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รายงานพฤติกรรมนักท่องเท่ียวกลุ่มคุณภาพสูง “ฉบับมหานครเซ่ียงไฮ้” น้ี เป็นการสรุปประเด็นท่ีน่าสนใจจำ�แนก

เน้ือหาเฉพาะท่ีเก่ียวกับนักท่องเท่ียวกลุ่มคุณภาพสูงชาวเซ่ียงไฮ้ จากผลการวิจัยในโครงการศึกษาตลาดนักท่องเท่ียว

ต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน ท่ีมุ่งค้นคว้าข้อมูลเชิงลึกในลักษณะ In-market เพ่ือสร้างความเข้าใจพฤติกรรม

ของกลุ่มเป้าหมายอย่างรอบด้าน อันจะนำ�มาสู่โอกาสในการส่งเสริมการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ

คณะผู้วิจัยหวังว่ารายงานฉบับน้ี จะเป็นอีกหน่ึงแหล่งข้อมูลสำ�คัญท่ีจะช่วยให้นักการตลาดของ ททท. เกิดแนวคิด 

หรือมุมมองใหม่ๆ เพ่ือนำ�ไปใช้ประโยชน์ต่อไป

คำ�นำ�

• เป็นประชากรในพ้ืนท่ีท่ีทำ�การสำ�รวจ อายุต้ังแต่ 18 ปีข้ึนไป

• มีรายได้ส่วนตัวต้ังแต่ 60,000 เหรียญสหรัฐต่อปี

• ได้เดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา อย่างน้อย  1 คร้ัง

• มีคุณสมบัติด้านพฤติกรรมในทิศทางท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม และให้ความสำ�คัญกับการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ

อย่างย่ังยืน (ผ่านการประเมินผลทางสถิติในรูปแบบท่ีกำ�หนดไว้)

คำ�จำ�กัดความของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง
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 YOUNG EXECUTIVES WOMENOMICS  MIDDLE-TO-HIGH
MANAGEMENT

 HIGH-SPENDING
SENIORSอายุระหว่าง 20-38 ปี อายุระหว่าง 39-54 ปี

อายุระหว่าง 39-54 ปี อายุระหว่าง 55-70 ปี

*ที่มา: China National Bureau of Statistics. “National Data: Regional Indicators, Total Population”. และการคำ�นวณ
หมายเหตุ: ข้อมูลเฉพาะจำ�นวนประชากรระดับเมืองเท่านั้น

Shanghai)
MARKET SIZE

“มหานครเซ่ียงไฮ้” สัญลักษณ์ของจีนยุคใหม่ เมืองท่ีมีขนาดเศรษฐกิจใหญ่ท่ีสุดของประเทศ 1 ใน 4 มหานครซ่ึงเป็นเขตการปกครอง

พิเศษท่ีมีฐานะเทียบเท่ากับมณฑล จัดเป็นเมืองศูนย์กลางความเจริญในเขตภาคตะวันออกของประเทศ ท้ังด้านเศรษฐกิจ การค้า การเงิน 

การลงทุน รวมถึงแฟช่ันและการท่องเท่ียว อีกท้ังรัฐบาลจีนยังมีนโยบายต้องการผลักดันให้เป็นศูนย์กลางด้านเศรษฐกิจในภูมิภาคเอเชีย  

ส่งผลให้ประชากรชาวเซ่ียงไฮ้มีฐานะความเป็นอยู่ และรายได้สูงเป็นอันดับต้นๆ ของประเทศ 

ปัจจุบันเซ่ียงไฮ้มีประชากรอายุมากกว่า 18 ปี จำ�นวน 21.37 ล้านคน หากพิจารณาเฉพาะนักท่องเท่ียวคุณภาพสูง จากกลุ่มประชากร 

รายได้สูง ท่ีมีทัศนคติเชิงบวกต่อการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและรักษาวัฒนธรรมทางสังคม อีกท้ังเคยเดินทางท่องเท่ียวภายในระยะเวลา 

5 ปีท่ีผ่านมา พบว่ามีจำ�นวน 576,190 คน

495,523
คน

23,048 
คน

46,095
คน

6,914
คน

POPULATION* 24.18 mn

POP. AGED 18+* 21.37  mn

POP. URBAN AGED 18+
18.75 mn

1.22 mn

AB UP OR INCOME US$60K+/YRS

AB up OR Income of 
US$60K+/yrs

Traveled abroad 
in past 5 yrs.

1.07 mn

High-value
Travelers

0.58 mn
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H I G H L I G H T S

53.20%

72.00%

64.00%

98.80%

65.60%

มีีสััดส่่วนเพศหญิิงมากกว่่าเพศชายเล็็กน้้อย

ช่วงอายุ 26-35 ปี เป็นส่วนใหญ่

สถานภาพแต่่งงาน และมีีบุุตรแล้้ว

จบการศึึกษาระดัับปริิญญาตรีีหรืือสููงกว่่า

ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน 
ระดับบริหารในภาคเอกชน 

มรีายได้ส่วนตวัอยู่ระหว่าง 5,000-8,799 เหรียญสหรัฐ 
ต่อเดอืน ซึง่เท่ากบัราวๆ 60,000-105,588 เหรียญสหรัฐต่อปี

46.80%

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวเซี่ยงไฮ้

 57.20%

นัักท่่องเท่ี่�ยวกลุ่่�มคุุณภาพสููงชาวเซ่ี่�ยงไฮ้้เป็็นคนรุ่่�นใหม่่ท่ี่�มุ่่�งมั่่�นปรารถนาความสำำ�เร็็จ ต้้องการความโดดเด่่น 
มีีไลฟ์์สไตล์ท่ี่�ทัันสมัย ส่่วนใหญ่่อายุุระหว่่าง 26-35 ปีี 

