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หลักการและเหตุผล 

สืบเนื่องจากแผนวิสาหกิจ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท . ) 
ระยะ 5 ปี (พ .ศ . 2566 - 2570) กําหนดวิสัยทัศน์ให้ ททท . เป็นผู้ขับเคลื่อน
ยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทยในการสร้างประสบการณ์ทรงคุณค่าและมุ่ง สู่ความ
ยั่งยืน “Strategic Leader in Driving Thailand towards Experience-
based and Sustainable Tourism” เน้นการดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพ
และกลุ่มเป้าหมายผ่านการสร้างประสบการณ์ที่ตอบโจทย์ด้วยการส่งมอบเรื่องราว
และประสบการณ์ที่แตกต่าง (Story Telling and Experience-based) ซึ่งจะ
ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวยุคใหม่มากกว่าการใช้สินค้าและแหล่ง
ท่องเที่ยวโดยมุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายคุณภาพ (High Quality) อันได้แก่ กลุ่ม
นักท่องเที่ยวรายได้สูง (Middle to High Income) นักท่องเที่ยวใช้จ่ายสูง (High 
Spending) กลุ่มความสนใจพิเศษ (Niche) และกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงรับผิดชอบ 
(Responsible Tourism)

โดยกองเผยแพร่โฆษณาต่างประเทศ (กพต . )  ได้ดํา เนินงานเพื่อสร้าง
การรับรู้ประเทศไทยในมิติต่าง ๆ ทั้งการนําส่งประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวที่มี
คุณค่าและความหมาย และภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวไทยในมิติการท่องเที่ยว
อย่างมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งหลังจากดําเนินงานไปแล้ว ททท .จําเป็น
ต้องมีการเก็บข้อมูล สําหรับประเมินผลและวิเคราะห์วิจัยจากที่ปรึกษาผู้มีความ
เชี่ยวชาญและประสบการณ์สูง เพื่อวัดประสิทธิผลการดําเนินงานด้านโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ของททท .ในกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายที่ เดินทางมาท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยและมุมของของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่มีต่อภาพลักษณ์ประเทศไทย
รวมถึงแนวโน้มการบริโภคสื่อและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่ เปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วในปัจจุบัน จึงมีความจําเป็นอย่างยิ่งที่ กพต . จะต้องศึกษาและประเมินผล
การดําเนินงานอย่างต่อเนื่องเพื่อนํามาปรับปรุงกลยุทธ์พัฒนาการดําเนินงานให้มี
ความทันสมัยและมีประสิทธิภาพมากยิ่ง ข้ึนต่อไป

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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วัตถุประสงค์โครงการ
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เพื่อทราบถึงมุมมองของนักท่องเท่ียวในการรับรู้ภาพลักษณ์และ
ประสิทธิภาพของแบรนด์ประเทศไทยภายใต้แคมเปญ “Amazing 
Thailand”

เพื่อทราบถึงมุมมองของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อประเทศไทยในภาพลักษณ์
เชิงบวกและเชิงลบรวมถึงมิติการเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีความรับผิดชอบ
ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างย่ังยืน (Sustainability Tourism)

เพื่อทราบถึงประสิทธิภาพของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ของ ททท. 
ท่ีใช้ในการเผยแพร่และสร้างการรับรู้ประเทศไทยในตลาดต่างประเทศ
ในมิติต่าง ๆ

เพื่อนําข้อมูลท่ีได้จากการศึกษามาเป็นแนวทางในการพัฒนาและกําหนด
แนวทางการส่ือสารสําหรับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพ
และมีความเหมาะสมมากขึ้น

เพื่อทราบถึงการยอมรับประเทศไทยในเรื่องความโดดเด่นแตกต่าง
เหนือประเทศคู่แข่ง

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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กรอบแนวคิด

การประเมินความเข้มแข็งของ
ประเทศไทยในการเป็นจุดหมาย
ปลายทางสําหรับการท่องเท่ียว

พฤติกรรมนักท่องเที่ยว
ต่างประเทศ

การประเมินประสบการณ์       
การท่องเท่ียวของผู้มาเยือน    

ประเทศไทย

วัตถุประสงค์ วิธีการศึกษา
 ศึกษาวิจัยประเมินผลทัศนคติของ

นักท่องเที่ยวต่างประเทศต่อการเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ 

  ศึกษาวิจัยมุมมองของนักท่องเที่ยว
เก่ียวกับแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม 
(Preferred Destination) 
 ศึกษาวิจัยประเมินผลการยอมรับในความ  

โดดเด่น แตกต่าง ประทับใจ และปลอดภัย
ด้านการท่องเที่ยว
 ศึกษาวิจัยประเมินผลการยอมรับ

ภาพลักษณ์ในมิติด้านการท่องเที่ยวอย่าง
รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมในเชิง
บวก
ศึกษาวิจัยประเมินผล ความสัมพันธ์ 

(Affinity) และความจงรกัภักดี (Loyalty) 
ของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศที่มีต่อ
ประเทศไทยเปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่ง

 ประเมินผลทัศนคติ และความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยวต่อการเดินทางท่องเที่ยว
ประเทศไทย ครอบคลุมมิติของการ
ท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม
และสังคม 

 ศึกษาวิจัยประเมินผลการรบัรู้แคมเปญ 
“Amazing Thailand” และแคมเปญ 
การท่องเที่ยวของประเทศคู่แข่ง
 ประเมินช้ินโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ 

ททท. เพื่อสื่อสารประเทศไทยในมิติต่าง ๆ 
รวมถึงการสื่อสารภาพลักษณ์ในมิติด้าน
การท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อมและสังคม 
 ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสื่อ
 ศึกษาวิจัยสถานการณ์และแนวโน้ม   

ด้านสื่อโฆษณาที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยว

 การวิจัยเชิงปริมาณ 
(ออนไลน์)

 การวิจัยเชิงปริมาณ 
(ออนไลน์)

 การวิจัยเชิงปริมาณ 
(สัมภาษณ์ตัวตอ่ตัว)

 การวิจัยเชิงปริมาณ 
(ออนไลน์)การรับรู้แคมเปญการท่องเท่ียว

การประเมินช้ินงานโฆษณา และ
พฤติกรรมการบริโภคสื่อ

1

2

3

4
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ขอบเขตการศึกษา

โดยเก็บข้อมูลความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติประเทศเป้าหมายท้ังหมด 23 ประเทศ ดังน้ี

ประเทศญ่ีปุ่น

สหรัฐอเมริกา

เขตบริหาร
พิเศษฮ่องกง

สาธารณรัฐ
เกาหลี   

(เกาหลีใต้) ไต้หวัน

เครือรัฐ
ออสเตรเลีย

สาธารณรัฐ
ฟิลิปปินส์

สาธารณรัฐ
อินเดีย

สาธารณรัฐ
สิงคโปร์

ประเทศ
แคนาดา

ประเทศ
มาเลเซีย

สหพันธ์
สาธารณรัฐ
เยอรมนี

สาธารณรัฐเช็ก

สาธารณรัฐ
อิตาลี

ราชอาณาจักร
สวีเดน

สาธารณรัฐ
ประชาชนจีน

สาธารณรัฐ
อินโดนีเซีย

สหราช
อาณาจักร

สาธารณรัฐ
สังคมนิยม
เวียดนาม

สาธารณรัฐ
ฝรั่งเศส

สาธารณรัฐ
ประชาชนจีน

เครือรัฐ
ออสเตรเลีย

เขตบริหาร
พิเศษฮ่องกง

ประเทศมาเลเซีย

ไต้หวัน
สาธารณรัฐ

เกาหลี
(เกาหลีใต้)

ประเทศ
ญ่ีปุ่น

สาธารณรัฐ
สิงคโปร์

สาธารณรัฐ
ฟิลิปปินส์ 

สาธารณรัฐ
อินเดีย

สาธารณรัฐ
สังคมนิยม
เวียดนาม

ประเทศคู่แข่งท่ีนําเปรียบเทียบดา้นการท่องเท่ียวกับประเทศไทยมีท้ังหมด 11 ประเทศ ดังน้ี

สหพันธรัฐ
รัสเซีย รัฐอิสราเอล สหรัฐอาหรับ

เอมิเรตส์

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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การออกแบบระเบียบวิธีการวิจัย
วิธีการวิจัย 1 - การวิจัยออนไลน์

คุณสมบัติผู้ตอบ
แบบสอบถาม

แบบสอบถาม

การเก็บตัวอย่าง

 อายุตั้ งแต่  18 ข้ึนไป

 เป็น ผู้ตัด สินใจหลัก  หรือมีส่ วนร่วมในการตัด สินใจในการเลือกสถานที่
ท่องเ ท่ียวต่างประเทศ

