน
ท
ี่ ท
ี่ ฉั
น
ไป

1
0

1
1

1
1

เพื่
อ
ห
าส
ถ
าน
ท
ี่ ท
ี่ เป็
น
ธ
รร
ม
ช
าต
ิเพื่
อ
ไป
ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
วแ
บ
บ
ธ
รร
ม
ช
าต

/ิ
ด
 าน
 า้

1
5

1
1

1
1

เพื่
อ
ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
ว
/
พั
ก
ผ่
อ
น
ห
ลั
งจ
าก
ก
าร
เด
ิน
ท
าง
ไป
ท
 าธุ
ระ
ใน
ต่
าง
ป
ระ
เท
ศ
ท
ี่ อ
ยู่
ใน
แ
ถ
บ
นั้
น

1
0

1
5

1
4

ม
คี
วา
ม
ส
น
ใจ
เป็
น
พิ
เศ
ษ
ใน
พื้
น
ท
ี่ เข
ต
ร้อ
น
แ
ล
ะป่
าไ
ม้

1
0

1
6

1
4

เพื่
อ
ไป
ร่ว
ม
ก
จิ
ก
รร
ม
ก
ฬี
าร
ะด
ับ
โล
ก
ห
รือ
ระ
ด
ับ
ป
ระ
เท
ศ

2
5

2
1

2
0

ก
าร
เด
ิน
ท
าง
ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
วถ
อื
เป็
น
ก
จิ
ก
รร
ม
ท
ี่ นิ
ย
ม
ท
 าใ
น
ป
ระ
เท
ศ
ห
รือ
ใน
ส
งัค
ม
ข
อ
งฉั
น

1
5

3
1

2
6

เป็
น
ก
าร
เด
ิน
ท
าง
เพื่
อ
ไป
เย
ี่ ย
ม
ค
รอ
บ
ค
รัว

/
เพื่
อ
น

/ญ
าต
ิ

3
0

3
1

2
8

เพื่
อ
ป
ระ
ส
บ
ก
าร
ณ
์ใน
ก
าร
เด
ิน
ท
าง
ระ
ย
ะท
าง
ไก
ล

2
5

3
5

3
2

เพื่
อ
ห
าส
ถ
าน
ท
ี่ ท
ี่ ม
สี
ภ
าพ
อ
าก
าศ
ท
ี่ ป
ระ
เท
ศ
ข
อ
งฉั
น
ไม่
ม
ี

3
0

4
5

4
2

เพื่
อ
ใช้
เว
ล
าก
บั
ค
รอ
บ
ค
รัว

/
เพื่
อ
น
/
ค
น
รัก

3
5

5
0

4
9

เพื่
อ
เป็
น
ก
าร
ให้
รา
งว
ัล
ก
บั
ชี
วิต

3
5

5
3

4
9

เพื่
อ
ห
าส
ถ
าน
ท
ี่ ส
 าห
รับ
พั
ก
ผ่
อ
น

/
อ
ยู่
อ
ย่
าง
ส
งบ

6
0

6
6

6
5

เพื่
อ
จ
ะไ
ด้
เห
น็
วิถ
กี
าร
ด
 าเ
นิ
น
ชี
วิต
ข
อ
งผ
ู้ค
น
ใน
พื้
น
ท
ี่ นั้
น
ๆ

5
0

7
1

6
6

เพื่
อ
ไป
ย
งัส
ถ
าน
ท
ี่ ท
ี่ ย
งัไ
ม่
เค
ย
ไป
ม
าก่
อ
น

(2
0
)*

(6
2
)

(7
4
)

ฐ
าน
ข้
อ
ม
ลู

ก
าร
ได้
เรี
ย
น
รู้เ
ก
ี่ ย
วก
บั
ลั
ก
ษ
ณ
ะ

ค
วา
ม
เป็
น
อ
ยู่
แ
ล
ะว
ิถ
ชีี
วิต

 

ก
าร
ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
วไ
ป
ย
งัท
ี่

ต่
าง
ๆ
เพี
ย
งเ
พื่
อ
ได้
พ
บ

เห
น็
แ
ล
ะเ
รีย
น
รู้ส
ิง่ใ
ห
ม่
ๆ

นั
ก
ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
วท
ัง้ห
ม
ด
ท
ี่ ส
น
ใจ

ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
วแ
บ
บ
วิถ
ชีี
วิต

แ
ผ
น
ภู
ม
ิ 1

6
 

 

แ
รง
จู
งใ
จ
ห
ลั
ก
ข
อ
งก
าร
เลื
อ
ก
เด
นิ
ท
าง
ท่
อ
งเ
ท
ี่ ย
วป
ระ
เภ
ท
วิถ
ชี
ีวิต
ค
อื
 ก
าร
ไป
ยั
งส
ถ
าน
ท
ี่ ท
ี่ ไม่
เค
ย
ไป
ม
าก่
อ
น
 แ
รง
จู
งใ
จ
ล
 าด
บั
รอ
งล
งม
า 
ได้
แ
ก่
 ก
าร
ได้
เห
น็
วิถ
กี
าร
ด
 าเ
น
นิ

ช
ีวิต
ข
อ
งผู้
ค
น
ใน
พื้
น
ท
ี่ น
ั้น
ๆ
 ก
าร
ห
าส
ถ
าน
ท
ี่ ส
 าห
รับ
พั
ก
ผ่
อ
น
/
อ
ยู่
อ
ย่
าง
ส
งบ
 ก
าร
ให้
รา
งว
ัล
ก
บั
ช
ีวิต
 แ
ล
ะก
าร
ใช้
เว
ล
าก
บั
ค
รอ
บ
ค
รัว
/
เพื่
อ
น
/
ค
น
รัก
 (
แ
ผ
น
ภ
มู
 ิ1

6
) 

ข
อ้
ม

ลู
แ
ส
ด

งใ
น

รูป
แ
บ

บ
รอ้

ย
ล
ะ 

(
%

)
 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

The Nielsen Company.  This document is highly confidential and intended Tourism Authority of Thailand’s internal      

use only. Page 75  

ฐ
าน
ข้
อ
ม
ลู
 :

 เ
ฉ
พ
าะ
ค
น
ท
ี่ ส
น
ใจ
แ
ล
ะพิ

จ
าร
ณ
าเ
ด
ิน
ท
าง
ไป
ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
ว
 “
วิถ
ชีี
วิต
”

ข
อ้
 :

Q
1
6
/
 ต
าร
าง
ที
่ 1

6
C

, 
1
6
D

สิ่ง
ที่ม

ีผล
ต่อ

กา
รต

ัดสิ
นใ
จใ
นก

าร
เลือ

กส
ถา
นท

ี่ที่จ
ะไ
ปท่

อง
เท
ี่ยว

 

()
*:

 ค
 าต
อ
บ
ข
น
าด
เล
ก็
ม
าก

1
5

1
1

1
1

ค
วา
ม
ท
นั
ส
ม
ยั
ข
อ
งเ
ท
ค
โน
โล
ย
ใีน
ส
ถ
าน
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

1
5

1
3

1
2

ศ
าส
น
าท
ี่ ค
น
ส่
วน
ให
ญ่
ใน
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ
นั
บ
ถ
อื

5
1
5

1
2

ค
 าแ
น
ะน
 าจ
าก
ต
ัวแ
ท
น
ห
รือ
ผ
ู้เชี่
ย
วช
าญ

ด้
าน
ก
าร
ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
ว

5
1
5

1
2

ค
วา
ม
น่
าส
น
ใจ
ข
อ
งท
ี่ พั
ก
อ
าศ
ยั
ใน
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

1
0

2
4

2
0

ก
าร
ด
 าเ
นิ
น
ก
าร
ด้
าน
เอ
ก
ส
าร
เข้
าเ
ม
อื
งแ
ล
ะก
าร
เด
ิน
ท
าง
ต่
าง
ป
ระ
เท
ศ
ไม่
ยุ่
งย
าก

2
5

2
7

2
4

ค
วา
ม
ค
ิด
เห
น็
ข
อ
งส
ม
าชิ
ก
ใน
ค
รอ
บ
ค
รัว

2
0

2
7

2
6

ม
าต
รฐ
าน
ด้
าน
ก
าร
บ
ริก
าร
แ
ล
ะร
าค
าท
ี่ ม
คี
วา
ม
เท
า่เ
ท
ยี
ม
ก
นั
ไม่
ว่า
จ
ะเ
ป็
น
ค
น
ใน
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ค
น
ต่
าง
ช
าต
ิ

3
5

2
7

2
7

ลั
ก
ษ
ณ
ะข
อ
งแ
พ
ค็
เก
จ
ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
ว

2
0

3
1

2
7

ค
วา
ม
ห
ล
าก
ห
ล
าย
ข
อ
งแ
ห
ล่
งท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
วใ
น
ท
ี่ นั้
น
ๆ

 

4
0

2
9

3
0

ภ
าษ
าแ
ล
ะก
าร
ส
ื่อ
ส
าร
ใน
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

2
5

3
1

3
0

ช่
วง
เว
ล
าท
ี่ จ
ะไ
ป
ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
ว

2
0

3
4

3
0

ค
วา
ม
ค
ิด
เห
น็
ห
รือ
ค
 าแ
น
ะน
 าจ
าก
เพื่
อ
น
/
เพื่
อ
น
ร่ว
ม
งา
น

 ห
รือ
ค
น
รู้จ
ัก

3
0

3
7

3
4

ระ
ย
ะเ
วล
าท
ี่ ใช้
ใน
ก
าร
เด
ิน
ท
าง
ไป
ย
งัส
ถ
าน
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

3
0

3
7

3
5

ส
ถ
าน
ก
าร
ณ
์ท
าง
ก
าร
เม
อื
งใ
น
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

1
0

4
7

3
9

จ
าก
ป
ระ
ส
บ
ก
าร
ณ
์ท
ี่ เค
ย
ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
วม
าก่
อ
น
ห
น้
านี้

1
5

4
8

4
1

ข้
อ
ม
ลู
ท
ี่ รับ
รู้เ
ก
ี่ ย
วก
บั
ส
ถ
าน
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
ท
ี่ พิ
จ
าร
ณ
าจ
ะไ
ป
เท
ี่ ย
ว

4
0

4
4

4
2

ค
วา
ม
ส
ะด
วก
ส
บ
าย
ใน
ก
าร
เด
ิน
ท
าง
ภ
าย
ใน
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

2
0

5
0

4
5

ค่
าใ
ช้
จ่
าย
ส
 าห
รับ
ก
าร
ไป
ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
วใ
น
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
ท
ี่ จ
ะไ
ป

3
0

4
8

4
6

ค
วา
ม
ม
ั่น
ใจ
ใน
เรื่
อ
งค
วา
ม
ป
ล
อ
ด
ภ
ยั
ใน
ส
ถ
าน
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

3
0

5
0

4
6

ส
ิง่อ
 าน
วย
ค
วา
ม
ส
ะด
วก
ต่
าง
ๆ
ใน
ส
ถ
าน
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

3
5

5
6

5
1

ค
วา
ม
เป็
น
ม
ติ
รไ
ม
ต
รีข
อ
งค
น
ใน
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

4
5

5
6

5
3

รปู
แ
บ
บ
ห
รือ
วิถ
ชีี
วิต
ข
อ
งค
น
ใน
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

2
0

5
8

5
3

ค
วา
ม
ช
อ
บ
ห
รือ
ไม่
ช
อ
บ
โด
ย
ส่
วน
ต
ัวท
ี่ ม
ตี่
อ
ส
ถ
าน
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

5
5

5
8

5
7

ค
วา
ม
ค
ุ้ม
ค่
า

4
0

7
3

6
6

ค
วา
ม
น่
าส
น
ใจ
ข
อ
งส
ถ
าน
ท
ี่ ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
วใ
น
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

(2
0
)*

(6
2
)

(7
4
)

ฐ
าน
ข้
อ
ม
ลู

ก
าร
ได้
เรี
ย
น
รู้เ
ก
ี่ ย
วก
บั

ลั
ก
ษ
ณ
ะค
วา
ม
เป็
น
อ
ยู่

แ
ล
ะว
ิถ
ชีี
วิต

 

ก
าร
ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
วไ
ป
ย
งัท
ี่ ต่
าง
ๆ

เพี
ย
งเ
พื่
อ
ได้
พ
บ
เห
น็
แ
ล
ะ

เรี
ย
น
รู้ส
ิง่ใ
ห
ม่
ๆ

นั
ก
ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
วท
ัง้ห
ม
ด
ท
ี่ ส
น
ใจ

ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
วแ
บ
บ
วิถ
ชีี
วิต

  

 

 

แ
ผ
น
ภู
ม
ิ 1

7
 

 

ปั
จ
จ
ัย
ห
ลั
ก
ท
ี่ ส่
งผ
ล
ต่
อ
ก
าร
ต
ดั
ส
นิ
ใจ
ใน
ก
าร
เลื
อ
ก
ส
ถ
าน
ท
ี่ ท่
อ
งเ
ท
ี่ ย
วข
อ
งช
าว
อ
งัก
ฤ
ษ
ค
อื
 ค
วา
ม
น่
าส
น
ใจ
ข
อ
งส
ถ
าน
ท
ี่ ท่
อ
งเ
ท
ี่ ย
ว 
ปั
จ
จ
ัย
  
รอ
งล
งม
าไ
ด้
แ
ก่
ค
วา
ม
คุ้
ม
ค่
า 
(แ
ผ
น
ภ
มู
ิ 1

7
) 

ข
อ้
ม

ลู
แ
ส
ด

งใ
น

รูป
แ
บ

บ
รอ้

ย
ล
ะ 

(
%

)
 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

The Nielsen Company.  This document is highly confidential and intended Tourism Authority of Thailand’s internal      

use only. Page 76  

3.4 ชีวิตร่วมสมยั 

จากแผนภมู ิ 18 ลักษณะสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชวีติร่วมสมยัที่ได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยวชาวองักฤษมากที่สดุ

ได้แก่ การท่องเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว์ หรือสถานที่ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือความบนัเทงิ สนุกสนาน เพลิดเพลนิ (ร้อยละ 44) 

รองลงมาในสดัส่วนที่ใกล้เคยีงกนั ได้แก่ แฟชั่นและช้อปป้ิง (ร้อยละ 43) และสดุท้ายได้แก่ การไปเล่นกอล์ฟ (ร้อยละ 13)  

 

แผนภูมิ 18 

ประเภทของ “ชีวติร่วมสมัย”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชีวิตร่วมสมยั”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=79)

%

ประเภทของ “ชีวิตร่วมสมยั” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

44

43

13

การท่องเทีย่วตามสวนสนุกหรือสวนสตัว ์หรือ

สถานทีที่ถู่กสรา้งข้ึนเพื่อความบนัเทิง  

สนุกสนาน เพลิดเพลิน

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

การไปเล่นกอลฟ์

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

1%6% 9%
10%

14%

14%

29%

17%

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=584)

อ่ืนๆ 

(Others)
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3.5 แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ 

แผนภมู ิ 12 แสดงให้เหน็ว่าชาวองักฤษนิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ โดยให้ความสนใจ

อนัดบัแรกกบัการท่องเที่ยวเชงินเิวศน์ตามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิขี่จักรยาน ล่องเรือศึกษาธรรมชาต ิดูนก ดูผเีสื้อ เป็นต้น 

นักท่องเที่ยวนิยมการท่องเที่ยวเดนิป่า แคมป้ิง และการท่องเที่ยวกึ่งผจญภัย เช่น การล่องแก่ง พายเรือ ปีนหน้าผา รองลงมาใน

ระดบัใกล้เคยีงกนั และที่ให้ความสนใจน้อยกว่า คอื การด าน า้ และการท่องเที่ยวทางทะเลด้วยเรือ (ร้อยละ 40, 22, 18, 12 และ 

8 ตามล าดบั) 

 

แผนภูมิ 21 

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=50)

40

22
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12

8

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศนต์ามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็น

ธรรมชาติ เช่น เดินชมเสน้ทางศึกษาธรรมชาติ, ข่ีจักรยาน, 

ล่องเรือศึกษาธรรมชาติ, ดูนก, ดูผีเส้ือ เป็นตน้

การท่องเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

การท่องเที่ยวกึ่งผจญภยั เช่น การล่องแก่ง, การพายเรือ

แคนู, คายคั, การปีนหนา้ผา, โรยตวั, การปัน่จักรยานเสือ

ภูเขา เป็นตน้

การด าน ้า

การท่องเที่ยวทางทะเลดว้ยเรือ เพือ่ท่องเที่ยวไปยงัแหล่ง

ท่องเที่ยวทางทะเลต่างๆ

%

ประเภทของ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของ “แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ชายหาด 

(Beaches)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01
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3.6 เทศกาลความสุข 

นักท่องเที่ยวชาวอังกฤษที่นิยมสินค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทเทศกาลความสุขส่วนใหญ่ หรือร้อยละ 90 ให้ความสนใจกับ

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดิม มากกว่ากจิกรรมเพ่ือความบันเทงิต่างๆที่จัดขึ้นเป็นพิเศษเฉพาะบาง

โอกาส (แผนภมู ิ24) 

 

แผนภูมิ 24 

1%
6%
9%

10%
14%

14%

29%

17%

ประเภทของ “เทศกาลความสุข”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “เทศกาลความสุข”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=51)

%

ประเภทของ “เทศกาลความสขุ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

90

10

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ า

ทอ้งถิน่/ดั้งเดิม

กิจกรรมเพื่อความบนัเทิงต่างๆทีจ่ดัข้ึนเป็น

พิเศษเฉพาะบางโอกาส 

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่ง

แผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)
แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=584)

อ่ืนๆ 

(Others)
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3.7 สุขภาพนยิม 

จากแผนภมู ิ27 นักท่องเที่ยวชาวองักฤษที่สนใจสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทสขุภาพนิยมให้ความสนใจกบัสปา การนวดเพ่ือ

ผ่อนคลาย เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูร่างกาย มากกว่าการเดนิทางเพ่ือไปฝึกสมาธแิละท าวปัิสสนากรรมฐานตามแนวทางของศาสนา

พุทธในสถานที่ส  าหรับปฏบิตั ิ(ร้อยละ 76 และ 24) 

 

แผนภูมิ 27 

ประเภทของ “สุขภาพนยิม”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “สุขภาพนยิม”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=33)

%

ประเภทของ “สขุภาพนิยม” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

76

24

สปา การนวดเพื่อผ่อนคลาย, เสริมสุขภาพ

และฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพื่อไปฝึกสมาธิและท าวิปัสสนา

กรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธใน

สถานทีส่ าหรบัปฏิบติั

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:
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1.4  การวิเคราะหเ์ชิงเปรียบเทียบในระดบัประเภทของสินคา้ภายใต ้7 Wonders และระดบัประเทศ 

นักท่องเที่ยวชาวอังกฤษมองว่า สถานที่ท่องเที่ยวประเภทชายหาดของประเทศไทยมีความโดดเด่นมากที่สุด โดยมาเลเซียมี

ศักยภาพที่จะแข่งขันกับไทยด้านการท่องเที่ยวประเภทชายหาดเช่นเดียวกัน ส่วนในอนาคตมีโอกาสที่อินโดนีเซียจะแข่งขันกับ

ประเทศไทยในด้านนี้  (แผนภมูิ 1.30) 

 

แผนภูมิ 30 

 

 

ศลิปะ, ผูค้น, วถิชีวีติ, ความ

เป็นมติรไมตรขีองคน, 

ลักษณะความเป็นอยู ่ที่

สะทอ้นแนวความคดิของคน

ในประเทศ

ชายหาด

แหลง่ทอ่งเทีย่วทางประวัตศิาสตร ์สถานที่

ทอ่งเทีย่วทางศาสนา รวมถงึพพิธิภัณฑต์า่งๆ

แหลง่ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ

สปา ความสวยงาม และ ศาสตรแ์หง่การนวดและผอ่นคลาย

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

กจิกรรมทางดา้นกฬีา

เทศกาลและประเพณีประจ าชาตหิรอืประจ าทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

มาเลเซยี

สงิคโปร ์

เวยีดนาม

ญีปุ่่ น

เกาหลใีต้

อนิโดนเีซยี

จนี

อนิเดยี

ไทย

Axis 2 31.3%

Axis 1 

61%

© 2009 Your Company, Inc.= Correlation < 0.50

m:\rsch_uc\456\45626\report\brand map\[brand map uk.xls]statistics

ต าแหนง่ทางการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบในระดบัประเทศ

ทศันคติของนกัท่องเทีย่วชาวองักฤษ
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1.5  ประสบการณแ์ละความสมัพนัธที์ม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย 

จากแผนภมู ิ 31 ชายหาดที่ยังคงความเป็นธรรมชาตแิบบดั้งเดมิของประเทศไทย เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวชาวองักฤษมากที่สดุ 

ทั้งนี้  ชายหาดประเภทนี้ยังเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ชาวองักฤษเคยเดนิทางไปท่องเที่ยวแล้ว และมกีารเดนิทางซ า้มากที่สดุเมื่อเทยีบกบั

ชายหาดประเภทอื่นๆ รวมถงึยังมโีอกาสที่นักท่องเที่ยวจะพิจารณาเพ่ือเดนิทางไปในอนาคตมากที่สดุ 

 

การเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถานเป็นการท่องเที่ยวประเภทมรดกแผ่นดนิ ซึ่งนักท่องเที่ยวชาวองักฤษรู้จักมากที่สดุ โดยมี

แหล่งท่องเที่ยวทางโบราณคดแีละประวัตศิาสตร์เป็นที่รู้จักรองลงมา ระดบัการเคยเดนิทางท่องเที่ยวและการท่องเที่ยวซ า้ยังไม่สงู

มาก อย่างไรกต็าม แหล่งท่องเที่ยวทั้งสองประเภทมศีักยภาพที่นักท่องเที่ยวจะพิจารณาส าหรับการเดนิทางท่องเที่ยวในอนาคต 

(แผนภมู ิ33) 

 

ในส่วนของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทเทศกาลความสขุ เกอืบกึ่งหนึ่งของนักท่องเที่ยวชาวองักฤษ (ร้อยละ 40) รู้จกั

เทศกาลและประเพณปีระจ าชาตขิองประเทศไทย หากมส่ีวนน้อยที่เคยเดนิทางท่องเที่ยวและเคยเดนิทางซ า้ (ร้อยละ 11 และ 5 

ตามล าดบั) อย่างไรกต็าม นักท่องเที่ยวมโีอกาสพิจารณาที่จะเดนิทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวประเภทนี้ ในอนาคต 

 

แผนภูมิ 31 

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (1)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - องักฤษ

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B
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สาธารณูปโภคครบครัน 
เหมาะส าหรับทกุคนใน

ครอบครัว
%

12

3

3

3

16

22

ชายหาดทีม่กีจิกรรม
ตา่งๆทีม่สีสีนัใหเ้ลอืก
มากมายทัง้กลางวนัและ
กลางคนื เชน่ กจิกรรม
กฬีาชายหาด, กจิกรรม
ทางน ้า, แหลง่ทอ่งเทีย่ว
ในยามราตร ีเป็นตน้

%

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

(N=204)
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ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (3)

19

1

6

12

23

35

การเยีย่มชมสถาปัตยกรรม
และศาสนสถาน

%

4

1

0

0

8

2

การทอ่งเทีย่วตามสวนสนุก
หรอืสวนสตัว ์หรอืสถานทีท่ี่
ถกูสรา้งขึน้เพือ่ความบันเทงิ 
สนุกสนาน เพลดิเพลนิ

%

22

9

4

8

29

27

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
โบราณคดแีละ
ประวตัศิาสตร์

%

10

3

3

6

14

21

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง
%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - องักฤษ

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

2

1

2

3

3

6

การไปเลน่กอลฟ์
%

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

(N=204)

10

4

1

4

10

17

การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศน์
ตามแหลง่ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็น
ธรรมชาต ิเชน่ เดนิชม

เสน้ทางศกึษาธรรมชาต,ิ ขี่
จักรยาน, ลอ่งเรอืศกึษา
ธรรมชาต,ิ ดนูก, ดผูเีสือ้ 

เป็นตน้
%

3

0

0

0

6

7

การทอ่งเทีย่วทางทะเลดว้ย
เรอื เพือ่ทอ่งเทีย่วไปยัง
แหลง่ทอ่งเทีย่วทางทะเล

ตา่งๆ
%

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (2)

5

1

1

3

9

17

การทอ่งเทีย่ว
เดนิป่า แคมป้ิง

%

8

3

1

2

9

17

การด าน ้า
%

10

1

2

3

12

19

แหลง่ทอ่งเทีย่วทีเ่หมาะกับ
การทอ่งเทีย่วกึง่ผจญภัย 
เชน่ การลอ่งแกง่, การพาย
เรอืแคนู, คายัค, การปีหนา้

ผา, โรยตัว, การป่ัน
จักรยานเสอืภเูขา เป็นตน้

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - องักฤษ

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

(N=204)

แผนภูมิ 32 
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8

2

0

2

12

22

การเดนิทางเพือ่ไปฝึกสมาธิ
และท าวปัิสสนากรรมฐานตาม
แนวทางของศาสนาพทุธใน

สถานทีส่ าหรับปฏบิัต ิ
%

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (4)

18

8

6

11

25

33

การทอ่งเทีย่วไปยังทีต่า่งๆ
เพยีงเพือ่ไดพ้บเห็นและ
เรยีนรูส้ ิง่ใหม่ๆ  ในเรือ่งการ
ใชช้วีติ ความเป็นอยูร่วมถงึ
วถิกีารด าเนนิชวีติของคนใน

ทีต่า่งๆ
%

16

7

5

11

27

40

เทศกาลและประเพณี
ประจ าชาตหิรอืประจ า

ทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ
%

9

3

4

5

18

19

สปา การนวดเพือ่
ผอ่นคลาย, เสรมิ
สขุภาพและฟ้ืนฟู
ทางรา่งกาย

%

14

2

2

4

17

21

การไดเ้รยีนรูเ้กีย่วกับ
ลักษณะความเป็นอยูแ่ละ
วถิชีวีติ ดว้ยการพักอยู่
รว่มกันกับคนในพืน้ทีนั่น้ๆ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - องักฤษ

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

(N=204)

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 
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ไม่น่าสนใจ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นสนใจ / มีทีอ่ื่นทีส่นใจมากกว่า / 

ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นอยากไป

ค่าใช้จ่ายสงู / แพงเกนิไป

ไกล / ระยะเวลาในการเดินทางนานเกนิไป

อยากไปทีอ่ื่นทีย่งัไม่เคยไป

เงินทุน / เหตุผลทางการเงิน

ไม่ปลอดภัย / ช่ือเสยีงไม่ดีเร่ืองความปลอดภัย

ไม่ชอบอากาศร้อน / อากาศร้อนช้ืน / ประเทศเขตร้อน 

ไม่มีข้อมูลทีเ่พียงพอ

ความไม่มั่นคงทางการเมือง

ไม่ชอบ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นชอบ

19

11

11

8

7

6

4

4

4

3

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ไม่พิจารณาจะเดินทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย

ขอ้ : Q42/ ตารางที่ 042B

(N=137)

เหตุผลที่ไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย
นกัทอ่งเทีย่วทีไ่มพ่จิารณาทีจ่ะเดนิทาง

ทอ่งเทีย่วไปยงัประเทศไทย
%

จากแผนภมู ิ35 นักท่องเที่ยวชาวองักฤษบางส่วนไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวประเทศไทย โดยให้เหตผุลว่า ประเทศไทย ไม่

น่าสนใจ/ไม่ใช่ประเทศที่ฉันสนใจ/มทีี่อื่นที่สนใจมากกว่า/ไม่ใช่ประเทศที่ฉันอยากไป เรื่องค่าใช้จ่ายสงูเกนิไป รวมถงึระยะเวลาใน

การเดนิทางนานเกนิไปเป็นเหตผุลรองลงมา ทั้งนี้  สิ่งที่นักท่องเที่ยวชาวองักฤษอยากให้ประเทศไทยปรับปรงุ ได้แก่ ด้านราคา 

ความเป็นระเบยีบเรียบร้อย/ความสะอาด และความปลอดภัย ตามล าดบั (แผนภมู ิ36) 
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ส่ิงทีอ่ยากให้ประเทศไทยปรับปรุง

ด้านราคา

ราคาถูก

เที่ยวบินที่ราคาถูก

ราคาที่สามารถรับได้

มีตวัเลือกเร่ืองการท่องเที่ยวมากขึ้น

ด้านความเป็นระเบียบเรียบร้อย, ความสะอาด

ความสะอาด

ความสะอาดของชายหาด/ทะเล

ด้านความปลอดภยั 

ปรับปรงุเร่ืองความปลอดภยัภายในประเทศ

ลดปัญหาอาชญากรรม

ด้านระบบการขนส่ง

ระบบการขนส่ง

ความสะดวกในการเดนิทาง

การคมนาคมจากสนามบินไปยังตวัเมือง

ด้านอปุกรณ์อ านวยความสะดวก

ปรับปรงุสนามบินสวุรรณภมูิ

12

5

3

2

2

8

6

2

8

5

3

6

2

2

2

3

2

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่เคยเดินทางท่องเที่ยวยงัประเทศไทย

ขอ้ : Q34/ ตารางที่ 034B

(N=66)

นกัทอ่งเทีย่วทีเ่คยเดนิทาง
ทอ่งเทีย่วยงัประเทศไทย

%
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ขอ้มูลเพิม่เติม : องักฤษ 

 

จ านวนประชากร 61,113,205  คน 

รายได้ประชากร/หัว (PER CAPITA INCOME) $35,300 (2007 est.) 
ระยะทางในการบิน (ไมล์)/ระยะเวลาในการบิน 

     (นับจากลอนดอน ถงึกรุงเทพฯ) 

5,924 ไมล์  

15 ช่ัวโมง 25 นาท ี– 22 ช่ัวโมง 50 นาท ี

 

วันหยุดประจ าปี 2009 

1 Jan  New Year's Day.  
10 Apr  Good Friday.  
13 Apr  Easter Monday (except Scotland).  
4 May  Early May Bank Holiday.  
25 May  Spring Bank Holiday. 

31 Aug  Summer Bank Holiday (except Scotland). 

25 Dec  Christmas Day. 

26 Dec  Boxing Day. 

 

Note : Public holidays are usually referred to as ‘bank holidays’ in the UK. 

 

จ านวนนักทอ่งเทีย่วอังกฤษทีเ่ดนิทางเขา้ประเทศไทย ปี 2005-2007
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ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค.