จบการศึึกษาระดัับปริญญาตรีหรืือสููงกว่่า ทำำ�งานระดัับบริิหารในภาคเอกชน 

นัักท่่องเท่ี่�ยวกลุ่่�มนี้้�มีีการท่่องเท่ี่�ยวต่่างประเทศบ่อยครั้้�งกว่่าค่่าเฉล่ี่�ยของประเทศ  
โดยนิิยมท่่องเท่ี่�ยวกัับแฟน/คู่่�สมรส หรืือไปกับครอบครัว/กลุ่่�มเพ่ื่�อน 

สำำ�หรัับมุุมมองต่่อประเทศไทย เห็็นว่ามีีความโดดเด่่นด้านแสงสีียามราตรี  
ความสะดวกในการเดิินทางเข้้าประเทศ และอััธยาศััยไมตรีของผู้้�คน  

โดยเฉพาะแสงสีียามราตรีเป็็นประเด็็นที่�เห็็นความโดดเด่่นของไทยมากกว่่านัักท่่องเท่ี่�ยวจากเมืืองอื่่�นๆ 

576,190 ล้านคน
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95.20%
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  

ด้วยความถี่อย่างน้อยปีละครั้ง ใน 5 ปีที่ผ่านมา 

72.00%

84.00%
เลืือกวิิธีีการจองผ่่านบริิษััททััวร์์ออนไลน์์มากที่่�สุุด  
โดยเป็็นเมืืองที่่�มีีการจองผ่่านบริิษััททััวร์์ออนไลน์ ์

มากที่่�สุุดเทีียบกัับนัักท่่องเที่่�ยวจากเมืืองอื่่�นๆ 
โดยเฉลี่่�ยใช้้เวลาจองทริิปล่่วงหน้้า 

ก่่อนการเดิินทางจริิงประมาณ 1 เดืือน 

30.40%
โรงแรม 4 ดาว เป็็นประเภทที่่�พััก 

ที่่�นัักท่่องเที่่�ยวคุุณภาพสููงชาวเซี่่�ยงไฮ้้นิิยมมากที่่�สุุด70.80%
บริษัททัวร์ออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว
ประเทศที่่�ได้้รัับความนิิยมจากการเดิินทาง 

ไปเยืือนครั้้�งล่่าสุุดในช่่วง 5 ปีีที่่�ผ่่านมา

JAPAN
28.40%

FRANCE 
11.60%

AUSTRALIA
12.40%

GERMANY
5.20%

ภาพลัักษณ์์ที่่�โดดเด่่นของไทย  
คืือ กิิจกรรมแสงสีียามค่ำำ��คืืน อีีกทั้้�งยัังเห็็นความโดดเด่่น 

ในประเด็็นนี้้�ของไทยมากกว่่านัักท่่องเที่่�ยว 
จากเมืืองอื่่�นๆ ด้้วย

66.80%
ความสวยงามเป็็นเอกลัักษณ์์ของแหล่่งท่่องเที่่�ยว 
ทางธรรมชาติิสำำ�คััญที่่�สุุดในการตััดสิินใจเลืือก 

จุุดหมายท่่องเที่่�ยว โดยให้้ความสำำ�คััญต่่อประเด็็นนี้้�มากกว่่า 
นัักท่่องเที่่�ยวจากเมืืองอื่่�นๆ อีีกทั้้�งยัังให้้ความสำำ�คััญ 

กัับเอกลัักษณ์์ทางวััฒนธรรม (60.00%)  
อาหารท้้องถิ่่�น (58.00%) และแหล่่งท่่องเที่่�ยว 

ทางศิิลปวััฒนธรรม (54.80%) มากกว่่า 
นัักท่่องเที่่�ยวจากเมืืองอื่่�นๆ ด้้วย

25.81%

กลุ่มที่มีความก้าวหน้าทางความคิด  
รักการเรียนรู้ มีทัศนคติที่โดดเด่น 
ด้านการอนุรักษ์ ทั้งประเด็นด้าน 
สิ่งแวดล้อม สังคม และศิลปวัฒนธรรม

62.91%

กลุ่มที่มุ่งมั่นต่อความส�ำเร็จในชีวิต 
ปรารถนาความโดดเด่นที่เหนือกว่า  
และนิยมใช้ชีวิตที่ทันสมัยก้าวทันโลก

Achievers

Thinkers

11.28%

กลุ่มที่กระตือรือร้นต่อความส�ำเร็จเพียง
ปานกลาง ไม่ต้องการความเด่นดัง  
นิยมใช้ชีวิตในรูปแบบที่คุ้นเคยมากกว่า
การออกไปแสวงหาสิ่งใหม่ที่แตกต่าง

HV-Mainstream

การชมสถานที่่�สำำ�คััญ/วิิวทิิวทััศน์์  
คืือกิิจกรรมที่่�ได้้รัับความนิิยม 

จากนัักท่่องเที่่�ยวคุุณภาพสููงชาวเซี่่�ยงไฮ้้ นอกจากนี้้� 
ยัังมีีกิิจกรรมที่่�ให้้ความสนใจมากกว่่านัักท่่องเที่่�ยว 

จากเมืืองอื่่�นๆ ได้้แก่่ การท่่องเที่่�ยวเชิิงอาหาร 
(65.60%) สััมผััสวิิถีีชีีวิิตท้้องถิ่่�น (53.60%) 

การท่่องเที่่�ยวเชิิงธรรมชาติิ (51.60%) 
รวมถึึงกิิจกรรมทางทะเลและชายหาด (40.00%)

47.60%
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แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว
ข้อมูลจากสือ่ประเภทออนไลนเ์ปน็แหลง่ข้อมลูสำ�คัญทีส่ดุทีช่าวเซีย่งไฮเ้ลอืกใชป้ระกอบ

การตดัสินใจเลือกจุดหมายทอ่งเทีย่ว โดยเฉพาะในกลุม่ทีเ่ปน็บริษทัทวัร์ออนไลน ์(OTAs รวมถึง 

Travel Search Engine และ Booking Website) (ร้อยละ 70.80) รองลงมาเปน็สือ่สงัคมออนไลน ์

(ร้อยละ 55.20) และแอพพลิเคชั่น (ร้อยละ 42.00) 