 มีความตั้ ง ใจ ท่ีจะท่องเ ท่ียวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกภายใน  2 ปี

 ไม่ปฏิ เสธการมาท่องเ ท่ียว ท่ีประเทศไทย

ใช้แบบสอบถาม 7 ภาษา  คือ  ภาษาอังกฤษ  ภาษาจีน  ภาษาญี่ปุ่น   ภาษาฝร่ัง เศส  
ภาษาเยอรมัน  ภาษาเกาหลี  และภาษารัสเซีย

เ ก็บข้อมูลตัวอย่าง  2 รอบ  
ช่วงเวลาเ ก็บข้อมูล  คือ  16 กรกฎาคม  – 28 สิงหาคม  2567

วิธีการเก็บข้อมูล
การเก็บข้อมูลออนไลน์
กลุ่มเป้าหมาย
นักท่องเท่ียวต่างประเทศของประเทศเป้าหมาย

จํานวนตัวอย่าง
รอบท่ี2

รอบท่ี 1หัวข้อการประเมิน
กลุ่มที่ 2กลุ่มที่ 1

6,400(1,600 ตัวอย่าง)(1,600 ตัวอย่าง)(3,200 
ตัวอย่าง)

ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 
และการรับรู้การโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่เก่ียวกับการท่องเที่ยว
อย่างรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม

1,600(1,600 ตัวอย่าง)ความเข้มแข็งของประเทศไทย

1,600(1,600 ตัวอย่าง)พฤติกรรมการบริโภคส่ือ และการประเมินชิ้นโฆษณา

การเก็บตัวอย่าง ท้ังหมด  6 ,400 ตัวอย่าง  โดยกําหนดจํานวนตัวอย่างตามประเทศของนักท่องเ ท่ียว  
(COUNTRY OF RESIDENCE) ตามหลักเกณฑ์  STRATIF IED RANDOM 
SAMPLING

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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การออกแบบระเบียบวิธีการวิจัย
วิธีการวิจัย 1 - การวิจัยออนไลน์

วิธีการเก็บข้อมูล
การเก็บข้อมูลออนไลน์
กลุ่มเป้าหมาย
นักท่องเท่ียวต่างประเทศของประเทศเป้าหมาย

จํานวนตัวอย่างประเทศภูมิภาค
รอบที่ 2รอบที่ 1

กลุ่ม 2.2กลุ่ม 2.1

150150250สาธารณรัฐประชาชนจีน

เอเชียตะวันออก

7575135สาธารณรัฐเกาหลี
7575135ประเทศญี่ปุ่น
505090เขตปกครองพิเศษฮ่องกง
505090สาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน)

400400700รวม

8080180สาธารณรัฐอินเดีย

อาเซียน เอเชียใต้ และ 
โอเชียเนีย

8080180เครือรัฐออสเตรเลีย
5050140ประเทศมาเลเซีย
5050110สาธารณรัฐสิงคโปร์

5050110สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม

5050110สาธารณรัฐอินโดนเีซีย
404070สาธารณรัฐฟิลิปปินส์
400400900รวม

กลุ่มตัวอย่าง
จํานวนรวม 6,400 ตัวอย่าง แบ่งเป็น

• รอบที่ 1  จํานวน 3,200 ตัวอย่าง

• รอบที่ 2  จํานวน 3,200 ตัวอย่าง

• 2.1 จํานวน 1,600 ตัวอย่าง
• 2.2 จํานวน 1,600 ตัวอย่าง

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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การออกแบบระเบียบวิธีการวิจัย
วิธีการวิจัย 1 - การวิจัยออนไลน์

วิธีการเก็บข้อมูล
การเก็บข้อมูลออนไลน์
กลุ่มเป้าหมาย
นักท่องเท่ียวต่างประเทศของประเทศเป้าหมาย

จํานวนตัวอย่างประเทศภูมิภาค

รอบที่ 2รอบที่ 1

กลุ่ม 2.2กลุ่ม 2.1

6060140สหราชอาณาจักร

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

6060140สหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี
4040100สาธารณรัฐอิตาลี
5050110สหพันธรัฐรัสเซีย
5050110สาธารณรัฐฝรั่งเศส
404090ราชอาณาจักรสวีเดน
303060สาธารณรัฐเช็ก
404090สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์
303060รัฐอิสราเอล
400400900รวม

300300500สหรัฐอเมริกา
อเมริกาเหนือ 100100200ประเทศแคนาดา

400400700รวม

กลุ่มตัวอย่าง
จํานวนรวม 6,400 ตัวอย่าง แบ่งเป็น

• รอบที่ 1  จํานวน 3,200 ตัวอย่าง

• รอบที่ 2  จํานวน 3,200 ตัวอย่าง

• 2.1 จํานวน 1,600 ตัวอย่าง
• 2.2 จํานวน 1,600 ตัวอย่าง

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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การออกแบบระเบียบวิธีการวิจัย
วิธีการวิจัย 2 - การสัมภาษณ์ตัวต่อตัวที่ท่าอากาศยาน

วิธีการเก็บข้อมูล
การสัมภาษณ์ตัวต่อตัว 
ณ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ
กลุ่มเป้าหมาย
นักท่องเท่ียวต่างประเทศของประเทศเป้าหมายท่ี
ท่องเท่ียวประเทศไทยเสร็จแล้ว

คุณสมบัติ ผู้ตอบ
แบบสอบถาม  อายุตั้ งแต่ 18 ปีขึ้นไป

 เป็นผู้ตัดสินใจหลัก หรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจในการเลือกมา
เที่ยวประเทศไทยครั้ งนี้

 เป็นผู้ที่มาเที่ยวในประเทศไทยมากกว่า 1 วัน

 อาศัยใน 4 ภูมิภาคดังต่อไปน้ี :  เอเชียตะวันออก อาเซียน       
และโอเชียเนีย ยุโรปและตะวันออกกลาง และอเมริกาเหนือ    
โดยครอบคลุมถึงประเทศต่างๆ ดังนี้

สาธารณรัฐประชาชนจีน ,  เขตบริหารพิ เศษฮ่องกง ,  สาธารณรัฐจีน 
(ไต้หวัน ) ,  ประเทศญ่ีปุ่น ,  สาธารณรัฐเกาหลี ,  ประเทศมาเลเซีย ,  
สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม ,  สาธารณรัฐอินโดนีเซีย ,  สาธารณรัฐ
ฟิลิปปินส์ ,  สาธารณรัฐสิงคโปร์ ,  สาธารณรัฐอินเดีย ,  เครือรัฐ
ออสเตรเลีย ,  สหพันธรัฐรัสเซีย ,  สหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี ,  
สหราชอาณาจักร ,  สาธารณรัฐอิตาลี ,  สาธารณรัฐฝรั่ ง เศส ,  
ราชอาณาจักรสวีเดน ,  สาธารณรัฐเช็ก ,  สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ,     
รัฐอิสราเอล ,  สหรัฐอเมริกา ,  ประเทศแคนาดา

แบบสอบถาม
ใช้แบบสอบถามทั้ งหมด 5 ภาษา คือ ภาษาอังกฤษ ภาษาจีน 
ภาษาญ่ีปุ่น ภาษารัสเซีย ภาษาเยอรมัน 

ช่วงเวลาที่ เ ก็บข้อมูล คือ 12 – 25 สิงหาคม 2567

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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การออกแบบระเบียบวิธีการวิจัย
วิธีการวิจัย 2 - การสัมภาษณ์ตัวต่อตัวที่ท่าอากาศยาน

วิธีการเก็บข้อมูล
การสัมภาษณ์ตัวต่อตัว 
ณ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ
กลุ่มเป้าหมาย
นักท่องเท่ียวต่างประเทศของประเทศเป้าหมายท่ี
ท่องเท่ียวประเทศไทยเสร็จแล้ว

กลุ่มตัวอย่าง

ระเบียบวิธีวิ จัย • กระจายกลุ่มตัวอย่างระดับประเทศในแตล่ะภูมิภาคอ้างอิงจากจํานวน
นักท่องเที่ยวเป้าหมายท่ีเดินทางเข้ามาในประเทศไทยในช่วง 1 มกราคม ถึง 
31 กรกฎาคม 2567

• การอ่านค่าในภาพรวมของนักท่องเที่ยวต่อรอบการศึกษา ไม่จําแนกราย
ภูมิภาค มีระดับความเช่ือม่ันที่ร้อยละ 95 และความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ 
4.90