Y2005

Y2006

Y2007

เดือนธนัวาคม

- วนัคริสตม์าส

เดือนมกราคม

- วนัปีใหม่

 
 
ท่ีมาขอ้มูลจ านวนประชากร: http://www.census.gov/cgi-bin/broker 

ท่ีมารายไดป้ระชากร: http://www.bartleby.com/151/fields/72.html 

ท่ีมาของระยะทางในการบนิ: www.timeanddate.com 

ท่ีมาของระยะเวลาในการบนิ: http://www.tripbase.com/ 

ท่ีมาของขอ้มูลวนัหยุดประจ าปีวนัหยุดประจ าปี: http://www.worldtravelguide.net/country/291/public_holidays/Europe/United-Kingdom.html 

ท่ีมาของจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาประเทศไทย: http://www2.tat.or.th/stat/web/static_index.php 
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-กลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มนอร์ดิก- 
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ประเทศกลุ่มนอรด์ิก  

1.  ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตรข์องนกัท่องเทีย่วชาวกลุ่มนอรด์ิก  

จากแผนภมู ิ 1 นักท่องเที่ยวกลุ่มนอร์ดกิมากกว่ากึ่งหนึ่งเป็นเพศหญิง ช่วงอายุของนักท่องเที่ยวคอื 35-54 ปี นักท่องเที่ยวส่วน

ใหญ่มสีถานภาพแต่งงานมบุีตร ซึ่งมคีวามสอดคล้องกบัช่วงอายุของนักท่องเที่ยว ส าหรับแหล่งข้อมูลที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากที่สดุ คอื เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จัก รองลงมาในสดัส่วนที่ใกล้เคยีงกนั ได้แก่ เวบ็ไซต ์ บริษทั

ตวัแทนเกี่ยวกบัการท่องเที่ยว และรายการหรือสกูป๊เกี่ยวกบัสถานที่ท่องเที่ยวทางทวี ี

 

 

แผนภูมิ 1 
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22
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8

2

12

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (1)

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน  - แถบสแกนดิเนเวีย (สวีเดน/เดนมารค์/ฟินแลนด)์
ขอ้ : Q48, Q6, Q49, Q18B

วถิชีวีติ
%

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทีเ่ป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders
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12

20
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21

17

23

39

17

12

2

8

23

17

17

14

8

14

0

11

(N=202) (N=39)(N=66)(N=42)(N=42)(N=126)(N=83)(N=65)

43.10 46.3141.5543.5740.9042.4043.7245.75

41

59

0

15

23

44

18

31

38

13

10

5

3

33

21

13

15

8

3

0

8

เพศ :

ชาย

หญิง

อายุ :

18-24 ปี

25-34 ปี

35-44 ปี

45-54 ปี

55 ปีขึ้นไป

อายุเฉลีย่ (ปี) :

สถานภาพสมรส :

โสด

แต่งงานมีบตุร

แต่งงานไม่มีบตุร

หย่าร้าง/หม้ายมีบตุร

หย่าร้าง/หม้ายไม่มีบตุร

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

แหล่งขอ้มูล :

เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จกั

เวบ็ไซต์

บริษัทตัวแทนเกี่ยวกับการท่องเที่ยว

รายการหรือสกูป๊เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวทางทวีี

การแจ้งข้อมูลข่าวสารผ่านทางจดหมายหรืออีเมล์

สมาชิกในครอบครัว/ญาติ

โฆษณาทางทวีี

อื่นๆ
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นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (2)

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

(N=101) (N=18)*(N=34)(N=26)*(N=16)*(N=65)(N=37)(N=41)

414,835 405,882418,333346,739421,429431,148400,714367,647

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - สวีเดน

ขอ้ : Q54, Q55, Q56

สวีเดน

( )* : ค าตอบขนาดเลก็มาก
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6

ระดบัการศึกษา :
ต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย

มธัยมศกึษาตอนปลาย / อนุปริญญา / วิชาชีพ
ก าลังศกึษาระดับปริญญาตรี

ส าเรจ็การศกึษาระดับปริญญาตรี
ก าลังศกึษาระดับปริญญาโท

ส าเรจ็การศกึษาระดับปริญญาโท
อาชีพ :

ท างานแบบเตม็เวลา
ท างานแบบไม่เตม็เวลา

ว่างงาน
นักเรียน
แม่บ้าน

ผู้ รับเงินบ านาญ
ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

รายไดค้รอบครวัเฉลี่ยต่อปี  :
ต ่ากว่า SEK 100,000 (100,000.00)

SEK 100,000 - 149,999 (125,000.00)
SEK 150,000 - 199,999 (175,000.00)
SEK 200,000 - 249,999 (225,000.00)
SEK 250,000 - 299,999 (275,000.00)
SEK 300,000 - 399,999 (350,000.00)
SEK 400,000 - 499,999 (450,000.00)
SEK 500,000 - 599,999 (550,000.00)
SEK 600,000 - 699,999 (650,000.00)
SEK 700,000 - 799,999 (750,000.00)
SEK 800,000 - 899,999 (850,000.00)
SEK 900,000 หรือมากกว่า (900,000.00)

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย
รายไดค้รอบครวัเฉลี่ยต่อปี  (SEK) :
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นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (3)

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

(N=51) (N=7)*(N=14)*(N=8)*(N=14)*(N=28)*(N=27)*(N=16)*

470,833 514,286445,833365,625397,727535,870463,636527,083

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เดนมารค์
ขอ้ : Q57, Q58, Q59

เดนมารค์
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( )* : ค าตอบขนาดเลก็มาก

ระดบัการศึกษา :
ต ่ากว่ามัธยมศกึษาตอนปลาย

มัธยมศกึษาตอนปลาย / อนุปริญญา / วิชาชีพ
ก าลังศกึษาระดบัปริญญาตรี

ส าเรจ็การศกึษาระดบัปริญญาตรี
ส าเรจ็การศกึษาระดบัปริญญาโท

อาชีพ :
ผู้บริหาร/วิชาชีพ (สทุธิ)

ผู้จัดการ/ ผู้บริหาร/ ข้าราชการระดบัสงู
วิชาชีพ

นักธุรกจิ / เจ้าของธุรกจิ / เจ้าของบริษัท / ท างานอสิระ
พนักงานบริษัท (น่ังโตะ๊)

นักเรียน
พนักงานบริษัท (ใช้แรงงาน) (สทุธิ)

พนักงานบริษัท (ใช้แรงงาน) - ช่างฝีมือ/ช่างกึ่งฝีมือ
พนักงานบริษัท (ใช้แรงงาน) - ผู้ใช้แรงงาน

แม่บ้าน
เกษียน

ว่างงาน/ก าลังหางาน
อื่นๆ

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย
รายไดค้รอบครวัเฉลีย่ต่อปี :

DKK 100,000 - 149,999 (125,000.00)
DKK 150,000 - 199,999 (175,000.00)
DKK 200,000 - 249,999 (225,000.00)
DKK 300,000 - 399,999 (350,000.00)
DKK 400,000 - 499,999 (450,000.00)
DKK 500,000 - 599,999 (550,000.00)
DKK 600,000 - 699,999 (650,000.00)
DKK 700,000 - 799,999 (750,000.00)
DKK 800,000 - 899,999 (850,000.00)
DKK 900,000 หรือมากกว่า (900,000.00)

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย
รายไดค้รอบครวัเฉลีย่ต่อปี (DKK) :
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นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (4)

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฟินแลนด์

ขอ้ : Q60, Q61, Q62

ฟินแลนด์
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(N=50) (N=14)*(N=18)*(N=8)*(N=12)*(N=33)(N=19)*(N=8)*

50,057 50,62551,60760,00047,50048,41748,38250,833

( )* : ค าตอบขนาดเลก็มาก

ระดบัการศึกษา :
ต ่ากว่ามัธยมศกึษาตอนปลาย

มัธยมศกึษาตอนปลาย / อนุปริญญา / วิชาชีพ
ก าลังศกึษาระดบัปริญญาตรี

ส าเรจ็การศกึษาระดบัปริญญาตรี
ก าลังศกึษาระดบัปริญญาโท

ส าเรจ็การศกึษาระดบัปริญญาโท
อาชีพ :

ผู้บริหาร/วิชาชีพ (สทุธิ)
วิชาชีพ

นักธุรกจิ / เจ้าของธุรกจิ / เจ้าของบริษัท / ท างานอสิระ
พนักงานบริษัท (น่ังโตะ๊)

นักเรียน
พนักงานบริษัท (ใช้แรงงาน) - ช่างฝีมือ/ช่างกึ่งฝีมือ

พนักงานบริษัท (ใช้แรงงาน) - ผู้ใช้แรงงาน

แม่บ้าน
เกษียน

ว่างงาน/ก าลังหางาน
อื่นๆ

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย
รายไดค้รอบครวัเฉลีย่ต่อปี :

EUR 5,001 - 10,000 (7,500.00)
EUR 10,001 - 14,999 (12,500.00)
EUR 15,000 - 25,000 (20,000.00)
EUR 25,001 - 35,000 (30,000.00)
EUR 35,001 - 45,000 (40,000.00)
EUR 45,001 - 55,000 (50,000.00)
EUR 55,001 - 65,000 (60,000.00)
EUR 65,001 - 75,000 (70,000.00)
มากกว่า EUR 75,000 (75,000.00)

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

รายไดค้รอบครวัเฉลีย่ต่อปี (EUR) :
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53%

47%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้/บริการท่องเทีย่วก่อน เช่น 

ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ 

การท่องเทีย่วตามแหล่งโบราณคดี 

เป็นตน้

ประเทศที่นึกถงึเป็นอนัดบัแรก

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

เมอืง/ประเทศ
%

(N=94)

ประเทศที่นึกถึงเป็นอนัดบัแรกและพิจารณาจะเดนิทางไปท่องเที่ยว  

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ตอบว่านกึถึงเมือง, ประเทศหรือประเทศที่จะเดินทางไปเพือ่การท่องเที่ยว

ขอ้ : Q11/ ตารางที่ 11CX1

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - แถบนอรดิ์ก (สวีเดน/เดนมารค์/ฟินแลนด)์

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10C

(N=202)

12

9

7

5

4

กรุงโรม (อิตาลี)

นิวยอรก์ (อเมริกา)

ลอนดอน (องักฤษ)

ปารีส (ฝรัง่เศส)

โคเปนเฮเกน (เดนมารก์)

2.  รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเทีย่วชาวกลุ่มนอรด์ิก เมือ่คิดจะเดินทางท่องเทีย่ว 

ตามแผนภมู ิ 5 จะเหน็ได้ว่า ในการวางแผนเมื่อคดิจะเดนิทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มนอร์ดกิ นักท่องเที่ยวมากกว่ากึ่งหนึ่ง

เลก็น้อยจะนึกถงึลักษณะ/ประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวก่อน ขณะที่เกอืบกึ่งหนึ่งนึกถงึเมอืงหรือประเทศที่จะเดนิทางก่อน 

(ร้อยละ 53 และ 47 ตามล าดบั) 
 

แผนภูมิ 5 

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - แถบสแกนดิเนเวีย (สวีเดน/เดนมารค์/ฟินแลนด)์

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10C

(N=202)

53%

47%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่วก่อน

 เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ การ

ท่องเทีย่วตามแหล่งโบราณคดี เป็นตน้
นึกถึงเมืองหรือประเทศ 

ทีจ่ะเดินทางก่อน

รูปแบบการวางแผนของนักท่องเที่ยวกลุ่มสแกนดเินเวยี
(สวเีดน/เดนมาร์ค/ฟินแลนด์)เม่ือคดิจะเดนิทางท่องเที่ยว

 
 

เมอืงหรือประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนอร์ดกินึกถงึเป็นอนัดบัแรกและพิจารณาจะเดนิทางท่องเที่ยวในอนาคต คอื กรงุโรม ประเทศ

อติาลี รองลงมา ได้แก่ นวิยอร์ก ประเทศสหรัฐอเมริกา (แผนภมู ิ6) 
 

แผนภูมิ 6 
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ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจในปัจจุบนั:

รูปแสดงการเปรียบเทียบ  ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจใน
ปัจจุบัน และที่พิจารณาจะไปท่องเที่ยวในอนาคต  

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36F01X

(N=563)

2%
7% 8%

8%

13%

14%

18%

30%

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

อ่ืนๆ

(Others)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

6%
2%

5%
8%

13%

16%

17%

33%

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่ง

ท่องเทีย่วที่

เป็น

ธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

มรดกแห่ง

แผ่นดิน

(Treasures)

สุขภาพ

นิยม 

(Health & 

Wellness)

อ่ืนๆ

(Others)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - แถบนอรดิ์ก (สวีเดน/เดนมารค์/ฟินแลนด)์

ขอ้ : Q13B/ ตารางที่ 13C2

(N=202)

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - แถบนอรดิ์ก (สวีเดน/เดนมารค์/ฟินแลนด)์

ขอ้ : Q13B/ ตารางที่ 13C2

(N=202)

53%

47%

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่ว

ก่อน เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, 

ทะเล, หรือ การท่องเทีย่วตาม

แหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

6%
2%

5%
8%

13%

16%

17%

33%

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่ง

ท่องเทีย่วที่

เป็น

ธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

มรดกแห่ง

แผ่นดิน

(Treasures)

สุขภาพ

นิยม 

(Health & 

Wellness)

อ่ืนๆ

(Others)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - แถบนอรดิ์ก (สวีเดน/เดนมารค์/ฟินแลนด)์

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10C

(N=202)

ลักษณะสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ ดงัแผนภมู ิ 7 แสดงให้เหน็ว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มนอร์ดกิให้ความสนใจการท่องเที่ยว

ประเภทชายหาดมากที่สดุ (ร้อยละ 33) รองลงมาได้แก่ วิถชีวีติ (ร้อยละ 17) มรดกแห่งแผ่นดนิ (ร้อยละ 16) ชีวิตร่วมสมยั 

(ร้อยละ 13) เทศกาลความสขุ (ร้อยละ 8) สขุภาพนิยม (ร้อยละ 6) แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ(ร้อยละ 5) และสขุภาพนิยม 

(ร้อยละ 2) ทั้งนี้  ในอนาคตมแีนวโน้มว่า นักท่องเที่ยวจะหันไปสนใจสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทมรดกแห่งแผ่นดนิ ชีวติ

ร่วมสมยั แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิและสขุภาพนิยมมากขึ้น (แผนภมู ิ8) 
 
แผนภูมิ 7 
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ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - แถบนอรดิ์ก (สวีเดน/เดนมารค์/ฟินแลนด)์

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36C

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว
นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ชายหาด

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม  ยงัคงความดิบของธรรมชาติเพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่

ชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณูปโภคครบครัน  เหมาะส าหรับทกุคนในครอบครัว

ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆที่มสีสีนัให้เลือกมากมายทั้งกลางวันและกลา งคืน

มรดกแห่งแผ่นดิน

แหล่งทอ่งเที่ยวโบราณคดีและประวัติศาสตร์

การเยี่ยมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

ชีวิตร่วมสมยั

แฟช่ันและช้อปป้ิง

การทอ่งเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว์ หรือสถานที่ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือถ่ายความบนัเทงิ  สนุกสนาน เพลิดเพลิน

การไปเล่นกอล์ฟ

วิถีชีวิต

การทอ่งเที่ยวไปยงัที่ต่างๆเพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ในเร่ืองการใช้ชีวิต

การได้เรียนรู้เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถชีีวิต  ด้วยการพักอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนที่น้ันๆ

แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

การทอ่งเที่ยวเชิงนิเวศน์ตามแหล่งทอ่งเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

การด าน า้

การทอ่งเที่ยวกึ่งผจญภยั

การทอ่งเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

การทอ่งเที่ยวทางทะเลด้วยเรือ  เพ่ือทอ่งเที่ยวไปยงัแหล่งทอ่งเที่ยวทางทะเลต่างๆ

สุขภาพนยิม

สปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย, เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพ่ือไปฝึกสมาธแิละท าวิปัสสนากรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุ ทธในสถานที่ส าหรับปฏบิตัิ

เทศกาลความสุข

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดิม

กจิกรรมเพ่ือความบนัเทงิต่างๆที่จดัขึ้นเป็นพิเศษเฉพาะบางโอกาส

กิจกรรมทางดา้นกีฬา
(N=202)

 

 

แผนภูมิ 9 
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3.  พฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วชาวกลุ่มนอรด์ิก แยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเทีย่ว 

3.1 ชีวิตร่วมสมยั  

จากแผนภมู ิ 10 สนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชายหาดที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนอร์ดกิให้ความสนใจมากที่สดุ ได้แก่ ชายหาดที่

ยังคงความเป็นธรรมชาตแิบบดั้งเดมิและยังคงความดบิของธรรมชาตเิพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่ เช่น การอาบแดด ชมววิทวิทศัน ์

ว่ายน า้ เป็นต้น  (ร้อยละ 37)  รองลงมา ได้แก่ ชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณปูโภคครบครัน เหมาะส าหรับทุกคนในครอบครัว (ร้อย

ละ 30) ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนตกิ (ร้อยละ 22) และชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆที่มสีสีนัให้เลือกมากมายทั้ง

กลางวนัและกลางคนื (ร้อยละ 11) 

 

แผนภูมิ 10 

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชายหาด”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=169)

%

37

30

22

11

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม                  

ยงัคงความดิบของธรรมชาติเพือ่การผ่อนคลายไดเ้ต็มที ่

เช่น การอาบแดด, ชมวิวทิวทศัน,์ ว่ายน ้า เป็นตน้

ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณูปโภคครบครนั เหมาะส าหรบั

ทุกคนในครอบครวั

ชายหาดที่มีความสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆที่มีสีสนัใหเ้ลือกมากมายทั้ง

กลางวนัและกลางคืน เช่น กิจกรรมกีฬาชายหาด, กิจกรรม

ทางน ้า, แหล่งท่องเที่ยวในยามราตรี เป็นตน้

ประเภทของ “ชายหาด” ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ประเภทของ “ชายหาด” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)
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แห่งแผ่นดิน
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เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 
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Wellness)
อ่ืนๆ

(Others)

ชายหาด 

(Beaches)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36F01X

(N=563)
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3.2 มรดกแห่งแผ่นดิน 

จากแผนภูมิ 13 นักท่องเที่ยวกลุ่มนอร์ดิกที่นิยมสินค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทมรดกแห่งแผ่นดินส่วนใหญ่สนใจแหล่ง

ท่องเที่ยวโบราณคดีและประวัติศาสตร์ (ร้อยละ 76) ขณะที่การเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถานได้รับความสนใจจาก

นักท่องเที่ยวเป็นส่วนน้อย (ร้อยละ 24) 

 

แผนภูมิ 13 

2%

7%

8%

8%

13%
14%

18%

30%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดนิ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “มรดกแห่งแผ่นดิน”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=100)

76

24

แหล่งท่องเทีย่วโบราณคดีและประวติัศาสตร์

การเยีย่มชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดิน” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

ชายหาด 

(Beaches)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 
(Health & 
Wellness)

อ่ืนๆ

(Others)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36F01X

(N=563)
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3.3 ชีวิตร่วมสมยั 

จากแผนภมูิ 16 นักท่องเที่ยวกลุ่มนอร์ดิกที่นิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชีวิตร่วมสมัยมากกว่ากึ่งหนึ่งสนใจด้านแฟชั่น

และช้อปป้ิง (ร้อยละ 56) อกีส่วนหนึ่งสนใจการท่องเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว์ หรือสถานที่ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือความบันเทิง 

สนุกสนาน และเพลิดเพลิน (ร้อยละ 35) มนีักท่องเที่ยวส่วนน้อย (ร้อยละ 9) ที่ให้ความสนใจกบัการไปเล่นกอล์ฟ 

แผนภูมิ 16 

2%
7%

8% 8%

13%

14%

18%

30%

ประเภทของ “ชีวติร่วมสมัย”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชีวิตร่วมสมยั”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=77)

%

ประเภทของ “ชีวิตร่วมสมยั” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

56

35

9

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

การท่องเทีย่วตามสวนสนุกหรือสวนสตัว ์หรือ

สถานทีที่ถู่กสรา้งข้ึนเพื่อความบนัเทิง  

สนุกสนาน เพลิดเพลิน

การไปเล่นกอลฟ์

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต

(Ways of Living)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities) สุขภาพ

นิยม 

(Health & 

Wellness)

อ่ืนๆ

(Others)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36F01X

(N=563)
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3.4  วิถชีีวิต 

จากแผนภมูิ 19 นักท่องเที่ยวกลุ่มนอร์ดิกที่นิยมสนิค้าและบริการประเภทวิถีชีวิตมีความสนใจมากกบัการท่องเที่ยวไปยังที่ต่างๆ

เพียงเพ่ือได้พบเห็นและเรียนรู้สิ่งใหม่ๆในเรื่องการใช้ชีวิต ความเป็นอยู่ รวมถึงวิถีการด าเนินชีวิตของคนในที่ต่างๆ และมีความ

สนใจน้อยกบัการได้เรียนรู้ เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถีชีวิตด้วยการพักอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนที่นั้นๆ (ร้อยละ 76 และ 24 

ตามล าดบั) 

แผนภูมิ 19 

ประเภทของ “วถิีชีวติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “วิถีชีวิต”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=72)

%

ประเภทของ “วิถชีีวิต” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

76

24

การท่องเทีย่วไปยงัทีต่่างๆเพียงเพื่อไดพ้บเห็นและ

เรียนรูสิ้ง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใชชี้วิต ความเป็นอยู่รวมถงึ

วิถกีารด าเนินชีวิตของคนในทีต่่างๆ

การไดเ้รียนรูเ้กีย่วกบัลกัษณะความเป็นอยู่และวิถชีีวิต  

ดว้ยการพกัอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนทีน่ ั้นๆ

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

มรดก

แห่งแผ่นดิน

(Treasures)
ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

ชายหาด 

(Beaches)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 
(Health &
Wellness)

อ่ืนๆ

(Others)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36F01X

(N=563)

2%
7% 8%

8%

13%

14%

18%

30%
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3.5  แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนอร์ดกิที่นิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาตเิกอืบกึ่งหนึ่งสนใจการท่องเที่ยว

เชิงนิเวศน์ตามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ เช่น เดนิชมเส้นทางศึกษาธรรมชาต ิ ขี่จักรยาน ล่องเรือศึกษาธรรมชาต ิ เป็นต้น 

รองลงมาได้แก่ การด าน า้ การท่องเที่ยวผจญภัย การท่องเที่ยวทางทะเลด้วยเรือ และการเดนิป่า แคมป้ิง (ร้อยละ 47, 19, 15, 11 

และ 8 ตามล าดบั) 

แผนภูมิ 22 

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=47)

47

19

15

11

8

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศนต์ามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็น

ธรรมชาติ เช่น เดินชมเสน้ทางศึกษาธรรมชาติ, ข่ีจักรยาน, 

ล่องเรือศึกษาธรรมชาติ, ดูนก, ดูผีเส้ือ เป็นตน้

การด าน ้า

การท่องเที่ยวกึ่งผจญภยั เช่น การล่องแก่ง,
การพายเรือแคนู, คายคั, การปีนหนา้ผา, โรยตวั,

การปัน่จักรยานเสือภูเขา เป็นตน้

การท่องเที่ยวทางทะเลดว้ยเรือ เพือ่ท่องเที่ยวไปยงั               

แหล่งท่องเที่ยวทางทะเลต่างๆ

การท่องเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

%

ประเภทของ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของ “แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

ชายหาด 

(Beaches)

มรดก

แห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)
อ่ืนๆ

(Others)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36F01X

(N=563)

2%7%
8%

8%

13%

14%

18%

30%
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3.6 สุขภาพนยิม 

แผนภมู ิ25 ชี้ ว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มนอร์ดกิที่นิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทสขุภาพนิยมส่วนใหญ่สนใจสปา การนวดเพ่ือ

ผ่อนคลาย เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูร่างกาย (ร้อยละ 86) ในขณะที่ส่วนน้อยสนใจการเดนิทางเพ่ือไปฝึกสมาธแิละท าวปัิสสนา-

กรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธในสถานที่ส  าหรับปฏบิตั ิ(ร้อยละ 14) 

 

แผนภูมิ 25 

ประเภทของ “สุขภาพนยิม”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “สุขภาพนยิม”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=44)

%

ประเภทของ “สขุภาพนิยม” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

86

14

สปา การนวดเพื่อผ่อนคลาย, เสริมสุขภาพ

และฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพื่อไปฝึกสมาธิและท าวิปัสสนา

กรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธใน

สถานทีส่ าหรบัปฏิบติั

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

สุขภาพนิยม 
(Health & 
Wellness)

มรดก

แห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)
แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

อ่ืนๆ

(Others)
ชายหาด 

(Beaches)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36F01X

(N=563)

2%
7%

8%

8%

13%
14%

18%

30%
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3.7 เทศกาลความสุข 

จากแผนภูมิ 28 นักท่องเที่ยวกลุ่มนอร์ดิกที่นิยมสินค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทเทศกาลความสุขส่วนใหญ่ หรือร้อยละ 87 

สนใจเทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดิม ขณะที่นักท่องเที่ยวเพียงร้อยละ 13 สนใจกิจกรรมเพ่ือความ

บนัเทงิต่างๆ ที่จัดขึ้นเป็นพิเศษเฉพาะบางโอกาส 

แผนภูมิ 28 

2%

7%

8%

8%

13%14%

18%

30%

ประเภทของ “เทศกาลความสุข”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “เทศกาลความสุข”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=39)

%

ประเภทของ “เทศกาลความสขุ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

87

13

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือ             

ประจ าทอ้งถิน่/ดั้งเดิม

กิจกรรมเพื่อความบนัเทิงต่างๆทีจ่ดัข้ึน                  

เป็นพิเศษเฉพาะบางโอกาส

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

มรดก

แห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living) แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

อ่ืนๆ

(Others)ชายหาด 

(Beaches)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

สุขภาพนิยม 
(Health &
Wellness)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36F01X

(N=563)
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4.  การวิเคราะหเ์ชิงเปรียบเทียบในระดบัประเภทของสินคา้ภายใต ้7 Wonders และระดบัประเทศ 

จากแผนภูมิ 31 นักท่องเที่ยวกลุ่มนอร์ดิกมีความเห็นว่า ประเทศไทยมีความโดดเด่นในด้านทรัพยากรชายหาด แต่ทั้งนี้ มี

อนิโดนีเซียและมาเลเซียเป็นคู่แข่งที่มีศักยภาพ อกีทั้งอินโดนีเซียยังมีความโดดเด่นด้านแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติอื่นๆด้วย 

นอกจากนี้ ประเทศไทยยังมีความโดดเด่นรองลงมาในด้านสปา ความสวยงาม และศาสตร์แห่งการนวดและผ่อนคลาย รวมถึง

กจิกรรมกฬีา โดยมาเลเซียมโีอกาสเป็นคู่แข่งกบัไทยในด้านดงักล่าวเช่นกนั 

 

 

แผนภูมิ 31 

 

 

ศลิปะ, ผูค้น, วถิชีวีติ, ความเป็นมติรไมตรขีองคน, 

ลักษณะความเป็นอยู ่ทีส่ะทอ้นแนวความคดิของคนใน

ประเทศ

ชายหาด

แหลง่ทอ่งเทีย่วทางประวัตศิาสตร ์

สถานทีท่อ่งเทีย่วทางศาสนา รวมถงึพพิธิภัณฑต์า่งๆ

แหลง่ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ

สปา ความสวยงาม และ ศาสตรแ์หง่การนวดและผอ่นคลาย

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

กจิกรรมทางดา้นกฬีา

เทศกาลและประเพณีประจ าชาตหิรอืประจ าทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

มาเลเซยี

สงิคโปร ์

เวยีดนาม

ญีปุ่่

เกาหลใีต้

อนิโดนเีซยี

จนี

อนิเดยี

ไทย

Axis 2 32.2%

Axis 1 

59.1%

© 2009 Your Company, Inc.= Correlation < 0.50
m:\rsch_uc\456\45626\report\brand map\[brand map nordic.xls]statistics

ต าแหนง่ทางการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบในระดบัประเทศ

ทศันคติของนกัท่องเทีย่วกลุม่นอรดิ์ก
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ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (1)
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ยังคงความดบิของ

ธรรมชาตเิพือ่การผอ่น
คลายไดเ้ต็มที ่

%

ชายหาดทีม่ี
ความสงบ 
บรรยากาศ              
โรแมนตกิ

%

ชายหาดทีม่เีครือ่ง
สาธารณูปโภคครบครัน 
เหมาะส าหรับทกุคนใน

ครอบครัว
%
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2

3

7
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27

ชายหาดทีม่กีจิกรรมตา่งๆ
ทีม่สีสีนัใหเ้ลอืกมากมาย
ทัง้กลางวนัและกลางคนื 

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน – แถบสแกนดิเนเวีย (สวีเดน/เดนมารค์/ฟินแลนด)์

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32D

(N=202)

5.  ประสบการณแ์ละความสมัพนัธที์ม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย 

ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณูปโภคครบครันเหมาะส าหรับทุกคนในครอบครัว และชายหาดที่ยังคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม 

จัดเป็นลักษณะชายหาดที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนอร์ดิกรู้จักมากที่สดุ แต่ระดับการเดนิท่องเที่ยวและเดนิทางซ า้ยังมีน้อย อย่างไรกต็าม 

ชายหาดลักษณะดังกล่าว รวมถงึชายหาดที่มีความสงบ บรรยากาศโรแมนตกิ มีศักยภาพที่นักท่องเที่ยวพิจารณาจะไปเมื่อมีโอกาส 

(แผนภมู ิ32) 
 

ส าหรับการด าน า้ เป็นสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ ซึ่งนักท่องเที่ยวกลุ่มนอร์ดิกรู้จักมากที่สดุ 

แต่ประสบการณ์เดินทางท่องเที่ยวและการเดินทางซ า้ยังต ่า อกีทั้งศักยภาพที่นักท่องเที่ยวพิจารณาจะเดินทางไปเมื่อมีโอกาสยังมี

น้อย (แผนภมู ิ33) 
 

แผนภูมิ 33 ระบุว่า การเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถานเป็นที่รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยวกลุ่มนอร์ดิก แต่ระดับการเดินทาง

ท่องเที่ยวและการเดนิทางซ า้ยังมน้ีอย ในขณะที่แหล่งท่องเที่ยวโบราณคดแีละประวัติศาสตร์กลับมศีักยภาพที่นักท่องเที่ยวพิจารณา

จะไปเมื่อมโีอกาส  
 

การท่องเที่ยวลักษณะแฟชั่นและชอปป้ิง เป็นสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชีวิตร่วมสมัยที่รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยวชาวนอร์ดิก

มากที่สุด และเช่นเดียวกันกับการท่องเที่ยวลักษณะอื่นคือ ระดับการเคยเดินทางและการเดินทางซ า้ยังมีน้อย แต่ยังมีศักยภาพที่

นักท่องเที่ยวพิจารณาจะเดนิทางไปเมื่อมโีอกาส (แผนภมู ิ33) 
 

จากแผนภมูิ 35 พบว่า แม้สปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูทางร่างกาย จะไม่เป็นที่รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยวกลุ่ม

นอร์ดิกนัก แต่กลับมีศักยภาพที่นักท่องเที่ยวจะพิจารณาเดินทางในอนาคต ส่วนสินค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทวิถีชีวิตใน

ลักษณะการท่องเที่ยวไปยังที่ต่างๆเพียงเพ่ือได้พบเห็นและเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ รวมถึงลักษณะเทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือ

ท้องถิ่น/ดั้งเดิม เป็นที่รู้ จักในหมู่นักท่องเที่ยวกลุ่มนอร์ดิก ทั้งนี้  การเดินทางท่องเที่ยวและการเดินทางซ า้ยังเกิดขึ้นไม่มาก แต่มี

ศักยภาพที่นักท่องเที่ยวจะพิจารณาเดนิทางเมื่อมโีอกาส 

 

แผนภูมิ 32 
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ไกล / ระยะเวลาในการเดินทางนานเกนิไป

ไม่น่าสนใจ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นสนใจ / มีทีอ่ื่นทีส่นใจมากกว่า / ไม่ใช่
ประเทศทีฉั่นอยากไป

ไม่ชอบอากาศร้อน / อากาศร้อนช้ืน / ประเทศเขตร้อน /ไม่ชอบอากาศ

ค่าใช้จ่ายสงู / แพงเกนิไป

เซก็สท์วัร์/ช่ือเสยีงไม่ดีเร่ืองโสเภณี

นักท่องเทีย่วมากเกนิไป

เงินทุน / เหตุผลทางการเงิน

อยากไปทีอ่ื่นทีย่งัไม่เคยไป

อาชญากรรม / ความรุนแรง

ความไม่มั่นคงทางการเมือง

19

18

8

8

5

5

4

4

3

3

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ไม่พิจารณาที่จะเดินทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย

ขอ้ : Q42/ ตารางที่ 42D

(N=130)

เหตุผลที่ไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย
นกัทอ่งเทีย่ว ทีไ่มพ่จิารณา
ทีจ่ะเดนิทางทอ่งเทีย่วไปยงั

ประเทศไทย
%

4

1

1

2

11

8

15

6

4

10

24

26

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (4)

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

9

3

1

3

21

17

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

8

2

2

6

21

22

สปา การนวด
เพือ่ผอ่นคลาย, 
เสรมิสขุภาพและ
ฟ้ืนฟทูางร่างกาย

%

เทศกาลและ
ประเพณีประจ า
ชาตหิรอืประจ า
ทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

%

การไดเ้รยีนรู ้

เกีย่วกบัลกัษณะ
ความเป็นอยู่และ
วถิชีวีติ ดว้ยการ
พักอยู่ร่วมกนักบั
คนในพืน้ทีนั่น้ๆ

%

การทอ่งเทีย่วไปยังที่
ตา่งๆเพยีงเพือ่ไดพ้บ

เห็นและเรยีนรูส้ ิง่ใหม่ๆ  
ในเรือ่งการใชช้วีติ 

ความเป็นอยู่รวมถงึวถิี
การด าเนนิชวีติของคน

ในทีต่า่งๆ

%

2

0

0

0

9

8

การเดนิทางเพือ่ไปฝึก
สมาธแิละท าวปัิสสนา
กรรมฐานตามแนวทาง
ของศาสนาพุทธใน
สถานทีส่ าหรับปฏบิัต ิ

%

(N=202)ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน – แถบสแกนดิเนเวีย (สวีเดน/เดนมารค์/ฟินแลนด)์

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32D

 
แผนภูมิ 35 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

อย่างไรกต็าม ยังมีนักท่องเที่ยวกลุ่มนอร์ดิกบางส่วนที่ไม่พิจารณาจะเดินทางท่องเที่ยวยังประเทศไทย  โดยมีสาเหตุส าคัญ ได้แก่ 

ความไกล/ระยะเวลาในการเดนิทางนานเกินไป  และไม่สนใจ/ไม่ใช่ประเทศที่ฉันสนใจ/มทีี่อื่นที่สนใจมากกว่า/ไม่ใช่ประเทศที่ฉัน

อยากไป ส่วนเหตุผลรองลงมา ได้แก่ ไม่ชอบอากาศร้อน/อากาศร้อนชื้น/ประเทศเขตร้อน/ไม่ชอบอากาศ และค่าใช้จ่ายสงู/แพง

เกินไป (แผนภูมิ 36)  ทั้งนี้   สิ่งที่นักท่องเที่ยวกลุ่มเห็นว่าประเทศไทยควรปรับปรุงในสัดส่วนเท่าๆกัน ได้แก่ ด้านสถานที่

ท่องเที่ยว สิ่งแวดล้อม ราคา อปุกรณอ์ านวยความสะดวก และที่พักของนักท่องเที่ยว (แผนภมู ิ37) 
 

แผนภูมิ 36 
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แผนภูมิ 37 

ส่ิงทีอ่ยากให้ประเทศไทยปรับปรุง  

ด้านสถานที่ท่องเที่ยว

การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์, เพ่ิมจ านวนสถานที่ที่มีความสงบและส าหรับพักผ่อน, 
เคลด็ลับทั่วไปส าหรับการปีนเขา

ชายหาดสวย

ปรับปรงุเร่ืองคณุภาพการให้บริการของโรงแรม

ด้านสิ่งแวดล้อม

ให้มีการจัดการที่ดมีากขึ้น

การท่องเที่ยวที่มากเกนิไปและไม่มีการจัดการที่ดเีป็นสาเหตใุนการท าลาย
ธรรมชาติ

การรักษาสิ่งแวดล้อม/ธรรมชาติ

ด้านราคา

เที่ยวบินที่ราคาถูก

ด้านอปุกรณ์อ านวยความสะดวก

ควรมีความเป็นธุรกจิน้อยลง

มีความน่าเช่ือถอืมากขึ้น

ด้านที่พักของนักท่องเที่ยว

มีการจัดกลุ่มที่ชัดเจนและได้มาตรฐานส าหรับโรงแรม

ปรับปรงุเร่ืองโรงแรมให้ดขีึ้น แต่สามารถจ่ายได้

4

1

1

1

4

1

1

1

4

4

3

3

1

3

1

1

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่เคยเดินทางท่องเที่ยวไปประเทศไทยมาแลว้

ขอ้ : Q34/ ตารางที่ 34D

(N=69)

นกัทอ่งเทีย่วทีเ่คย
เดนิทางไปทอ่งเทีย่ว
ประเทศไทยมาแลว้

%
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ขอ้มูลเพิม่เติม : สวีเดน 

 

จ านวนประชากร 9,059,651  คน 

รายได้ประชากร/หัว (PER CAPITA INCOME) $36,900 (2007 est.) 

ระยะทางในการบิน (ไมล์)/ระยะเวลาในการบิน 

     (นับจากสตอกโฮล์ม ถึงกรุงเทพฯ) 

5,138 ไมล์ 

14 ช่ัวโมง 30 นาท ี– 32 ช่ัวโมง 5 นาท ี
 

วันหยุดประจ าปี 2009 

1 Jan  New Year's Day. 1 Nov  All Saints' Day. 

6 Jan  Epiphany. 24 Dec  Christmas Eve. 

10-13 Apr  Easter. 25 Dec  Christmas Day. 

1 May  Labour Day. 26 Dec  Boxing Day. 

21 May  Ascension. 31 Dec  New Year's Eve. 

31 May  Whit Sunday.   

6 Jun  National Day.   

20 Jun  Midsummer's Day.   

 

 

จ านวนนักทอ่งเทีย่วสวเีดนทีเ่ดนิทางเขา้ประเทศไทย ปี 2005-2007
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ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค.

Y2005

Y2006

Y2007

เดือนธนัวาคม

- วนัคริสตม์าสและวนัหยดุ

ต่อเนือ่งปีใหม่

เดือนมกราคม

- วนัปีใหม่

 
ท่ีมาขอ้มูลจ านวนประชากร: http://www.census.gov/cgi-bin/broker 

ท่ีมารายไดป้ระชากร: http://www.bartleby.com/151/fields/72.html 

ท่ีมาของระยะทางในการบนิ: www.timeanddate.com 

ท่ีมาของระยะเวลาในการบนิ: http://www.tripbase.com/ 

ท่ีมาของขอ้มูลวนัหยุดประจ าปี: http://www.worldtravelguide.net/country/269/public_holidays/Europe/Sweden.html 

ท่ีมาของจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาประเทศไทย: http://www2.tat.or.th/stat/web/static_index.php 
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ขอ้มูลเพิม่เติม : เดนมารก์ 

 

จ านวนประชากร 5,500,510  คน 

รายได้ประชากร/หัว (PER CAPITA INCOME) $37,400 (2007 est.) 

ระยะทางในการบิน (ไมล์)/ระยะเวลาในการบิน 

     (นับจากโคเปนเฮเกน ถึงกรุงเทพฯ) 

5,355 ไมล์ 

13 ช่ัวโมง 20 นาท ี– 31 ช่ัวโมง 40 นาท ี

 

วันหยุดประจ าปี 2009 

1 Jan  New Year's Day. 

9 Apr  Maundy Thursday. 

10-13 Apr  Easter. 

8 May  Common Prayer Day. 

21 May  Ascension. 

1 Jun  Whit Monday. 

5 Jun  Constitution Day. 

24-26 Dec  Christmas 

 

 

จ านวนนักทอ่งเทีย่วเดนมารค์ทีเ่ดนิทางเขา้ประเทศไทย ปี 2005-2007
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ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค.

Y2005

Y2006

Y2007

เดือนมกราคม

- วนัคริสตม์าสและวนัหยดุ

ต่อเนือ่งปีใหม่

 
ท่ีมาขอ้มูลจ านวนประชากร: http://www.census.gov/cgi-bin/broker 

ท่ีมารายไดป้ระชากร: http://www.bartleby.com/151/fields/72.html 

ท่ีมาของระยะทางในการบนิ: www.timeanddate.com 

ท่ีมาของระยะเวลาในการบนิ: http://www.tripbase.com/ 

ท่ีมาของขอ้มูลวนัหยุดประจ าปี: http://www.worldtravelguide.net/country/74/public_holidays/Europe/Denmark.html 

ท่ีมาของจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาประเทศไทย: http://www2.tat.or.th/stat/web/static_index.php 
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ขอ้มูลเพิม่เติม : ฟินแลนด ์

 

จ านวนประชากร 5,250,275  คน 

รายได้ประชากร/หัว (PER CAPITA INCOME) $35,500 (2007 est.) 

ระยะทางในการบิน (ไมล์)/ระยะเวลาในการบิน 

     (นับจากเฮลซิงก ิถึงกรุงเทพฯ) 

4,900 ไมล์ 

10 ช่ัวโมง 20 นาท ี– 35 ช่ัวโมง 5 นาท ี

 

วันหยุดประจ าปี 2009 

1 Jan  New Year's Day.  20 Jun  Midsummer.  
6 Jan  Epiphany.  31 Oct  All Saints' Day.  

10-13 Apr  Easter.  6 Dec  Independence Day.  

1 May  May Day.  25 Dec  Christmas Day.  

21 May  Ascension.  26 Dec  St Stephen's Day (Tapaninpaiva). 

31 May  Whit Sunday.    

 

จ านวนนักทอ่งเทีย่วฟินแลนดท์ีเ่ดนิทางเขา้ประเทศไทย ปี 2005-2007
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ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค.

Y2005

Y2006

Y2007

เดือนธนัวาคม

- วนัคริสตม์าส
เดือนมกราคม

- วนัปีใหม่

 
ท่ีมาขอ้มูลจ านวนประชากร: http://www.census.gov/cgi-bin/broker 

ท่ีมารายไดป้ระชากร: http://www.bartleby.com/151/fields/72.html 

ท่ีมาของระยะทางในการบนิ: www.timeanddate.com 

ท่ีมาของระยะเวลาในการบนิ: http://www.tripbase.com/ 

ท่ีมาของขอ้มูลวนัหยุดประจ าปี: http://www.worldtravelguide.net/country/90/public_holidays/Europe/Finland.html 

ท่ีมาของจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาประเทศไทย: http://www2.tat.or.th/stat/web/static_index.php 
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-กลุ่มนักทอ่งเที่ยวชาวเยอรมัน- 
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ประเทศเยอรมนี 

1. ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตรข์องนกัท่องเทีย่วชาวเยอรมนั 

จากแผนภมูิ 1 เมื่อจ าแนกนักท่องเที่ยวชาวเยอรมันตามเพศแล้ว มีนักท่องเที่ยวเพศหญิงมากกว่าเพศชายเลก็น้อย ช่วงอายุของ

นักท่องเที่ยวแบ่งเป็นสองกลุ่มใหญ่ คือ อายุระหว่าง 36-44 ปี และ 18-24 ปีตามล าดับ โดยมากมีสถานภาพโสด นักท่องเที่ยว

ส่วนใหญ่มีอาชีพในกลุ่มพนักงานออฟฟิศ ตามมาด้วยกลุ่มนักเรียน (แผนภูมิ 2) ซึ่งมีความสอดคล้องกับข้อมูลนักท่องเที่ยว

จ าแนกตามอายุ 
 
 

แผนภูมิ 1 
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ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (1)

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เยอรมนั
ขอ้ : Q48, Q6, Q49, Q50

วถิชีวีติ
%

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทีเ่ป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

(N=202) (N=37)(N=49)(N=40)(N=61)(N=137)(N=80)(N=87)

37.48 38.3233.7636.5534.8737.2737.2540.86

ระดับปริญญาโทหรือสงูกกว่า

ระดับมหาวิทยาลัย

ระดับอาชีวศกึษา

จบการศกึษาระดับมธัยมศกึษาตอนปลาย

ระดับประถมศกึษา/ระดับมธัยมศกึษา

ระดบัการศึกษา :

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

หย่าร้าง/หม้ายไม่มบีตุร

หย่าร้าง/หม้ายมบีตุร

แต่งงานไม่มบีตุร

แต่งงานมบีตุร

โสด

สถานภาพสมรส :

อายุเฉลีย่ (ปี) :

55 ปีขึ้นไป

45-54 ปี

35-44 ปี

25-34 ปี

18-24 ปี

อายุ :

หญิง

ชาย

เพศ :
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53
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30
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22

44

26

9

18

0

2
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0
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26

9

5

1

4

15
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18
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12

2

1
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1
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8
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0

5

8
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0
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18
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แผนภูมิ 2 

 

 

อาชีพ :
เจ้าหน้าที่ระดับบริหาร

เจ้าหน้าที่ระดับจัดการ/ข้าราชการอาวุโส
อาชีพเฉพาะทาง (แพทย์, ทนายความ เป็นต้น)

เจ้าของกจิการ
พนักงานออฟฟิศ

นักเรียน
คนใช้แรงงานที่ไม่ต้องใช้ความช านาญและไม่ใช่แรงงาน

คนใช้แรงงานที่ต้องใช้ความช านาญ
แรงงาน
แม่บ้าน
เกษียณ
ว่างงาน

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย
รายไดค้รอบครวัเฉลีย่ต่อปี :

ต ่ากว่า 5,000 euro
5,001 - 10,000 euro

10,001 - 14,999 euro

15,000 - 25,000 euro
25,001 - 35,000 euro
35,001 - 45,000 euro
45,001 - 55,000 euro
55,001 - 65,000 euro
65,001 - 75,000 euro

75,000 euro ขึ้นไป
ปฎเิสธ/ไม่เปิดเผย

รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อปี (euro) :

3

4

2

10

35

16

1

5

1

5

7

5

3

5

4

7

12

16

12

8

8

2

5

20

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%

ชายหาด
%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (2)

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เยอรมนั
ขอ้ : Q64, Q65 (N=202) (N=37)(N=49)(N=40)(N=61)(N=137)(N=80)(N=87)

34,460 35,80431,92330,78131,95034,77535,88736,373
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7
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5
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0

0
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แผนภมู ิ 3 ระบุว่า แหล่งข้อมูลการท่องเที่ยวที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของนักท่องเที่ยวชาวเยอรมนัมากที่สดุ คอื บริษัทตวัแทน

เกี่ยวกบัการท่องเที่ยว เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จัก และเวบ็ไซต ์ตามล าดบั 

 

แผนภูมิ 3 

 

 

28

19

12

8

8

6

3

2

2

10

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%

ชายหาด
%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (3)

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เยอรมนั
ขอ้ : Q18b (N=202) (N=37)(N=49)(N=40)(N=61)(N=137)(N=80)(N=87)

อื่นๆ

กจิกรรมหรืองานที่จดัแสดงเกี่ยวกบัการ

ท่องเที่ยว

นิตยสาร

ศูนยข้์อมูลท่องเที่ยว/หน่วยงานเกี่ยวกบั

การท่องเที่ยวของรัฐ

สมาชิกในครอบครัว/ญาติ

การแจ้งข้อมูลข่าวสารผ่านทางจดหมายหรือ

อเีมล์

รายการหรือสกูป๊เกี่ยวกบัสถานที่ท่องเที่ยว

ทางทวีี

เวบ็ไซต์ (โปรดระบุช่ือเวบ็ไซต)์

เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จกั

บริษัทตวัแทนเกี่ยวกบัการท่องเที่ยว

แหล่งขอ้มูล :

22

23
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14

8

3
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2

1
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19
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8

8

4

5

1
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7
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3
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1

12
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8

7
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5

3

2
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18

5

13

8

0

3

5

8
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6
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6
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2

2
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5
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5
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3

3
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2.  รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเทีย่วชาวเยอรมนัเมือ่คิดจะเดินทางท่องเทีย่ว 

เมื่อพิจารณารปูแบบการวางแผนเมื่อคดิจะเดนิทางท่องเที่ยว (แผนภมู ิ 4) นักท่องเที่ยวชาวเยอรมนัร้อยละ 59 นึกถงึลักษณะ/

ประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวก่อน ในขณะที่อกีร้อยละ 41 นึกถงึเมอืงหรือประเทศที่จะเดนิทางก่อน 

 

แผนภูมิ 4 

 

 

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เยอรมนั

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=202)

59%

41%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่วก่อน

 เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ การท่องเทีย่ว

ตามแหล่งโบราณคดี เป็นตน้

รูปแบบการวางแผนของนักท่องเที่ยวชาวเยอรมันเม่ือคดิจะเดนิทางท่องเที่ยว

นึกถึงเมืองหรือประเทศ 

ทีจ่ะเดินทางก่อน
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แผนภมู ิ 5 แสดงให้เหน็ว่า เมอืงหรือประเทศที่นักท่องเที่ยวชาวเยอรมนันึกถงึเป็นอนัดบัแรกและพิจารณาจะเดนิทางไปท่องเที่ยว

คอื นิวยอร์ก (สหรัฐอเมริกา) รองลงมาได้แก่ ซิดนีย์ (ออสเตรเลีย) ลอสแองเจลิส (สหรัฐอเมรกิา) และปารีส (ฝรั่งเศส)  

 

แผนภูมิ 5 

 

59%

41%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้/บริการท่องเทีย่วก่อน เช่น 

ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ 

การท่องเทีย่วตามแหล่งโบราณคดี 

เป็นตน้

ประเทศที่นึกถงึเป็นอนัดบัแรก

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว

เมอืง/ประเทศ
%

(N=82)

11

7

6

6

4

4

4

4

ประเทศที่นึกถึงเป็นอนัดบัแรกและพิจารณาจะเดนิทางไปท่องเที่ยว  

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เยอรมนั

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ตอบว่านกึถึงเมือง/ ประเทศที่จะเดินทางไปเพือ่การท่องเที่ยว

ขอ้ : Q11/ ตารางที่ 11CE1

(N=202)

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

นิวยอรก์ (สหรฐัอเมริกา)

ซิดนีย ์(ออสเตรเลีย)

ลอสแองเจลิส (สหรฐัอเมริกา)

ปารีส (ฝรัง่เศส)

ปักกิ่ง (จีน)

ลอนดอน (องักฤษ)

กรุงโรม (อิตาลี)

อิสตนับูล (ตุรกี)
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ส าหรับประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ (แผนภมู ิ 6) นักท่องเที่ยวชาวเยอรมนัให้ความสนใจการท่องเที่ยวประเภท

ชายหาดมากที่สดุ (ร้อยละ 33) อนัดบัรองลงมา ได้แก่ ประเภทวิถชีีวิต (ร้อยละ 26) แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ (ร้อยละ 

13) มรดกแห่งแผ่นดนิ (ร้อยละ 12) ชวีิตร่วมสมยั (ร้อยละ 8) เทศกาลความสขุ (ร้อยละ 6) และสขุภาพนิยม (ร้อยละ 2)   ถงึ

อย่างไรกต็าม ในอนาคตมแีนวโน้มว่า นักท่องเที่ยวชาวเยอรมนัจะสนใจการท่องเที่ยวประเภทวิถชีวีิตน้อยลง ในขณะที่การท่องเที่ยว

ประเภทมรดกแห่งแผ่นดนิและสขุภาพนิยมจะได้รับความสนใจเพ่ิมมากขึ้น (แผนภมู ิ7) 

 

แผนภูมิ 6 

 

 

ประเภทของการสินคา้และบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เยอรมนั

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

(N=202)

2%
6% 8% 12%

13%

26%33%

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

สุขภาพนิยม 

(Health & Wellness)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

59%

41%

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่ว

ก่อน เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, 

ทะเล, หรือ การท่องเทีย่วตาม

แหล่งโบราณคดี เป็นตน้

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เยอรมนั

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=202)

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน
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แผนภูมิ 7 

 

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจในปัจจุบนั:

รูปแสดงการเปรียบเทียบ  ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจในปัจจุบัน 

และที่พิจารณาจะไปท่องเที่ยวในอนาคต  

ประเภทของการสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=572)

7%
7%

10%
11%

17%

31% 17%

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)
2%

6%
8% 12%

13%

26%34%

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)
มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

สุขภาพนิยม 

(Health & Wellness)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เยอรมนั

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

(N=202)
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ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เยอรมนั 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=202)

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว
นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
ชายหาด (Beaches):

-ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม  ยงัคงความดิบของธรรมชาติเพื่อการผ่อนคลายไดเ้ต็มที่

-ชายหาดที่มีความสงบ บรรยากาศโรแมนติก

-ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณูปโภคครบครนั เหมาะส าหรบัทกุคนในครอบครวั

-ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆที่มีสีสนัใหเ้ลือกมากมายทั้งกลางวนัและกลา งคืน 

วิถชีีวิต (Ways of Living):

-การท่องเที่ยวไปยงัที่ต่างๆเพียงเพื่อไดพ้บเห็นและเรียนรูสิ้่งใหม่ ๆ ในเร่ืองการใชชี้วิต

-การไดเ้รียนรูเ้กี่ยวกบัลกัษณะความเป็นอยู่และวิถชีีวิต ดว้ยการพกัอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนที่น ั้นๆ

มรดกแห่งแผ่นดิน (Treasures):

-แหล่งท่องเที่ยวโบราณคดีและประวติัศาสตร์

-การเยีย่มชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ  (Nature):

-การท่องเที่ยวเชิงนเิวศนต์ามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

-การท่องเที่ยวกึ่งผจญภยั เช่น การล่องแก่ง, การพายเรือแคนู, คายคั, การปีนหนา้ผา, โรยตวั, การปัน่จักรยานเสือภูเขา

-การด าน ้า

-การท่องเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

-การท่องเที่ยวทางทะเลดว้ยเรือ  เพื่อท่องเที่ยวไปยงัแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลต่างๆ

ชีวิตร่วมสมยั (Trends):

-แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

-การท่องเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว์ หรือสถานที่ที่ถูกสรา้งข้ึนเพื่อถา่ยความบนัเทิง สนุกสนาน เพลิดเพลิน

-การไปเล่นกอลฟ์

สุขภาพนยิม (Health and Wellness): 

-สปา การนวดเพื่อผ่อนคลาย, เสริมสุขภาพและฟ้ืนฟูทางร่างกาย

-การเดินทางเพื่อไปฝึกสมาธิและท าวิปัสสนากรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธในสถานที่ส าหรบัปฏิบติั

เทศกาลความสุข (Festivities):

-เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ าทอ้งถิน่/ดั้งเดิม

-กิจกรรมเพื่อความบนัเทิงต่างๆที่จัดข้ึนเป็นพิเศษเฉพาะบางโอกาส

กิจกรรมทางดา้นกีฬา (Sport activities) :

-กิจกรรมทางดา้นกีฬา

แผนภูมิ 8 
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3.  พฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วชาวเยอรมนัแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเทีย่ว 

3.1 ชายหาด 

จากแผนภมู ิ 9 ลักษณะสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชายหาดที่นักท่องเที่ยวชาวเยอรมนันยิมมากที่สดุ คอื ชายหาดที่ยังคง

ความเป็นธรรมชาตแิบบดั้งเดมิ และยังคงความดบิของธรรมชาตเิพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่ เช่น การอาบแดด ชมวิวทวิทศัน์ ว่าย

น า้ เป็นต้น (ร้อยละ 40) รองลงมา ได้แก่ ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนตกิ ชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณปูโภคครบครัน 

และชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆที่มสีสีนัให้เลือกมากมายทั้งกลางวนัและกลางคนื (ร้อยละ 29, 19 และ 12 ตามล าดบั) 

 

แผนภูมิ 9 

 

7%
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17%

31%

17%

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชายหาด”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=175)

%

40

29

19

12

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคงความ

ดิบของธรรมชาติเพือ่การผ่อนคลายไดเ้ต็มที ่เช่น การ

อาบแดด, ชมวิวทิวทศัน,์ ว่ายน ้า เป็นตน้

ชายหาดที่มีความสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณูปโภคครบครนั เหมาะส าหรบั

ทุกคนในครอบครวั

ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆที่มีสีสนัใหเ้ลือกมากมายทั้ง

กลางวนัและกลางคืน เช่น กิจกรรมกีฬาชายหาด, กิจกรรม

ทางน ้า, แหล่งท่องเที่ยวในยามราตรี เป็นตน้

ประเภทของ “ชายหาด” ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ประเภทของ “ชายหาด” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=572)

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพนิยม 

(Health & Wellness)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)
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3.2 วิถชีีวิต 

จากแผนภูมิ 12 นักท่องเที่ยวชาวเยอรมันที่นิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทวิถีชีวิตให้ความสนใจกบัการท่องเที่ยวไปยังที่

ต่างๆเพียงเพ่ือได้พบเห็นและเรียนรู้สิ่งใหม่ๆในเร่ืองการใช้ชีวิตความเป็นอยู่ รวมถึงวิถีการด าเนินชีวิตของคนในที่ต่างๆมาก 

ในขณะที่มคีวามสนใจในแง่ของการได้เรียนรู้ เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถีชีวิตด้วยการพักอยู่ร่วมกบัคนในพ้ืนที่นั้นๆน้อย 

(ร้อยละ 72 และ 28 ตามล าดบั) 

แผนภูมิ 12 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประเภทของ “วถิีชีวติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “วิถีชีวิต”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=97)

%

ประเภทของ “วิถชีีวิต” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

72

28

การท่องเทีย่วไปยงัทีต่่างๆเพียงเพื่อไดพ้บเห็น

และเรียนรูสิ้ง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใชชี้วิต ความ

เป็นอยู่รวมถงึวิถกีารด าเนินชีวิตของคนในทีต่่างๆ

การไดเ้รียนรูเ้กีย่วกบัลกัษณะความเป็นอยู่และวิถี

ชีวิต ดว้ยการพกัอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนทีน่ ั้นๆ

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=572)
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3.3 มรดกแห่งแผ่นดิน 

นักท่องเที่ยวชาวเยอรมนัที่นิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทมรดกแห่งแผ่นดนิให้ความสนใจกบัแหล่งท่องเที่ยวโบราณคดี

และประวัตศิาสตร์ และการเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถานในสดัส่วนที่ใกล้เคยีงกนั (ร้อยละ 58 และ 42 ตามล าดบั) 

แผนภูมิ 15 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดนิ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “มรดกแห่งแผ่นดิน”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=96)

58

42

แหล่งท่องเทีย่วโบราณคดีและประวติัศาสตร์

การเยีย่มชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดิน” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=572)
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3.4 แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ 

จากแผนภูมิ 18 ประเภทของแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติซึ่งนักท่องเที่ยวชาวเยอรมันให้ความสนใจมากที่สดุและพิจารณาจะ

เดินทางท่องเที่ยวคือการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ตามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ เช่น เดินชมเส้นทางศึกษาธรรมชาติ ขี่จักรยาน    

ดูนก เป็นต้น (ร้อยละ 41) รปูแบบการท่องเที่ยวที่น่าสนใจรองลงมา ได้แก่ การท่องเที่ยวกึ่งผจญภัย การด าน า้ และการท่องเที่ยว

เดนิป่า แคมป้ิง (ร้อยละ 22, 20 และ 13 ตามล าดบั) ส่วนการท่องเที่ยวทางทะเลด้วยเรือเพ่ือไปยังแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลต่างๆ 

ได้รับความสนใจน้อยที่สดุ (ร้อยละ 4) 

 

แผนภูมิ 18 
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ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=64)

41

22

20

13

4

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศนต์ามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็น
ธรรมชาติ เช่น เดินชมเสน้ทางศึกษาธรรมชาติ, ข่ีจักรยาน, 

ล่องเรือศึกษาธรรมชาติ, ดูนก, ดูผีเส้ือ เป็นตน้

การท่องเที่ยวกึ่งผจญภยั เช่น การล่องแก่ง, การพายเรือ
แคนู, คายคั, การปีนหนา้ผา, โรยตวั, การปัน่จักรยานเสือ

ภูเขา เป็นตน้

การด าน ้า

การท่องเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

การท่องเที่ยวทางทะเลดว้ยเรือ เพือ่ท่องเที่ยวไปยงัแหล่ง
ท่องเที่ยวทางทะเลต่างๆ

%

ประเภทของ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของ “แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=572)

ชายหาด 

(Beaches)
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(Trends)
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(Nature)

สุขภาพนิยม 
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เทศกาล
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(Festivities)
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3.5 ชีวิตร่วมสมยั 

จากแผนภมู ิ21 นักท่องเที่ยวชาวเยอรมนัที่นิยมสนิค้าและบริการประเภทชีวิตร่วมสมยัให้ความสนใจกบัเรื่องแฟชั่นและช้อปป้ิงเป็น

อันดับแรก (ร้อยละ 55) ตามมาด้วยการท่องเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสัตว์ หรือสถานที่ที่ ถูกสร้างขึ้ นเพ่ือความบันเทิง 

สนุกสนาน เพลิดเพลิน (ร้อยละ 38) ส่วนการไปเล่นกอล์ฟได้รับความสนใจน้อยที่สดุ (ร้อยละ 7)  

แผนภูมิ 21 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7%
7%

10%

11%
17%

28%

17%

ประเภทของ “ชีวติร่วมสมัย”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชีวิตร่วมสมยั”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=56)

%

ประเภทของ “ชีวิตร่วมสมยั” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

55

38

7

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

การท่องเทีย่วตามสวนสนุกหรือสวนสตัว ์หรือ

สถานทีที่ถู่กสรา้งข้ึนเพื่อถา่ยความบนัเทิง  

สนุกสนาน เพลิดเพลิน

การไปเล่นกอลฟ์

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=572)
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3.6 สุขภาพนยิม 

นักท่องเที่ยวชาวเยอรมนัที่นิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทสขุภาพนิยมส่วนใหญ่ หรือร้อยละ 85 ให้ความสนใจในการท า

สปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย เสริมสขุภาพ และฟ้ืนฟูร่างกาย ในขณะที่อกีร้อยละ 15 สนใจการเดนิทางเพ่ือไปฝึกสมาธแิละท า

วิปัสสนากรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธในสถานที่ส  าหรับปฏบิตั ิ(แผนภมู ิ24) 

 

แผนภูมิ 24 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประเภทของ “สุขภาพนยิม”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “สุขภาพนยิม”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=40)

%

ประเภทของ “สขุภาพนิยม” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

85

15

สปา การนวดเพื่อผ่อนคลาย, เสริมสุขภาพ

และฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพื่อไปฝึกสมาธิและท าวิปัสสนา

กรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธใน

สถานทีส่ าหรบัปฏิบติั

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=572)

7%

7%

10%

11%17%

31%

17%

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

The Nielsen Company.  This document is highly confidential and intended Tourism Authority of Thailand’s internal      

use only. Page 157  

 

 

ฐ
าน

ข
อ้
มู
ล
 :
 เ
ฉ
พ
าะ
ค
น
ที
่ส
น
ใจ
แ
ล
ะพิ

จ
าร
ณ
าเ
ดิ
น
ท
าง
ไป
ท่
อ
งเ
ที
่ย
ว
 “
ส
ุข
ภ
าพ

น
ยิ
ม
”

ข
อ้
 :

Q
1
5
/
 ต
าร
าง
ที
่ 1

5
C

, 
1
6
D

แร
งจู
งใจ

ใน
กา
รเด

นิท
าง
ท่อ

งเท
ี่ยว
เพื่
อก

าร
พกั

ผ่อ
น

()
*:

 ค
 าต
อ
บ
ข
น
าด
เล
ก็
ม
าก

0
6

5
เพื่
อ
ท
 าก
จิ
ก
รร
ม
บ
 าเ
พ
ญ็
ป
ระ
โย
ช
น์
ให้
ก
บั
พื้
น
ท
ี่ ท
ี่ ต้
อ
งเ
ด
นิ
ท
าง
ไป

 (
V

ol
un

te
er

 T
ou

ri
st

s)

0
6

5
เป็
น
ก
าร
พั
ก
ผ่
อ
น
พ
ร้อ
ม
ก
นั
ก
บั
ท
ี่ เด
นิ
ท
าง
ไป
เพื่
อ
ธุ
รก
จิ
ใน
ส
ถ
าน
ท
ี่ ท
ี่ ฉั
น
ไป

0
9

8
เป็
น
ก
าร
เด
นิ
ท
าง
เพื่
อ
ไป
เย
ี่ ย
ม
ค
รอ
บ
ค
รัว

/
เพื่
อ
น

/
ญ
าต
ิ

5
0

3
1
0

เพื่
อ
ไป
พั
ก
ผ่
อ
น
เล่
น
ก
ฬี
าต่
าง
ๆ

0
1
2

1
0

ก
าร
เด
นิ
ท
าง
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วถ
อื
เป็
น
ก
จิ
ก
รร
ม
ท
ี่ นิ
ย
ม
ท
 าใ
น
ป
ระ
เท
ศ
ห
รือ
ใน
ส
งัค
ม
ข
อ
งฉั
น

0
1
5

1
3

เพื่
อ
ไป
ร่ว
ม
ก
จิ
ก
รร
ม
ก
ฬี
าร
ะด
บั
โล
ก
ห
รือ
ระ
ด
บั
ป
ระ
เท
ศ

1
7

1
8

1
8

ม
ีค
วา
ม
ส
น
ใจ
เป็
น
พิ
เศ
ษ
ใน
พื้
น
ท
ี่ เข
ต
ร้อ
น
แ
ล
ะป่
าไ
ม้

0
2
1

1
8

เพื่
อ
ใช้
เว
ล
าก
บั
ค
รอ
บ
ค
รัว

/
เพื่
อ
น

/
ค
น
รัก

1
7

3
2

3
0

เพื่
อ
ห
าส
ถ
าน
ท
ี่ ท
ี่ ม
ีส
ภ
าพ
อ
าก
าศ
ท
ี่ ป
ระ
เท
ศ
ข
อ
งฉั
น
ไม่
ม
ี

3
3

3
8

3
8

เพื่
อ
ป
ระ
ส
บ
ก
าร
ณ
์ใน
ก
าร
เด
นิ
ท
าง
ระ
ย
ะท
าง
ไก
ล

3
3

4
1

4
0

เพื่
อ
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
ว/
พั
ก
ผ่
อ
น
ห
ลั
งจ
าก
ก
าร
เด
นิ
ท
าง
ไป
ท
 าธุ
ระ
ใน
ต่
าง
ป
ระ
เท
ศ
ท
ี่ อ
ยู่
ใน
แ
ถ
บ
นั้
น

1
7

4
7

4
3

เพื่
อ
เป็
น
ก
าร
ให้
รา
งว
ลั
ก
บั
ชี
วติ

5
0

4
7

4
8

เพื่
อ
จ
ะไ
ด้
เห
น็
วถิ
กี
าร
ด
 าเ
นิ
น
ชี
วติ
ข
อ
งผ
ู้ค
น
ใน
พื้
น
ท
ี่ นั้
น
ๆ

3
3

5
0

4
8

เพื่
อ
ห
าส
ถ
าน
ท
ี่ ส
 าห
รับ
พั
ก
ผ่
อ
น

/
อ
ยู่
อ
ย่
าง
ส
งบ

1
7

7
6

6
8

เพื่
อ
ไป
ย
ังส
ถ
าน
ท
ี่ ท
ี่ ย
ังไ
ม่
เค
ย
ไป
ม
าก่
อ
น

(6
)*

(3
4
)

(4
0
)

ฐ
าน
ข้
อ
ม
ูล

ก
าร
เด
นิ
ท
าง
เพื่
อ
ไป
ฝึ
ก

ส
ม
าธ
แิ
ล
ะท

 าว
ปิั
ส
ส
น
า

ก
รร
ม
ฐ
าน

ส
ป
า 
ก
าร
น
วด
เพื่
อ
ผ่
อ
น

ค
ล
าย

, 
เส
ริม
ส
ขุ
ภ
าพ
แ
ล
ะ

ฟื้
น
ฟู
ท
าง
ร่า
งก
าย

นั
ก
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วท
ั้งห
ม
ด
ท
ี่

ส
น
ใจ
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วแ
บ
บ

ส
ขุ
ภ
าพ
นิ
ย
ม

แ
ผ
น
ภู
ม
ิ 2

5
 

ข
อ้
ม
ูล
แ
ส
ด
งใ

น
รูป

แ
บ

บ
รอ้

ย
ล
ะ 

(%
) 

ส
ิ่งท
ี่ เป็
น
แ
รง
จู
งใ
จ
ส
 าค
ญั
ซ
ึ่งด
งึดู
ด
น
ัก
ท่
อ
งเ
ท
ี่ ย
วช
าว
เย
อ
รม
นั
ใน
ห
ม
วด
ส
ขุ
ภ
าพ
น
ิย
ม
ค
อื
 ก
าร
ไป
ยั
งส
ถ
าน
ท
ี่ ท
ี่ ยั
งไ
ม่
เค
ย
ไป
ม
าก่
อ
น
 ปั
จ
จ
ัย
ท
ี่ ต
าม
ม
าไ
ด้
แ
ก่
 ก
าร
ห
าส
ถ
าน
ท
ี่ ส
 าห
รับ

พั
ก
ผ่
อ
น
/
อ
ยู่
อ
ย่
าง
ส
งบ
 ก
าร
ได้
เห
น็
วิถ
กี
าร
ด
 าเ
น
นิ
ช
ีวิต
ข
อ
งผู้
ค
น
ใน
พื้
น
ท
ี่ น
ั้น
ๆ
 ก
าร
ให้
รา
งว
ัล
ช
วีิต
 แ
ล
ะก
าร
ท่
อ
งเ
ท
ี่ ย
ว/
พั
ก
ผ่
อ
น
ห
ลั
งจ
าก
ก
าร
เด
นิ
ท
าง
ไป
ท
 าธ
รุะ
ใน
ต่
าง
ป
ระ
เท
ศ
 

(แ
ผ
น
ภ
มู
 ิ2

5
) 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

The Nielsen Company.  This document is highly confidential and intended Tourism Authority of Thailand’s internal      

use only. Page 158  

 

 

 

 

 

ฐ
าน

ข
อ้
มู
ล
 :
 เ
ฉ
พ
าะ
ค
น
ที
่ส
น
ใจ
แ
ล
ะพิ

จ
าร
ณ
าเ
ดิ
น
ท
าง
ไป
ท่
อ
งเ
ที
่ย
ว
 “
ส
ุข
ภ
าพ

น
ยิ
ม
”

ข
อ้
 :

Q
1
6
/
 ต
าร
าง
ที
่ 1

6
C

, 
1
6
D

สิ่ง
ที่ม

ีผล
ต่อ

กา
รต

ัดสิ
นใ
จใ
นก

าร
เลือ

กส
ถา
นท

ี่ที่จ
ะไ
ปท่

อง
เท
ี่ยว

 

()
*:

 ค
 าต
อ
บ
ข
น
าด
เล
ก็
ม
าก

0
6

5
ค
วา
ม
ท
นั
ส
ม
ัย
ข
อ
งเ
ท
ค
โน
โล
ย
ใีน
ส
ถ
าน
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

0
9

8
ศ
าส
น
าท
ี่ ค
น
ส่
วน
ให
ญ่
ใน
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ
นั
บ
ถ
ือ

0
9

8
ค
 าแ
น
ะน
 าจ
าก
ต
ัวแ
ท
น
ห
รือ
ผ
ู้เชี่
ย
วช
าญ

ด้
าน
ก
าร
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
ว

1
7

9
1
0

ป
ระ
เภ
ท
ห
รือ
ลั
ก
ษ
ณ
ะก
าร
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วท
ี่ ไม่
ท
 าล
าย
ห
รือ
ส่
งผ
ล
ก
ระ
ท
บ
ต่
อ
ส
ภ
าว
ะอ
าก
าศ
ข
อ
งโ
ล
ก

1
7

1
2

1
3

ค
วา
ม
น่
าส
น
ใจ
ข
อ
งท
ี่ พั
ก
อ
าศ
ยั
ใน
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น

 ๆ

0
1
5

1
3

ม
าต
รฐ
าน
ด้
าน
ก
าร
บ
ริก
าร
แ
ล
ะร
าค
าท
ี่ ม
ีค
วา
ม
เท
่าเ
ท
ยี
ม
ก
ัน
ไม่
ว่า
จ
ะเ
ป็
น
ค
น
ใน
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ค
น
ต่
าง
ช
าต
ิ

0
1
8

1
5

ข้
อ
ม
ูล
ท
ี่ รับ
รู้เ
ก
ี่ ย
วก
ับ
ส
ถ
าน
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
ท
ี่ พิ
จ
าร
ณ
าจ
ะไ
ป
เท
ี่ ย
ว

0
1
8

1
5

ส
ิ่งอ
 าน
วย
ค
วา
ม
ส
ะด
วก
ต่
าง
ๆ
ใน
ส
ถ
าน
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

1
7

1
8

1
8

ค
วา
ม
ส
ะด
วก
ส
บ
าย
ใน
ก
าร
เด
ิน
ท
าง
ภ
าย
ใน
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

1
7

1
8

1
8

ภ
าษ
าแ
ล
ะก
าร
ส
ื่อ
ส
าร
ใน
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

1
7

1
8

1
8

ค
วา
ม
ห
ล
าก
ห
ล
าย
ข
อ
งแ
ห
ล่
งท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วใ
น
ท
ี่ นั้
น
ๆ

0
2
4

2
0

ลั
ก
ษ
ณ
ะข
อ
งแ
พ
ค็
เก
จ
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
ว

1
7

2
4

2
3

ค
วา
ม
ค
ิด
เห
น็
ข
อ
งส
ม
าชิ
ก
ใน
ค
รอ
บ
ค
รัว

0
2
6

2
3

ค
วา
ม
ช
อ
บ
ห
รือ
ไม่
ช
อ
บ
โด
ย
ส่
วน
ต
ัวท
ี่ ม
ีต่
อ
ส
ถ
าน
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

0
2
6

2
3

ช่
วง
เว
ล
าท
ี่ จ
ะไ
ป
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
ว

1
7

3
2

3
0

ค
วา
ม
ค
ิด
เห
น็
ห
รือ
ค
 าแ
น
ะน
 าจ
าก
เพื่
อ
น/
เพื่
อ
น
ร่ว
ม
งา
น
 ห
รือ
ค
น
รู้จ
กั

1
7

3
2

3
0

ก
าร
ด
 าเ
นิ
น
ก
าร
ด้
าน
เอ
ก
ส
าร
เข้
าเ
ม
ือ
งแ
ล
ะก
าร
เด
ิน
ท
าง
ต่
าง
ป
ระ
เท
ศ
ไม่
ยุ่
งย
าก

3
3

2
9

3
0

ระ
ย
ะเ
วล
าท
ี่ ใช้
ใน
ก
าร
เด
ิน
ท
าง
ไป
ย
งัส
ถ
าน
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

1
7

3
2

3
0

ส
ถ
าน
ก
าร
ณ
ท์
าง
ก
าร
เม
ือ
งใ
น
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

0
3
8

3
3

รปู
แ
บ
บ
ห
รือ
วถิ
ีชี
วติ
ข
อ
งค
น
ใน
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

3
3

3
5

3
5

จ
าก
ป
ระ
ส
บ
ก
าร
ณ
ท์
ี่ เค
ย
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วม
าก่
อ
น
ห
น้
านี้

1
7

4
1

3
8

ค
วา
ม
เป็
น
ม
ิต
รไ
ม
ต
รีข
อ
งค
น
ใน
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

1
7

4
4

4
0

ค
วา
ม
ม
ั่น
ใจ
ใน
เรื่
อ
งค
วา
ม
ป
ล
อ
ด
ภ
ยั
ใน
ส
ถ
าน
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

1
7

4
4

4
0

ค
วา
ม
ค
ุ้ม
ค่
า

0
4
7

4
0

ค่
าใ
ช้
จ่
าย
ส
 าห
รับ
ก
าร
ไป
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วใ
น
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
ท
ี่ จ
ะไ
ป

0
5
0

4
3

ค
วา
ม
น่
าส
น
ใจ
ข
อ
งส
ถ
าน
ท
ี่ ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วใ
น
พื้
น
ท
ี่ ห
รือ
ป
ระ
เท
ศ
นั้
น
ๆ

(6
)*

(3
4
)

(4
0
)

ฐ
าน
ข้
อ
ม
ูล

ก
าร
เด
ิน
ท
าง
เพื่
อ
ไป
ฝึ
ก
ส
ม
าธ
ิ

แ
ล
ะท

 าว
ปิั
ส
ส
น
าก
รร
ม
ฐ
าน

ส
ป
า 
ก
าร
น
วด
เพื่
อ
ผ่
อ
น

ค
ล
าย

, 
เส
ริม
ส
ขุ
ภ
าพ
แ
ล
ะ

ฟื้
น
ฟู
ท
าง
ร่า
งก
าย

นั
ก
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วท
ั้งห
ม
ด
ท
ี่

ส
น
ใจ
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วแ
บ
บ

ส
ขุ
ภ
าพ
นิ
ย
ม

แ
ผ
น
ภู
ม
ิ 2
6

 

ข
อ้
ม
ูล
แ
ส
ด
งใ

น
รูป

แ
บ

บ
รอ้

ย
ล
ะ 

(%
) 

จ
าก
แ
ผ
น
ภ
มู
 ิ2

6
 น
ัก
ท่
อ
งเ
ท
ี่ ย
วช
าว
เย
อ
รม
นั
ท
ี่ ส
น
ใจ
ก
าร
ท่
อ
งเ
ท
ี่ ย
วป
ระ
เภ
ท
ส
ขุ
ภ
าพ
น
ิย
ม
ให้
ค
วา
ม
ส
 าค
ญั
ก
บั
ค
วา
ม
น่
าส
น
ใจ
ข
อ
งส
ถ
าน
ท
ี่ ท่
อ
งเ
ท
ี่ ย
วใ
น
พื้
น
ท
ี่ น
ั้น
ๆ
 ค่
าใ
ช้
จ่
าย

ส
 าห
รับ
ก
าร
ไป
ท่
อ
งเ
ท
ี่ ย
ว 
ค
วา
ม
คุ้
ม
ค่
า 
แ
ล
ะค
วา
ม
ม
ั่น
ใจ
ใน
ค
วา
ม
ป
ล
อ
ด
ภ
ัย
ข
อ
งส
ถ
าน
ท
ี่ ท
ี่ จ
ะไ
ป
ท่
อ
งเ
ท
ี่ ย
วใ
น
ระ
ด
บั
ใก
ล้
เค
ยี
งก
นั

 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

The Nielsen Company.  This document is highly confidential and intended Tourism Authority of Thailand’s internal      

use only. Page 159  

3.7  เทศกาลความสุข 

แผนภมู ิ 27 แสดงให้เหน็ว่า นกัท่องเที่ยวชาวเยอรมนัที่นิยมสนิค้าและบริการประเภทเทศกาลความสขุให้ความสนใจเทศกาลและ

ประเพณปีระจ าชาตหิรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดมิมาก (ร้อยละ 89) ในขณะที่ให้ความสนใจกบักจิกรรมเพ่ือความบนัเทงิต่างๆที่จดั

ขึ้นเป็นพิเศษเฉพาะบางโอกาสน้อย (ร้อยละ 11) 

 

 

แผนภูมิ 27 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ า

ทอ้งถิน่/ดั้งเดิม

กิจกรรมเพื่อความบนัเทิงต่างๆทีจ่ดัข้ึนเป็น

พิเศษเฉพาะบางโอกาส 

ประเภทของ “เทศกาลความสุข”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “เทศกาลความสุข”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=38)

%

ประเภทของ “เทศกาลความสขุ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

89

11

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=572)
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4.  การวิเคราะหเ์ชิงเปรียบเทียบในระดบัประเภทของสินคา้ภายใต ้7 Wonders และระดบัประเทศ 

จากแผนภมู ิ 30 นักท่องเที่ยวชาวเยอรมนัมองว่า ประเทศไทยมคีวามโดดเด่นด้านชายหาดมากที่สดุ ส่วนประเทศมาเลเซียมคีวาม

โดดเด่นด้านกจิกรรมกฬีา ในขณะที่อนิโดนเีซียมชีื่อเสยีงในฐานะเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาต ิ อย่างไรกต็าม ทั้งมาเลเซียและ

อนิโดนีเซียยังไม่มศีักยภาพมากพอที่จะแข่งขนักบัประเทศไทยในด้านชายหาด 

 

แผนภูมิ 30 

 
 

ศลิปะ, ผูค้น, วถิชีวีติ, ความเป็น

มติรไมตรขีองคน, ลักษณะความ

เป็นอยู ่ทีส่ะทอ้น

แนวความคดิของคนในประเทศ

ชายหาด

แหลง่ทอ่งเทีย่วทาง

ประวัตศิาสตร ์

สถานทีท่อ่งเทีย่วทางศาสนา 

รวมถงึพพิธิภัณฑต์า่งๆ

แหลง่ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ

สปา ความสวยงาม และ ศาสตรแ์หง่การนวดและผอ่น

แฟชัน่และชอ้ป

กจิกรรมทางดา้นกฬีา

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติ

หรอืประจ าทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

มาเลเซยี

สงิคโปร ์

เวยีดนาม

ญีปุ่่ น

เกาหลใีต้

อนิโดนเีซยี

จนี

อนิเดยี

ไทย

Axis 2 38.2%

Axis 1 

49.4%

© 2009 Your Company, Inc.= Correlation < 0.50

m:\rsch_uc\456\45626\report\brand map\[brand map germany.xls]statistics

ต าแหนง่ทางการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบในระดบัประเทศ

ทศันคติของนกัท่องเทีย่วชาวเยอรมนั
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ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (1)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เยอรมนั

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B
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ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

(N=202)

ชายหาดทีย่ังคงความเป็น
ธรรมชาตแิบบดัง้เดมิ 
ยังคงความดบิของ

ธรรมชาตเิพือ่การผอ่น
คลายไดเ้ต็มที ่

%

ชายหาดทีม่ี
ความสงบ 
บรรยากาศ              
โรแมนตกิ

%

ชายหาดทีม่เีครือ่ง
สาธารณูปโภคครบครัน 
เหมาะส าหรับทกุคนใน

ครอบครัว
%

ชายหาดทีม่กีจิกรรมตา่งๆ
ทีม่สีสีนัใหเ้ลอืกมากมาย
ทัง้กลางวนัและกลางคนื 

%

5.  ประสบการณแ์ละความสมัพนัธที์ม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย 

จากแผนภูมิ 31 ชายหาดประเภทที่มีกจิกรรมต่างๆ ที่มีสสีนัให้เลือกมากมายเป็นที่รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยวชาวเยอรมันมากที่สุด 

รองลงมาคอื ชายหาดที่มคีวามสงบและบรรยากาศโรแมนตกิ แต่นักท่องเที่ยวที่เคยมปีระสบการณเ์ดนิทางและเดนิทางไปท่องเที่ยว

ซ า้มีจ านวนน้อย อย่างไรกต็าม หากมีโอกาสนักท่องเที่ยวชาวเยอรมันมีแนวโน้มที่จะเลือกเดินทางท่องเที่ยวชายหาดที่มีความสงบ

และบรรยากาศโรแมนตกิ และชายหาดที่ยังคงความเป็นธรรมชาตแิบบดั้งเดมิมากกว่าชายหาดประเภทอื่น 

 

เมื่อพิจารณาแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ แหล่งด าน า้เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวชาวเยอรมนัมาก แต่มีระดบัการเดนิทาง

ท่องเที่ยวหรือเดนิทางซ า้ต ่า รวมทั้งยังไม่มศีักยภาพมากพอที่นักท่องเที่ยวชาวเยอรมนัจะเลือกเดนิทางท่องเที่ยวไปในอนาคต 

(แผนภมู ิ32) 

 

แผนภมู ิ 33 แสดงให้เหน็ว่า การเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถานถอืเป็นแหล่งท่องเที่ยวประเภทมรดกแผ่นดนิที่เป็นที่รู้จกั

ในหมู่นักท่องเที่ยวชาวเยอรมนั แต่ประสบการณเ์ดนิทางท่องเที่ยวและการเดนิทางซ า้ยังอยู่ในระดบัต ่า อย่างไรกต็าม ยังมแีนวโน้ม

ที่นักท่องเที่ยวชาวเยอรมนัจะพิจารณาเดนิทางไปท่องเที่ยวเมื่อมโีอกาส รวมถงึการแนะน าสถานที่ให้แก่ผู้อื่นด้วย 

 

จากแผนภูมิ 34 การท่องเที่ยวไปยังที่ต่างๆเพียงเพ่ือได้พบเห็นและเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ เป็นรูปแบบการท่องเที่ยวประเภทเทศกาล

ความสขุที่เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวชาวเยอรมันมากที่สดุ (ร้อยละ 33) แต่ประสบการณ์เดนิทางไปท่องเที่ยวและการเดนิทางซ า้

ยังมีไม่มาก (ร้อยละ 8 และ 4 ตามล าดบั) อย่างไรกต็าม มแีนวโน้มว่านักท่องเที่ยวชาวเยอรมนัจะพิจารณาไปท่องเที่ยวในรปูแบบ

นี้หากมโีอกาสในอนาคต รวมถงึการแนะน าสถานที่แก่ผู้อื่นด้วย 
 

 

 

 

 

 

แผนภูมิ 31 
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ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (3)
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แหลง่ทอ่งเทีย่ว
โบราณคดแีละ
ประวตัศิาสตร์

%

การเยีย่มชม
สถาปัตยกรรม
และศาสนสถาน

%

การทอ่งเทีย่วตามสวน
สนุกหรอืสวนสตัว ์หรอื
สถานทีท่ีถ่กูสรา้งขึน้
เพือ่ความบันเทงิ 
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0

1

2

5

(N=202)

5

2

0

0

7

7

4

1

0

2

5

11

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (2)

2

0

0

0

3

6

3

0

1

2

4

13

6

2

1

3

9

26

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เยอรมนั

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

การทอ่งเทีย่วเชงิ
นเิวศน์ตามแหลง่
ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็น

ธรรมชาต ิ
%

การทอ่งเทีย่ว
เดนิป่า แคมป้ิง

%
การด าน ้า

%

การ
ทอ่งเทีย่ว
กึง่ผจญภัย 

%

การทอ่งเทีย่วทาง
ทะเลดว้ยเรอื เพือ่ไป
ยังแหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทางทะเลตา่งๆ

%

(N=202)

 
แผนภูมิ 32 
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แผนภูมิ 34 

 

 

11

4

1

2

14

21

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (4)

7

1

0

2

16

23

6

3

0

1

8

15

7

2

0

1

16

20

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เยอรมนั

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

สปา การนวดเพือ่
ผอ่นคลาย, เสรมิ
สขุภาพและฟ้ืนฟู
ทางรา่งกาย

%

การเดนิทางเพือ่
ไปฝึกสมาธแิละ
ท าวปัิสสนา
กรรมฐาน

%

เทศกาลและประเพณี
ประจ าชาตหิรอืประจ า

ทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ
%

การไดเ้รยีนรู ้
เกีย่วกับลักษณะ
ความเป็นอยูแ่ละ

วถิชีวีติ
%

การทอ่งเทีย่วไปยัง
ทีต่า่งๆเพยีงเพือ่ได ้
พบเห็นและเรยีนรู ้

ส ิง่ใหม่ๆ
%

18

9

4

8

22

33

(N=202)
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ไม่น่าสนใจ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นสนใจ / มีทีอ่ื่นทีส่นใจมากกว่า / 

ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นอยากไป

ไกล / ระยะเวลาในการเดินทางนานเกนิไป

ช่ือเสยีงไม่ดีเร่ืองโสเภณี/เซก็สท์วัร์

ค่าใช้จ่ายสงู / แพงเกนิไป

ความไม่มั่นคงทางการเมือง

ไม่ปลอดภัย / ช่ือเสยีงไม่ดีเร่ืองความปลอดภัย

ไม่ชอบ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นชอบ

เงินทุน / เหตุผลทางการเงิน

นักท่องเทีย่วมากเกนิไป

ไม่ชอบอากาศร้อน / อากาศร้อนช้ืน / ประเทศเขตร้อน 

20

10

9

5

5

5

5

5

4

4

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ไม่พิจารณาที่จะเดินทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย  

ขอ้ : Q42/ ตารางที่ 042B

(N=153)

นกัทอ่งเทีย่วทีไ่มพ่จิารณาทีจ่ะเดนิทาง
ทอ่งเทีย่วไปยงัประเทศไทย

%

เหตุผลที่ไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย

 

จากแผนภมู ิ35 นักท่องเที่ยวชาวเยอรมนับางส่วนไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวประเทศไทยเนื่องจากประเทศไทยไม่น่าสนใจ/

ไม่ใช่ประเทศที่สนใจ/มีที่อื่นที่สนใจมากกว่า/ไม่ใช่ประเทศที่อยากไป นอกจากนี้ ยังมีเหตผุลด้านระยะทาง และชื่อเสยีงที่ไม่ดีเร่ือง

โสเภณ ีส่วนข้อเสนอแนะที่นักท่องเที่ยวชาวเยอรมันต้องการให้ประเทศไทยปรับปรงุ ได้แก่ เรื่องความเป็นระเบยีบเรียบร้อย ความ

สะอาด และความปลอดภัย (แผนภมู ิ36) 

 

แผนภูมิ 35 
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ส่ิงทีอ่ยากให้ประเทศไทยปรับปรุง  

ด้านความเป็นระเบียบเรียบร้อย, ความสะอาด

ความสะอาด

ความสะอาดของโรงแรม

ด้านความปลอดภยั 

ปรับปรงุเร่ืองความปลอดภยัภายในประเทศ

เร่ืองความปลอดภยั เน่ืองจากมีอตัราการเกดิอาชญากรรมที่สงู  

ต้องให้มั่นใจเร่ืองความปลอดภยัทั้งตวัฉันเองและครอบครัวของฉันตลอดระยะเวลาที่ท่องเที่ยว

ลดปัญหาอาชญากรรม

ด้านสิ่งแวดล้อม

ลดการส่งเสริมการท่องเที่ยวเกี่ยวกบัเซก็ซ์/เซก็ซ์ทวัร์

การรักษาสิ่งแวดล้อม/ธรรมชาติ

ปฏิบัตต่ิอช้างให้ดกีว่าน้ี

ด้านการเมือง

เร่ืองทางการเมือง/สถานการณ์ทางการเมือง/ความมั่นคงทางการเมือง

การต่อสู้กนัทางทหาร

ด้านราคา

ราคาที่สามารถรับได้

เที่ยวบินที่ราคาถูก

ไม่ควรคดิค่าใช้จ่ายในการเดนิทางที่สงูเกนิไปส าหรับชาวต่างชาติ

9

5

4

9

5

2

2

2

5

2

2

2

5

4

2

5

2

2

2

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่เคยเดินทางท่องเที่ยวยงัประเทศไทย

ขอ้ : Q34/ ตารางที่ 034B

(N=56)

นกัทอ่งเทีย่วทีเ่คยเดนิทาง
ทอ่งเทีย่วยงัประเทศไทย

%

 

 

 

 

 

แผนภูมิ 36 
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ขอ้มูลเพิม่เติม: เยอรมน ี

 

จ านวนประชากร 82,329,758  คน 

รายได้ประชากร/หัว (PER CAPITA INCOME) $34,400 (2007 est.) 

ระยะทางในการบิน (ไมล์)/ระยะเวลาในการบิน 

     (นับจากเบอร์ลิน ถึงกรุงเทพฯ) 

5,349 ไมล์ 

11 ช่ัวโมง 30 นาท ี– 22 ช่ัวโมง 35 นาท ี

 

วันหยุดประจ าปี 2009 

 1 Jan  New Year's Day.  15 Aug*  Assumption.  

6 Jan*  Epiphany.  3 Oct  Day of German Unity.  

10 Apr  Good Friday.  31 Oct*  Day of Reformation.  

13 Apr  Easter Monday.  1 Nov*  All Saints' Day.  

1 May  Labour Day.  18 Nov*  Repentance Day.  

21 May  Ascension.  25-26 Dec  Christmas 

1 Jun  Whit Monday.    

11 Jun*  Corpus Christi.    

 

Note *Epiphany, Corpus Christi, Assumption, Day of Reformation, All Saints’ Day and Repentance Day are not observed in all 

areas. Consult the German National Tourist Office for details 

จ านวนนักทอ่งเทีย่วเยอรมันทีเ่ดนิทางเขา้ประเทศไทย ปี 2005-2007
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ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค.

Y2005

Y2006

Y2007

เดือนมกราคม

- วนัหยดุปีใหม่

เดือนพฤศจิกายน

- All Saints' Day. 

- Repentance Day. 