ทั้งนี้ ข้อมูลจากสื่อประเภทออฟไลน์หรือสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) ก็พบว่ายังม ี

ความสำ�คญัอยู่พอสมควร อาท ิบริษทัทวัร์ (ร้อยละ 35.20) และนติยสารทอ่งเทีย่ว (รอ้ยละ 

30.40) สำ�หรับสื่อที่มีอิทธิพลในลำ�ดับถัดไปเป็นเว็บไซต์ (ร้อยละ 29.20) หนังสือแนะนำ� 

การทอ่งเทีย่ว (ร้อยละ 26.40) รายการโทรทศัน ์(ร้อยละ 24.00) และการบอกตอ่จากเพือ่น 

หรือคนรู้จัก (ร้อยละ 22.80) เป็นที่น่าสังเกตว่าข้อมูลจากอินฟลูเอนเซอร์หรือบล็อกเกอร์ 

แม้อาจสามารถสร้างแรงบันดาลใจในการท่องเที่ยวได้จริงหากแต่เม่ือต้องการตัดสินใจ 

เลือกจุดหมายปลายทางแล้ว นักท่องเที่ยวชาวเซี่ยงไฮ้กลับให้ความสำ�คัญกับข้อมูล 

ในกลุ่มนี้น้อยกว่าสื่อประเภทอื่นๆ (ร้อยละ 4.80)

พฤติกรรมที่น่าสนใจของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวเซี่ยงไฮ้

 สื่อ
สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 250 ราย

70.80%

55.20%

42.00%

35.20%

30.40%

29.20%

26.40%

24.00%

22.80%

4.80%

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์

นิตยสารท่องเที่ยว

เว็บไซต์

หนังสือแนะนำ�การท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

การบอกต่อ

อินฟลูเอนเซอร์/บล็อกเกอร์
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สื่อที่ได้รับความนิยม
พฤติกรรมการบริโภคสื่อของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

คุณภาพสูงชาวเซ่ียงไฮ้สำ�หรับการตัดสินใจเลือกจุดหมาย 

ท่องเท่ียวมีอย่างหลากหลาย ซ่ึงผลจากการศึกษาคร้ังนี้ 

สามารถระบุรายละเอียดของสื่อแต่ละประเภทได้ 

ดังต่อไปนี้

1. บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ร้อยละ

 Airbnb  53.11 

 Ctrip  50.28 

 Fliggy (Alitrip)  38.42 

 Elong  35.59 

 Qunar  33.90 

 Tujia  33.33 

 Meituan  32.77 

 Mafengwo  31.64 

2. สังคมออนไลน์ ร้อยละ

 WeChat  47.83 

 Sina  44.93 

 Douban  39.86 

 Zhihu  36.23 

 Baidu Post Bar  34.78 

3. แอพพลิเคชั่น ร้อยละ

 Airbnb  53.33 

 Booking  27.62 

 Google Maps  27.62 

 Trivago  20.95 

 Google Trips  15.24 

4. บริษัททัวร์ ร้อยละ

 CITS - China International Travel Service  48.86 

 Abercrombie & Kent China  26.14 

 Jin Jiang Travel  26.14 

 BTG International Travel & Tours  19.32 

 My-Tour Travel  19.32 

5. นิตยสารท่องเที่ยว ร้อยละ

 China National Geographic  59.21 

 China Tourism  50.00 

 Travel World China  23.68 

 China National Travel  21.05 

 Fashion Travel  17.11 

6. เว็บไซต์ ร้อยละ

 https://www.ctrip.com  36.99 

 http://research.baidu.com  19.18 

 https://whereto.com  17.81 

 http://www.mafengwo.cn  9.59 

 http://www.tuniu.com  4.11 

7. หนังสือแนะน�ำการท่องเที่ยว ร้อยละ

 Ctrip  89.39 

 Mafengwo  34.85 

 Qunar  34.85 

 Travel Bible  15.15 

 Lonely Planet  12.12 

8. รายการโทรทัศน์ ร้อยละ

 National Geographic Channel  51.67 

 Pilot Guides/Globe Trekker  23.33 

 Eat the universe  8.33 

 DoDo Goes Shopping  5.00 

 We are seventeen  5.00 

9. การบอกต่อ ร้อยละ

 เพื่อน  94.74 

 เพื่อนร่วมงาน  75.44 

 ครอบครัว/ญาติ  59.65 

 แฟน/คู่สมรส  31.58 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากแอพพลิเคช่ัน 105 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากบริษัททัวร์ออนไลน์ 177 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากบริษัททัวร์ 88 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากสังคมออนไลน์ 138 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากเว็บไซต์ 73 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากนิตยสารท่องเท่ียว 76 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากรายการโทรทัศน์ 60 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากหนังสือแนะนำ�การท่องเท่ียว 66 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากการบอกต่อ 57 ราย

มีหน่วยตัวอย่างท่ีระบุว่า “อินฟลูเอนเซอร์/ 

บล็อกเกอร์” มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

เลอืกจดุหมายทอ่งเทีย่ว 12 ราย แตไ่มม่ ี

ผู้ระบุอินฟลูเอนเซอร/์บล็อกเกอร์ที่ใช้ 

อ้างอิงได้เลย



7

52.00%

44.00%

4.00%

พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว
กลุ่มคุณภาพสูงชาวเซี่ยงไฮ้

ในยุคปัจจุบันท่ีข้อมูลข่าวสารแทบทุกส่ิงอย่างอยู่ในรูปแบบดิจิทัลและการ 

สง่ผ่านข้อมูลถึงกนัและกันในรูปแบบของสือ่สงัคมออนไลน ์(Social Media)  

ซึง่มีทีม่าจากความกา้วหนา้อย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีและพฤตกิรรมการ 

เสพสือ่ทีเ่ปลีย่นไปของคนรุ่นใหม ่การเข้ามามีบทบาทของสือ่สงัคมออนไลน ์

ไมเ่พยีงแคม่ผีลกระทบต่อวงการการตลาดโฆษณา หรือสือ่สารมวลชนเทา่นัน้ 

ทว่าการท่องเที่ยวก็เช่นกัน ทีมที่ปรึกษาจึงเล็งเห็นถึงความสำ�คัญ

ที่จะต้องทำ�การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อนำ�เอาผลการศึกษาไปใช้สำ�หรับการวางกลยุทธ์ 

ช่องทางการสื่อสารและการโฆษณาสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ

โดยผลการศึกษาเกีย่วกบัประเดน็ดงักลา่วในคร้ังนี ้ไดแ้ก ่(1) ความเขม้ข้น 

 (Active) ในการใชส้ือ่สงัคมออนไลนต์อ่วนัของกลุม่เปา้หมายเพือ่วเิคราะห์

วา่กลุม่เปา้หมายเปน็กลุม่ทีแ่อค็ทฟีบนสือ่สงัคมออนไลนม์ากนอ้ยเพยีงใด 

(2) วิเคราะห์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ตั้งแต่

การหาแรงบนัดาลใจ จนถึงการจองโรงแรม/ต๋ัวเคร่ืองบนิ และการวางแผน

เพือ่ไปยังสถานทีต่า่งๆ (3) วเิคราะหห์าแอพพลเิคชัน่หรือเว็บไซต์สือ่สงัคม

ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงในกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเห็นถึงช่องทางการ

โฆษณาประชาสัมพันธ์ที่อาจมีประสิทธิภาพ

วิเคราะห์ความเข้มข้น (Active) ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์
จากการสำ�รวจพฤตกิรรมการบริโภคสือ่สงัคมออนไลนข์องนกัทอ่งเทีย่ว 

กลุ่มคุณภาพสูงชาวเซี่ยงไฮ้ พบว่า ส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 52.00 ระบุว่า 

ตนเป็นผู้ที่ “แอ็คทีฟบนโลกสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก มีการ 

เชค็ข้อมลูข่าวสาร และแชร์เร่ืองราวของตนเองบนสือ่สงัคมออนไลนท์กุวนั” 

รองลงมาทีร้่อยละ 44.00 ระบวุา่ “ใชส้ือ่สงัคมออนไลนเ์พือ่เชค็ข้อมลูข่าวสาร 

ทุกวัน แต่แชร์เร่ืองราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นคร้ังคราว” 

ในทางตรงกันข้าม กลุ่มเป้าหมายร้อยละ 4.00 ระบุว่าถึงแม้จะเช็คข้อมูล 

ข่าวสารบนสื่อสังคมออนไลน์ทุกวันแต่ก็ไม่เคยโพสต์หรือแชร์เร่ืองราว 

ของตนเองเลย

อย่างไรก็ตามจากข้อมูลที่ปรากฎก็เพียงพอที่จะทำ�ให้เราสรุปได้ว่า  

กว่าร้อยละ 96.00 ของกลุ่มเป้าหมาย (นับรวมสองกลุ่มแรกที่ข้อมูล 

มคีวามถ่ีสงูสดุเข้าดว้ยกนั) เปน็กลุม่ทีถื่อวา่มคีวาม “แอค็ทฟี” บนโลกสือ่สงัคม 

ออนไลนค์อ่นข้างมากถึงมากทีส่ดุ ทัง้ในแงข่องการเสพข่าวสาร และการแชร์ 

เรื่องราวของตนเองให้กับเพื่อนหรือคนรู้จักผ่านทางโลกออนไลน์ มีการเช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่แชร์เรื่องราวของตนเอง 
บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่ไม่ต้องการแชร์เรื่องราว
ของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์เลย

ความเข้มข้น (Active) ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 250 ราย
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วิเคราะห์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวเซี่ยงไฮ้
เมื่อสอบถามกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวเนื่องกับการท่องเที่ยว โดยรวมพบว่า แทบจะทุกกิจกรรม 

ของการวางแผนทอ่งเทีย่วมอีตัราสว่นการใชส้ือ่สงัคมออนไลนเ์พือ่ทำ�กจิกรรมดงักลา่วคอ่นข้างสงูถึงสงูมาก โดยกจิกรรมเกีย่วกับการทอ่งเทีย่ว 

5 อนัดบัแรกทีพ่บวา่มอีตัราสว่นการเกีย่วข้องกับสือ่สงัคมออนไลนม์ากทีส่ดุ ไดแ้ก่ (1) คน้หาข้อมลูเกีย่วกบัแหลง่ทอ่งเทีย่วใดแหลง่ทอ่งเทีย่วหนึง่ 

และรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับประเทศจุดหมายปลายทาง ร้อยละ 90.40 เท่ากัน (2) แชร์ประสบการณ์ขณะท่องเที่ยว ร้อยละ 89.20  

(3) หาข้อมลูเกีย่วกบัการทอ่งเทีย่วใดๆ กต็าม ณ ขณะทีอ่ยู่ในประเทศจุดหมายปลายทาง ร้อยละ 86.00 (4) คน้หาข้อมลูทีพ่กั ร้อยละ 85.20 และ  

(5) ค้นหาข้อมูลเที่ยวบิน ร้อยละ 82.40

แอพพลิเคช่ันหรือเว็บไซต์ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยม
เม่ือสอบถามถึงสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มเป้าหมายใช้งานมากที่สุด 

ในภาพรวม 5 อันดับแรก ได้แก่ WeChat (ร้อยละ 69.60) Facebook Baidu 

(ร้อยละ 42.40 เท่ากัน) Sina Weibo (ร้อยละ 33.20) และ Zhihu (ร้อยละ 

26.80) 

สำ�หรับแอพพลเิคชัน่/สือ่สงัคมออนไลน ์ทีไ่ดรั้บความนยิมในลำ�ดบัถัดมา 

คือ Twitter QQ และ Tik Tok (ร้อยละ 22.00 ร้อยละ 21.60 และร้อยละ 

18.40 ตามลำ�ดับ)

สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้เพื่อท�ำกิจกรรม ร้อยละ

หาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวใดแหล่งท่องเที่ยวหนึ่ง
ที่เฉพาะเจาะจง

 90.40 

รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับประเทศจุดหมายปลายทาง 
ที่ต้องการไป

 90.40 

แชร์ประสบการณ์ขณะท่องเที่ยว  89.20 

หาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวใดๆ ก็ตาม  
ณ ขณะที่อยู่ในประเทศจุดหมายปลายทาง

 86.00 

ค้นหาที่พัก  85.20 

ค้นหาเที่ยวบิน  82.40 

หาโปรโมชั่น/ข้อเสนอพิเศษ ส�ำหรับเที่ยวบิน  73.20 

จองที่พัก  72.40 

หาโปรโมชั่น/ข้อเสนอพิเศษ ส�ำหรับที่พัก  72.00 

จองเที่ยวบิน  71.60 

จอง/ซ้ือ ต๋ัวขนส่งสาธารณะอ่ืนๆ (นอกเหนือจากเท่ียวบิน)  68.40 

WeChat 69.60%

Facebook 42.40%

Baidu 42.40%

Sina Weibo 33.20%

Zhihu 26.80%

Twitter 22.00%

QQ 21.60%

Tik Tok 18.40%

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีแอ็คทีฟบนสังคมออนไลน์ 250 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีแอ็คทีฟบนสังคมออนไลน์ 250 ราย
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทาง 
ท่องเท่ียวต่างประเทศ

ปัจจัยสำ�คัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 

ในต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวเซี่ยงไฮ้ (ผู้ตอบ 

แบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้หลายข้อ) ได้แก่ ความสวยงาม 

หรือเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 66.80) 

รองลงมาเป็นประเด็นด้านความปลอดภัย เอกลักษณ์ของวัฒนธรรม

ท้องถ่ิน อาหาร/เคร่ืองดื่ม ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว 

และศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 61.20 ร้อยละ 60.00 ร้อยละ 58.00 และ

ร้อยละ 54.80 ตามลำ�ดับ) ถัดมาเป็นความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน 

อากาศด ีงานโฆษณานา่สนใจ และคำ�แนะนำ�/ประสบการณท์ีผ่่านมา 

(ร้อยละ 39.20 ร้อยละ36.40 ร้อยละ 26.00 และรอ้ยละ 24.40 ตามลำ�ดบั) 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ความปลอดภัย

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

อาหารและเครื่องดื่ม

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น

อากาศดี

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

ค�ำแนะน�ำ/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ประเทศจุดหมายท่ีได้รับความนิยม
ประเทศที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง 

ชาวเซี่ยงไฮ้พิจารณาจากประเทศจุดหมายที่ได้เคยมาเยือนจากการ 

ท่องเที่ยวครั้งล่าสุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ได้แก่ ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย 

ฝรั่งเศส เยอรมนี และสหรัฐอเมริกา 

สำ�หรับประเทศไทยพบว่าได้รับความนิยมอยู่ในลำ�ดับที่ 7 โดยม ี

เพียงร้อยละ 3.20 เท่านั้นที่ระบุว่าได้มาเยือนจากการท่องเที่ยว 

ครั้งล่าสุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
GERMANY

5.20%

JAPAN
28.40%

FRANCE
11.60%

U.S.A.
4.40%

THAILAND
3.20%

ปัจจัยการเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 250 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 250 ราย

66.80%

61.20%

60.00%

58.00%

54.80%

54.80%

39.20%

36.40%

26.00%

24.40%

AUSTRALIA
12.40%
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การวางแผนและการเดินทางท่องเท่ียว

ความถ่ีในการเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวเซีย่งไฮ ้เปน็ผู้ทีเ่ดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 

บ่อยคร้ัง โดยส่วนใหญ่ (ร้อยละ 95.20) มักจะท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ด้วยความถี่อย่างน้อยปีละครั้ง ใน 5 ปีที่ผ่านมา 

ระยะเวลาวางแผนและจองทริป
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวเซีย่งไฮส้ว่นใหญใ่ชเ้วลาในการวางแผนเดนิทาง 

ท่องเที่ยวต่างประเทศโดยเฉลี่ยสองเดือน (59 วัน) ขณะที่ใช้เวลาในการ 

เตรียมการจองทริปล่วงหน้าก่อนเดินทางจริงอย่างน้อยหนึ่งเดือน (31 วัน) 58.98 วัน
31.28  วัน

วางแผนเดินทาง
จองทริป

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวเซี่ยงไฮ้ส่วนใหญ่ นิยมจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) 

(ร้อยละ 84.00) รองลงมาเป็นการจองตั๋วเครื่องบินโดยตรงกับสายการบิน (ร้อยละ 39.60) จองที่พักตรงกับโรงแรม (ร้อยละ 

32.80) และจองผ่านบริษัททัวร์ (Travel Agent) (ร้อยละ 24.80) 

สำ�หรับรายชือ่บริษทัทวัร์ออนไลน ์(OTAs) และบริษัททวัร์ (Travel Agent) ทีไ่ดรั้บความนยิมจากนกัทอ่งเทีย่วกลุม่คุณภาพสงู 

ชาวเซี่ยงไฮ้ มีดังนี้

 วิธีการจองทริปท่องเท่ียวต่างประเทศ

บริิษััททััวร์์ ร้้อยละ

 CITS - China International    
 Travel Service  56.45 

 Abercrombie & Kent China  19.35 

 CITS American Express  
 Global Business Travel 

 14.52 

 BTG International Travel &  
 Tours  12.90 

 My-Tour Travel  12.90 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกจองทริปกับบริษัททัวร์ 62 ราย

บริิษััททััวร์์ออนไลน์์ (OTAs) ร้้อยละ

 Airbnb  52.86 

 Alitrip  31.90 

 Elong  29.52 

 Meituan  27.14 

 Ctrip  24.29 

 Mafengwo  23.33 

 Lvmama  19.52 

 Tujia  19.05 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกจองทริปกับบริษัททัวร์ออนไลน์ 210 ราย

วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ จองผ่านบริษัททัวร์จองตรงกับสายการบิน จองตรงกับโรงแรม

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 250 ราย

84.00% 39.60% 32.80% 24.80%

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 250 ราย
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โดยเหตุผลที่เลือกใช้บรกิารสายการบินของนักท่องเที่ยวชาวเซี่ยงไฮ้กลุ่มนี้ ส่วนใหญ่ให้ความสำ�คัญกับภาพลักษณ์ด้านการบรกิารที่ดี และ 

มีเที่ยวบินตรง (ร้อยละ 74.73 และร้อยละ 65.59 ตามลำ�ดับ) รองลงมาเป็นภาพลักษณ์ด้านมาตรฐาน สิทธิพิเศษสำ�หรับสมาชิก 

และการเป็นสายการบินแห่งชาติ (ร้อยละ 58.06 ร้อยละ 48.92 และร้อยละ 39.25 ตามลำ�ดับ) ขณะที่ให้ความสำ�คัญกับปัจจัยด้านราคา และ

ความทันสมัยของเครื่องบินน้อยกว่า (ร้อยละ 36.56 และร้อยละ 35.48)

Membership/ 
Privilege  
Program

Airline image 
of modern 

airplane-type

PriceDirect flight  
available

National  
airline 

Airline image 
of good  
services

Airline image 
of high  

standard 

เหตุผลที่เลือกสายการบิน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุความเป็นสมาชิกของสายการบินท่ีใช้บริการเป็นประจำ� 186 ราย

74.73%

65.59%
58.06%

48.92%

39.25% 36.56% 35.48%

การเลือกใช้บริการสายการบิน
สายการบินที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง 

ชาวเซี่ยงไฮ้มากที่สุด ได้แก่ China Eastern Airlines สายการบินที่มี 

เสน้ทางบนิครอบคลมุทกุเมอืงสำ�คัญของจีนและจุดหมายปลายทาง 

กว่าพันแห่งทั่วโลก Air China หนึ่งในสายการบินที่สำ�คัญที่สุดของ 

ประเทศ China Southern Ailines หนึง่ในสายการบนิหลกัสญัชาตจีิน 

และเป็นสายการบินที่มีฝูงบินขนาดใหญ่ที่สุดในภูมิภาคเอเชีย 

(ร้อยละ 29.03 ร้อยละ 23.12 และร้อยละ 12.37 ตามลำ�ดับ)  

โดยสายการบินที่ได้รับความนิยมในลำ�ดับถัดมา ได้แก่ Emirates 

และ China Airlines (ร้อยละ 6.99และร้อยละ 5.91 ตามลำ�ดับ) 

China Airlines 
5.91%

China Eastern Airlines 

12.37%
China  Southern Airlines 

23.12%
 Air China 

29.03%

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุความเป็นสมาชิกของสายการบินท่ีใช้บริการเป็นประจำ� 186 ราย

Emirates
6.99%
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การเลือกท่ีพัก 

ท่ีพัก

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว รีสอร์ทชายทะเลบูทีค โฮเทล บูทีค รีสอร์ท

การเลือกที่พักสำ�หรับนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง 

ชาวเซี่ยงไฮ้ พบว่า ที่พักซึ่งเป็นที่นิยมมากที่สุด ได้แก่ 

โรงแรม 4 ดาว (ร้อยละ 30.40) รองลงมาเปน็โรงแรม 5 ดาว 

(ร้อยละ 26.80) บูทีคโฮเทล (ร้อยละ 17.20) รองลงมา

เป็นกลุ่มที่เลือกพักในรีสอร์ทชายทะเล และบูทีครีสอร์ท 

(ร้อยละ 7.60 และร้อยละ 5.60 ตามลำ�ดับ)

ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ

สำ�หรับเหตุผลในการเลือกท่ีพักน้ัน นักท่องเท่ียวชาวเซ่ียงไฮ้ 

กลุ่มนี้จะให้ความสำ�คัญกับคำ�ชมเชยจากการรีวิวมากที่สุด (ร้อยละ 

67.60) รองลงมาเป็นความสะดวกจากตำ�แหน่งที่ตั้ง (ร้อยละ 62.00) 

สถาปตัยกรรมและการตกแต่ง (ร้อยละ 48.80) ความมชีือ่เสยีงของแบรนด ์

โรงแรมและอาหาร (ร้อยละ 44.00) ววิทวิทศันจ์ากทีพ่กั (ร้อยละ 39.20)  

และการบริการ (ร้อยละ 32.00) 

สำ�หรับชื่อแบรนด์โรงแรมที่ได้ รับความนิยมสูงสุด 

จากนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวเซี่ยงไฮ้มีดังต่อไปนี้

เหตุผลในการเลือกท่ีพัก แบรนด์โรงแรม

คำ�ชมเชยจากการรีวิว

ความสะดวกจากตำ�แหน่งที่ตั้ง

สถาปัตยกรรมและการตกแต่ง

แบรนด์ที่มีชื่อเสียง

อาหาร

วิวทิวทัศน์จากที่พัก

การบริการ

เหตุผลการเลือกที่พัก 

ล�ำดับ แบรนด์โรงแรม ร้อยละ

1 Hilton  16.93 

2 InterContinental  7.41 

3 Holiday Inn  5.29 

4 Marriott International  4.76 

5 Shangri-La Hotels and Resorts  4.23 

6 Four Seasons Hotels and Resorts  3.17 

7 Sheraton  3.17 

8 Crowne Plaza  2.12 

9 The Peninsula  0.53 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 250 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุช่ือแบรนด์โรงแรม 189 ราย

30.40% 26.80% 17.20% 7.60% 5.60%

67.60%

62.00%

48.80%

44.00%

44.00%

39.20%

32.00%

 ระยะเวลาพำ�นักเฉล่ียสำ�หรับการท่องเท่ียวคืน
6.87

นกัทอ่งเทีย่วคุณภาพสงูชาวเซีย่งไฮจ้ะใชร้ะยะเวลา 

พำ�นักเฉล่ียสำ�หรับการท่องเท่ียว 6.87 คืน 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 250 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 250 ราย
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Michelin Restaurant

Blue Frog Restaurant

Dadong Restaurant

Lifestyle ในเมือง Shanghai

RESTAURANTCLUB

PUBLIC 
INFLUENCER

Yongfoo Elite
4.00%

The White Horse 
2.80%

Heaven & Earth Nightclub
1.60%

Jack Ma
31.20%

Yao Ming
16.40%

Xi Jinping 
4.80%

6.40%

5.20%

3.20%

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 250 ราย
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ปัจจัยท่ีทำ�ให้ไม่เลือกเดินทางมาประเทศไทย

1.