ท้ังหมด 400 ตัวอย่าง ดังน้ี

รวมภูมิภาค
100 เอเชียตะวันออก

100 อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย

100 ยุโรป และตะวันออกกลาง

100 อเมริกาเหนือ

400รวม

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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ระเบียบวิธีการวิจัย
การถ่วงนํ้าหนักข้อมูล

ในการท่ีจะนําข้อมูลท่ีได้จากการสุ่มตัวอย่างไปใช้เพื่อสะท้อนความคิดเห็นของประชากรน้ัน จะต้องมี
การถ่วงนํ้าหนักข้อมูล ซ่ึงในการศึกษานี้จะมีการถ่วงน้ําหนักข้อมูล ดังน้ี

1. การวิจัยออนไลน์นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ

2. การสัมภาษณ์ตัวต่อตัวนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
ณ ท่าอากาศยาน

• ถ่วงน้ําหนักระดับภูมิภาค
ถ่วงนํ้าหนักตามจํานวนนักท่องเที่ยวสะสมของประเทศเป้าหมายท่ีเดินทางเข้าประเทศไทย 

ในช่วงเดือนมกราคม – กรกฎาคม 2567 โดยใช้ข้อมูลจากกองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา 

• ถ่วงน้ําหนักระดับภูมิภาค
ถ่วงนํ้าหนักเท่ากันทั้ง 4 ภูมิภาค

• ถ่วงหนักระดับประเทศในแต่ละภูมิภาค
ถ่วงนํ้าหนักประเทศโดยพิจารณาจากจํานวนนักท่องเที่ยว (คน/ครั้ง) ที่เดินทางออกนอกประเทศ 
อ้างอิงจากข้อมูลของธนาคารโลก (Worldbank) และการทอ่งเที่ยวไต้หวัน ในปี 2019

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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นํ้าหนักประเทศภูมิภาค

12.3%สาธารณรัฐประชาชนจีน

เอเชียตะวนัออก
7.5%สาธารณรัฐเกาหลี (เกาหลีใต้)

2.3%ประเทศญ่ีปุ่น

1.6%เขตบริหารพิเศษฮ่องกง

1.4%ไต้หวัน

5.8%สาธารณรัฐอินเดีย

อาเซียน 
เอเชียใต้ และ  
โอเชียเนีย

6.7%ประเทศมาเลเซีย

2.3%สาธารณรัฐสิงคโปร์

2.5%เครือรัฐออสเตรเลีย

3.9%สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม

2.5%สาธารณรัฐอินโดนีเซีย

2.5%สาธารณรัฐฟิลิปปินส์

5.6%สหราชอาณาจักร

ยุโรป และ
ตะวันออก
กลาง

6.6%
สหพันธ์สาธารณรัฐ
เยอรมนี

2.7%สหพันธรัฐรัสเซีย
3.0%สาธารณรัฐฝรั่งเศส

1.2%ราชอาณาจักรสวีเดน

3.8%สาธารณรัฐอิตาลี

0.6%สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

0.6%รัฐอิสราเอล

0.4%สาธารณรัฐเช็ก

20.2%สหรัฐอเมริกา
อเมริกาเหนือ

4.8%ประเทศแคนาดา

นํ้าหนักประเทศภูมิภาค

ระเบียบวิธีการวิจัย
การถ่วงนํ้าหนักข้อมูล

1. การวิจัยออนไลน์นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ

2. การสัมภาษณ์ตัวต่อตัวนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 
ณ ท่าอากาศยาน

น้ําหนักภูมิภาค

40%เอเชียตะวันออก

38%อาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย

18%ยุโรป และตะวันออกกลาง

4%อเมริกาเหนือ

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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หมายเหตุ ค่าท่ีแสดงเป็นการเปลี่ยนแปลงของค่าเงินในแต่ละสกุลเมื่อเทียบกับค่าเงินดอลล่าร์สหรัฐฯ
             ท้ังนี้ ค่าท่ีเป็นบวกหมายถึง เงินสกุลนั้นมีการอ่อนค่าเมื่อเทียบกับค่าเงินดอลล่าร์สหรัฐ
ค่าท่ีเป็นลบหมายถึง เงินสกุลนั้นมีการแข็งค่าเมื่อเทียบกับค่าเงินดอลล่าร์สหรัฐ

เมื่อพิจารณาอัตราการเปลี่ยนแปลงของสกุลเงินต่างๆ เทียบค่าเงินดอลล่าร์สหรัฐฯ ของประเทศคู่แข่งหลักของประเทศไทย พบว่า 
ในช่วงท่ีเก็บข้อมูลความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวต่างประเทศ พบว่า ค่าเงินของประเทศเกาหลีใต้และญี่ปุ่นอ่อนค่ามากท่ีสุด 
ในขณะท่ีค่าเงินของประเทศไทยแข็งค่ามากท่ีสุดในกลุ่ม ซึ่งทําให้เป็นความสามารถเชิงแข่งขันในด้านความคุ้มค่าในการท่องเท่ียว
ของประเทศไทยลดลงอย่างชัดเจน 

ท่ีมา: https://tradingview.com

สถานการณ์ต่างๆ ที่อาจส่งผลกระทบต่อความคิดเห็น
ความผันผวนของค่าเงิน

พ.ย.ต.คก.ย.ส.ค.ก.คมิ.ย.พ.ค.เม.ย.มี.ค.ก.พ.ม.ค.

ช่วงเวลาการเก็บข้อมูล
การเปล่ียนแปลง
เม่ือเทียบกับปี

ก่อนหน้า

2%

4%

6%

8%

10%

-2%

0%

-4%

-6%

-8% ปี 2567

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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ผลการศึกษา

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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49 

50 

1
LGBTQ

หญิง

ชาย

8 

63 

29 โสด

สมรส

หม้าย/หย่าร้าง

เพศ สถานภาพ
%%

25 

19 

23 

23 

9 18 - 24 ปี

25 - 34 ปี

35 - 44 ปี

45 - 54 ปี

มากกว่า 55 ปีขึ้นไป

0 13 

16 

49 

21 ระดับปริญญาโท และสูงกว่า

ระดับปริญญาตรี 

ระดับอาชีวะศึกษา

ระดับมัธยมศึกษาลงมา        

ปฏิเสธท่ีจะตอบ

%
อายุ การศึกษา

%

ข้อมูลผู้ให้สัมภาษณ์
นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ (ออนไลน์)

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติทั้งหมด จํานวน 6,400 คน
 อ้างอิงจาก: Q128, Q6, Q129, Q131 (แบบสอบถามออนไลน์)
 หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือนอ้ยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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44

51
โสด

สมรส

หม้าย/หย่าร้าง

ปฏิเสธท่ีจะตอบ

เพศ สถานภาพ
%%

12
15

22

34

1818 - 24 ปี

25 - 34 ปี

35 - 44 ปี

45 - 54 ปี

มากกว่า 55 ปีขึ้นไป

11
15 

65 

21 

ระดับปริญญาโท และสูงกว่า

ระดับปริญญาตรี 

ระดับอาชีวะศึกษา

%อายุ การศึกษา

%

ข้อมูลผู้ให้สัมภาษณ์
นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ (สัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

4
1

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติที่ทอ่งเทีย่วประเทศไทย จํานวน 400 คน
 อ้างอิงจาก: Q7, Q8, Q41, Q43 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

 หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือนอ้ยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม 

51 

49 หญิง

ชาย

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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การประเมินผลการเป็นแหล่งท่องเที่ยว
ยอดนิยม

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน แยกรายภูมิภาคละ 400 คน 
อ้างอิงจาก : Q217, Q221, Q223, Q259, Q260, Q219 (แบบสอบถามออนไลน์)

 เอเชียแปซิฟิก 47%

ภูมิภาคอื่นๆ 
53%

เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

สัดส่วนการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมอันดบั 1 ระดับโลกของ
ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกและภูมิภาคอื่นๆ ปี 2567 แยกรายภูมิภาคของ

นักท่องเที่ยว

แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมอันดับ 1 ระดับโลกของประเทศต่างๆ ในและนอกภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก
(1ST RANKED PREFERRED DESTINATION – GLOBAL)  

โดยรวมแล้ว ความนิยมในจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวต่างประเทศได้เปล่ียนไปยังประเทศนอกภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกมากขึ้น สะท้อนจากสัดส่วนการเป็นแหล่งท่องเท่ียว
ยอดนิยมอันดับ 1 ระดับโลกของประเทศในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก ปี 2567 ลดลงจากร้อยละ 52 มาอยู่ท่ีร้อยละ 47 ซึ่งมาจากการเปล่ียนแปลงของนักท่องเท่ียวภูมิภาคเอเชียตะวันออก 
อย่างไรก็ดี นักท่องเท่ียวในภูมิภาคเอเชียยังคงนิยมแหล่งท่องเท่ียวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกมากกว่านอกภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก และในทางกลับกัน นักท่องเท่ียวจากยุโรป ตะวันออกกลาง และ
อเมริกาเหนือ จะนิยมแหล่งท่องเท่ียวนอกภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกมากกว่า