เดือนมีนาคม

- ไม่มีขอ้มูลวนัหยุด

 
ท่ีมาขอ้มูลจ านวนประชากร: http://www.census.gov/cgi-bin/broker 

ท่ีมารายไดป้ระชากร: http://www.bartleby.com/151/fields/72.html 

ท่ีมาของระยะทางในการบนิ: www.timeanddate.com 

ท่ีมาของระยะเวลาในการบนิ: http://www.tripbase.com/ 

ท่ีมาของขอ้มูลวนัหยุดประจ าปี: http://www.worldtravelguide.net/country/99/public_holidays/Europe/Germany.html 

ท่ีมาของจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาประเทศไทย: http://www2.tat.or.th/stat/web/static_index.php 
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-กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศส- 
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ประเทศฝรัง่เศส 

1. ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตรข์องนกัท่องเทีย่วชาวฝรัง่เศส 

จากแผนภูมิ 1 จ านวนนักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสทั้งเพศชายและเพศหญิงอยู่ในระดับใกล้เคียงกนั ช่วงอายุของนักท่องเที่ยวอยู่ที่

ประมาณ 18-34 ปี สัดส่วนของนักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพโสดมีมากกว่ากลุ่มที่มีสถานะแต่งงานมีบุตรอยู่เล็กน้อย เมื่ อ

เปรียบเทยีบตามประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจพบว่า นักท่องเที่ยวในกลุ่มสขุภาพนิยมเกอืบกึ่งหนึ่งอยู่ในกลุ่มช่วง

อายุ 35-44 ปี ในขณะที่นักท่องเที่ยวกลุ่มที่มอีายุน้อยกว่าสนใจการท่องเที่ยวประเภทนี้ น้อยที่สดุ 

 

แผนภูมิ 1 
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27
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17
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41

32
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9

2

4

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (1)

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฝรัง่เศส
ขอ้ : Q48, Q6, Q49

วถิชีวีติ
%

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทีเ่ป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

(N=204) (N=49)(N=31)(N=20)*(N=64)(N=98)(N=98)(N=100)

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

หย่าร้าง/หม้ายไม่มบีตุร

หย่าร้าง/หม้ายมบีตุร

แต่งงานไม่มบีตุร

แต่งงานมบีตุร

โสด

สถานภาพสมรส :

อายุเฉลีย่ (ปี) :

55 ปีขึ้นไป

45-54 ปี

35-44 ปี

25-34 ปี

18-24 ปี

อายุ :

หญิง

ชาย

เพศ :

( )* : ค าตอบขนาดเลก็มาก

35.92 33.1633.6542.0034.1935.2837.4837.44
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3
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6
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6
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6
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9

9

3

2
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25
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35
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5

0
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13
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3

6

3
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6
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แผนภูมิ 2 

 

 

 

ระดบัการศึกษา :

ต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย

มธัยมศกึษาตอนปลาย/อนุปริญญา/วิชาชีพ

ก าลังศกึษาในมหาวิทยาลัย (ปริญญาตรี)

ส าเรจ็มหาวิทยาลัย (ปริญญาตรี)

ก าลังศกึษาในมหาวิทยาลัย (ปริญญาโท)

ส าเรจ็มหาวิทยาลัย (ปริญญาโท)

aucun /avant certificat detudes primaires

Brevet elementaire, Brevet des colleges/BEP

Brevet professionnel

Diplome universitaire de 1er cycle

BTS

Diplome Professionnel S

Diplome d'ingenieur

อาชีพ :

ผู้จดัการ/ผู้บริหาร/ข้าราชการระดับสงู

วิชาชีพ

นักธุรกจิ / เจ้าของธุรกจิ / เจ้าของบริษัท / ท างานอสิระ

พนักงานบริษัท (น่ังโตะ๊)

นักเรียน

พนักงานบริษัท (ใช้แรงงาน) - ช่างฝีมอื/ช่างกึ่งฝีมอื

พนักงานบริษัท (ใช้แรงงาน) – ผู้ใช้แรงงาน

แม่บ้าน

เกษียน

ว่างงาน

อื่นๆ

2
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6

8
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0

3

9

2

6

2

26

5

16

3

6

22

15

7

1

6

8

5

9

1

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฝรัง่เศส
ขอ้ : Q66, Q67

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (2)

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

(N=204) (N=49)(N=31)(N=20)*(N=64)(N=98)(N=98)(N=100)

( )* : ค าตอบขนาดเลก็มาก
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แหล่งข้อมูลด้านการท่องเที่ยวที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของนักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสมากที่สดุ คอื เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคน

รู้จัก ตามมาด้วยเวบ็ไซตแ์ละบริษัทตวัแทนการท่องเที่ยว ในสดัส่วนที่เท่ากนั (แผนภมู ิ3) 

 

แผนภูมิ 3 

 

18

17

23

11

9

4

1

2

15

23

18

18

6

6

4

4

3

3

3

2

8

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (3)

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฝรัง่เศส
ขอ้ : Q68, Q18b

วถิชีวีติ
%

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทีเ่ป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

(N=204) (N=49)(N=31)(N=20)*(N=64)(N=98)(N=98)(N=100)

( )* : ค าตอบขนาดเลก็มาก

31,609 27,17932,40025,31231,91631,25030,69630,647

อื่นๆ 

แผ่นป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ที่สนามบนิ

นิตยสาร

รายการหรือสกูป๊เกี่ยวกบัสถานที่ทอ่งเที่ยวทางทวีี

กจิกรรมหรืองานที่จดัแสดงเกี่ยวกบัการทอ่งเที่ยว

โฆษณาทางทวีี

ศนูยข้์อมลูทอ่งเที่ยว/หน่วยงานเกี่ยวกบัการทอ่งเที่ยวของรัฐ

การแจ้งข้อมลูข่าวสารผ่านทางจดหมายหรืออเีมล์

สมาชิกในครอบครัว/ญาติ

บริษัทตัวแทนเกี่ยวกบัการทอ่งเที่ยว

เวบ็ไซต์

เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จกั

แหล่งข้อมลู :

รายไดค้รอบครวัเฉลี่ยต่อปี  (euro) :

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

75,000 euro ขึ้นไป

65,001 - 75,000 euro

55,001 - 65,000 euro

45,001 - 55,000 euro

35,001 - 45,000 euro

25,001 - 35,000 euro

15,000 - 25,000 euro

ต ่ากว่า 15,000 euro

รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อปี :
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2.  รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเทีย่วชาวฝรัง่เศสเมือ่คิดจะเดินทางท่องเทีย่ว 

ส าหรับรปูแบบการวางแผนของนักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศส มากกว่ากึ่งหนึ่งเลก็น้อยจะนึกถงึเมอืงหรือประเทศที่จะเดนิทางก่อน 

ในขณะที่เกอืบจะกึ่งหนึ่งนึกถงึลักษณะ/ประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวก่อน (ร้อยละ 55 และ 45 ตามล าดบั) 
 

แผนภูมิ 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากแผนภูมิ 5 เมืองหรือประเทศที่นักท่องเที่ยวชาวสิงคโปร์นึกถึงเป็นอันดับแรกและพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว ได้แก่ 

นิวยอร์ก (สหรัฐอเมริกา) โตเกยีว (ญี่ปุ่น) และซิดนีย์ (ออสเตรเลีย) 
 
แผนภูมิ 5 

 

 

45%

55%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้/บริการท่องเทีย่วก่อน เช่น 

ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ 

การท่องเทีย่วตามแหล่งโบราณคดี 

เป็นตน้

ประเทศที่นึกถงึเป็นอนัดบัแรก

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว

เมอืง/ประเทศ
%

ประเทศที่นึกถึงเป็นอนัดบัแรกและพิจารณาจะเดนิทางไปท่องเที่ยว  

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฝรัง่เศส 

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=204)

นึกถึงเมืองหรือประเทศ 

ทีจ่ะเดินทางก่อน

(N=112)

5

5

5

4

4

4

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ตอบว่านกึถึงเมือง/ ประเทศที่จะเดินทางไปเพือ่การท่องเที่ยว

ขอ้ : Q11/ ตารางที่ 11CF1

นิวยอรก์ (สหรฐัอเมริกา)

โตเกียว (ญี่ปุ่น)

ซิดนีย ์(ออสเตรเลีย)

มารร์าเกช (โมร็อกโก)

กรุงโรม (อิตาลี)

ควิเบก (แคนาดา)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฝรัง่เศส 

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=204)

45%

55%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่วก่อน

 เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ การท่องเทีย่ว

ตามแหล่งโบราณคดี เป็นตน้

รูปแบบการวางแผนของนักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสเม่ือคดิจะเดนิทางท่องเที่ยว

นึกถึงเมืองหรือประเทศ 

ทีจ่ะเดินทางก่อน
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แผนภมู ิ 6 แสดงประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ นักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสสนใจการท่องเที่ยวประเภทชายหาดมาก

ที่สดุ (ร้อยละ 21) รองลงมาในสดัส่วนที่ใกล้เคยีงกนั ได้แก่ วิถชีีวิตและมรดกแห่งแผ่นดนิ (ร้อยละ 20 ในแต่ละประเภท) ตามมา

ด้วยเทศกาลความสขุและแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ (ร้อยละ 15 ในแต่ละประเภท) สขุภาพนิยม (ร้อยละ 6) และชวีิตร่วม

สมยั (ร้อยละ 2) ในอนาคตมแีนวโน้มว่า นักท่องเที่ยวจะสนใจการท่องเที่ยวประเภทมรดกแห่งแผ่นดนิ วิถชีวีิต และสขุภาพนิยม

เพ่ิมขึ้นเลก็น้อย  
 

แผนภูมิ 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภูมิ 7 

 

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฝรัง่เศส 

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

(N=204)

45%

55%

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่ว

ก่อน เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, 

ทะเล, หรือ การท่องเทีย่วตาม

แหล่งโบราณคดี เป็นตน้

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฝรัง่เศส 

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=204)

2%1%
6%

15% 15%

20%

20%
21%

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่ง

แผ่นดิน 

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพนิยม 

(Health & Wellness) เทศกาลความสุข 

(Festivities)
นึกถึงเมืองหรือประเทศ 

ทีจ่ะเดินทางก่อน

อ่ืนๆ  (Others)

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจในปัจจุบนั:

รูปแสดงการเปรียบเทียบ  ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจในปัจจุบัน 

และที่พิจารณาจะไปท่องเที่ยวในอนาคต  

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฝรัง่เศส 

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

(N=204)

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=555)

1%
4%

6%
9%

14%

21%

23%
22%

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิตร่วมสมยั

(Trends)
แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพนิยม 

(Health & Wellness)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

2% 1%
6%

15% 15%

20%

20%
21%

ชายหาด 

(Beaches)
มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิตร่วมสมยั

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพนิยม 

(Health & Wellness)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

อ่ืนๆ  (Others) อ่ืนๆ  (Others)
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แผนภูมิ 8 
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24

23
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15

7

5

3

10

6
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2

2
ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฝรัง่เศส 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=204)

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว
นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วิถีชีวิต (Ways of Living):

การท่องเทีย่วไปยงัทีต่่างๆเพียงเพื่อไดพ้บเห็นและเรียนรูสิ้่งใหม่ๆ ในเร่ืองการใชชี้วิต ความเป็นอยู่รวมถึงวิถีการด าเนนิชีวิตของคนในทีต่่างๆ

การไดเ้รียนรูเ้กีย่วกบัลกัษณะความเป็นอยู่และวิถีชีวิต ดว้ยการพกัอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนทีน่ ั้นๆ

มรดกแห่งแผ่นดิน (Treasures):

แหล่งท่องเทีย่วโบราณคดีและประวติัศาสตร์

การเยี่ยมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

ชายหาด (Beaches):

ชายหาดทีย่งัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคงความดิบของธรรมชาติเพื่อการผ่อนคลายไดเ้ต็มที ่

ชายหาดทีมี่ความสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดทีมี่กิจกรรมต่างๆทีมี่สีสนัใหเ้ลือกมากมายทั้งกลางวนัและกลางคืน

ชายหาดทีมี่เคร่ืองสาธารณูปโภคครบครนั เหมาะส าหรบัทกุคนในครอบครวั

แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ (Nature):

การท่องเทีย่วเชิงนเิวศนต์ามแหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ เช่น เดินชมเสน้ทางศึกษาธรรมชาติ, ข่ีจักรยาน, ล่องเรือศึกษาธรรมชาติ

การท่องเทีย่วกึง่ผจญภยั เช่น การล่องแก่ง, การพายเรือแคนู, คายคั, การปีนหนา้ผา, โรยตวั, การปัน่จักรยานเสือภูเขา เป็นตน้

การด าน ้า

การท่องเทีย่วทางทะเลดว้ยเรือ เพื่อท่องเทีย่วไปยงัแหล่งท่องเทีย่วทางทะเลต่างๆ

การท่องเทีย่วเดินป่า แคมป้ิง

เทศกาลความสุข (Festivities):

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ าทอ้งถิน่/ดั้งเดิม

กิจกรรมเพื่อความบนัเทิงต่างๆทีจ่ัดข้ึนเป็นพิเศษเฉพาะบางโอกาส

ชีวิตร่วมสมยั (Trends):

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

การท่องเทีย่วตามสวนสนุกหรือสวนสตัว ์หรือสถานทีที่ถู่กสรา้งข้ึนเพื่อความบนัเทิง สนุกสนาน เพลิดเพลิน

การไปเล่นกอลฟ์

สุขภาพนยิม (Health and Wellness):

สปา การนวดเพื่อผ่อนคลาย, เสริมสุขภาพและฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพื่อไปฝึกสมาธิและท าวิปัสสนากรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธในสถานทีส่ าหรบัปฏิบติั

กิจกรรมทางดา้นกีฬา (Sport activities) :

กิจกรรมทางดา้นกีฬา
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3.  พฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วชาวฝรัง่เศส แยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเทีย่ว 

3.1  มรดกแห่งแผ่นดิน 

จากแผนภมู ิ 9 นักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสที่นิยมสนิค้าและบริการประเภทมรดกแห่งแผ่นดนิมคีวามสนใจแหล่งท่องเที่ยวโบราณคดี

และประวัตศิาสตร์มากกว่าการเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถานเลก็น้อย (ร้อยละ 57 และ 43 ตามล าดบั) 

 

แผนภูมิ 9 

 

1%
4%

6%

9%

14%
21%

23%

22%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดนิ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “มรดกแห่งแผ่นดิน”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=130)

57

43

แหล่งท่องเทีย่วโบราณคดีและประวติัศาสตร์

การเยีย่มชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดิน” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=555)

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิตร่วมสมยั

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 
(Health & 
Wellness)

อ่ืนๆ 
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3.2  วิถชีีวิต 

จากแผนภมู ิ 12 นักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสที่นิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทวิถชีีวิตให้ความสนใจอย่างมากกบัการท่องเที่ยว

ไปยังที่ต่างๆ เพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ในการใช้ชีวิต ความเป็นอยู่ รวมถงึวิถกีารด าเนนิชีวิตของผู้คนในพ้ืนที่ต่างๆ 

(ร้อยละ 69) ในขณะที่ให้ความสนใจน้อยในด้านการได้เรียนรู้เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถชีีวิต ด้วยการพักอยู่ร่วมกบัคน

ในพ้ืนที่นั้นๆ (ร้อยละ 31) 

 

แผนภูมิ 12 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประเภทของ “วถิีชีวติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “วิถีชีวิต”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=120)

%

ประเภทของ “วิถชีีวิต” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

69

31

การท่องเทีย่วไปยงัทีต่่างๆเพียงเพื่อไดพ้บเห็น

และเรียนรูสิ้ง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใชชี้วิต ความ

เป็นอยู่รวมถงึวิถกีารด าเนินชีวิตของคนในทีต่่างๆ

การไดเ้รียนรูเ้กีย่วกบัลกัษณะความเป็นอยู่และวิถี

ชีวิต ดว้ยการพกัอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนทีน่ ั้นๆ

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=555)

1%
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ชีวิตร่วมสมยั(Trends)แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพนิยม (Health & Wellness)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)
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3.3 ชายหาด  

แผนภมู ิ 15 ระบุว่า นักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสสนใจชายหาดที่ยังคงความงามเป็นธรรมชาตดิั้งเดมิและยังคงความดบิของธรรมชาติ

มากที่สดุ (ร้อยละ 42) รองลงมาได้แก่ ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนตกิ ชายหาดที่มกีจิกรรมและสสีนัให้เลือกมากมาย 

และชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณปูโภคครบครัน (ร้อยละ 27, 16 และ 15 ตามล าดบั) 

 

แผนภูมิ 15 

 

 

 

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชายหาด”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=116)
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ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคงความ

ดิบของธรรมชาติเพือ่การผ่อนคลายไดเ้ต็มที ่เช่น การ

อาบแดด, ชมวิวทิวทศัน,์ ว่ายน ้า เป็นตน้

ชายหาดที่มีความสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆที่มีสีสันให้เลือกมากมายทั้งกลางวนั
และกลางคืน เช่น กิจกรรมกีฬาชายหาด, กิจกรรมทางน า้, 

แหล่งท่องเที่ยวในยามราตรี เป็นต้น

ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณูปโภคครบครนั เหมาะส าหรบั

ทุกคนในครอบครวั

ประเภทของ “ชายหาด” ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ประเภทของ “ชายหาด” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=555)
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3.4  แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ 

จากแผนภมู ิ 18 นักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสที่นิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ ให้ความสนใจ

มากที่สดุกบัการท่องเที่ยวเชงินิเวศน์ตามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ เช่น การเดนิชมเส้นทางศึกษาธรรมชาต ิ ขี่จักรยาน ดูนก 

เป็นต้น (ร้อยละ 28) ที่สนใจรองลงมาคอื การท่องเที่ยวกึ่งผจญภัย และการด าน า้ ในระดบัที่เท่ากนั (ร้อยละ 19) ในขณะที่ให้

ความสนใจน้อยที่สดุกบัการท่องเที่ยวเดนิป่า แคมป้ิง (ร้อยละ 15) 

 

แผนภูมิ 18 
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ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B
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3.5   เทศกาลความสุข 

จากแผนภมู ิ21 แสดงให้เหน็ว่า นักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสผู้นิยมสนิค้าและบริการประเภทเทศกาลความสขุเกอืบทั้งหมด สนใจการ

ท่องเที่ยวประเภทเทศกาลและประเพณปีระจ าชาตหิรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดมิ (ร้อยละ92)  

แผนภูมิ 21 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ า

ทอ้งถิน่/ดั้งเดิม

กิจกรรมเพื่อความบนัเทิงต่างๆทีจ่ดัข้ึนเป็น

พิเศษเฉพาะบางโอกาส 

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

ประเภทของ “เทศกาลความสุข”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “เทศกาลความสุข”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=50)

%

ประเภทของ “เทศกาลความสขุ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

92

8

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=555)

1%4%
6%

9%

14%
21%

23%

22%

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิตร่วมสมยั

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพนิยม 

(Health & Wellness)อ่ืนๆ 

(Others)
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3.6   ชีวิตร่วมสมยั 

จากแผนภมู ิ 24 นักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสที่นิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชีวิตร่วมสมยัเกอืบกึ่งหนึ่ง สนใจการท่องเที่ยว

ประเภทแฟชั่นและช้อปป้ิง (ร้อยละ 44) รองลงมาคอื การท่องเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว ์หรือสถานที่ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือความ

บนัเทงิ สนุกสนาน เพลิดเพลนิ และการไปเล่นกอล์ฟ (ร้อยละ 34 และ 22 ตามล าดบั) 

แผนภูมิ 24 

 

 
ประเภทของ “ชีวติร่วมสมัย”

ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชีวิตร่วมสมยั”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=32)

%

ประเภทของ “ชีวิตร่วมสมยั” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

44

34

22

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

การท่องเทีย่วตามสวนสนุกหรือสวนสตัว ์หรือ

สถานทีที่ถู่กสรา้งข้ึนเพื่อถา่ยความบนัเทิง  

สนุกสนาน เพลิดเพลิน

การไปเล่นกอลฟ์

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=555)
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3.7 สุขภาพนยิม 

จากแผนภมู ิ27 นักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสที่นิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทสขุภาพนิยม ให้ความสนใจกบัสปา การนวดเพ่ือ

ผ่อนคลาย เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูร่างกาย มากกว่าการเดนิทางเพ่ือไปฝึกสมาธแิละท าวปัิสสนากรรมฐานตามแนวทางของศาสนา

พุทธในสถานที่ส  าหรับปฏบิตั ิ(ร้อยละ 62 และ 38 ตามล าดบั) 

แผนภูมิ 27 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สปา การนวดเพื่อผ่อนคลาย, เสริมสุขภาพ

และฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพื่อไปฝึกสมาธิและท าวิปัสสนา

กรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธใน

สถานทีส่ าหรบัปฏิบติั

ประเภทของ “สุขภาพนยิม”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “สุขภาพนยิม”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=21)*

%

ประเภทของ “สขุภาพนิยม” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

62

38

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=555)

1%

4%

6%

9%
14%

21%

23%
22%

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิตร่วมสมยั(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพนิยม (Health & Wellness)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

( )* : ค าตอบขนาดเลก็มาก

อ่ืนๆ (Others)
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4.  การวิเคราะหเ์ชิงเปรียบเทียบในระดบัประเภทของสินคา้ภายใต ้7 Wonders และระดบัประเทศ 

จากแผนภมู ิ 30 นักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสมองว่า ประเทศไทยมคีวามโดดเด่นเรื่องชายหาด รองลงมาคอืแหล่งท่องเที่ยวที่เป็น

ธรรมชาต ิแต่ทั้งนี้  ประเทศอนิโดนีเซียและประเทศมาเลเซียมศีกัยภาพสงูที่จะแข่งขนักบัประเทศไทยในด้านนี้ ด้วยเช่นกนั 

 

 

 

แผนภูมิ 30 

 
 

ศลิปะ, ผูค้น, วถิชีวีติ, ความเป็นมติรไมตรี

ของคน, ลักษณะความเป็นอยู ่ทีส่ะทอ้น

แนวความคดิของคนในประเทศ

ชายหาด

แหลง่ทอ่งเทีย่วทางประวัตศิาสตร ์

สถานทีท่อ่งเทีย่วทางศาสนา รวมถงึพพิธิภัณฑต์า่งๆ

แหลง่ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ

สปา ความสวยงาม และ ศาสตรแ์หง่การนวดและผอ่นคลาย

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

กจิกรรมทางดา้นกฬีา

เทศกาลและประเพณีประจ าชาตหิรอืประจ าทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

มาเลเซยี

สงิคโปร ์

เวยีดนาม

ญีปุ่่ น

เกาหลใีต้

อนิโดนเีซยี

จนี

อนิเดยี

ไทย

Axis 2 30.3%

Axis 1 

63.1%

© 2009 Your Company, Inc.= Correlation < 0.50

m:\rsch_uc\456\45626\report\brand map\[brand map france.xls]statistics

ต าแหนง่ทางการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบในระดบัประเทศ

ทศันคติของนกัท่องเทีย่วชาวฝรัง่เศส
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ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (1)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฝรัง่เศส 

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B
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ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

(N=204)

ชายหาดทีย่ังคงความเป็น
ธรรมชาตแิบบดัง้เดมิ 
ยังคงความดบิของ

ธรรมชาตเิพือ่การผอ่น
คลายไดเ้ต็มที ่

%

ชายหาดทีม่ี
ความสงบ 
บรรยากาศ              
โรแมนตกิ

%

ชายหาดทีม่เีครือ่ง
สาธารณูปโภคครบครัน 
เหมาะส าหรับทกุคนใน

ครอบครัว
%

8

2

2

3

10

25

ชายหาดทีม่กีจิกรรมตา่งๆ
ทีม่สีสีนัใหเ้ลอืกมากมาย
ทัง้กลางวนัและกลางคนื 

%

5.  ประสบการณแ์ละความสมัพนัธที์ม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย 

จากแผนภมู ิ31 ชายหาดที่ยังคงความเป็นธรรมชาตแิบบดั้งเดมินั้นเป็นที่รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยวชาวฝรั่งเศสมากที่สดุ แต่อตัราการ

เดินทางไปท่องเที่ยวและท่องเที่ยวซ า้ยังมีน้อย อย่างไรกต็าม ชายหาดประเภทนี้มีศักยภาพที่นักท่องเที่ยวจะพิจารณาเมื่อมีโอกาส

เดนิทางมากกว่าชายหาดประเภทอื่น 

 

แหล่งท่องเที่ยวประเภทมรดกแห่งชาติ  ทั้งรูปแบบการเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน  และแหล่งท่องเที่ยวโบราณคดีและ

ประวัติศาสตร์ เป็นที่รู้ จักของนักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสในระดับใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 56 และ 51) แต่ระดับการเคยเดินทาง

ท่องเที่ยวและการเดนิทางซ า้ยังมน้ีอย อย่างไรกต็าม แหล่งท่องเที่ยวทั้งสองประเภทมศีักยภาพที่นักท่องเที่ยวจะพิจารณาเดนิทางใน

อนาคต (แผนภมู ิ32) 

 

จากแผนภมู ิ 34 ส าหรับการท่องเที่ยวในรปูแบบของเทศกาลและประเพณ ี กเ็ป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสเกอืบกึ่งหนึ่ง 

(ร้อยละ 48) แต่ระดบัการเคยเดนิทางไปท่องเที่ยวและการท่องเที่ยวซ า้ยังมน้ีอย อย่างไรกต็าม แหล่งท่องเที่ยวประเภทนี้มี

ศกัยภาพที่นักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสพิจารณาจะไปหากมโีอกาสในอนาคต  

 

ส่วนสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทวิถชีีวิตในรปูแบบการท่องเที่ยวไปยังที่ต่างๆ เพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ เป็นที่

รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสกว่ากึ่งหนึ่ง (ร้อยละ 56) และเช่นเดยีวกบัแหล่งท่องเที่ยวประเภทอื่นๆ คอื ระดบัการเคย

เดนิทางท่องเที่ยวและการเดนิทางซ า้มน้ีอย แต่ยังมศีักยภาพที่นักท่องเที่ยวพิจารณาจะไปเมื่อมโีอกาส (แผนภมู ิ34) 

 

แผนภูมิ 31 
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ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (3)
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ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

สปา การนวด
เพือ่ผอ่นคลาย, 
เสรมิสขุภาพ
และฟ้ืนฟทูาง
รา่งกาย

%

การเดนิทางเพือ่
ไปฝึกสมาธแิละ
ท าวปัิสสนา
กรรมฐาน

%

เทศกาลและ
ประเพณีประจ า
ชาตหิรอืประจ า
ทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

%

กจิกรรมเพือ่
ความบันเทงิ

ตา่งๆทีจั่ดขึน้เป็น
พเิศษเฉพาะบาง

โอกาส  
%

การไดเ้รยีนรู ้
เกีย่วกับลักษณะ
ความเป็นอยูแ่ละ

วถิชีวีติ
%

การทอ่งเทีย่วไปยัง
ทีต่า่งๆเพยีงเพือ่ได ้
พบเห็นและเรยีนรูส้ ิง่

ใหม่ๆ
%

26

15

5

10

30

56

(N=204)

 
แผนภูมิ 34 
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ไม่น่าสนใจ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นสนใจ / มีทีอ่ื่นทีส่นใจ

มากกว่า / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นอยากไป

ค่าใช้จ่ายสงู / แพงเกนิไป

เงินทุน / เหตุผลทางการเงิน

ค่าใช้จ่ายในการเดินทางแพงมาก/ ตัว๋เคร่ืองบินแพง

ไกล / ระยะเวลาในการเดินทางนานเกนิไป

เคยไปแล้ว 

ไม่ปลอดภัย / ช่ือเสยีงไม่ดีเร่ืองความปลอดภัย

ไม่ชอบอากาศร้อน / อากาศร้อนช้ืน / ประเทศเขตร้อน 

ไม่ชอบ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นชอบ

ช่ือเสยีงไม่ดีเร่ืองโสเภณี/เซก็สท์วัร์

20

16

8

7

6

4

4

4

3

3

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ไม่พิจารณาที่จะเดินทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย

ขอ้ : Q42/ ตารางที่ 042B

(N=156)

นกัทอ่งเทีย่วทีไ่มพ่จิารณาทีจ่ะ
เดนิทางทอ่งเทีย่วไปยงัประเทศไทย

%

เหตุผลที่ไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย

 

จากแผนภมู ิ 35 และ 36 ชี้ ว่า นักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสบางส่วนไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวประเทศไทยโดยให้เหตผุลว่า ไม่

น่าสนใจ/ไม่ใช่ประเทศที่ฉันตนสนใจ/มทีี่อื่นที่สนใจมากกว่า/ไม่ใช่ประเทศที่ฉันตนอยากไป และค่าใช้จ่ายสงู/แพงเกนิไป ทั้งนี้  สิง่

ที่นักท่องเที่ยวชาวฝรั่งเศสมองว่าประเทศไทยควรปรับปรงุ ได้แก่ เรื่องราคา ซึ่งสอดคล้องกบัเหตผุลข้างต้น รวมถงึเรื่อง

สิ่งแวดล้อมด้วยเช่นกนั 

 

 

 

แผนภูมิ 35 
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ส่ิงทีอ่ยากให้ประเทศไทยปรับปรุง  

ด้านสิ่งแวดล้อม

ลดการส่งเสริมการท่องเที่ยวเกี่ยวกบัเซก็ซ์/เซก็ซ์ทวัร์

เสยีงรบกวนในกรงุเทพน้อยลง

การรักษาสิ่งแวดล้อม/ธรรมชาติ

ด้านราคา

เที่ยวบินที่ราคาถูก

ราคาที่สามารถรับได้

ราคาถูก

ราคาของทริปท่องเที่ยว

ด้านความเป็นระเบียบเรียบร้อย, ความสะอาด

ความสะอาด

ความสะอาดของชายหาด/ทะเล

ความสะอาดของโรงแรม

ด้านการเมือง

เร่ืองทางการเมือง/สถานการณ์ทางการเมือง/ความมั่นคงทางการเมือง

ด้านสถานที่ท่องเที่ยว
การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์, เพ่ิมจ านวนสถานที่ที่มีความสงบและส าหรับ

พักผ่อน, เคลด็ลับทั่วไปส าหรับการปีนเขา
สถานที่ท่องเที่ยวโบราณคดี/พัฒนาแหล่งท่องเที่ยวทางประวตัศิาสตร์

สิ่งมหัศจรรย์ให้ค้นหา

9

5

2

2

9

4

2

2

2

5

4

2

2

5

5

4

2

2

2

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่เคยเดินทางท่องเที่ยวยงัประเทศไทย

ขอ้ : Q34/ ตารางที่ 034B

(N=56)

นกัทอ่งเทีย่วทีเ่คยเดนิทาง
ทอ่งเทีย่วยงัประเทศไทย

%
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ขอ้มูลเพิม่เติม: ฝรัง่เศส 

 

จ านวนประชากร 64,420,073  คน 

รายได้ประชากร/หัว (PER CAPITA INCOME) $33,800 (2007 est.) 

ระยะทางในการบิน (ไมล์)/ระยะเวลาในการบิน 

     (นับจากปารีส ถึงกรุงเทพฯ) 

5,871 ไมล์ 

15 ช่ัวโมง 50 นาท ี– 26 ช่ัวโมง 5 นาท ี

 

วันหยุดประจ าปี 2009 

1 Jan  New Year's Day.  14 Jul  Bastille Day.  

13 Apr  Easter Monday.  15 Aug  Assumption.  

1 May  Labour Day.  1 Nov  All Saints' Day.  

8 May  1945 Victory Day.  11 Nov  Remembrance Day.  

1 Jun  Whit Monday.  25 Dec  Christmas Day. 

21 May  Ascension.    

 

Note In France, the months of July and August are traditionally when the French take their holidays. For this reason, the less 

touristic parts of France are quiet during these months, while coastal resorts, especially in the south, are very crowded. 