2.

81.60%

18.40%

58.33%

44.61%

45.59%

84.40%

68.40%

ส่วนใหญ่เลือกเดินทางมา
ครั้งละหลายประเทศ 
โดยมีแผนการเดินทางมาไทย 
ร่วมกับมาเลเซีย สิงคโปร์ กัมพูชา 
เวียดนาม และเมียนมา

เคยเดินทางมาประเทศไทย
31.60%

ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย

ไม่มีแผนเดินทางมาประเทศไทย 
(ในอีก 2 ปีข้างหน้า)

2.00%

ส่วนใหญ่ “เคยเห็น 
หรือได้ยิน” 
โฆษณาเก่ียวกับการ 
ท่องเท่ียวในประเทศไทย 

“โฆษณาออนไลน์ ส่ือ 
ส่ิงพิมพ์ (อาทิ นิตยสาร)  
และรายการโทรทัศน์” 
เป็นช่องทางท่ีเห็น หรือได้ยิน
โฆษณาดังกล่าว

NO

HIGH-VALUE TRAVELER

มีแผนในการเดินทางมาไทย 
ในอีก 2 ปีข้างหน้า

54.80%
มีแผนในการเดินทางมาไทย

29.60%
มีแผนในการเดินทางมาไทย

Online Ad

THA + Malaysia

41.71%
THA + Singapore

30.33%

THA + Vietnam

23.70%
THA + Cambodia

26.54%

YES

TV Programme

Print  Ad

“ทะเล/ชายหาดท่ีสวยงาม  
ชิมอาหารไทย และท่องเท่ียวเชิงนิเวศ”  
เป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีทำ�ให้เกิดการวางแผน 
เดินทางมาไทย

Beautiful 
sea & beach

14.43%

12.94%
Nature tour/  

Eco tour

14.43%
Tasty food&fruit/

Thai food

การเมือง วัฒนธรรมและเศรษฐกิจ 

สภาพอากาศ

THAILAND  DESTINATION
การเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางนักท่องเท่ียวกลุ่มคุณภาพสูงชาวเซ่ียงไฮ้

THA + Myanmar

18.48%
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ภาพลกัษณ์ของประเทศไทยในทัศนคตขิองนักท่องเท่ียวกลุม่คณุภาพสงูชาวเซ่ียงไฮ้

 แหล่งท่องเที่ยวยามค่ำ�คืน 

 ความสะดวกในการตรวจคนเข้าเมือง

 อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น 

 แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร 

 แหล่งท่องเที่ยวชายทะเล 

 ชำ�ระเงินผ่านมือถือได้ทั่วประเทศ 

 วิถีชีวิตที่น่าสนใจ 

 แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ้ง 

 การท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

 สถานที่สำ�หรับสปาเพื่อสุขภาพ 

 สถานที่ที่รุ่มรวยด้านประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม 

 สถานที่สำ�หรับฮันนีมูน/ฉลองครบรอบ 

 รู้สึกปลอดภัยเหมือนบ้านหลังที่สอง 

 สถานที่สำ�หรับการตรวจรักษาสุขภาพ 

 สถานที่ที่เหมาะสำ�หรับจัดงานแต่งงาน 

 จุดหมายท่องเที่ยวหรูหรามีชื่อเสียง 

 สถานที่สำ�หรับกิจกรรมกีฬา (มาราธอน ไตรกีฬา) 

 แหล่งท่องเที่ยวสำ�หรับกีฬากอล์ฟ 

ภาพลักษณ์ของประเทศไทย

ภาพลกัษณ์ด้านการท่องเทีย่วของประเทศไทย

ในมุมมองของนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวเซีย่งไฮ้ 

พจิารณาจากประเดน็การท่องเทีย่วในมติต่ิางๆ  พบว่า 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้หน็ว่าเมอืงไทยมีความโดดเด่น 

ด้านแหล่งท่องเทีย่วยามค�ำ่คนื (ร้อยละ 47.60) 

ความสะดวกในการตรวจคนเข้าเมือง (ร้อยละ 

46.00) อธัยาศัยของคนท้องถ่ิน (ร้อยละ 44.80)  

แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร (ร้อยละ 42.40)  

แหล่งท่องเทีย่วชายทะเล และช�ำระเงนิผ่านมือถือ 

ได้ทัว่ประเทศ (ร้อยละ 36.40) ขณะทีป่ระเดน็ด้าน 

จุดหมายความเป็นแหล่งท่องเทีย่วหรูหราทีมี่ชือ่เสยีง 

และการท่องเทีย่วในเชงิกฬีา ทัง้มาราธอน ไตรกฬีา 

หรือกฬีากอล์ฟ ยังไม่มีความโดดเด่นมากนกั (ร้อยละ  

11.20 ร้อยละ7.60 และร้อยละ 5.60 ตามล�ำดบั)

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวและการรับรู้เก่ียวกับประเทศไทย

ผู้ที่
สน

ใจป
ระเ

ทศ
ไทย

เป็นทางเล
อืกสำำหรบัการทอ่งเท่ียวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเห็นว่าประเทศไทยมีภาพลักษณ์โดดเด่นด้านการท่องเท่ียว 235 ราย