สัดส่วนการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมอันดบั 1 ระดับโลกของ
แหล่งท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกและภูมิภาคอื่นๆ ปี 2567

63% 64%

35% 29%

37% 36%

65% 71%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก
ภูมิภาคอ่ืนๆ(  ) ข้อมูลปี 2566

(52%)

(48%)

(27%)

(73%)

(35%)

(65%)

(65%)

(35%)

(65%)

(35%)

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

(1)

(3)

(2)

(4)

(6)

(7)

ญี่ปุ่น

สหรัฐอเมริกา

เครือรัฐออสเตรเลีย

สาธารณรัฐอิตาลี

ราชอาณาจักรไทย

สาธารณรัฐเกาหลี

สาธารณรัฐฝร่ังเศส

สวิตเซอร์แลนด์

ราชอาณาจักรนิวซีแลนด์

สหราชอาณาจักร

สาธารณรัฐสิงคโปร์

สาธารณรัฐมัลดีฟส์

15 

9 

5 

5 

6 

5 

11 

7 

5 

6 

5 

6 

8 

6 

6 

6 

5 

4 

6 

8 

6 

5 

5 

4 

5 

5 

6 

6 

4 

3 

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5

4 

4 

4 

5 

5 

3 

5 

4 

4 

4 

4 

3 

5 

5 

5 

5 

5 

4 

4 

5 

5 

5 

4 

3 

4 

4 

5 

3 

3 

4 

(25)

(23)

(22)

(21)

(22)

(20)

(41)

(30)

(31)

(27)

(24)

(23)

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด (ออนไลน์) จํานวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก : Q217, Q221, Q223, Q259, Q260, Q217+Q221+Q223+Q259+Q260 (แบบสอบถามออนไลน์)

%
ภาพรวม

ประเทศท่ีเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในระดับโลก (PREFERRED DESTINATION – GLOBAL) 

%
ภาพรวม

ประเทศท่ีเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับโลก

23

24

27

27

34

45

17

21

21

22

22

22
(5)(5)(6)(9)(17)

(4)(5)(7)(6)(9)

(5)(6)(5)(5)(6)

(6)(6)(6)(6)(6)

(4)(4)(5)(5)(5)

(4)(4)(5)(5)(4)

(3)(3)(5)(5)(5)

(4)(4)(4)(5)(5)

(4)(4)(5)(4)(3)

(  ) ข้อมูลปี 2566

(4)(5)(5)(5)(5)

(4)(4)(5)(6)(4)

(6)(5)(6)(5)(4)1

2

3

5

3

6

7

7

7

 หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม

12

10

อันดับถูกจัดตามคะแนนภาพรวม โดยคะแนนรวมเท่ากันจะอยู่ในอันดับเท่ากัน

ในปี 2567 ประเทศญี่ปุ่นยังคงรักษาอันดับ 1 ของการเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมในระดับโลก และความนิยมสูงขึ้นจากปีท่ีแล้วมาอยู่ท่ีร้อยละ 45 ตามมาด้วยอันดับ 2 คือ สหรัฐอเมริกา 
ซึ่งความนิยมเพิ่มขึ้นมาอยู่ท่ีร้อยละ 34 แซงหน้าออสเตรเลีย สําหรับประเทศไทยขึ้นมาอยู่ท่ีอันดับ 5 ท่ีระดับความนิยมเท่าเดิม คือ ร้อยละ 24 โดยขึ้นมาแทนท่ีฝร่ังเศส

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

10

(5)

(7)

(9)

(11)

(9)

(12)

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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ประเทศท่ีเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในระดับโลก (PREFERRED DESTINATION – GLOBAL) - ระดับภูมิภาค 

อเมริกา
เหนือ

อันดับยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อันดับอาเซียน เอเชียใต้ 
โอเชียเนีย

อันดับเอเชีย
ตะวันออก

อันดับภาพรวมอันดับ

สหรัฐอเมริกา1 (1)สหรัฐอเมริกา1 (1)ญี่ปุ่น1 (1)ญี่ปุ่น1 (1)ญี่ปุ่น1 (1)
อิตาลี2 (1)ไทย2 (2)สิงคโปร์2 (2)เกาหลีใต้2 (2)สหรัฐอเมริกา2 (3)
ญี่ปุ่น3 (6)อิตาลี3 (3)เกาหลีใต้3 (3)ฮ่องกง3 (7)ออสเตรเลีย3 (2)

สหราชอาณาจักร4 (3)ญี่ปุ่น4 (7)สหรัฐอเมริกา4 (6)ฝร่ังเศส4 (3)อิตาลี4 (4)
ออสเตรเลีย5 (7)สเปน5 (3)ออสเตรเลีย5 (4)สิงคโปร์4 (3)ไทย5 (6)
ฝร่ังเศส6 (5)เฮลเลนิก (กรีซ)6 (5)ไทย6 (8)สหรัฐอเมริกา6 (12)เกาหลีใต้6 (7)
แคนาดา7 (4)ออสเตรเลีย7 (5)สวิตเซอร์แลนด์6 (4)ไต้หวัน6 (6)ฝร่ังเศส7 (5)

สวิสเซอร์แลนด์8 (9)ฝร่ังเศส7 (12)นิวซีแลนด์8 (7)ออสเตรเลีย8 (5)สวิตเซอร์แลนด์7 (7)
ไอร์แลนด์9 (8)มัลดีฟส์9 (7)สหราชอาณาจักร9 (10)มัลดีฟส์9 (11)นิวซีแลนด์7 (9)

เฮลเลนิก (กรีซ)9 (9)นิวซีแลนด์9 (10)จีน10 (19)ไทย9 (8)สหราชอาณาจักร10 (11)

แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม 
ระดับโลก

โดยเมื่อแยกรายภูมิภาคนักท่องเท่ียว ประเทศไทยติด 1 ใน 10 อันดับแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับโลกในเกือบทุกภูมิภาค ยกเว้น ภูมิภาคอเมริกาเหนือท่ีประเทศไทยอยู่ในอันดับ 14 
โดยประเทศไทยยังคงโดดเด่นในฐานะการเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับโลกเป็นพิเศษในภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง นอกจากน้ี ประเทศไทยสามารถเล่ือนอันดับขึ้นในภูมิภาค
อาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย แต่อันดับแย่ลงในภูมิภาคเอเชียตะวันออก ท้ังนี้ จากท่ีสหรัฐอเมริกามีอันดับความนิยมในระดับโลกดีขึ้นในปีนี้ จะเห็นได้ว่า การเล่ือนอันดับความนิยม
เกิดขึ้นในภูมิภาคเอเชียตะวันออก และภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย

14 (14) ไทยฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน แยกรายภูมิภาคละ 400 คน 
อ้างอิงจาก : Q217+Q221+Q223+Q259+Q260 (แบบสอบถามออนไลน์) สีเข้มในตารางหมายถึงประเทศท่ีอยู่เหนือค่าเฉลี่ยของท้ังหมด 10 อันดับ

(  ) ลําดับปี 2566

เมื่อพิจารณาเฉพาะแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกเทียบกับแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับโลก พบว่าประเทศญ่ีปุ่นและออสเตรเลียยังคงเป็นสองประเทศ ท่ีได้รับความนิยม
เป็นสองอันดับแรก ส่วนประเทศไทยเล่ือนขึ้นมาจากอันดับ 5 ในการเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับโลก มาอยู่ในอันดับท่ี 3 ในระดับเอเชียแปซิฟิก ตามมาด้วยประเทศเกาหลีใต้และ
สิงคโปร์ อย่างไรก็ดี สัดส่วนของนักท่องเท่ียวท่ีเห็นว่าประเทศออสเตรเลีย สิงคโปร์และไต้หวัน เป็นประเทศยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกน้ัน มีแนวโน้มลดลงจากปีก่อนหน้า ซึ่งสวนทางกับ
ประเทศจีนท่ีมีสัดส่วนของนักท่องเท่ียวเห็นว่าเป็นประเทศยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกเพ่ิมมากขึ้น 

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน หมายเหตุ ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม 
อ้างอิงจาก : Q16d, Q16e, Q217, Q221, Q223, Q259, Q260 (แบบสอบถามออนไลน์)