จ านวนนักทอ่งเทีย่วฝร่ังเศสทีเ่ดนิทางเขา้ประเทศไทย ปี 2005-2007
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Y2007

เดือนมกราคม

- วนัหยดุปีใหม่

เดือนสิงหาคม

- Assumption

เดือนพฤศจิกายน

- Remembrance Day

 
 

ท่ีมาขอ้มูลจ านวนประชากร: http://www.census.gov/cgi-bin/broker 

ท่ีมารายไดป้ระชากร: http://www.bartleby.com/151/fields/72.html 

ท่ีมาของระยะทางในการบนิ: www.timeanddate.com 

ท่ีมาของระยะเวลาในการบนิ: http://www.tripbase.com/ 

ท่ีมาของขอ้มูลวนัหยุดประจ าปี:  http://www.worldtravelguide.net/country/92/public_holidays/Europe/France.html 

ท่ีมาของจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาประเทศไทย: http://www2.tat.or.th/stat/web/static_index.php  
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-กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอติาลี- 
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ประเทศอิตาลี 

1. ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตรข์องนกัท่องเทีย่วชาวอิตาลี 

จากแผนภมู ิ 1 นักท่องเที่ยวชาวอติาลีเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย (ร้อยละ 55 และ 45 ตามล าดบั) ช่วงอายุสว่นใหญ่ของ

นักท่องเที่ยวคอื 25-44 ปี หากพิจารณาตามประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจแล้ว นักท่องเที่ยวในช่วงอายุ 25-34 ปี

นั้นสนใจการท่องเที่ยวประเภทสขุภาพนิยมน้อยที่สดุ  ขณะที่นักท่องเที่ยวในช่วงอายุ 35-44 ปีสนใจการท่องเที่ยวประเภทดงักล่าว

มากที่สดุ  สดัส่วนของนักท่องเที่ยวสถานภาพโสดมมีากกว่าสถานภาพแต่งงานมบุีตรไม่มากนัก (ร้อยละ 40 และ 32 ตามล าดบั)  

 

แผนภูมิ 1 

 

 

45

55

19

25

25

20

11

40

32

15

5

3

4

8

53

8

23

4

3

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (1)

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อิตาลี 
ขอ้ : Q48, Q6, Q49, Q69

วถิชีวีติ
%

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทีเ่ป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

(N=201) (N=41)(N=35)(N=33)(N=49)(N=126)(N=88)(N=81)

37.92 39.8036.5739.0035.2736.2940.7537.77

32

68

26

22

21

14

17

44

36

10

5

2

2

9

52

7

25

2

5

43

57

14

19

26

26

15

36

31

16

10

2

5

10

52

6

20

5

7

44

56

22

25

28

17

7

42

33

16

4

2

3

9

56

10

21

2

2

49

51

22

31

20

22

4

49

22

14

2

4

8

4

51

10

24

6

4

36

64

18

15

30

33

3

30

30

24
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34

17
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7
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5

56

10
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2

0

เพศ :
ชาย

หญิง

อายุ :

18-24 ปี

25-34 ปี

35-44 ปี

45-54 ปี

55 ปีขึ้นไป
อายุเฉลีย่ (ปี) :

สถานภาพสมรส :

โสด

แต่งงานมบีตุร

แต่งงานไม่มบีตุร

หย่าร้าง/หม้ายมบีตุร

หย่าร้าง/หม้ายไม่มบีตุร

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย
ระดบัการศึกษา :

ต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย

มธัยมศกึษาตอนปลาย/อนุปริญญา/วิชาชีพ

ก าลังศกึษาในมหาวิทยาลัย (ปริญญาตรี)

ส าเรจ็มหาวิทยาลัย (ปริญญาตรี)

ก าลังศกึษาในมหาวิทยาลัย (ปริญญาโท)

ส าเรจ็มหาวิทยาลัย (ปริญญาโท)
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จากแผนภมู ิ 2 และแผนภมู ิ 3 นักท่องเที่ยวชาวอติาลีส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท (นั่งโตะ๊) โดยแหล่งข้อมูลของการ

ท่องเที่ยวที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของนักท่องเที่ยวชาวอติาลีมากที่สดุ คอื บริษัทตวัแทนเกี่ยวกบัการท่องเที่ยว รองลงมาได้แก่ 

เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จกั และเวบ็ไซต์ 

 

แผนภูมิ 2 
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นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%

ชายหาด
%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (2)

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อิตาลี 
ขอ้ : Q70, Q71 (N=201) (N=41)(N=35)(N=33)(N=49)(N=126)(N=88)(N=81)

33,150 29,83329,25033,37535,65534,18434,33835,446
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อาชีพ :
ผู้บริหาร/วชิาชีพ (สทุธ)ิ

ผู้จดัการ/ผู้บริหาร/ข้าราชการระดับสงู
วชิาชีพ

นักธุรกิจ / เจ้าของธุรกิจ / เจ้าของบริษัท /
ท างานอิสระ

พนักงานบริษัท (น่ังโตะ๊)
นักเรียน

พนักงานบริษัท (ใช้แรงงาน) (สทุธ)ิ
พนักงานบริษัท (ใช้แรงงาน) - ช่างฝีมือ/ช่างกึ่งฝีมือ

พนักงานบริษัท (ใช้แรงงาน) – ผู้ใช้แรงงาน
แม่บ้าน
เกษียน
ว่างงาน
อื่นๆ

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

รายไดค้รอบครวัเฉลีย่ต่อปี :

ต ่ากว่า 5,000 euro
5,001 - 10,000 euro

10,001 - 14,999 euro
15,000 - 25,000 euro
25,001 - 35,000 euro
35,001 - 45,000 euro
45,001 - 55,000 euro
55,001 - 65,000 euro
65,001 - 75,000 euro

75,000 euro ขึ้นไป
ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

รายไดค้รอบครวัเฉลีย่ต่อปี (euro) :
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แผนภูมิ 3 

 

 

36

17

13

7

4

2

2

14

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%

ชายหาด
%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (3)

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อิตาลี 
ขอ้ : Q18b (N=201) (N=41)(N=35)(N=33)(N=49)(N=126)(N=88)(N=81)

อื่นๆ

โฆษณาทางทวีี

นิตยสาร

การแจ้งข้อมลูข่าวสารผ่านทางจดหมายหรืออเีมล์

รายการหรือสกูป๊เกี่ยวกบัสถานที่ทอ่งเที่ยวทางทวีี

เวบ็ไซต์

เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จัก

บริษัทตัวแทนเกี่ยวกบัการทอ่งเที่ยว

แหล่งขอ้มูล :

37

19

15

7

4

2

1

14

38

16

8

9

5

3

1

19

37

14

15

8

3

2

2

19

24

22

20

10

4

4

2

12

48

9

15

6

0

9

0

12

34

14

17

3

9

3

3

18

41

17

15

7

5

0

2

12



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

The Nielsen Company.  This document is highly confidential and intended Tourism Authority of Thailand’s internal      

use only. Page 208  

2.  รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเทีย่วชาวอิตาลีเมือ่คิดจะเดินทางท่องเทีย่ว 

ส าหรับการวางแผนของนักท่องเที่ยวชาวอติาลีเมื่อคดิจะเดนิทางท่องเที่ยว ตามแผนภมู ิ4 นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่หรือร้อยละ 57 จะ

นึกถงึลักษณะ/ประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวก่อน ขณะที่อกีร้อยละ 43 นึกถงึเมอืงหรือประเทศที่จะเดนิทางก่อน  
 

แผนภูมิ 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภมู ิ 5 ระบุว่า เมอืงหรือประเทศที่นักท่องเที่ยวชาวอติาลีนกึถงึเป็นอนัดบัแรกและพิจารณาจะเดนิทางไปท่องเที่ยว คอื ปารีส 

(ฝรั่งเศส) รองลงมาคอื นวิยอร์ก (สหรัฐอเมริกา) 
 

แผนภูมิ 5 

 

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อิตาลี 

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=201)

43%

57%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่วก่อน

 เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ การท่องเทีย่ว

ตามแหล่งโบราณคดี เป็นตน้

รูปแบบการวางแผนของนักท่องเที่ยวชาวอติาลเีม่ือคดิจะเดนิทางท่องเที่ยว

นึกถึงเมืองหรือประเทศ 

ทีจ่ะเดินทางก่อน

57%

43%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้/บริการท่องเทีย่วก่อน เช่น 

ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ 

การท่องเทีย่วตามแหล่งโบราณคดี 

เป็นตน้

ประเทศที่นึกถึงเป็นอนัดบัแรกและพิจารณาจะเดนิทางไปท่องเที่ยว  

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อิตาลี 

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=201)

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

ประเทศที่นึกถงึเป็นอนัดบัแรก

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว

เมอืง/ประเทศ
%

(N=87)

17

13

8

6

6

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ตอบว่านกึถึงเมือง/ ประเทศที่จะเดินทางไปเพือ่การท่องเที่ยว

ขอ้ : Q11/ ตารางที่ 11CG1

ปารีส (ฝร่ังเศส)

นิวยอร์ก (สหรัฐอเมริกา)

โตเกยีว (ญ่ีปุ่ น)

บาเซโลนา (สเปน)

มาดริด (สเปน)
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ส่วนของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ แสดงในแผนภมู ิ 6 นักท่องเที่ยวชาวอติาลีสนใจการท่องเที่ยวประเภทชายหาดมากที่สดุ 

(ร้อยละ 33) รองลงมา ได้แก่ มรดกแห่งแผ่นดนิ (ร้อยละ 23) วิถชีีวิต (ร้อยละ 19) แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ(ร้อยละ 10) 

เทศกาลความสขุ (ร้อยละ 5) ชีวติร่วมสมยัและสขุภาพนิยม (ร้อยละ 3 เท่ากนั) อย่างไรกต็าม ในอนาคตมแีนวโน้มว่า นักท่องเที่ยว

จะให้ความสนใจสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทเทศกาลความสขุ ชีวิตร่วมสมยัและสขุภาพนยิมมากขึ้น (แผนภมู ิ7) 
 

แผนภูมิ 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภูมิ 7 

 

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อิตาลี 

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

(N=201)

4% 3%

3%
5%

10%

19%

23%

33%

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต

(Ways of 

Living)

สุขภาพนิยม (Health &Wellness)
ชีวิตร่วมสมยั (Trends)

57%

43%

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่ว

ก่อน เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, 

ทะเล, หรือ การท่องเทีย่วตาม

แหล่งโบราณคดี เป็นตน้

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อิตาลี 

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=201)

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

อ่ืนๆ (Others)

1%
6% 8%

8%

10%

15%

22%

28%

(N=201)

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจในปัจจุบนั:

รูปแสดงการเปรียบเทียบ  ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจในปัจจุบัน 

และที่พิจารณาจะไปท่องเที่ยวในอนาคต  

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อิตาลี 

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=544)

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต

(Ways of Living)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

4%

3%
3%

5%

10%

19%23%

33%

เทศกาลความสุข(Festivities)

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็น

ธรรมชาติ (Nature)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต

(Ways of 

Living)

สุขภาพนิยม (Health &Wellness)
ชีวิตร่วมสมยั (Trends)

อ่ืนๆ (Others)

อ่ืนๆ (Others)
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แผนภูมิ 8 
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ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อิตาลี 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=201)

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว
นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ชายหาด
- ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม  ยงัคงความดิบของธรรมชาติเพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่

- ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนติก
- ชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆที่มสีสีนัให้เลือกมากมายทั้งกลางวันและกลา งคืน

- ชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณูปโภคครบครัน  เหมาะส าหรับทกุคนในครอบครัว
วิถีชีวิต

- การทอ่งเที่ยวไปยงัที่ต่างๆเพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ในเร่ืองการใช้ชีวิต
- การได้เรียนรู้เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถชีีวิต  ด้วยการพักอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนที่น้ันๆ

มรดกแห่งแผ่นดิน
- แหล่งทอ่งเที่ยวโบราณคดีและประวัติศาสตร์
- การเยี่ยมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ
- การทอ่งเที่ยวเชิงนิเวศน์ตามแหล่งทอ่งเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

- การด าน า้
- การทอ่งเที่ยวกึ่งผจญภยั

- การทอ่งเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง
- การทอ่งเที่ยวทางทะเลด้วยเรือ  เพ่ือทอ่งเที่ยวไปยงัแหล่งทอ่งเที่ยวทางทะเลต่างๆ

เทศกาลความสุข
- เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดิม

- อื่นๆ
ชีวิตร่วมสมยั

- แฟช่ันและช้อปป้ิง
- การทอ่งเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว์  หรือสถานที่ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือความบนัเทงิ  สนุกสนาน เพลิดเพลิน

- การไปเล่นกอล์ฟ
สุขภาพนยิม

- สปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย, เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูทางร่างกาย
- การเดินทางเพ่ือไปฝึกสมาธแิละท าวิปัสสนากรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุ ทธในสถานที่ส าหรับปฏบิตัิ

กิจกรรมทางดา้นกีฬา
- กจิกรรมทางด้านกฬีา
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3.  พฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วชาวอิตาลีแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเทีย่ว 

3.1 ชายหาด 

จากแผนภมูิ 9 ชี้ ว่า นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีที่นิยมสินค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชายหาดนั้น สนใจชายหาดที่ยังคงความเป็น

ธรรมชาติแบบดั้งเดิมมากที่สดุ (ร้อยละ 46)  รองลงมาในสดัส่วนที่แตกต่างอย่างเห็นได้ชัด  ได้แก่  ชายหาดที่มีความสงบและ

บรรยากาศโรแมนติก  ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆ ที่มีสีสันให้เลือกมากมายทั้งกลางวันและกลางคืน  และชายหาดที่มีเคร่ือง

สาธารณปูโภคครบครัน  ซึ่งเป็นชายหาดที่นักท่องเที่ยวชาวอติาลีสนใจน้อยที่สดุ (ร้อยละ 25, 17 และ 12 ตามล าดบั) 

 

แผนภูมิ 9 

 

 

 

1%6%8%

8%

10%

15%
22%

28%

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชายหาด”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=155)
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17

12

ประเภทของ “ชายหาด” ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ประเภทของ “ชายหาด” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ชายหาด 

(Beaches)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=544)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

สุขภาพนิยม 

(Health &

Wellness)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

วิถีชีวิต

(Ways of Living)

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคงความ

ดิบของธรรมชาติเพือ่การผ่อนคลายไดเ้ต็มที ่เช่น การ

อาบแดด, ชมวิวทิวทศัน,์ ว่ายน ้า เป็นตน้

ชายหาดที่มีความสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆที่มีสีสนัใหเ้ลือกมากมายทั้ง

กลางวนัและกลางคืน เช่น กิจกรรมกีฬาชายหาด, กิจกรรม

ทางน ้า, แหล่งท่องเที่ยวในยามราตรี เป็นตน้

ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณูปโภคครบครนั เหมาะส าหรบั

ทุกคนในครอบครวั

อ่ืนๆ 

(Others)
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3.2   มรดกแห่งแผ่นดิน 

จากแผนภมู ิ 12 นักท่องเที่ยวชาวอติาลีที่นิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทมรดกแห่งแผ่นดนิส่วนใหญ่ หรือร้อยละ 66 นั้น

สนใจแหล่งท่องเที่ยวโบราณคดแีละประวัตศิาตร์มากกว่าการเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน (ร้อยละ 34) 

แผนภูมิ 12 

 

 

1%
6%

8%

8%

10%
15%

22%

28%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดนิ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “มรดกแห่งแผ่นดิน”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=120)

66

34

แหล่งท่องเทีย่วโบราณคดีและประวติัศาสตร์

การเยีย่มชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดิน” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

(N=544)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

ชายหาด 

(Beaches)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 

(Health &Wellness)
ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

วิถีชีวิต

(Ways of Living)

อ่ืนๆ 

(Others)
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3.3 วิถชีีวิต 

จากแผนภมู ิ15 การท่องเที่ยวไปยังสถานที่ต่างๆ เพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใช้ชวีิตความเป็นอยู่ รวมถงึ

วิถกีารด าเนนิชวีิตของผู้คนนั้น ได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยวชาวอติาลีที่นิยมการท่องเที่ยวประเภทวิถชีีวิตเป็นอย่างมาก (ร้อย

ละ 79) ขณะที่การได้เรียนรู้เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถชีีวิตด้วยการพักอยู่ร่วมกบัคนในพ้ืนที่นั้นๆ ไม่ค่อยได้รับความ

สนใจมากเท่าไรนัก (ร้อยละ 21) 

แผนภูมิ 15 

 

 

1%
6%

8% 8%

10%

15%

22%

28%

ประเภทของ “วถิีชีวติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “วิถีชีวิต”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=84)

%

ประเภทของ “วิถชีีวิต” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

79

21

การท่องเทีย่วไปยงัทีต่่างๆเพียงเพื่อไดพ้บเห็น

และเรียนรูสิ้ง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใชชี้วิต ความ

เป็นอยู่รวมถงึวิถกีารด าเนินชีวิตของคนในทีต่่างๆ

การไดเ้รียนรูเ้กีย่วกบัลกัษณะความเป็นอยู่และวิถี

ชีวิต ดว้ยการพกัอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนทีน่ ั้นๆ

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=544)
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3.4 แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ 

จากแผนภมู ิ18 การท่องเที่ยวเชิงนเิวศน์ตามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ เช่น เดนิชมเส้นทางศึกษาธรรมชาต ิ ขี่จักรยาน ดูนก 

เป็นต้น จัดเป็นสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ ซึ่งนักท่องเที่ยวชาวอติาลีให้ความสนใจมากเป็น

อนัดบัหนึ่ง (ร้อยละ 38) รองลงมาได้แก่ การด าน า้ (ร้อยละ 26) การท่องเที่ยวกึ่งผจญภัย (ร้อยละ 16) และการท่องเที่ยวเดนิป่า 

แคมป้ิง (ร้อยละ 12) 

 

แผนภูมิ 18 
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3.5 เทศกาลความสุข 

จากแผนภมู ิ 21 นักท่องเที่ยวชาวอติาลีที่นิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทเทศกาลความสขุนั้น ได้ผลการส ารวจว่า ทั้งหมด

ให้ความสนใจเทศกาลและประเพณปีระจ าชาตหิรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดมิ  

แผนภูมิ 21 
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ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “เทศกาลความสุข”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=41)
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3.6 ชีวิตร่วมสมยั 

จากแผนภมู ิ 24 นักท่องเที่ยวชาวอติาลีที่สนใจสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชีวิตร่วมสมยันั้น ในจ านวนมากกว่ากึ่งหนึ่งหรือ

ร้อยละ 56 สนใจด้านแฟชั่นและช้อปป้ิง ในขณะที่อกีร้อยละ 36 สนใจการท่องเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว์ หรือสถานที่ที่ถูก

สร้างขึ้นเพ่ือความบนัเทงิ สนุกสนาน และเพลิดเพลิน ส่วนการไปเล่นกอล์ฟได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยวน้อยที่สดุ เพียงร้อย

ละ 8 เท่านั้น 

แผนภูมิ 24 
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ประเภทของ “ชีวติร่วมสมัย”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชีวิตร่วมสมยั”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=41)

%

ประเภทของ “ชีวิตร่วมสมยั” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

56

36

8

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง
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สถานทีที่ถู่กสรา้งข้ึนเพื่อถา่ยความบนัเทิง  

สนุกสนาน เพลิดเพลิน

การไปเล่นกอลฟ์

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01
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3.7 สุขภาพนยิม 

การท าสปา การนวดผ่อนคลาย และอื่นๆ ที่เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูร่างกาย เป็นสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทสขุภาพนิยมที่

นักท่องเที่ยวชาวอติาลีให้ความสนใจมาก (ร้อยละ 79) ตามแผนภมู ิ27 ส่วนการเดนิทางเพ่ือไปฝึกสมาธแิละท าวปัิสสนากรรมฐาน

ตามแนวทางของศาสนาพุทธในสถานที่ส  าหรับปฏบิตั ิได้รับความนิยมน้อย (ร้อยละ 21) 

แผนภูมิ 27 

 ประเภทของ “สุขภาพนยิม”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “สุขภาพนยิม”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=34)

%

ประเภทของ “สขุภาพนิยม” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

79

21

สปา การนวดเพื่อผ่อนคลาย, เสริมสุขภาพ

และฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพื่อไปฝึกสมาธิและท าวิปัสสนา

กรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธใน

สถานทีส่ าหรบัปฏิบติั

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=544)
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ร่วมสมยั 

(Trends)
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แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

ชายหาด 

(Beaches)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)วิถีชีวิต

(Ways of Living)
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4.  การวิเคราะหเ์ชิงเปรียบเทียบในระดบัประเภทของสินคา้ภายใต ้7 Wonders และระดบัประเทศ 

จากแผนภมู ิ 30 นักท่องเที่ยวชาวอติาลีมองว่า ประเทศไทยนั้นโดดเด่นด้านชายหาดมากที่สดุ โดยมอีนิโดนีเซียเป็นคู่แข่งส าคญั 

ตามด้วยมาเลเซีย นอกจากนี้ประเทศไทยยังโดดเด่นด้านแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาตใินล าดบัรองลงมา ซึ่งอนิโดนีเซยีมี

ศักยภาพพอที่จะเป็นคู่แข่งของไทย ส่วนด้านกจิกรรมกฬีา ด้านสปา ความสวยงาม และศาสตร์แห่งการนวดและผ่อนคลาย 

นักท่องเที่ยวมองว่า มาเลเซียมคีวามโดดเด่นในเร่ืองดงักล่าว 

 

 

แผนภูมิ 30 

 

 

ศลิปะ, ผูค้น, วถิชีวีติ, ความเป็นมติรไมตรขีองคน, 

ลักษณะความเป็นอยู ่ทีส่ะทอ้นแนว

ความคดิของคนในประเทศ

ชายหาด

แหลง่ทอ่งเทีย่วทางประวัตศิาสตร ์

สถานทีท่อ่งเทีย่วทางศาสนารวมถงึพพิธิภัณฑต์า่งๆ

แหลง่ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ

สปา ความสวยงาม และ ศาสตรแ์หง่การนวดและผอ่นคลาย

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

กจิกรรมทางดา้นกฬีา

เทศกาลและประเพณีประจ าชาตหิรอืประจ าทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

มาเลเซยี

สงิคโปร ์

เวยีดนาม

ญีปุ่่ น

เกาหลใีต้

อนิโดนเีซยี

จนี

อนิเดยี

ไทย

Axis 2 24.1%

Axis 1 

62.1%

© 2009 Your Company, Inc.= Correlation < 0.50
m:\rsch_uc\456\45626\report\brand map\[brand map italy.xls]statistics

ต าแหนง่ทางการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบในระดบัประเทศ

ทศันคติของนกัท่องเทีย่วชาวอิตาลี
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5.  ประสบการณแ์ละความสมัพนัธที์ม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย 

จากแผนภมู ิ 31 แสดงให้เหน็ว่า นักท่องเที่ยวชาวอติาลีรู้จักชายหาดที่ยังคงความเป็นธรรมชาตแิบบดั้งเดมิและยังคงความดบิของ

ธรรมชาต ิเพ่ือการผ่อนคลายอย่างเตม็ที่ มากกว่าชายหาดประเภทอื่นๆ แต่ประสบการณเ์ดนิทางท่องเที่ยวและการเดนิทางซ า้พบว่า

ยังมน้ีอย อย่างไรกต็าม มคีวามเป็นไปได้ที่นักท่องเที่ยวจะพิจารณาไปชายหาดประเภทนี้ เมื่อมโีอกาส 

 

ส าหรับสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทมรดกแห่งชาต ิ นับว่าเป็นที่รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยวชาวอติาลีพอสมควร โดยแหล่ง

ท่องเที่ยวทั้งโบราณคดแีละประวตัศิาสตร์ และการเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน เป็นที่รู้จักในระดบัใกล้เคยีงกนั (ร้อยละ 

21 และ 18) แต่ระดบัการเคยเดนิทางท่องเที่ยวและการเดนิทางซ า้ยังมไีม่สงูนัก อย่างไรกต็าม มคีวามเป็นไปได้สงูที่นักท่องเที่ยว

จะพิจารณาไปท่องเที่ยวในรปูแบบการท่องเที่ยวทั้งสองลักษณะนี้ เมื่อมโีอกาส (แผนภมู ิ33) 

 

นอกจากการท่องเที่ยวทั้งสองประเภทข้างต้นแล้ว สนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทวิถชีีวิตในลักษณะของการท่องเที่ยวไปยังที่

ต่างๆเพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ยังเป็นตวัเลือกหลักในหมู่นักท่องเที่ยวชาวอติาลีมากที่สดุเมื่อเทยีบกบัรปูแบบการ

ท่องเที่ยวในประเภทเดยีวกนั ตามแผนภมู ิ 34 ในขณะที่ระดบัการเคยเดนิทางท่องเที่ยวและการเดนิทางซ า้ยังเกดิขึ้นน้อย แต่ยังมี

ศกัยภาพที่นักท่องเที่ยวพิจารณาจะไปเมื่อมโีอกาส 

 

แผนภูมิ 31 

 

 ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (1)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อิตาลี 

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

20

13

7

8

20

23

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

10

6

2

5

10

14

4

2

0

1

7

7

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

(N=201)

ชายหาดทีย่ังคงความเป็น
ธรรมชาตแิบบดัง้เดมิ 
ยังคงความดบิของ

ธรรมชาตเิพือ่การผอ่น
คลายไดเ้ต็มที ่

%

ชายหาดทีม่ี
ความสงบ 
บรรยากาศ              
โรแมนตกิ

%

ชายหาดทีม่เีครือ่ง
สาธารณูปโภคครบครัน 
เหมาะส าหรับทกุคนใน

ครอบครัว
%

6

3

2

3

5

5

ชายหาดทีม่กีจิกรรมตา่งๆ
ทีม่สีสีนัใหเ้ลอืกมากมาย
ทัง้กลางวนัและกลางคนื 

%
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ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (3)

16

6

2

6

21

18

4

1

0

1

3

6

20

5

3

7

22

21

2

1

0

0

3

2

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อิตาลี 

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
โบราณคดแีละ
ประวตัศิาสตร์

%

การเยีย่มชม
สถาปัตยกรรม
และศาสนสถาน

%

การทอ่งเทีย่วตามสวน
สนุกหรอืสวนสตัว ์หรอื
สถานทีท่ีถ่กูสรา้งขึน้
เพือ่ความบันเทงิ 

สนุกสนาน เพลดิเพลนิ
%

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง
%

การไปเลน่
กอลฟ์

%

1

0

0

0

2

2

(N=201)

 
แผนภูมิ 32 
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ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (2)

4

0

0

0

3

3

2

0

0

0

2

2

6

2

1

1

6

9

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อิตาลี 

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

การทอ่งเทีย่วเชงิ
นเิวศน์ตามแหลง่
ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็น

ธรรมชาต ิ
%

การทอ่งเทีย่ว
เดนิป่า แคมป้ิง

%
การด าน ้า

%

การ
ทอ่งเทีย่ว
กึง่ผจญภัย 

%

การทอ่งเทีย่วทาง
ทะเลดว้ยเรอื เพือ่ไป
ยังแหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทางทะเลตา่งๆ

%

(N=201)
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แผนภูมิ 34 

 

7

3

0

0

7

6

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (4)

10

3

1

2

18

13

7

4

0

1

10

8

7

1

0

1

7

5

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อิตาลี 

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

สปา การนวด
เพือ่ผอ่นคลาย, 
เสรมิสขุภาพ
และฟ้ืนฟทูาง
รา่งกาย

%

การเดนิทางเพือ่
ไปฝึกสมาธแิละ
ท าวปัิสสนา
กรรมฐาน

%

เทศกาลและ
ประเพณีประจ า
ชาตหิรอืประจ า
ทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

%

การไดเ้รยีนรู ้
เกีย่วกับลักษณะ
ความเป็นอยูแ่ละ

วถิชีวีติ
%

การทอ่งเทีย่วไปยัง
ทีต่า่งๆเพยีงเพือ่ได ้
พบเห็นและเรยีนรูส้ ิง่

ใหม่ๆ
%

12

8

1

5

21

21

(N=201)
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ไม่น่าสนใจ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นสนใจ / มีทีอ่ื่นทีส่นใจมากกว่า 

/ ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นอยากไป

ไกล / ระยะเวลาในการเดินทางนานเกนิไป 

ไม่ปลอดภัย / ช่ือเสยีงไม่ดีเร่ืองความปลอดภัย

อยากไปทีอ่ื่นทีย่งัไม่เคยไป

ไม่ชอบ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นชอบ

ความไม่มั่นคงทางการเมือง

ช่ือเสยีงไม่ดีเร่ืองโสเภณี/เซก็สท์วัร์

เงินทุน / เหตุผลทางการเงิน

ความสะอาด

อาหาร / ความยุ่งยากในเร่ืองอาหาร

25

10

9

9

8

6

4

3

3

3

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ไม่พิจารณาที่จะเดินทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย  

ขอ้ : Q42/ ตารางที่ 042B

(N=136)

นกัทอ่งเทีย่วทีไ่มพ่จิารณาที่
จะเดนิทางทอ่งเทีย่วไปยงั

ประเทศไทย
%

เหตุผลที่ไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย

จากแผนภมู ิ 35 และแผนภมู ิ 36 มนีักท่องเที่ยวชาวอติาลีบางส่วนยังไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวไปยังประเทศไทย โดยมี

เหตผุลส าคญัคอื ความไม่น่าสนใจ/ไม่ใช่ประเทศที่สนใจ/มทีี่อื่นที่สนใจมากกว่า เหตผุลรองลงมาได้แก่ ความไกล/ระยะเวลาใน

การเดนิทางนานเกนิไป  ความไม่ปลอดภัย/ชื่อเสยีงไม่ดเีร่ืองความปลอดภัย  และอยากไปที่อื่นที่ยังไม่เคยไป ทั้งนี้  สิง่ที่

นักท่องเที่ยวชาวอติาลีมุ่งหวงัให้ประเทศไทยปรับปรงุมากที่สดุ ได้แก่ ด้านความเป็นระเบยีบเรียบร้อยในสงัคม และระบบการขนส่ง 

รองลงมาคอื ด้านสถานที่ท่องเที่ยว  ความเป็นระเบยีบเรียบร้อย และความสะอาด 
 

 

แผนภูมิ 35 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

The Nielsen Company.  This document is highly confidential and intended Tourism Authority of Thailand’s internal      

use only. Page 237  

ส่ิงทีอ่ยากให้ประเทศไทยปรับปรุง  

ด้านความเป็นระเบียบเรียบร้อยในสงัคม

มีการเอาจริงเอาจังในเร่ืองการกระท าทารณุโสเภณีและเดก็

ก าจัดเร่ืองโสเภณีให้หมดไป

ด้านระบบการขนส่ง

ระบบการขนส่ง

ความง่ายของระบบการขนส่งโดยรอบประเทศ

ด้านสถานที่ท่องเที่ยว

เพ่ิมสถานที่ท่องเที่ยวให้มากขึ้น
การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์, เพ่ิมจ านวนสถานที่ที่มีความสงบและส าหรับ

พักผ่อน, เคลด็ลับทั่วไปส าหรับการปีนเขา

ให้ความส าคญักบัเร่ืองเกี่ยวกบัวฒันธรรม

ด้านความเป็นระเบียบเรียบร้อย, ความสะอาด

ความสะอาด

ด้านราคา

ราคาของทริปท่องเที่ยว

8

4

4

8

4

4

6

2

2

2

6

6

4

2

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่เคยเดินทางท่องเที่ยวยงัประเทศไทย

ขอ้ : Q34/ ตารางที่ 034B

(N=52)

นกัทอ่งเทีย่วทีเ่คยเดนิทาง
ทอ่งเทีย่วยงัประเทศไทย

%
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ขอ้มูลเพิม่เติม : อิตาล ี

 

จ านวนประชากร 58,126,212  คน 

รายได้ประชากร/หัว (PER CAPITA INCOME) $31,000 (2007 est.) 

ระยะทางในการบิน (ไมล์)/ระยะเวลาในการบิน 

     (นับจากโรม ถึงกรุงเทพฯ) 

5,482 ไมล์ 

11 ช่ัวโมง 40 นาท ี– 21 ช่ัวโมง 45 นาท ี

 

วันหยุดประจ าปี 2009 

1 Jan  New Year's Day.  15 Aug  Assumption.  

6 Jan  Epiphany.  1 Nov  All Saints' Day.  

13 Apr  Easter Monday.  8 Dec  Immaculate Conception.  

25 Apr  Liberation Day.  25 Dec  Christmas Day.  

1 May  Labour Day.  26 Dec  St Stephen's Day. 

2 Jun  Anniversary of the Republic.    

 

จ านวนนักทอ่งเทีย่วอติาลทีีเ่ดนิทางเขา้ประเทศไทย ปี 2005-2007
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ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค.