47.60%

46.00%

44.80%

42.40%

36.40%

36.40%

30.80%

29.20%

28.00%

26.40%

24.40%

20.00%

19.20%

14.80%

14.00%

11.20%

7.60%

5.60%
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80.12%

19.88%

    
    

    
    

    
     

     ผ
ูท่ี้สนใจเดนิทางมาท่องเท่ียวประเทศไทยครัง้แรก 

93.67%

6.33%

ความสนใจในการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวเซี่ยงไฮ้ส่วนใหญ่มีแนวโน้ม 

ให้ความสนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย (ร้อยละ 84.40) 

• กลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว และต้องการเดินทางมาท่องเที่ยว

ประเทศไทยอีกครั้ง (ร้อยละ 80.12) 

• กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาเลย และต้องการมาท่องเที่ยว

ประเทศไทยเป็นครั้งแรก (ร้อยละ 93.67)

ประเด็นที่น่าสนใจด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยที่ท�ำให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ระบุเป็นเหตุผลส�ำหรับ 

การเดินทางมาเยือนที่ส�ำคัญที่สุดได้แก่ อาหารผลไม้ไทย (ร้อยละ 58.77) รองลงมาเป็นการท่องเที่ยว

เชิงธรรมชาติ ความสวยงามของชายหาดและทะเล กรุงเทพฯ วิถีชีวิตท้องถ่ิน และสถานที่ที่น่าสนใจทาง

ประวัติศาสตร์ (ร้อยละ 46.92 ร้อยละ 44.08 ร้อยละ 42.18 ร้อยละ 40.76 และร้อยละ 40.28 ตามล�ำดับ) 

ล�ำดับถัดไปเป็นการช้อปปิ้ง และสปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย (ร้อยละ 36.97 และร้อยละ 32.23 ตามล�ำดับ)

ประเด็นด้านวัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา (ร้อยละ 29.38) อัธยาศัยไมตรีของคนไทย และแสงสี/ชีวิต 

ยามค�่ำคืน (สัดส่วนใกล้เคียงกันประมาณร้อยละ 28)

อาหาร/ผลไม้/อาหารไทย

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

ทะเลและชายหาดที่สวยงาม

กรุงเทพฯ

วิถีชีวิตท้องถิ่น

สถานที่ทางประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจ

ช้อปปิ้ง 

สปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย

วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา

อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น

แสงสี/ชีวิตยามค่ำ�คืน

เหตุผลที่กระตุ้นให้เกิดความต้องการท่องเที่ยวประเทศไทย

ไม่แน่ใจ/ไม่สนใจ

 สนใจ

ผู้ที่
สน

ใจป
ระเ

ทศ
ไทย

เป็นทางเล
อืกสำำหรบัการทอ่งเท่ียวต่างประเทศ 

ไม่แน่ใจ/ไม่สนใจ

 สนใจ

    
    

    
    

    
     

      
  ผูท้ีส่นใจเดนิทางมาท่องเท่ียวประเทศไทยอกีครัง้ 

    
    

     
     

      
        

             เหตุผลยอดนิยมท่ีเลือกเดินทางมาประเทศไทย 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีสนใจเดินทางมาท่องเท่ียวประเทศไทย 211 ราย

ไม่แน่ใจ/ไม่สนใจ

 สนใจ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ียังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย 79 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว 171 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 250 ราย

84.40%

15.60%

58.77%

46.92%

44.08%

42.18%

40.76%

40.28%

36.97%

32.23%

29.38%

28.91%

28.44%
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MAIN FACTORS

1.	เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ 66.80%
2.	ความปลอดภยั 61.20%
3.	เอกลักษณ์ของวฒันธรรมท้องถิน่ 60.00%

4การจองทริปท่องเที่ยว

5 การเลือกสายการบิน

6 การพักค้าง

• 74.73% Airline image of good services
• 65.59% Direct flight available

• โรงแรม 4 ดาว 30.40%
• โรงแรม 5 ดาว 26.80%
• บูทีค โฮเทล 17.20%

16.93%

7.41% 

5.29%  

29.03%
23.12% 
12.37%

1 การตัดสินใจเลือก 
จุดหมายท่องเที่ยว

  CUSTOMER JOURNEY:  CUSTOMER JOURNEY:
SHANGHAI  HIGH-VALUE TRAVELERSSHANGHAI  HIGH-VALUE TRAVELERS

24.80% บริษัททัวร์

 84.00%  บรษิทัทัวร์ออนไลน์ (OTAs)

57.26% เลือกจดุหมายที่ไม่เคยเดนิทางไปมาก่อน

สนใจท่ีจะมาท่องเท่ียวประเทศไทยในอนาคต84.40%
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2 การแสวงหาข้อมูล

OTAs ที่นิยมใช้ค้นหาข้อมูลท่องเที่ยว

MAIN FACTORS
1.	ข้อมลูจาก OTAs 70.80% 
2.	สังคมออนไลน์ 55.20% 
3.	แอพพลิเคช่ัน 42.00% 

3 จุดหมายท่องเที่ยวที่เคย 
เดินทางไปเยือนครั้งล่าสุด

7 กิจกรรม

Japan Australia France

Germany Hong KongU.S.A.

สินค้าที่นิยม
• เคร่ืองส�ำอาง
• อาหาร/ขนม
• เสือ้ผ้า

MAIN ACTIVITIES
• ชมสถานท่ีส�ำคัญ/ววิทิวทัศน์
• ชิมอาหารท้องถ่ิน
• ช้อปป้ิง
• วถิชีีวติท้องถ่ิน

1st

TIER ACTIVITIES
• ทะเลและหาดทราย
• บันเทงิ/สวนสนกุ
• ศลิปและวฒันธรรม

2nd

POTENTIAL NICHE MARKETS
• 76.00% AEC Connectivity
• 12.80% Nature Tourism

SHANGHAI  HIGH-VALUE TRAVELERSSHANGHAI  HIGH-VALUE TRAVELERS