ประเทศท่ีเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมท่ีชื่นชอบระดับเอเชียแปซิฟิก 
(PREFERRED DESTINATION – ASIA PACIFIC) 

%

แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม 
ระดับเอเชียแปซิฟิก

29 18 12 8 9 6 6 3 3 3 1 3 

35 
31 31 29 28 23 21 19 18 15 12 10 

อันดับอ่ืนๆ

อันดับ 1

131318212128293737434864
(11)(13)(17)(22)(24)(20)(26)(40)(37)(44)(52)(63)

1 3 5 6 10 17 15 22 24 24 32

แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม 
ระดับโลก

อันดับ

รวม

(  ) ข้อมูลปี 2566
อันดับประเทศยอดนิยมระดับโลก

29

(2)(1)(2)(4)(3)(4)(4)(10)(8)(12)(21)(30)

(33)
(31) (32) (29) (30)

(9)(12)(15)(19)(21)(15)(23)

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

อินเดียฟิลิปปินส์เวียดนามมาเลเซียไต้หวันจีนฮ่องกงสิงคโปร์เกาหลีใต้ไทยออสเตรเลียญี่ปุ่น

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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(19)(19)(52)(48)(52)

23 19 20 5 7

31 30 25 24 22

2929454954 2323325565

32 29 8 5 6

33 26
24 19 17

(18)(18)(35)(57)(60)

31 19 12 9 8

44
38 41 40 39

4749545775 (47)(54)(55)(59)(72)

34 11 16 11 11

32
42 36 39 33

4450515366 (45)(55)(52)(54)(71)

5 อันดับแรกของประเทศท่ีเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบระดับเอเชียแปซิฟิก 
(PREFERRED DESTINATION – ASIA PACIFIC) - รายภูมิภาค

เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย

ยุโรป และตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

ออสเตรเลียสิงคโปร์ฮ่องกงเกาหลีใต้ญ่ีปุ่น ไทยออสเตรเลียเกาหลีใต้สิงคโปร์ญ่ีปุ่น

จีนฮ่องกงไทยออสเตรเลียญ่ีปุ่น

%

%

%

%

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน แยกรายภูมิภาคละ 400 คน
อ้างอิงจาก : Q16d, Q16e (แบบสอบถามออนไลน์)

เมื่อแยกรายภูมิภาค ประเทศไทยยังคงโดดเด่นในการเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกในสายตาของนักท่องเท่ียวภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง แต่จะค่อนข้างเป็นรอง
หลายประเทศในสายตาของนักท่องเท่ียวภูมิภาคเอเชีย โดยจัดอยู่ในอันดับท่ี 7 และ 5 สําหรับนักท่องเท่ียวภูมิภาคเอเชียตะวันออก และอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย ตามลําดับ ท้ังนี้    
ในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง มีการเปล่ียนแปลงของอัตราการเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกจากปี 2566 กล่าวคือ ประเทศเวียดนามและประเทศจีนได้รับความ
นิยมเพิ่มสูงขึ้น ส่วนประเทศออสเตรเลียได้รับความนิยมลดน้อยลง

(44)

(9)
(42)

(10)

(31)

(40) (46)
(10)

(33)
(12)

(42)

(30)
(41)
(18)

(36)
(14)

(39)
(15)

(38)
(8)

(29)
(23)

(27)
(21)

(25)
(28)

(17)
(3)

(16)
(3)

(33)
(28)

(28)

(29)
(25)
(10)

(14)
(4)

(13)
(5)

(  ) ข้อมูลปี 2566
หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม   
              ประเทศไทยอยู่ในอันดับ 7 ของการเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมในภูมิภาคเอเชียตะวันออก ท่ีร้อยละ 39

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

จีนเวียดนามออสเตรเลียญ่ีปุ่นไทย

ตารางสรุปประเทศท่ีเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมท่ีชื่นชอบระดับเอเชียแปซิฟิก 
(PREFERRED DESTINATION – ASIA PACIFIC) - รายภูมิภาค

อเมริกาเหนืออันดับยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อันดับอาเซียน เอเชียใต้ 
โอเชียเนีย

อันดับเอเชีย
ตะวันออก

อันดับภาพรวมอันดับ

ญี่ปุ่น1 (1)ไทย1 (1)ญี่ปุ่น1 (1)ญี่ปุ่น1 (1)ญี่ปุ่น1 (1)
ออสเตรเลีย2 (2)ญี่ปุ่น2 (3)สิงคโปร์2 (2)เกาหลีใต้2 (3)ออสเตรเลีย2 (2)

ไทย3 (3)ออสเตรเลีย3 (1)เกาหลีใต้3 (3)ฮ่องกง3 (4)ไทย3 (3)
ฮ่องกง4 (6)เวียดนาม4 (6)ออสเตรเลีย4 (4)สิงคโปร์4 (2)เกาหลีใต้4 (5)
จีน5 (6)จีน4 (6)ไทย5 (5)ออสเตรเลีย5 (6)สิงคโปร์4 (4)

ฟิลิปปินส์6 (8)เกาหลีใต้6 (6)จีน6 (10)ไต้หวัน6 (5)ฮ่องกง6 (6)
เกาหลีใต้7 (5)สิงคโปร์7 (4)ฮ่องกง7 (6)ไทย7 (7)จีน7 (9)
สิงคโปร์8 (4)อินเดีย8 (9)มาเลเซีย8 (7)มาเลเซีย8 (8)ไต้หวัน8 (7)
อินเดีย9 (10)ฮ่องกง9 (9)ไต้หวัน10 (8)จีน9 (9)มาเลเซีย8 (8)
ไต้หวัน10 (9)มาเลเซีย10 (5)เวียดนาม10 (9)เวียดนาม10 (10)เวียดนาม10 (10)

เวียดนาม11 (12)ฟิลิปปินส์11 (9)ฟิลิปปินส์12 (11)ฟิลิปปินส์11 (11)ฟิลิปปินส์12 (11)
มาเลเซีย12 (10)ไต้หวัน12 (12)อินเดีย13 (12)อินเดีย12 (11)อินเดีย12 (12)

แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม 
ระดับเอเชียแปซิฟิก

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท้ังหมด จํานวน 1,600 คน แยกรายภูมิภาคละ 400 คน 
อ้างอิงจาก : Q16d, Q16e (แบบสอบถามออนไลน์)

การจัดอันดับให้น้ําหนักการเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมอันดับ 1 มากกว่าการเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมอันดับอ่ืนๆ 
สีเข้มในตารางหมายถึงประเทศที่อยู่เหนือค่าเฉลี่ยของท้ังหมด 12 อันดับ

(  ) อันดับปี 2566

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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ความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกและความต้องการมาเยือนประเทศ
ภายในกรอบเวลา 2 ปี  

การศึกษาพบว่า การท่ีประเทศใดๆ ได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเทีย่วยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิก มีความสัมพันธ์กับความต้องการมาเยือนประเทศน้ันๆ 
ภายในกรอบระยะเวลา 2 ปี ในระดับค่อนข้างสูง  โดยมีค่าสหสัมพันธ์ที่ร้อยละ 58 กล่าวคือ หากประเทศใดๆ ไม่ได้รับการยอมรับเป็นแหล่งทอ่งเที่ยวยอดนิยมใน
เอเชียแปซิฟิกเลย ความต้องการเดินทางในเวลา 2 ปี จะอยู่ที่ร้อยละ 7 แต่ถ้าได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิกในอันดับอื่นๆ ที่ไม่ใช่
อันดับ 1 ความต้องการเดินทางในเวลา 2 ปีจะก้าวกระโดดขึ้นมาอยู่ที่ร้อยละ 51 และหากได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมอนัดับ 1 ในเอเชียแปซิฟิก 
ความต้องการเดินทางในเวลา 2 ปีจะเพิ่มข้ึนมาถึงร้อยละ 78 ดังน้ัน หากต้องการเพิ่มระดับความต้องการเดินทางใน 2 ปี อาจสามารถทําได้โดยการยกระดับการ
ยอมรับในฐานะแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิกในสายตาของนักท่องเที่ยวต่างประเทศ อย่างไรก็ดี ค่าสหสัมพันธ์ที่ร้อยละ 58 ดังกล่าวบ่งบอกถึงตัวแปรอื่นๆ 
เช่น อัตราแลกเปลี่ยน ที่อาจส่งผลต่อความต้องการเดินทางใน 2 ปีเช่นกัน 