Y2005

Y2006

Y2007
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ท่ีมาขอ้มูลจ านวนประชากร: http://www.census.gov/cgi-bin/broker 

ท่ีมารายไดป้ระชากร: http://www.bartleby.com/151/fields/72.html 

ท่ีมาของระยะทางในการบนิ: www.timeanddate.com 

ท่ีมาของระยะเวลาในการบนิ: http://www.tripbase.com/ 

ท่ีมาของขอ้มูลวนัหยุดประจ าปี: http://www.worldtravelguide.net/country/129/public_holidays/Europe/Italy.html 

ท่ีมาของจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาประเทศไทย: http://www2.tat.or.th/stat/web/static_index.php 
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ประเทศรสัเซีย 

1.  ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตรข์องนกัท่องเทีย่วชาวรสัเซีย 

จากแผนภมู ิ 1 นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ซึ่งมจี านวนต่างกนัเลก็น้อย ช่วงอายุของนักท่องเที่ยวคอื      

35-44 ปี โดยกว่ากึ่งหนึ่งมสีถานภาพแต่งงานมบุีตร และระดบัส าเรจ็การศึกษาของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ คอืมหาวิทยาลัย (ร้อยละ 

82) 
 

แผนภูมิ 1 

 

 

45

55

12

26

33

22

7

19

53

11

13

2

2

0

1

6

10

82

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (1)

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - รสัเซีย 
ขอ้ : Q48, Q6, Q49, Q72

วถิชีวีติ
%

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทีเ่ป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

(N=205) (N=45)(N=58)(N=49)(N=62)(N=122)(N=97)(N=90)

38.01 40.6937.6436.8438.0837.1138.2241.57

ส าเรจ็มหาวิทยาลัย

ก าลังศกึษาในมหาวิทยาลัย

โรงเรียนวิชาชีพ/อาชีวศกึษา

การศกึษาพ้ืนฐาน 8-10 ปี

ไม่มกีารศกึษาอย่างเป็นทางการ

ระดบัการศึกษา :

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

หย่าร้าง/หม้ายไม่มบีตุร

หย่าร้าง/หม้ายมบีตุร

แต่งงานไม่มบีตุร

แต่งงานมบีตุร

โสด

สถานภาพสมรส :

อายุเฉลีย่ (ปี) :

55 ปีขึ้นไป

45-54 ปี

35-44 ปี

25-34 ปี

18-24 ปี

อายุ :

หญิง

ชาย

เพศ :
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51

8

18

31

30

13

20

52

10

12

2

3

1

1

7

4

87

39

61
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7

23
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14
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3

2

0

1

7
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4
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53

9
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2

1

0

1

7
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5

27
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21

5

16
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5
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3

2

2

3

2

6

87

24

76

22

24

29

16

8

24

45

6

18

4

2

0

0

12

12

76
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12

29

36

14

9
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2

3

0

0

5

14
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51
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9

16
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29

9

16

53
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0

2

2

0
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แผนภูมิ 2 

 

39

6

14

38

4

0

0

2

2

2

5

78

9

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%

ชายหาด
%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (2)

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - รสัเซีย 
ขอ้ : Q73, Q74 (N=205) (N=45)(N=58)(N=49)(N=62)(N=122)(N=97)(N=90)

26,170 26,28826,08025,85226,06026,29226,57226,457รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อปี (Rubles) :

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

27,001 Rubles ขึ้นไป

24,101 - 27,000 Rubles

21,001 - 24,000 Rubles

18,001 - 21,000 Rubles

15,001 - 18,000 Rubles

12,001 - 15,000 Rubles

ต ่ากว่า 3,000 Rubles

รายไดค้รอบครวัเฉลีย่ต่อปี :

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

อื่นๆ

ท างานภาครัฐ

พนักงานบริษัท (ใช้แรงงาน)

พนักงานบริษัท (น่ังโตะ๊)

อาชีพ :
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4
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4
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0

0
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ทั้งนี้  แผนภมู ิ 3 แสดงให้เหน็ว่า แหล่งข้อมูลการท่องเที่ยวที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของนกัท่องเที่ยวชาวรัสเซียมากที่สดุคอื 

เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จกั รองลงมาในสดัส่วนที่ห่างออกไปคอื บริษัทตวัแทนเกี่ยวกบัการท่องเที่ยว และเวบ็ไซต ์

 

แผนภูมิ 3 

 

 

35

20

10

6

5

4

3

2

2

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%

ชายหาด
%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (3)

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - รสัเซีย 
ขอ้ : Q18b (N=205) (N=45)(N=58)(N=49)(N=62)(N=122)(N=97)(N=90)

ศนูยข้์อมลูทอ่งเที่ยว/หน่วยงานเกี่ยวกบัการ

ทอ่งเที่ยวของรัฐ

การแจ้งข้อมลูข่าวสารผ่านทางจดหมายหรืออเีมล์

โฆษณาทางทวีี

สมาชิกในครอบครัว/ญาติ

สปอนเซอร์รายการทางทวีี

รายการหรือสกูป๊เกี่ยวกบัสถานที่ทอ่งเที่ยวทางทวีี

เวบ็ไซต์

บริษัทตัวแทนเกี่ยวกบัการทอ่งเที่ยว

เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จัก

แหล่งข้อมลู :
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2
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0
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65%

35%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้/บริการท่องเทีย่วก่อน เช่น 

ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ 

การท่องเทีย่วตามแหล่งโบราณคดี 

เป็นตน้

ประเทศที่นึกถงึเป็นอนัดบัแรก

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

เมอืง/ประเทศ
%

(N=72)

ประเทศที่นึกถึงเป็นอนัดบัแรกและพิจารณาจะเดนิทางไปท่องเที่ยว  

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน -รสัเซีย 

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ตอบว่านกึถึงเมือง, จังหวดัหรือประเทศที่จะเดินทางไปเพือ่การท่องเที่ยว

ขอ้ : Q11/ ตารางที่ 011CH1

(N=205)

24

14

7

7

6

ปารีส (ฝรัง่เศส)

ลอนดอน (องักฤษ)

กรุงโรม (อิตาลี)

ปราก (สาธารณรฐัเช็ค)

บารเ์ซโลน่า (สเปน)

2.  รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเทีย่วชาวรสัเซียเมือ่คิดจะเดินทางท่องเทีย่ว 

นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียส่วนใหญ่ หรือร้อยละ 65 จะนึกถงึลักษณะ/ประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวก่อน ในขณะที่อกีร้อยละ 

35 จะนึกถงึเมอืงหรือประเทศที่จะเดนิทางก่อน (แผนภมู ิ4) 

 

แผนภูมิ 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เมอืงหรือประเทศที่นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียนึกถงึเป็นอนัดบัแรกคอื ปารีส (ฝร่ังเศส) ตามด้วยประเทศองักฤษ อติาลี สาธารณรัฐ

เชค็ และสเปน (แผนภมู ิ5) 

 

แผนภูมิ 5 

 

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - รสัเซีย 

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=205)

65%

35%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่วก่อน

 เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ การท่องเทีย่ว

ตามแหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือประเทศ 

ทีจ่ะเดินทางก่อน

รูปแบบการวางแผนของนักท่องเที่ยวชาวรัสเซียเม่ือคดิจะเดนิทางท่องเที่ยว
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จากแผนภมู ิ 6 ประเภทของสนิค้าและบริการที่นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียสนใจมากที่สดุคอื วิถชีีวิต (ร้อยละ 37) รองลงมา ได้แก่ 

มรดกแห่งแผ่นดนิและชายหาดในสดัส่วนเท่ากนั (ร้อยละ 19) แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ (ร้อยละ 11) ชีวิตร่วมสมยั (ร้อย

ละ 6) สขุภาพนิยม (ร้อยละ 5) และเทศกาลความสขุ (ร้อยละ 2) อย่างไรกต็าม การท่องเที่ยวประเภทวิถชีวีิตอาจได้รับความ

สนใจน้อยลงในอนาคต ขณะที่นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียสนใจการท่องเที่ยวประเภทอื่นๆมากขึ้น โดยเฉพาะประเภทชายหาด ซึ่งมี

แนวโน้มที่จะได้รับความสนใจมากที่สดุ (แผนภมู ิ7) 

 

แผนภูมิ 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภูมิ 7 

 

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - รสัเซีย 

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

(N=205)

1%

2%

5%6%

11%

19%
19%

37%

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

65%

35%

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่ว

ก่อน เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, 

ทะเล, หรือ การท่องเทีย่วตาม

แหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - รสัเซีย 

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=205)

อ่ืนๆ 

(Others)

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจในปัจจุบนั:

รูปแสดงการเปรียบเทียบ  ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจในปัจจุบัน 

และที่พิจารณาจะไปท่องเที่ยวในอนาคต  

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - รสัเซีย 

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

(N=205)

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=584)
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1
ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - รสัเซีย 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=205)

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว
นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ชายหาด

- ชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณูปโภคครบครัน  เหมาะส าหรับทกุคนในครอบครัว

- ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนติก

- ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม  ยงัคงความดิบของธรรมชาติเพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่

- ชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆที่มสีสีนัให้เลือกมากมายทั้งกลางวันและกลา งคืน

มรดกแห่งแผ่นดิน

แหล่งทอ่งเที่ยวโบราณคดีและประวัติศาสตร์

การเยี่ยมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

วิถีชีวิต

- การทอ่งเที่ยวไปยงัที่ต่างๆเพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ในเร่ืองการใช้ชีวิต

- การได้เรียนรู้เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถชีีวิต  ด้วยการพักอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนที่น้ันๆ

แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

- การทอ่งเที่ยวเชิงนิเวศน์ตามแหล่งทอ่งเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

- การด าน า้

- การทอ่งเที่ยวกึ่งผจญภยั

- การทอ่งเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

- การทอ่งเที่ยวทางทะเลด้วยเรือ  เพ่ือทอ่งเที่ยวไปยงัแหล่งทอ่งเที่ยวทางทะเลต่างๆ

ชีวิตร่วมสมยั

- การทอ่งเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว์ หรือสถานที่ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือความบนัเทงิ  สนุกสนาน เพลิดเพลิน

- แฟช่ันและช้อปป้ิง

- การไปเล่นกอล์ฟ

สุขภาพนยิม

- สปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย, เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูทางร่างกาย

- การเดินทางเพ่ือไปฝึกสมาธแิละท าวิปัสสนากรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุ ทธในสถานที่ส าหรับปฏบิตัิ

เทศกาลความสุข

- เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดิม

- กจิกรรมเพ่ือความบนัเทงิต่างๆที่จดัขึ้นเป็นพิเศษเฉพาะบางโอกาส
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3.  พฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วชาวรสัเซียแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเทีย่ว 

3.1 ชายหาด 

จากแผนภมู ิ 9 ลักษณะชายหาดที่นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียนิยมมากที่สดุ คอื ชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณปูโภคครบครัน เหมาะ

ส าหรับทุกคนในครอบครัว รองลงมาในสดัส่วนที่ใกล้เคยีงกนั ได้แก่ ชายหาดที่มคีวามสงบและบรรยากาศโรแมนตกิ ชายหาดที่

ยังคงความเป็นธรรมชาตแิบบดั้งเดมิ ยังคงความดบิของธรรมชาตเิพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่ และชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆ ที่มี

สสีนัให้เลือกมากมาย (ร้อยละ 30, 26, 23 และ 21ตามล าดบั) 
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8%
8%

11%

13%

16%
20%

24%

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชายหาด”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=140)

%

30

26

23

21

ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณูปโภคครบครนั เหมาะส าหรบั

ทุกคนในครอบครวั

ชายหาดที่มีความสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคงความ

ดิบของธรรมชาติเพือ่การผ่อนคลายไดเ้ต็มที ่เช่น การ

อาบแดด, ชมวิวทิวทศัน,์ ว่ายน ้า เป็นตน้

ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆที่มีสีสนัใหเ้ลือกมากมายทั้ง

กลางวนัและกลางคืน เช่น กิจกรรมกีฬาชายหาด, กิจกรรม

ทางน ้า, แหล่งท่องเที่ยวในยามราตรี เป็นตน้

ประเภทของ “ชายหาด” ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ประเภทของ “ชายหาด” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=584)

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)
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3.2 มรดกแห่งแผ่นดิน 

จากแผนภมู ิ 12 นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียที่นิยมสนิค้าและบริการประเภทมรดกแห่งแผ่นดนินั้นสนใจแหล่งท่องเที่ยวโบราณคดแีละ

ประวัตศิาสตร์มากกว่าการเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน (ร้อยละ 69 และ 31 ตามล าดบั) 

 

แผนภูมิ 12 

 

 

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดนิ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “มรดกแห่งแผ่นดิน”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=118)

69

31

แหล่งท่องเทีย่วโบราณคดีและประวติัศาสตร์

การเยีย่มชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดิน” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

(N=584)
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3.3  วิถชีีวิต 

จากแผนภมู ิ15 นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียผู้นิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทวิถชีวีิตเกอืบทั้งหมด (ร้อยละ 91) มกัสนใจการ

ท่องเที่ยวไปยังที่ต่างๆ เพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ในการใช้ชวีิต ความเป็นอยู่ รวมถงึวิถชีวีิตของผู้คนในที่ต่างๆ  

แผนภูมิ 15 

 

 

8%

8%
11%

13%

16%

20%
24%

ประเภทของ “วถิีชีวติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “วิถีชีวิต”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=91)

%

ประเภทของ “วิถชีีวิต” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

91

9

การท่องเทีย่วไปยงัทีต่่างๆเพียงเพื่อไดพ้บเห็น

และเรียนรูสิ้ง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใชชี้วิต ความ

เป็นอยู่รวมถงึวิถกีารด าเนินชีวิตของคนในทีต่่างๆ

การไดเ้รียนรูเ้กีย่วกบัลกัษณะความเป็นอยู่และวิถี

ชีวิต ดว้ยการพกัอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนทีน่ ั้นๆ

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=584)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)
ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

ชายหาด 

(Beaches)
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3.4 แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ 

จากแผนภมู ิ18 การท่องเที่ยวเชิงนเิวศน์ตามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ เช่น เดนิชมเส้นทางศึกษาธรรมชาต ิ ขี่จักรยาน ดูนก 

ดูผเีสื้อ เป็นต้น จัดเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียผู้นิยมสนิค้าและบริการแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาตใิห้ความสนใจมาก

ที่สดุ (ร้อยละ 40) รองลงมาในสดัส่วนที่ห่างออกไป ได้แก่ การด าน า้ การท่องเที่ยวกึ่งผจญภัย การท่องเที่ยวเดนิป่า แคมป้ิง และ

การท่องเที่ยวทางทะเลด้วยเรือ (ร้อยละ 25, 14, 12 และ 9) 

 

แผนภูมิ 18 
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ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=77)
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การท่องเที่ยวเชิงนิเวศนต์ามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็น

ธรรมชาติ เช่น เดินชมเสน้ทางศึกษาธรรมชาติ, ข่ีจักรยาน, 

ล่องเรือศึกษาธรรมชาติ, ดูนก, ดูผีเส้ือ เป็นตน้

การด าน ้า

การท่องเที่ยวกึ่งผจญภยั เช่น การล่องแก่ง, การพายเรือ

แคนู, คายคั, การปีนหนา้ผา, โรยตวั, การปัน่จักรยานเสือ

ภูเขา เป็นตน้

การท่องเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

การท่องเที่ยวทางทะเลดว้ยเรือ เพือ่ท่องเที่ยวไปยงัแหล่ง

ท่องเที่ยวทางทะเลต่างๆ

%

ประเภทของ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของ “แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01
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3.5 ชีวิตร่วมสมยั 

จากแผนภมู ิ 21 นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียผู้นิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยว “ชีวิตร่วมสมยั” เกนิคร่ึงหนึ่ง สนใจการท่องเที่ยวตาม

สวนสนุกหรือสวนสตัว์ หรือสถานที่ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือความบนัเทงิ สนุกสนาน และเพลิดเพลิน รองลงมาคอืด้านแฟชั่นและช้อปป้ิง 

และการไปเล่นกอล์ฟ (ร้อยละ 53, 37 และ 10 ตามล าดบั)  

แผนภูมิ 21 

 

 

8%
8%

11%

13%
16%

20%

24%

ประเภทของ “ชีวติร่วมสมัย”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชีวิตร่วมสมยั”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=62)

%

ประเภทของ “ชีวิตร่วมสมยั” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:
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สนุกสนาน เพลิดเพลิน

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

การไปเล่นกอลฟ์

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=584)

มรดกแห่ง
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3.6 สุขภาพนยิม 

จากแผนภมู ิ24 นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียผู้นิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทสขุภาพนิยมเกอืบทั้งหมด (ร้อยละ 96) นิยมการ
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3.7 เทศกาลความสุข 

แผนภมู ิ 27 แสดงให้เหน็ว่า นกัท่องเที่ยวชาวรัสเซียผู้นิยมสนิค้าและบริการประเภทเทศกาลความสขุเกอืบทั้งหมด (ร้อยละ 99) 

สนใจเทศกาลและประเพณปีระจ าชาตหิรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดมิ  

แผนภูมิ 27 
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ประเภทของ “เทศกาลความสุข”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “เทศกาลความสุข”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=44)

%

ประเภทของ “เทศกาลความสขุ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:
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ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:
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(Festivities)
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4.  การวิเคราะหเ์ชิงเปรียบเทียบในระดบัประเภทของสินคา้ภายใต ้7 Wonders และระดบัประเทศ 

จากแผนภมู ิ 30 นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียมองว่า ประเทศไทยโดดเด่นด้านสปา ความสวยงาม และศาสตร์การนวดและผ่อนคลาย 

โดยดูเหมอืนว่าอนิโดนเีซียและมาเลเซียจะเป็นคู่แข่งในด้านดงักล่าว นอกจากนี้  นักท่องเที่ยวบางส่วนยังมคีวามเหน็ว่า ทั้ง

อนิโดนีเซียและมาเลเซียมคีวามโดดเด่นเรื่องชายหาดด้วย  

 

 

แผนภูมิ 30 

 

 

ศลิปะ, ผูค้น, วถิชีวีติ, ความเป็นมติรไมตรขีองคน, 

ลักษณะความเป็นอยู ่ทีส่ะทอ้นแนวความคดิของคนในประเทศ

ชายหาด

แหลง่ทอ่งเทีย่วทางประวัตศิาสตร ์สถานทีท่อ่งเทีย่ว

ทางศาสนา รวมถงึพพิธิภัณฑต์า่งๆ
แหลง่ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ

สปา ความสวยงาม และ ศาสตรแ์หง่การนวดและผอ่นคลาย

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

กจิกรรมทางดา้นกฬีา

เทศกาลและประเพณีประจ าชาตหิรอืประจ าทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

มาเลเซยี

สงิคโปร ์

เวยีดนาม

ญีปุ่่ น

เกาหลี
อนิโดนเีซยี

จนี

อนิเดยี

ไทย

Axis 2 38.7% © 2009 Your Company, Inc.= Correlation < 0.50

Axis 1 

51.9%

m:\rsch_uc\456\45626\report\brand map\[brand map russia.xls]statistics

ต าแหนง่ทางการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบในระดบัประเทศ

ทศันคติของนกัท่องเทีย่วชาวรสัเซีย
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ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (1)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - รสัเซีย 

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

21

9

4

4

29

22

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

23

6

6

10

32

29

23

7

8

10

28

26

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

ชายหาดทีย่ังคงความเป็น
ธรรมชาตแิบบดัง้เดมิ 
ยังคงความดบิของ

ธรรมชาตเิพือ่การผอ่น
คลายไดเ้ต็มที ่

%

ชายหาดทีม่ี
ความสงบ 
บรรยากาศ              
โรแมนตกิ

%

ชายหาดทีม่เีครือ่ง
สาธารณูปโภคครบครัน 
เหมาะส าหรับทกุคนใน

ครอบครัว
%

26

4

6

11

26

34

ชายหาดทีม่กีจิกรรมตา่งๆ
ทีม่สีสีนัใหเ้ลอืกมากมาย
ทัง้กลางวนัและกลางคนื 

%

(N=205)

5.  ประสบการณแ์ละความสมัพนัธที์ม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย 

จากแผนภมู ิ31 ชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆที่มสีสีนัให้เลือกมากมายทั้งกลางวนัและกลางคนื เป็นลักษณะของชายหาดซึ่งเป็นที่รู้จัก

มากที่สดุในหมู่นักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย แต่ระดบัของการเคยเดนิทางและการเดนิทางซ า้ยังมไีม่มาก อย่างไรกต็าม มแีนวโน้มว่า 

นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียจะพิจารณาเลือกชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนตกิ หากมกีารเดนิทางในอนาคต 

 

ส่วนสนิค้าและบริการประเภทมรดกแห่งแผ่นดนิ ทั้งการเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน รวมถงึแหล่งท่องเที่ยวทาง

โบราณคดแีละประวัตศิาสตร์ เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวชาวรัสเซียในระดบัใกล้เคยีงกนั (ร้อยละ 30 และ 27 ตามล าดบั) แต่

ประสบการณใ์นการเดนิทางท่องเที่ยวและการเดนิทางซ า้ยังอยู่ในระดบัต ่า อย่างไรกต็าม หากมกีารพิจารณาที่จะเดนิทางในอนาคต 

มแีนวโน้มว่านักท่องเที่ยวชาวรัสเซียจะสนใจแหล่งท่องเที่ยวทางโบราณคดแีละประวัตศิาสตร์มากกว่า (แผนภมู ิ33) 

 

แผนภมู ิ 34 ระบุว่า สปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูทางร่างกาย ซึ่งเป็นรปูแบบสนิค้าและบริการท่องเที่ยว

ประเภทสขุภาพนิยมนั้น เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวชาวรัสเซียเกอืบกึ่งหนึ่ง (ร้อยละ 44) ทว่าระดบัการเคยเดนิทางและการ

เดนิทางซ า้ยังมน้ีอย อย่างไรกต็าม ในอนาคต แหล่งท่องเที่ยวประเภทนี้ ยังมศีักยภาพที่นักท่องเที่ยวจะพิจารณาเดนิทางเมื่อมโีอกาส 

 

ในขณะที่สนิค้าและบริการประเภทเทศกาลความสขุในรปูแบบเทศกาลและประเพณปีระจ าชาตหิรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดมิ เป็นที่

รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยวชาวรัสเซยีมากที่สดุ และเช่นเดยีวกบัการท่องเที่ยวลักษณะอื่น ที่มรีะดบัการเคยเดนิทางท่องเที่ยวและ

เดนิทางซ า้น้อย อย่างไรกต็าม การท่องเที่ยวในลักษณะนี้  รวมถงึการท่องเที่ยวไปยังที่ต่างๆ เพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิง่ใหม่ๆ 

มศีักยภาพที่นักท่องเที่ยวพิจารณาจะไปเมื่อมโีอกาส (แผนภมู ิ34) 
 

แผนภูมิ 31 

 

 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

The Nielsen Company.  This document is highly confidential and intended Tourism Authority of Thailand’s internal      

use only. Page 269  

17

4

3

4

23

17

6

0

1

1

11

7

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (2)

6

0

0

1

13

9

4

1

0

1

9

5

12

3

1

3

20

19

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - รสัเซีย 

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

การทอ่งเทีย่วเชงิ
นเิวศน์ตามแหลง่
ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็น

ธรรมชาต ิ
%

การทอ่งเทีย่ว
เดนิป่า แคมป้ิง

%
การด าน ้า

%

การ
ทอ่งเทีย่ว
กึง่ผจญภัย 

%

การทอ่งเทีย่วทาง
ทะเลดว้ยเรอื เพือ่ไป
ยังแหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทางทะเลตา่งๆ

%

(N=205)

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (3)

29

5

6

11

36

30

13

2

7

10

15

18

33

7

4

10

45

27

20

4

7

11

29

26

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - รสัเซีย 

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
โบราณคดแีละ
ประวตัศิาสตร์

%

การเยีย่มชม
สถาปัตยกรรม
และศาสนสถาน

%

การทอ่งเทีย่วตามสวน
สนุกหรอืสวนสตัว ์หรอื
สถานทีท่ีถ่กูสรา้งขึน้
เพือ่ความบันเทงิ 

สนุกสนาน เพลดิเพลนิ
%

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง
%

การไปเลน่
กอลฟ์

%

0

0

0

0

3

1

(N=205)

 
แผนภูมิ 32 
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แผนภูมิ 34 
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30

44

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (4)

7

1

0

0

11

3

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - รสัเซีย 

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

สปา การนวด
เพือ่ผอ่นคลาย, 
เสรมิสขุภาพ
และฟ้ืนฟทูาง
รา่งกาย

%

การไดเ้รยีนรู ้
เกีย่วกับลักษณะ
ความเป็นอยูแ่ละ

วถิชีวีติ
%

การทอ่งเทีย่วไปยัง
ทีต่า่งๆเพยีงเพือ่ได ้
พบเห็นและเรยีนรูส้ ิง่

ใหม่ๆ
%

27

14

4

13

40

26

(N=205)

23

5

3

12

40

35

เทศกาลและ
ประเพณีประจ า
ชาตหิรอืประจ า
ทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

%

8

2

1

3

12

14

การเดนิทางเพือ่ไป
ฝึกสมาธแิละท า
วปัิสสนากรรมฐาน

%
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ไม่น่าสนใจ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นสนใจ / มีทีอ่ื่นทีส่นใจมากกว่า / 

ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นอยากไป

ไกล / ระยะเวลาในการเดินทางนานเกนิไป 

ไม่ปลอดภัย / ช่ือเสยีงไม่ดีเร่ืองความปลอดภัย

อยากไปทีอ่ื่นทีย่งัไม่เคยไป

ไม่ชอบ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นชอบ

ความไม่มั่นคงทางการเมือง

ช่ือเสยีงไม่ดีเร่ืองโสเภณี/เซก็สท์วัร์

เงินทุน / เหตุผลทางการเงิน

ความสะอาด

อาหาร / ความยุ่งยากในเร่ืองอาหาร

25

10

9

9

8

6

4

3

3

3

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - รสัเซีย

ขอ้ : Q42/ ตารางที่ 042B

(N=136)

นกัทอ่งเทีย่วทีไ่มพ่จิารณา
ทีจ่ะเดนิทางทอ่งเทีย่วไป

ยงัประเทศไทย
%

เหตุผลที่ไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย

อย่างไรกด็ ี นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียบางส่วนยังไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวไปยังประเทศไทย โดยมเีหตผุลหลักคอื ความไม่

สนใจ/ไม่ใช่ประเทศที่ตนสนใจ/มทีี่อื่นที่สนใจมากกว่า/ไม่ใช่ประเทศที่ตนอยากไป ซึ่งประเดน็ที่นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียอยากให้

ประเทศไทยปรับปรงุมากที่สดุ ได้แก่ ความเป็นระเบยีบเรียบร้อยในสงัคม และระบบการขนส่ง ประเดน็รองลงมาคอื สถานที่

ท่องเที่ยว และความเป็นระเบยีบเรียบร้อยและความสะอาด (แผนภมู ิ35-36) 
 
 

แผนภูมิ 35 
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แผนภูมิ 36 

ส่ิงทีอ่ยากให้ประเทศไทยปรับปรุง  

ด้านความเป็นระเบียบเรียบร้อยในสงัคม

มีการเอาจริงเอาจังในเร่ืองการกระท าทารณุโสเภณีและเดก็

ก าจัดเร่ืองโสเภณีให้หมดไป

ด้านระบบการขนส่ง

ระบบการขนส่ง

ความง่ายของระบบการขนส่งโดยรอบประเทศ

ด้านสถานที่ท่องเที่ยว

เพ่ิมสถานที่ท่องเที่ยวให้มากขึ้น
การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์, เพ่ิมจ านวนสถานที่ที่มีความสงบและส าหรับ

พักผ่อน, เคลด็ลับทั่วไปส าหรับการปีนเขา

ให้ความส าคญักบัเร่ืองเกี่ยวกบัวฒันธรรม

ด้านความเป็นระเบียบเรียบร้อย, ความสะอาด

ความสะอาด

ด้านราคา

ราคาของทริปท่องเที่ยว

8

4

4

8

4

4

6

2

2

2

6

6

4

2

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - รสัเซีย  

ขอ้ : Q34/ ตารางที่ 034B

(N=52)

นกัทอ่งเทีย่วทีเ่คยเดนิทาง
ทอ่งเทีย่วยงัประเทศไทย

%
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ขอ้มูลเพิม่เติม : รสัเซีย 

 

จ านวนประชากร 140,041,247  คน 

รายได้ประชากร/หัว (PER CAPITA INCOME) $14,600 (2007 est.) 

ระยะทางในการบิน (ไมล์)/ระยะเวลาในการบิน 

     (นับจากมอสโก ถึงกรุงเทพฯ) 

4,386 ไมล์ 

10 ช่ัวโมง 10 นาท ี– 55 ช่ัวโมง 25 นาท ี

 

วันหยุดประจ าปี 2009 

1-6 Jan  New Year.  

7 Jan  Russian Orthodox Christmas Day.  

23 Feb  Day of the Defenders of the Motherland. 

8 Mar  International Women's Day.   
1-2 May  Spring and Labour Day.  

9 May  Victory in Europe Day.  

12 Jun  Russia Day.  

4 Nov  National Unity Day. 

12 Dec  Constitution Day. 

 

จ านวนนักทอ่งเทีย่วรัสเซยีทีเ่ดนิทางเขา้ประเทศไทย ปี 2005-2007
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ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค.