7
51

78

0

50

100

ร้อยละ

ไม่ติดอันดับแหล่ง
ท่องเที่ยวยอดนิยมใน
ระดับเอเชียแปซิฟิก

ติดอันดับอื่นๆ ของการเป็น
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม

ระดับเอเชียแปซิฟิก

ติดอันดับท่ี 1 ของการเป็น
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม

ระดับเอเชียแปซิฟิก

ความต้องการไปเยือน
ประเทศใดๆ ภายใน

กรอบเวลา 2 ปี

การเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยม 
ระดับเอเชียแปซิฟิก

ค่าสหสัมพันธ์ 58%

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน 
อ้างอิงจาก : Q16d, Q16e, Q12a (แบบสอบถามออนไลน์)

64 
48 43 37 37 29 28 21 21 18 13 13 

51
33 36

28 29 22 20 17 18 14 10 7

ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ไทย เกาหลีใต้   สิงคโปร์ ฮ่องกง จีน ไต้หวัน มาเลเซีย เวียดนาม ฟิลิปปินส์ อินเดีย

ประเทศในเอเชียแปซิฟิกที่อยากจะไปท่องเท่ียวภายใน 2 ปี

เปรียบเทียบ ร้อยละของนักท่องเที่ยว
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก
นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศต้องการไปเยือนประเทศในเอเชียแปซิฟิกภายในระยะเวลา 2 ปี

ร้อยละ

จากระดับสหสัมพันธ์ของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกและความต้องการไปเยือนใน 2 ปี ที่ได้กล่าวมา จะพบว่า ความต้องการไปเยือนใน 2 ปีของ
ประเทศที่ได้การยอมรบัเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกมากกว่า มักสูงกว่าความต้องการเดินทางของประเทศท่ีได้การยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม
น้อยกว่า อย่างไรก็ดี แม้ประเทศญี่ปุ่นและออสเตรเลยีจะเป็นอันดับ 1 และ 2 ของแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก แต่ระดับความต้องการไปเยือนประเทศไทย
ในระยะเวลา 2 ปี ข้ึนมานําประเทศออสเตรเลีย โดยประเทศไทยขึน้มาเป็นอันดับที่ 2 รองจากประเทศญี่ปุ่น ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มการมาเยอืนของนักท่องเที่ยวใน
อนาคตอันใกล้ของไทยที่ดีกว่าออสเตรเลียและประเทศอื่นๆ ที่เหลือในเอเชียแปซิฟิก อย่างไรก็ดี สัดส่วนความต้องการไปเยอืนประเทศไทยภายใน 2 ปี ลดลงเมื่อเทียบกับ
ปีที่แล้ว ส่วนประเทศทีม่ีแนวโน้มเชิงบวก ทั้งการเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกและความต้องการไปเยอืนภายในระยะเวลา 2 ปีที่เด่นชัด คือ ประเทศจีน 
นอกจากน้ี ประเทศญี่ปุ่นยังมีสดัส่วนของนักท่องเที่ยวที่ต้องการไปเยือนภายใน 2 ปีเพิ่มสูงข้ึนกว่าปีที่แล้วอยู่ที่ร้อยละ 51

(  ) ข้อมูลปี 2566

(11) (7)(13) (10)(17) (12)(22) (20)(24) (19)(20) (14)(26) (21)(40) (30)(37) (28)(44) (41)(52) (32)(63) (46)

(  ) ข้อมูลปี 2566 การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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41% 35% 28% 17% 17% 16%

ไทย ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย เวียดนาม จีน สิงคโปร์

5 อันดับแรกของประเทศในเอเชียแปซิฟิกท่ีต้องการไปเยือนภายใน 2 ปี - รายภูมิภาค

62% 48% 46% 39% 39% 36%

 ญี่ปุ่น  ฮ่องกง  เกาหลีใต้  สิงคโปร์  ไต้หวัน ประเทศไทย

เอเชียตะวันออก

ยุโรปและตะวันออกกลาง

60% 51% 47% 43% 39% 26%

ญี่ปุ่น สิงคโปร์ ไทย เกาหลีใต้ ออสเตรเลีย จีน

47% 33% 21% 14% 14% 12%

ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ไทย ฮ่องกง ฟิลิปปินส์ เกาหลีใต้

อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย

อเมริกาเหนือ

เมื่อพิจารณารายภูมิภาค ระดับความต้องการไปเยือนประเทศไทยภายใน 2 ปีมีความแตกต่างกันในแต่ละภูมิภาค โดยประเทศไทยอยูใ่นอันดับ 6 สําหรับภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออก ในขณะท่ีภูมิภาคอื่นๆ ประเทศไทยอยู่ใน 3 อันดับแรก นอกจากน้ี ระดับความต้องการไปเยือนประเทศไทยภายใน 2 ปี มีแนวโน้มลดลงในเกือบทุกภูมิภาค 
ยกเว้นภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง อย่างไรก็ดี สามารถเห็นการเพิ่มข้ึนของความต้องการไปเยอืนประเทศอื่นๆ ในภูมิภาคน้ีเช่นกัน ซ่ึงสะท้อนความท้าทายของ
ประเทศไทยในการดึงดูดนักท่องเที่ยวเข้าประเทศในอนาคต

(61%)
(47%) (42%) (41%) (40%)

(57%) (52%) (52%)

(38%)

(46%)
(15%)

(28%) (29%)
(11%) (9%)

(  ) ข้อมูลปี 2566
ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน แยกรายภูมิภาคละ 400 คน 
อ้างอิงจาก : Q12a (แบบสอบถามออนไลน์)

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

(44%) (42%)

(17%)

(38%)
(29%)

(27%) (13%) (13%)(13%)

01 02 03

          แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก

โดดเด่นแตกต่าง ประทับใจ ปลอดภัย

0.30 0.44 0.49
ระดับความสัมพันธ์ต่อ
การเป็นประเทศยอดนิยม
ระดับเอเชียแปซิฟิก

ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ที่สําคัญต่อการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก

หมายเหตุ : ตัวเลขแสดงถึงความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์การเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีโดดเด่นแตกต่าง แหล่งท่องเท่ียวท่ีประทับใจ แหล่งท่องเท่ียวท่ีปลอดภัย แหล่งท่องเท่ียวท่ีรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน 
ต่อการเป็นประเทศยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก โดยมีค่าสูงสุดเท่ากับ 1
ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน ยกเว้นการเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีประทับใจซ่ึงฐานการคํานวณเป็นฐานเฉพาะผู้ท่ีเคยไปเยือนประเทศปลายทางเท่านั้น

จากการศึกษาทัศนคติของนักท่องเที่ยว พบว่า การได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกน้ัน มีความสัมพันธ์ร่วมกับภาพลักษณ์ประเทศ
ในด้านต่างๆ โดยการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ปลอดภัยน้ัน มีความสัมพันธ์กับการได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกสูงที่สุด รองลงมา 
คือ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สร้างความประทับใจ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน โดยภาพลักษณ์การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่
มีความโดดเด่นแตกต่างมีความสัมพันธ์น้อยที่สุด

รับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน

0.38
(0.29) (0.43) (0.51) (n/a) (  ) ข้อมูลปี 2566

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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150341528307335113335361165444284568

55 (42)73 (78)85 (86)55 (63)51 (52)67 (66)70 (69)62 (59)62 (55)70 (63)47 (50)71 (68)

25 15 24 16 26 25 27 30 16 48 32 13
49 43 41 41 42 41 33 39 41

38 43 38

31 13 30 15 23 21 34 20 15 52 40 17
40 34 40 47 39 48 33 32 40

34 33 38

การได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่โดดเด่นแตกต่าง ประทับใจ และปลอดภัย
ทั้งน้ี ภาพลักษณ์ของการเป็นแหล่งท่องเท่ียวทีม่ีความโดดเด่นแตกต่างและแหล่งท่องเทีย่วที่ประทับใจของประเทศ 3 อันดับแรก ไม่มีการเปลี่ยนแปลงจากปีก่อนหน้า 
โดยประเทศญี่ปุ่นยังคงได้คะแนนเป็นอันดับ 1 รองลงมาคอื ออสเตรเลยี และประเทศไทยในอนัดับที่ 3 อย่างไรก็ดี ภาพลักษณ์โดดเด่นแตกต่างของฮ่องกงและประเทศ
จีน มีอัตราการยอมรับที่สูงข้ึนจากปีก่อนหน้า ในขณะท่ีสิงคโปร์ได้การยอมรับเป็นแหล่งทอ่งเที่ยวที่ประทับใจเพิ่มสงูข้ึนอย่างมีนัย

 อ้างอิงจาก. : Q18a, Q18b, Q18c,  Q20 (แบบสอบถามออนไลน์) 
 หมายเหตุ: อันดับถูกจัดเรียงตามคะแนนรวมโดยคะแนนเท่ากันจะจัดอยู่ในอันดับเท่ากัน
              ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม
              ค่าคะแนนแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีความโดดแด่นแตกต่าง ใช้ค่าสัดส่วนนักท่องเท่ียวท่ีเห็นด้วยและเห็นด้วยเป็นอย่างยิ่งเพ่ือให้สามารถเทียบเคียงกับมาตรวัดอ่ืนได้

%

%

แหล่งท่องเที่ยวที่
ประทับใจ

แหล่งท่องเที่ยวที่มี
ความโดดเด่น

แตกต่าง

3

รวม

อันดับของประเทศไทย ประเทศท่ีได้ค่ารวมอันดับ 1มีภาพลักษณ์น้ันมากที่สุด มีภาพลักษณ์น้ัน

(38)(43)(36)(43)(36)(34)(44)(42)(39)(40)(40)(48)
(12)(31)(47)(15)(26)(25)(25)(22)(16)(25)(18)(25)

(31)(36)(29)(41)(32)(32)(47)(38)(40)(35)(35)(40)
(11)(42)(57)(21)(20)(34)(22)(22)(15)(28)(16)(28)

3

รวม

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน 

ฐาน: นักท่องเท่ียว
ชาวต่างประเทศท่ีเคย
เดินทางไป

ฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย

51 (51)75 (74)85 (83)57 (58)68 (62)61 (59)66 (68)68 (64)57 (54)65 (65)58 (58)74 (73)

 ฐาน: : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน  อ้างอิงจาก : Q20, Q503, Q504 (แบบสอบถามออนไลน์)
 หมายเหตุ: ค่าคะแนนแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีความโดดแด่นแตกต่าง ใช้ค่าสัดส่วนนักท่องเท่ียวท่ีเห็นด้วยและเห็นด้วยเป็นอย่างยิ่งเพ่ือให้สามารถเทียบเคียงกับมาตรวัดอ่ืนได้
              ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม

จากการสํารวจพบว่า ความหลากหลายและเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมเป็นจุดเด่นที่มีอยู่ในทุกประเทศ โดยประเทศญี่ปุ่น ไทย ฮ่องกง และจีนมีภาพลักษณ์ที่โดดเด่นในด้านน้ี
อย่างชัดเจน ความงามตามธรรมชาติเป็นอีกจุดแข็งที่ได้รับการยอมรับในหลายประเทศ โดยเฉพาะออสเตรเลียและไทย อาหารถือเป็นจุดเด่นที่มีความสาํคัญในออสเตรเลีย 
ไทย และฮ่องกง ในขณะท่ีความทันสมัยปรากฏเด่นชัดในประเทศญีปุ่่นและฮ่องกง ส่วนจีนมีความโดดเด่นด้านมรดกทางประวัติศาสตร์ที่แตกต่างจากประเทศอื่น

25 15 24 16 26 25 27 30 16 48 32 13
49 43 41 41 42 41 33 39 41

38 43 38แหล่งท่องเที่ยวที่มี
ความโดดเด่น

แตกต่าง

(38)(43)(36)(43)(36)(34)(44)(42)(39)(40)(40)(48)
(12)(31)(47)(15)(26)(25)(25)(22)(16)(25)(18)(25)

3

รวม 51 (51)75 (74)85 (83)57 (58)68 (62)61 (59)66 (68)68 (64)57 (54)65 (65)58 (58)74 (73)

ฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย

การได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่โดดเด่นแตกต่าง

ทัศนคติเก่ียวกับความโดดเด่นแตกต่างของประเทศไทยและคู่แข่งสาํคัญ

60% ความหลากหลายและเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม
14% ความงามตามธรรมชาติ ภูมิทัศน์ และสิ่งแวดล้อม
14% ความทันสมัย การพัฒนาและนวัตกรรม

59% ความงามตามธรรมชาติ ภูมิทัศน์ และสิ่งแวดล้อม
27% ความหลากหลายและเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม
17% ธรรมชาติ และการอนุรักษ์สัตว์

59% ความหลากหลายและเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม
23% ความงามตามธรรมชาติ ภูมิทัศน์ และสิ่งแวดล้อม
17% อาหาร

47% ความหลากหลายและเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม
23% มรดกทางประวัติศาสตร์
18% ความงามตามธรรมชาติ ภูมิทัศน์ และสิ่งแวดล้อม

48% ความหลากหลายและเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม
18% ความทันสมัย การพัฒนาและนวัตกรรม
16% ความงามตามธรรมชาติ ภูมิทัศน์ และสิ่งแวดล้อม

อันดับของประเทศไทย ประเทศท่ีได้ค่ารวมอันดับ 1มีภาพลักษณ์น้ันมากที่สุด มีภาพลักษณ์น้ัน

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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ตัวอย่างความคิดเห็นที่มีต่อความโดดเด่นแตกต่างของประเทศ
"วัฒนธรรมและสภาพอากาศในญี่ปุ่นเอ้ือต่อการท่องเท่ียวมาก 

คนท่ีนี่สุภาพและให้ความช่วยเหลืออย่างดี"

“สไตล์แฟช่ัน วิถีชีวิต และความบันเทิงของพวกเขา ฉันคิดว่าญี่ปุ่นเป็นหน่ึงในประเทศท่ีมี
เอกลักษณ์ท่ีสุดในเอเชีย เพราะพวกเขามีความคิดเปิดกว้างและไม่อนุรักษ์นิยมเหมือน

ประเทศอ่ืน ๆ ในเอเชีย"
"ประเพณีดั้งเดิมท่ีสืบทอดมาจนถึงปัจจุบัน เช่น เกอิชา เป็นต้น"

"วัฒนธรรม มรดกทางประวัติศาสตร์ และความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีของพวกเขา 
ทําให้พวกเขามีเอกลักษณ์ไม่เหมือนใคร ประสบการณ์ด้านอาหารของพวกเขาก็มีเสน่ห์

เช่นเดียวกัน"

“ฉันคิดว่ามีความแตกต่างในภาพลักษณ์ของทวีปที่กว้างใหญ่และ
สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติของมัน”

“ภูมิประเทศท่ีขรุขระ แนวปะการังท่ีย่ิงใหญ่ (great barrier reef) ชายหาด 
วัฒนธรรมเมือง พื้นท่ีท่ีมีผู้คนพลุกพล่านน้อยมาก ไม่เหมือนแหล่งท่องเท่ียวอ่ืนๆ”
“ชีวิตสัตว์และทัศนียภาพอันสวยงามของประเทศทําให้ท่ีนี่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว”

“ผลงานสถาปัตยกรรมอันเป็นเอกลักษณ์ เช่นใน ซิดนีย์ เมลเบิร์น หรือเพิร์ธ”
“ออสเตรเลียมีลักษณะภูมิประเทศทางธรรมชาติและสภาพแวดล้อมทางนิเวศท่ี

หลากหลายมากมาย ตั้งแต่พื้นท่ีป่าพรุท่ีสูงไปจนถึงป่าฝนเขตร้อน และยังเป็นหน่ึงใน
ประเทศท่ีมีความหลากหลายทางชีวภาพสูงท่ีสุดในโลก”

“วัฒนธรรม และความใจดีของผู้คน พวกเขามีอาหาร
ประเภทต่างๆ ท่ีน่าสนใจและแตกต่างมากเมื่อเทียบกับท่ีท่ี

ฉันอาศัยอยู่”

“ชีวิตกลางคืนในไทยนั้นสวยงามและน่าอัศจรรย์มากเพราะ
คุณสามารถพบเห็นนักท่องเท่ียวจากท่ัวโลกมาท่องเท่ียวท่ีนี่”

“วัดวาอารามอันงดงาม ทัศนียภาพอันสวยงาม ชายหาดท่ี
งดงาม รอยย้ิมท่ีเป็นมิตร และวัฒนธรรมอันเป็นเอกลักษณ์”

“อาหารไทยมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว เช่น     
ข้าวเหนียวมะม่วง ชาไทย เป็นต้น”

“ฉันเชื่อว่าประเทศจีนมีความแตกต่างจากท่ีอื่นๆ ในโลก    
ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองอาหาร วัฒนธรรม และวิถีชีวิต”

“เป็นประเทศที่มีขนาดใหญ่มากและมีสถานที่ทอ่งเที่ยวให้
สํารวจและสัมผัสอย่างไม่จํากัด”

“มีสถานที่ท่องเที่ยวสวยงามมากมายและ
เทคโนโลยีทันสมัยพร้อมวิถีชีวิตแบบดั้งเดิม”