Y2005

Y2006

Y2007

เดือนธนัวาคม

- วนัคริสตม์าส
เดือนมกราคม

- วนัปีใหม่

 
ท่ีมาขอ้มูลจ านวนประชากร: http://www.census.gov/cgi-bin/broker 

ท่ีมารายไดป้ระชากร: http://www.bartleby.com/151/fields/72.html 

ท่ีมาของระยะทางในการบนิ: www.timeanddate.com 

ท่ีมาของระยะเวลาในการบนิ: http://www.tripbase.com/ 

ท่ีมาของขอ้มูลวนัหยุดประจ าปี: http://www.worldtravelguide.net/country/236/public_holidays/Europe/Russian-Federation.html 

ท่ีมาของจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาประเทศไทย: http://www2.tat.or.th/stat/web/static_index.php 
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-ภาคผนวก - 
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ขอ้มูลสรุปจากการสมัภาษณผู์ป้ระกอบการต่อแคมเปญจ ์7 Wonders

• แคมเปญจ ์7 Wonders ไม่เป็นทีรู่จ้ักหรือรบัรูม้ากนกัในกลุ่มของผูป้ระกอบการดา้นการท่องเทีย่ว มีเพียงส่วนนอ้ย
ทีเ่คยไดยิ้นแคมเปญจน์ี้  อย่างไรก็ตามเมือ่สอบถามถึงความรูห้รือความเขา้ใจในแคมเปญจด์งักล่าว พบว่าส่วน
ใหญ่ไม่ทราบขอ้มูลทีถู่กตอ้งว่าแคมเปญจเ์ป็นเร่ืองเกีย่วกบัอะไร และมีวตัถุประสงคอ์ย่างไร

• จากความไม่รูข้อ้มูลและไม่เขา้ใจในวตัถุประสงคข์องแคมเปญจด์งักล่าว ท าใหผู้ป้ระกอบการมองว่าการส่งเสริม
การท่องเทีย่วผ่านทางแคมเปญจต่์างๆ ไม่ไดมี้ส่วนช่วยในธุรกิจการท่องเทีย่วของตนเองมากนกั นอกเหนือจาก
นั้น การเปลีย่นแปลงแคมเปญจบ่์อยยงัสรา้งความสบัสนใหก้บัผูป้ระกอบการรวมถึงนกัท่องเทีย่วดว้ย เนือ่งจาก
ไม่มีความโดดเด่น จดจ าไดย้ากและไม่มีขอ้มูลทีช่ดัเจน ดงัเช่นแคมเปญจ ์Amazing Thailand ในอดีต  

• ผูป้ระกอบการใหค้วามเห็นว่า ส่วนผลกัดนัทีส่ าคญัในการท่องเทีย่วของประเทศไทย อยู่ทีก่ารส่งเสริมสถานที่
ท่องเทีย่วใหเ้ป็นทีรู่จ้ักมากข้ึนในกลุ่มนกัท่องเทีย่วมากกว่า เพราะนกัท่องเทีย่วทีเ่ดินทางมาโดยส่วนใหญ่จะระบุ
ถึงสถานทีที่ต่อ้งการไปท่องเทีย่ว มากกว่าการพูดถึงลกัษณะของแคมเปญจที์ท่างททท.ไดมี้การโปรโมท

• อย่างไรก็ตาม การส่งเสริมการท่องเทีย่วจาก ททท. ผ่านทางแคมเปญจต่์างๆถือเป็นสิง่ดีทีช่่วยสรา้งการรูจ้ักใหก้บั
ประเทศไทย แต่การท าแคมเปญจต่์างๆนั้น ทางททท.ควรใหข้อ้มูลและสรา้งความเขา้ใจแก่ผูป้ระกอบการก่อนที่

จะไปโปรโมทหรือเผยแพร่ยงัต่างประเทศ เพือ่ผูป้ระกอบการจะไดมี้ขอ้มูลหรือเตรียมพรอ้มในการรองรบั
นกัท่องเทีย่ว เพือ่ใหส้อดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนั แคมเปญจนค์วรจะเป็นทีจ่ดจ าไดง่้ายและเขา้ใจไดง่้าย
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สูตรการค านวณ 

 

การค านวณขนาดตัวอย่างการค านวณขนาดตัวอย่าง

1.1. ขนาดตัวอย่างส าหรับการประมาณค่าเฉล่ียประชากรขนาดตัวอย่างส าหรับการประมาณค่าเฉล่ียประชากร  ของข้อมูลเชิงปริมาณ
กรณีที่ข้อมูลเป็นข้อมูลเชิงปริมาณ เช่น ยอดขาย เม่ือต้องการประมาณค่า
เฉล่ียของประชากร(  ) ด้วยค่าเฉล่ียตัวอย่าง ( )
1.1 เม่ือไม่ทราบขนาดประชากรหรือประชากรมีขนาดใหญ่

1.2 เม่ือทราบขนาดประชากรและเลือกแบบไม่เลือกซ า้
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I. ส าหรับข้อมูลเชิงปริมาณ

 

N =  ขนาดประชากร
n =  ขนาดตัวอย่าง 2 = ค่าแปรปรวนของประชากร

E = ความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่า  ด้วย
น่ันคือ E =  

Z = ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 
ซึ่งขึน้อยู่ กับระดับความเช่ือม่ันที่ก าหนด
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2.1 เม่ือไม่ทราบขนาดประชากรหรือประชากรมีขนาดใหญ่

2.2 เม่ือทราบขนาดประชากรและเลือกแบบไม่เลือกซ า้
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2.2. ขนาดตัวอย่างส าหรับการประมาณค่าสัดส่วนหรือร้อยละของกลุ่มขนาดตัวอย่างส าหรับการประมาณค่าสัดส่วนหรือร้อยละของกลุ่ม    
ในการประมาณค่าสัดส่วนประชากร ( ) ด้วยสัดส่วนตัวอย่าง ( )
การค านวณหาขนาดตัวอย่าง ( n )

p̂p

II. ส าหรับข้อมูลเชิงกลุ่ม

 

โดยที่   E =  ความคลาดเคล่ือนในการประมาณสัดส่วนประชากร ( ) 
ด้วยสัดส่วนตัวอย่าง ( )
หรือ    E =  
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การก าหนดค่าการก าหนดค่า  p̂

1. จากวิจัยที่เคยท ามาก่อนในอดีต
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3.1 การเลือกตัวอย่างแบบเลือกซ า้ได้ ( ใส่คืน )

3.2 การเลือกตัวอย่างแบบไม่เลือกซ า้ ( ไม่ใส่คืน )
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3.3. ขนาดตัวอย่างส าหรับการประมาณยอดรวมของข้อมูลเชิงปริมาณขนาดตัวอย่างส าหรับการประมาณยอดรวมของข้อมูลเชิงปริมาณ

เม่ือต้องการประมาณยอดรวม เช่น ยอดขายรวมของสินค้าประเภทต่าง  ๆ

ปริมาณน า้ฝนรวมต่อปี ฯลฯ
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OAG AVIATION SOLUTIONS SCHEDULES DATABASE

VERSION: iNET (D).  Data capture date: 05 October-2009

REPORT DATED AT: OCTOBER 15-2009. TIME: 8:05(EDT)

DATA :  NUMBER OF OPERATION

จ ำนวนเที่ยวบินตรงเข้ำสู่ประเทศไทยปี 2009 รำยเดอืน

Total

Region Country City Routing Operator 2009 Jan. Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

 EAST ASIA Brunei Darussalam Bandar Seri Begawan BWN-BKK Royal Brunei Airlines 380         36          32          32          35          31          30          31          31          30          31          30          31          

Cambodia Phnom Penh PNH-BKK Bangkok Airways 1,008      62          56          65          90          93          90          93          93          90          93          90          93          

Kampuchea Airlines 365         31          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Thai Air Asia 414         31          28          31          55          55          30          31          31          30          31          30          31          

Thai Airways Intl 730         62          56          62          60          62          60          62          62          60          62          60          62          

Siem Reap REP-BKK Bangkok Airways 1,188      115        84          93          90          91          90          79          93          101        105        120        127        

REP-BKK-HKT Bangkok Airways 365         31          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

REP-BKK-USM Bangkok Airways 342         31          28          31          30          31          30          31          31          20          21          30          28          

China Beijing PEK-BKK Air China 517         62          56          59          34          31          23          31          31          30          38          60          62          

Thai Airways Intl 379         31          28          32          43          31          30          31          31          30          31          30          31          

PEK-HKT China Southern Airlines 2             -         -         -         -         -         -         -         -         -         2            -         -         

Changsha CSX-BKK China Southern Airlines 4             -         -         -         4            -         -         -         -         -         -         -         -         

Chengdu CTU-BKK Air China 4             -         -         -         4            -         -         -         -         -         -         -         -         

Thai Airways Intl 158         11          9            9            13          13          11          14          13          13          17          17          18          

CTU-HKT China Southern Airlines 1             -         -         -         -         -         -         -         -         -         1            -         -         

Shenzhen Airlines 2             -         -         -         -         -         -         -         -         -         2            -         -         

CTU-URT China Southern Airlines 2             2            -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         

Chongqing China Southern Airlines 1             -         -         -         1            -         -         -         -         -         -         -         -         

Hainan Airlines 1             -         -         -         -         -         -         -         -         -         1            -         -         

Guangzhou CAN-BKK China Southern Airlines 589         36          42          62          59          45          34          36          40          51          62          60          62          

Thai Air Asia 360         12          28          31          44          31          30          31          31          30          31          30          31          

Thai Airways Intl 536         34          29          49          54          47          43          44          44          43          45          48          56          

CAN-HKT China Southern Airlines 27           -         -         -         -         -         -         3            8            9            7            -         -         

CAN-HKT-BKK Thai Airways Intl 1             -         -         -         -         -         -         1            -         -         -         -         -         

CAN-URT China Southern Airlines 34           -         -         -         -         -         -         -         12          12          10          -         -         

Guilin KWL-BKK Bangkok Airways 128         12          12          13          14          12          13          11          13          11          13          4            -         

China Southern Airlines 5             -         -         -         5            -         -         -         -         -         -         -         -         

Guiyang KWE-HKT China Southern Airlines 1             -         -         -         -         -         -         -         -         -         1            -         -         

Hangzhou HGH-BKK China Eastern Airlines 1             1            -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         

Jinan TNA-BKK China Eastern Airlines 2             -         -         -         2            -         -         -         -         -         -         -         -         

Kunming KMG-BKK China Eastern Airlines 281         21          21          28          34          21          7            15          12          30          31          30          31          

China Southern Airlines 1             -         -         -         1            -         -         -         -         -         -         -         -         

Thai Airways Intl 214         16          12          15          21          19          17          18          18          17          17          22          22          

KMG-HKT China Eastern Airlines 57           -         -         -         8            -         -         6            8            8            9            9            9            

KMG-KBV China Eastern Airlines 2             -         -         -         -         -         -         -         -         -         2            -         -         

KMG-URT China Southern Airlines 3             2            -         -         -         -         -         -         -         -         1            -         -         

Nanking/Nanjing NKG-BKK China Eastern Airlines 4             2            -         -         2            -         -         -         -         -         -         -         -         

Nanning NNG-BKK China Southern Airlines 1             -         -         -         -         -         -         -         -         -         1            -         -         

Ningbo NGB-BKK China Eastern Airlines 2             -         -         -         2            -         -         -         -         -         -         -         -         

Qingdao TAO-BKK China Eastern Airlines 2             -         -         -         2            -         -         -         -         -         -         -         -         

Shanghai PVG-BKK China Eastern Airlines 650         45          52          62          59          48          34          50          56          60          62          60          62          

Thai Airways Intl 502         62          41          45          47          43          30          31          31          31          38          47          56          

PVG-HKT China Eastern Airlines 12           4            1            -         -         -         -         7            -         -         -         -         -         

Shanghai Airlines 35           -         -         -         -         -         -         8            9            8            10          -         -         

Shantou SWA-BKK China Southern Airlines 159         13          13          18          19          12          9            9            9            8            14          18          17          

Shenzhen SZX-BKK Shenzhen Airlines 101         -         -         1            13          12          7            10          7            11          14          12          14          

Thai Air Asia 365         31          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Taiyuan TYN-BKK China Eastern Airlines 4             2            -         -         2            -         -         -         -         -         -         -         -         

Wuhan WUH-BKK China Southern Airlines 1             -         -         -         1            -         -         -         -         -         -         -         -         

Number of Operation (Flights/Month)



Total

Region Country City Routing Operator 2009 Jan. Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

Number of Operation (Flights/Month)

Xi An XIY-BKK Bangkok Airways 78           8            8            9            8            9            6            6            9            8            7            -         -         

China Eastern Airlines 4             -         -         -         4            -         -         -         -         -         -         -         -         

China Southern Airlines 4             -         -         -         4            -         -         -         -         -         -         -         -         

Xiamen XMN-BKK Thai Airways Intl 146         14          12          13          13          11          9            8            13          13          14          12          14          

Zhengzhou CGO-BKK China Eastern Airlines 4             -         -         -         4            -         -         -         -         -         -         -         -         

China Southern Airlines 1             -         -         -         -         -         -         -         -         -         1            -         -         

Hong Kong Hong Kong HKG-BKK Cathay Pacific Airways 508         74          65          62          49          36          30          32          33          35          31          30          31          

Hong Kong Express Airways 114         5            8            21          52          24          -         4            -         -         -         -         -         

Orient Thai Airlines 365         31          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Thai Air Asia 395         31          28          31          30          31          30          31          31          36          55          30          31          

Thai Airways Intl 563         97          88          92          49          28          26          30          31          30          31          30          31          

HKG-HKT Cathay Pacific Airways 9             -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         1            8            

Dragonair 447         32          28          31          41          40          38          40          40          39          40          38          40          

Hong Kong Airlines 4             -         -         -         1            3            -         -         -         -         -         -         -         

Hong Kong Express Airways 23           12          6            5            -         -         -         -         -         -         -         -         -         

Orient Thai Airlines 158         31          28          31          30          31          7            -         -         -         -         -         -         

HKG-HKT-BKK Thai Airways Intl 119         -         -         1            13          14          12          14          13          13          13          13          13          

HKG-USM Bangkok Airways 9             9            -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         

HKG-USM-BKK Bangkok Airways 356         22          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Indonesia Denpasar Bali DPS-BKK Thai Air Asia 346         12          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Thai Airways Intl 364         31          28          30          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Jakarta CGK-BKK Garuda Indonesia 249         30          23          31          20          14          13          13          13          13          18          30          31          

Indonesia Air Asia 365         31          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Thai Air Asia 60           11          -         -         25          24          -         -         -         -         -         -         -         

Thai Airways Intl 365         31          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Japan Fukuoka FUK-BKK Thai Airways Intl 248         23          16          19          26          24          19          17          21          20          19          22          22          

Hiroshima HIJ-BKK Bangkok Airways 86           9            8            9            8            9            9            9            9            8            8            -         -         

Nagoya NGO-BKK Japan Airlines 365         31          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Thai Airways Intl 358         34          28          31          30          31          24          27          31          30          31          30          31          

Osaka KIX-BKK Japan Airlines 372         31          28          38          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Thai Airways Intl 635         42          28          33          60          61          50          55          62          60          62          60          62          

Tokyo NRT-BKK All Nippon Airways 730         62          56          62          60          62          60          62          62          60          62          60          62          

JALways 163         62          56          39          -         -         -         -         -         -         1            5            -         

Japan Airlines 591         13          3            31          60          62          60          62          62          60          61          55          62          

Thai Airways Intl 956         82          74          85          81          80          64          75          84          82          83          82          84          

NRT-HKT-BKK Thai Airways Intl 99           10          8            8            9            7            4            9            9            8            10          8            9            

Korea (South) Daegu TAE-BKK Korean Air 24           8            8            8            -         -         -         -         -         -         -         -         -         

Pusan PUS-BKK Korean Air 365         31          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Thai Airways Intl 168         13          13          13          13          13          13          14          13          12          16          18          17          

Seoul ICN-BKK Asiana Airlines 510         63          56          49          53          48          30          38          49          30          33          30          31          

Jeju Airlines 39           -         -         -         -         -         -         -         4            9            9            8            9            

Jin Air 65           -         -         -         -         -         -         -         -         1            3            30          31          

Korean Air 769         82          61          62          60          62          60          62          62          60          59          60          79          

Orient Thai Airlines 158         31          28          31          30          31          7            -         -         -         -         -         -         

Thai Airways Intl 730         62          56          62          60          62          60          62          62          60          62          60          62          

ICN-CNX Korean Air 124         9            8            9            8            9            9            9            8            9            11          18          17          

ICN-HKT Asiana Airlines 278         31          28          29          20          21          16          31          30          17          20          17          18          

Korean Air 209         17          16          18          18          17          17          18          18          17          17          18          18          

Skystar Airways 313         27          24          26          26          27          25          27          27          25          27          26          26          

Pyongyang FNJ-BKK Air Koryo 53           5            4            4            5            4            4            5            4            4            5            4            5            

Laos Luang Prabang LPQ-BKK Bangkok Airways 567         66          56          62          60          41          30          31          31          30          38          60          62          

Lao Airlines 305         31          28          31          21          22          22          22          22          22          23          30          31          

LPQ-CNX Lao Airlines 275         31          28          30          17          18          17          18          17          18          20          30          31          

LPQ-UTH Lao Airlines 114         9            8            9            9            9            8            9            9            9            9            13          13          
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Savannakhet ZVK-BKK Lao Airlines 51           -         -         -         -         -         -         14          13          13          11          -         -         

Vientiane VTE-BKK Lao Airlines 770         62          56          62          60          62          60          62          62          60          62          60          102        

Thai Airways Intl 730         62          56          62          60          62          60          62          62          60          62          60          62          

Macau Macau MFM-BKK Air Macau 469         50          42          49          50          49          41          35          31          30          31          30          31          

Bangkok Airways 87           31          28          28          -         -         -         -         -         -         -         -         -         

Thai Air Asia 1,365      93          84          93          115        124        120        124        124        120        124        120        124        

Malaysia Johor Bahru JHB-BKK AirAsia 166         17          16          18          17          18          17          8            10          6            4            18          17          

Kuala Lumpur KUL-BKK AirAsia 1,806      144        140        155        150        155        150        155        147        150        155        150        155        

Malaysia Airlines 1,325      122        110        111        107        110        108        110        111        107        111        107        111        

Thai Air Asia 1,065      73          74          93          90          93          90          93          93          90          93          90          93          

Thai Airways Intl 884         75          68          75          73          71          67          75          74          73          76          77          80          

KUL-CNX AirAsia 365         31          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

KUL-HKT AirAsia 992         62          56          62          85          93          90          93          85          90          93          90          93          

Malaysia Airlines 729         61          56          62          60          62          60          62          62          60          62          60          62          

KUL-KBV AirAsia 365         31          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

SZB-HKT Firefly 61           -         -         -         -         31          30          -         -         -         -         -         -         

SZB-USM Berjaya Air 105         9            8            9            9            9            8            9            9            8            9            9            9            

Firefly 176         20          16          22          17          18          17          18          18          17          13          -         -         

Penang PEN-BKK Thai Air Asia 644         42          28          31          55          62          60          62          62          58          62          60          62          

Thai Airways Intl 326         32          28          30          30          30          24          29          28          27          25          21          22          

PEN-HKT Firefly 215         20          16          22          17          18          17          18          18          17          17          18          17          

PEN-USM Firefly 82           17          13          13          -         -         -         -         -         -         4            18          17          

Myanmar Yangon RGN-BKK Air Bagan 67           31          28          8            -         -         -         -         -         -         -         -         -         

Bangkok Airways 264         14          16          18          21          23          21          22          23          21          24          30          31          

Myanmar Airways Intl 306         22          20          23          34          31          24          24          22          21          24          30          31          

Thai Air Asia 365         31          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Thai Airways Intl 729         62          56          62          60          61          60          62          62          60          62          60          62          

RGN-CNX Air Mandalay 104         9            8            9            9            9            8            9            9            8            9            9            8            

Philippines Luzon Is CRK-BKK Cebu Pacific Air 129         14          12          13          13          13          9            8            9            9            9            8            12          

Manila MNL-BKK Cebu Pacific Air 365         31          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Philippine Airlines 702         62          56          62          60          62          60          62          58          51          55          52          62          

Thai Airways Intl 221         18          16          17          18          17          23          23          17          17          18          17          20          

Singapore Singapore SIN-BKK Jetstar Airways 99           -         -         -         -         -         -         -         -         7            31          30          31          

Jetstar Asia 679         62          45          45          60          62          60          62          59          54          57          55          58          

Singapore Airlines 1,389      105        85          96          122        124        120        124        125        120        124        120        124        

Thai Air Asia 1,460      124        112        124        120        124        120        124        124        120        124        120        124        

Thai Airways Intl 1,112      93          84          93          90          93          90          93          93          90          93          90          110        

Tiger Airways 1,122      113        102        94          90          93          88          89          89          89          92          90          93          

SIN-CNX Silk Air 214         21          16          19          17          18          18          18          17          18          17          17          18          

SIN-DMK Silk Air 7             -         -         -         1            4            2            -         -         -         -         -         -         

SIN-HKT Jetstar Asia 34           -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         34          

Silk Air 1,397      139        109        121        123        113        107        110        111        106        114        120        124        

Thai Air Asia 365         31          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Tiger Airways 700         62          56          32          60          62          60          62          62          60          62          60          62          

SIN-KBV Tiger Airways 39           -         -         -         -         -         -         -         -         -         4            18          17          

SIN-USM Bangkok Airways 9             9            -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         

SIN-USM-BKK Bangkok Airways 356         22          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Taiwan Kaohsiung KHH-BKK China Airlines 344         31          28          31          30          31          21          27          31          22          31          30          31          

Taipei TPE-BKK China Airlines 713         62          56          62          60          61          52          55          62          60          62          59          62          

EVA Airways 271         31          23          21          19          22          13          26          27          13          18          29          29          

Thai Air Asia 30           -         -         -         -         -         -         -         -         6            24          -         -         

Thai Airways Intl 287         9            -         3            30          31          30          31          31          30          31          30          31          

TPE-CNX China Airlines 63           11          8            9            9            7            -         -         -         -         2            8            9            

Mandarin Airlines 97           -         -         -         -         13          17          17          18          12          11          5            4            
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TPE-HKT China Airlines 93           8            8            9            7            8            7            8            8            7            8            7            8            

Viet Nam Da Nang DAD-BKK Pb Air 11           11          -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         

Hanoi HAN-BKK Thai Air Asia 825         93          84          93          65          62          60          62          62          60          62          60          62          

Thai Airways Intl 730         62          56          62          60          62          60          62          62          60          62          60          62          

Vietnam Airlines 365         31          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Ho Chi Minh City SGN-BKK Bangkok Airways 297         31          28          31          30          31          30          31          31          30          24          -         -         

Jetstar Pacific Airlines 242         62          36          28          -         -         -         -         -         24          31          30          31          

Thai Air Asia 519         31          28          31          44          49          47          49          49          47          48          48          48          

Thai Airways Intl 730         62          56          62          60          62          60          62          62          60          62          60          62          

Vietnam Airlines 397         31          28          32          30          31          30          31          31          30          31          30          62          

 EUROPE Austria Vienna VIE-BKK Austrian Airlines 365         31          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Denmark Copenhagen CPH-BKK SAS Scandinavian Airlines 267         23          20          21          25          22          21          23          21          18          21          26          26          

Thai Airways Intl 365         31          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Finland Helsinki HEL-BKK Finnair 466         58          52          39          26          29          29          31          31          30          37          49          55          

HEL-HKT Air Europa 26           9            8            8            1            -         -         -         -         -         -         -         -         

France Paris CDG-BKK Thai Airways Intl 364         31          28          31          30          31          29          31          31          30          31          30          31          

Germany Berlin TXL-BKK LTU International Airways 113         9            8            9            8            9            8            9            9            8            10          13          13          

TXL-HKT LTU International Airways 9             -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         5            4            

Duesseldorf DUS-BKK LTU International Airways 226         22          20          22          22          18          17          18          17          18          17          17          18          

Frankfurt FRA-BKK Thai Airways Intl 719         62          56          62          60          60          51          62          62          60          62          60          62          

FRA-HKT Condor Flugdienst 63           14          12          13          7            -         -         -         -         -         -         8            9            

Munich MUC-BKK LTU International Airways 60           14          12          9            8            -         -         -         -         -         -         8            9            

Thai Airways Intl 341         23          20          23          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

LTU International Airways 118         17          16          18          15          4            5            4            5            4            4            13          13          

Greece Athens ATH-BKK Thai Airways Intl 146         11          8            9            13          13          13          13          14          12          14          13          13          

Israel Tel Aviv Yafo TLV-BKK El Al Israel Airlines 322         26          24          28          25          24          27          28          35          26          26          26          27          

Italy Milan MXP-BKK Thai Airways Intl 159         16          12          13          13          13          13          13          13          13          14          12          14          

MXP-BKK-HKT-MXP Blue Panorama Airlines 18           5            4            4            5            -         -         -         -         -         -         -         -         

MXP-HKT-BKK-MXP Blue Panorama Airlines 10           -         -         -         -         -         -         -         -         -         1            4            5            

Rome FCO-BKK Thai Airways Intl 207         17          16          18          17          17          17          18          18          17          17          18          17          

FCO-HKT-BKK-FCO Blue Panorama Airlines 27           4            4            5            4            -         -         -         -         -         1            4            5            

Kazakhstan Almaty ALA-BKK Air Astana 172         18          16          17          13          14          12          14          13          13          13          13          16          

Norway Oslo OSL-BKK Thai Airways Intl 162         -         -         -         -         -         11          22          23          21          24          30          31          

Russia Ekaterinburg SVX-BKK Transaero Airlines 27           -         -         -         -         -         -         -         -         2            7            9            9            

Ural Airlines 104         9            8            9            8            9            9            9            8            9            9            8            9            

SVX-HKT Transaero Airlines 7             -         -         -         -         -         -         -         -         -         1            3            3            

Irkutsk IKT-BKK S7 Airlines 28           4            4            5            3            1            -         -         -         -         2            5            4            

Khabarovsk KHV-BKK Dalavia-Far East Airways 3             3            -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         

Krasnojarsk KJA-BKK S7 Airlines 5             -         -         -         -         -         -         -         -         -         1            2            2            

Moscow DME-BKK Thai Airways Intl 168         15          12          13          13          14          12          14          13          13          14          18          17          

Transaero Airlines 234         32          27          26          17          12          8            9            9            12          21          30          31          

DME-HKT Transaero Airlines 148         18          12          12          9            6            4            5            8            13          17          21          23          

SVO-BKK Aeroflot Russian Airlines 219         32          28          29          17          15          8            10          13          13          15          17          22          

Novosibirsk OVB-BKK S7 Airlines 50           11          4            5            4            2            -         -         -         -         5            9            10          

Transaero Airlines 26           3            2            2            -         -         -         -         -         -         2            8            9            

Spain Madrid MAD-BKK Thai Airways Intl 152         9            12          13          13          13          13          13          13          13          14          12          14          

Sweden Stockholm ARN-BKK SAS Scandinavian Airlines 39           16          13          10          -         -         -         -         -         -         -         -         -         

Thai Airways Intl 362         31          28          31          30          28          30          31          31          30          31          30          31          

Switzerland Zürich ZRH-BKK SWISS 222         -         -         -         4            27          23          27          27          25          28          30          31          

Thai Airways Intl 364         31          28          31          30          31          29          31          31          30          31          30          31          

Turkey Istanbul IST-BKK Jet Airways India 49           1            10          13          9            8            4            4            -         -         -         -         -         

Turkish Airlines 353         44          30          30          21          23          26          27          31          29          31          30          31          

Turkmenistan Ashgabat ASB-BKK Turkmenistan Airlines 104         9            8            9            8            10          8            9            9            8            9            9            8            

Ukraine Kiev KBP-BKK Aerosvit Airlines 182         18          16          17          13          13          13          16          18          12          13          14          19          
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United Kingdom London LHR-BKK Thai Airways Intl 720         62          56          62          60          61          51          62          62          60          62          60          62          

Uzbekistan Tashkent TAS-BKK Uzbekistan Airways 125         12          10          10          12          5            5            11          11          12          10          13          14          

 THE AMERICAS USA Los Angeles LAX-BKK Thai Airways Intl 245         20          16          18          17          18          17          22          22          21          22          21          31          

 SOUTH ASIA Bangladesh Dhaka DAC-BKK Best Air 157         13          12          14          13          13          13          13          13          13          13          13          14          

Biman Bangladesh 162         -         -         4            17          19          17          18          17          18          17          17          18          

GMG Airlines 22           5            2            -         6            9            -         -         -         -         -         -         -         

Thai Airways Intl 356         22          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

India Bangalore BLR-BKK Thai Airways Intl 376         31          28          32          38          33          30          31          31          30          31          30          31          

Chennai MAA-BKK Indian Airlines 29           14          4            5            4            2            -         -         -         -         -         -         -         

Thai Airways Intl 315         13          12          15          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Delhi DEL-BKK Indian Airlines 315         13          12          15          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Jet Airways India 365         31          28          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Thai Airways Intl 712         50          54          62          60          62          57          62          62          60          61          60          62          

Gaya GAY-BKK Indian Airlines 75           13          11          12          -         -         -         -         -         -         13          13          13          

Thai Airways Intl 1             -         -         -         -         -         -         -         -         -         1            -         -         

Hyderabad HYD-BKK Thai Airways Intl 208         18          16          17          17          18          17          18          18          17          18          17          17          

Kolkata CCU-BKK Air India Express 30           -         2            14          13          1            -         -         -         -         -         -         -         

Jet Airways India 341         31          28          31          30          31          30          31          31          30          24          22          22          

Kingfisher Airlines 141         -         -         -         -         -         -         -         19          30          31          30          31          

Thai Airways Intl 356         23          27          31          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Mumbai BOM-BKK Indian Airlines 331         21          16          19          30          31          30          31          31          30          31          30          31          

Jet Airways India 503         31          28          31          30          31          30          31          47          60          62          60          62          

Thai Airways Intl 597         31          56          57          59          59          56          43          41          36          46          56          57          

Varanasi VNS-BKK Jet Airways India 24           -         -         -         -         -         -         -         -         -         7            8            9            

Thai Airways Intl 61           3            3            3            -         -         -         -         -         -         17          17          18          

Iran Mashad MHD-BKK Mahan Air 29           -         -         -         -         -         -         -         -         3            8            9            9            

Tehran IKA-BKK Iran Air 104         9            8            8            9            9            8            9            9            9            9            8            9            

Mahan Air 298         23          20          29          23          23          22          23          22          21          31          30          31          

Maldives Male MLE-BKK Bangkok Airways 105         9            8            9            9            9            8            9            9            8            9            9            9            

Nepal Kathmandu KTM-BKK Air Nepal Intl 105         9            8            9            9            8            9            9            9            8            9            9            9            

Nepal Airlines 138         13          12          13          13          9            9            9            11          10          13          13          13          

Thai Airways Intl 433         41          36          39          39          38          30          31          31          30          40          39          39          

Pakistan Islamabad ISB-BKK Thai Airways Intl 156         13          12          13          13          13          13          13          13          13          14          13          13          

Karachi KHI-BKK Thai Airways Intl 52           5            4            4            4            5            4            4            5            4            5            4            4            

Lahore LHE-BKK Thai Airways Intl 222         14          16          18          17          18          21          23          20          18          22          17          18          

Sri Lanka Colombo CMB-BKK SriLankan Airlines 54           10          7            8            4            4            5            4            4            5            3            -         -         

Thai Airways Intl 209         18          16          17          18          17          17          18          18          17          18          17          18          

 OCENIA Australia Brisbane BNE-BKK Thai Airways Intl 47           -         -         -         -         -         -         -         -         -         4            22          21          

BNE-HKT Vaustralia 10           -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         2            8            

Melbourne MEL-BKK Jetstar Airways 105         9            8            9            9            9            8            9            9            8            9            9            9            

Thai Airways Intl 729         62          56          62          61          61          60          62          62          60          61          60          62          

MEL-HKT Vaustralia 5             -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         5            

Perth PER-BKK Thai Airways Intl 126         10          8            10          8            9            9            8            9            9            10          18          18          

PER-HKT Virgin Blue 14           -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         5            9            

PER-HKT-BKK Thai Airways Intl 157         15          12          12          13          14          12          14          13          12          15          12          13          

Sydney SYD-BKK Thai Airways Intl 785         62          56          62          60          59          56          60          61          59          67          90          93          

SYD-HKT Jetstar Airways 160         13          12          13          13          13          13          14          13          13          13          13          17          

New Zealand Auckland AKL-BKK Thai Airways Intl 209         18          16          18          17          18          17          18          17          17          18          17          18          

 MIDDLE EAST Bahrain Bahrain BAH-BKK Gulf Air 374         41          36          38          22          18          23          26          28          35          32          37          38          

Jet Airways India 79           -         -         2            17          21          16          11          12          -         -         -         -         

Egypt Cairo CAI-BKK Egyptair 115         -         -         2            13          12          13          13          12          10          13          13          14          

Jordan Amman AMM-BKK Royal Jordanian 203         17          16          18          17          17          14          18          18          16          17          18          17          

Kuwait Kuwait KWI-BKK Thai Airways Intl 165         -         -         2            21          23          21          22          19          15          16          12          14          

Oman Muscat MCT-BKK Oman Aviation 322         27          24          26          26          27          25          27          27          25          27          30          31          
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Thai Airways Intl 1             -         -         -         -         -         -         1            -         -         -         -         -         

Qatar Doha DOH-BKK Qatar Airways 730         62          56          62          60          62          60          62          62          60          62          60          62          

Saudi Arabia Madinah MED-BKK Thai Airways Intl 14           -         -         -         -         -         -         -         -         -         12          2            -         

United Arab Emirates Abu Dhabi AUH-BKK Etihad Airways 730         62          56          62          60          62          60          62          62          60          62          60          62          

Dubai DXB-BKK Emirates Airlines 400         31          28          31          30          31          30          31          35          30          32          30          61          

Thai Airways Intl 377         17          16          20          43          32          30          44          40          32          42          30          31          

 AFRICA South Africa Johannesburg JNB-BKK Thai Airways Intl 7             7            -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         -         

77,601    6,721    5,938    6,523    6,617    6,496    5,929    6,260    6,351    6,182    6,681    6,724    7,179    Total Direct Flight