“การควบคุมทางการเมือง ประเทศท่ีเติบโตอย่างรวดเร็ว มี
กลุ่มและประวัติศาสตร์ท่ีหลากหลาย”

“ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและ
ชีวิตกลางคืน”

“ฮ่องกงมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว เนื่องจากมีอาหารและ
ร้านอาหารเฉพาะตัวท่ีเป็นเอกลักษณ์ นอกจากน้ียังมี

วัฒนธรรมเฉพาะตัว เช่น การแต่งกายของผู้คน เทศกาลและ
ไนท์คลับเฉพาะตัว”

“ฮ่องกงเป็นสถานท่ีท่ีวัฒนธรรมจีนและตะวันตกผสมผสาน
เข้าด้วยกันโดยผสมผสานภูมิปัญญาจีนกับข้อได้เปรียบของ

ระบบสังคมตะวันตก”

เมื่อแยกรายภูมิภาคพบว่า ประเทศญี่ปุ่นมีภาพลกัษณ์การเป็นแหล่งท่องเท่ียวที่โดดเด่นแตกต่างและแหล่งท่องเที่ยวประทับใจ เป็นอันดับ 1 ในทุกภูมิภาค ส่วนประเทศไทยได้
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวโดดเด่นแตกต่างอันดับ 2 ในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง ในขณะท่ีภูมิภาคเอเชีย ประเทศไทยได้อันดับ 4 และภูมิภาคอเมริกาเหนือ ประเทศ
ไทยได้อันดับ 5 ในด้านของการมอบประสบการณ์ที่ประทับใจ ประเทศไทยได้อันดับ 3 ในภูมิภาคเอเชียตะวันออก และอันดับ 4 ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย

ฐาน: : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คนแยกรายภูมิภาคละ 400 คน สําหรับการประเมิน
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวท่ีโดดเด่นแตกต่าง, จํานวนนักท่องเท่ียวสําหรับการประเมินแหล่งท่องเท่ียวประทับใจ
จะข้ึนกับจํานวนนักท่องเท่ียวท่ีเคยไปเท่ียวแต่ละประเทศ

ภาพลักษณ์การเป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ีมีความโดดเด่นแตกต่าง และแหล่งท่องเที่ยวท่ีประทับใจ 
รายภูมิภาค

อเมริกาเหนือยุโรป และตะวันออกกลางอาเซียน เอเชียใต้ 
โอเชียเนีย

เอเชียตะวันออกภาพรวม

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 87% (81%)
อันดับ 2: ออสเตรเลีย 77% (76%)
อันดับ 3: ฮ่องกง 74% (63%)
อันดับ 3: จีน 74% (64%)
อันดับ 5: ไทย 73% (75%)

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 87% (89%)
อันดับ 2: ไทย 81% (79%)
อันดับ 3: ออสเตรเลีย 78% (79%)
อันดับ 4: จีน 77% (73%)
อันดับ 5: อินเดีย 76% (71%)

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 93% (91%)
อันดับ 2: เกาหลีใต้ 76% (80%)
อันดับ 2: ออสเตรเลีย 76% (80%)
อันดับ 4: ไทย 75% (73%)
อันดับ 5: สิงคโปร์ 69% (73%)

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 73% (73%)
อันดับ 1: ฮ่องกง 73% (68%)
อันดับ 3: ออสเตรเลีย 70% (63%)
อันดับ 4: ไทย 66% (63%)
อันดับ 5: ไต้หวัน 56% (63%)

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 85% (83%)
อันดับ 2: ออสเตรเลีย 75% (74%)
อันดับ 3: ไทย 74% (73%)
อันดับ 4: จีน 68% (62%)
อันดับ 4: ฮ่องกง 68% (64%)

แหล่งท่องเที่ยว
ที่โดดเด่นแตกต่าง

อ้างอิงจาก Q20, Q18b (แบบสอบถามออนไลน์)
หมายเหตุ: การจัดอันดับแหล่งท่องเท่ียวท่ีประทับใจ จะพิจารณาเฉพาะประเทศท่ีมีจํานวนกลุ่มตัวอย่างท่ี
เคยไปเยือนประเทศนั้นๆ ไม่น้อยกว่า 100 ตัวอย่าง

อเมริกาเหนือยุโรป และตะวันออกกลางอาเซียน เอเชียใต้ 
โอเชียเนีย

เอเชียตะวันออกภาพรวม

จํานวนตัวอย่างไม่เพียงพอในการ
วิเคราะห์

ไทย 81% (81%)
จํานวนตัวอย่างประเทศคู่เทียบไม่

เพียงพอในการวิเคราะห์

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 87% (90%)
อันดับ 2: สิงคโปร์ 81% (72%)
อันดับ 2: เกาหลีใต้ 81% (76%)
อันดับ 4: ไทย 73% (67%)
อันดับ 5: มาเลเซีย 44% (33%)

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 83% (86%)
อันดับ 2: ฮ่องกง 69% (75%)
อันดับ 3: ไทย 61% (59%)
อันดับ 3: เกาหลีใต้ 61% (63%)
อันดับ 5: สิงคโปร์ 58% (50%)

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 85% (86%)
อันดับ 2: ออสเตรเลีย 73% (78%)
อันดับ 3: ไทย 71% (68%)
อันดับ 4: เกาหลีใต้ 70% (69%)
อันดับ 4: สิงคโปร์ 70% (63%)

แหล่งท่องเที่ยวที่
ประทับใจ

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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(1)(22)(30)(3)(3)(1)(4)(6)(1)(19)(2)(4)

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน แยกรายภูมิภาคละ 400 คน
 อ้างอิงจาก: Q505a, Q505b (แบบสอบถามออนไลน์) หมายเหตุ : ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม

การได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ปลอดภัยในมิติต่างๆ

แหล่งท่องเที่ยวที่ปลอดภัย
ในภาพรวม

%

ส่วนภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย ประเทศญี่ปุ่นได้อันดับ 1 ในภาพรวมและนอกภูมิภาคเอเชีย แต่ได้อันดับ 2 สําหรับภูมิภาคเอเชีย ซึ่งอันดับ 1 เป็นของฮ่องกงในภูมิภาคเอเชียตะวันออก 
ในขณะท่ีสิงคโปร์ได้อันดับ 1 ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย ประเทศไทยไม่ได้โดดเด่นในภาพลักษณ์นี้ โดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชียตะวันออกซึ่งประเทศไทยเป็นอันดับ 8

อันดับของประเทศไทย ประเทศท่ีได้ค่ารวมอันดับ 1มีภาพลักษณ์น้ันมากที่สุด มีภาพลักษณ์น้ัน

4 2 18 1 8 5 1 5 3 31 19 1
20 13

28
9 18 26 5 14 18

30 30 9

6

รวม

(8)(30)(31)(18)(10)(7)(28)(18)(9)(27)(15)(18)

อเมริกาเหนือยุโรป และตะวันออกกลางอาเซียน เอเชียใต้ 
โอเชียเนีย

เอเชียตะวันออกภาพรวม

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 58% (57%)
อันดับ 2: ออสเตรเลีย 56% (58%)
อันดับ 3: เกาหลีใต้ 22% (21%)
อันดับ 4: สิงคโปร์ 21% (20%)
อันดับ 5: ไทย 19% (18%)

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 63% (56%)
อันดับ 2: ออสเตรเลีย 58% (63%)
อันดับ 3: สิงคโปร์ 39% (40%)
อันดับ 4: ไทย 32% (28%)
อันดับ 5: เกาหลีใต้ 25% (28%)

อันดับ 1: สิงคโปร์ 68% (69%)
อันดับ 2: ญี่ปุ่น 67% (71%)
อันดับ 3: ออสเตรเลีย 46% (50%)
อันดับ 4: เกาหลีใต้ 39% (42%)
อันดับ 5: ไทย 26% (26%)

อันดับ 1: ฮ่องกง 58% (53%)
อันดับ 2: ญี่ปุ่น 56% (59%)
อันดับ 3: สิงคโปร์ 54% (58%)
อันดับ 4: ไต้หวัน 40% (41%)
อันดับ 5: เกาหลีใต้ 39% (39%)
อันดับ 8: ไทย 19% (18%)

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 61% (61%)
อันดับ 2: ออสเตรเลีย 49% (52%)
อันดับ 3: สิงคโปร์ 45% (46%)
อันดับ 4: เกาหลีใต้ 31% (32%)
อันดับ 5: ฮ่องกง 26% (24%)
อันดับ 6: ไทย 24% (23%)

แหล่งท่องเที่ยว
ที่ปลอดภัย

ฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

9 (9)49 (52)61 (61)21 (21)19 (14)5 (8)31 (32)26 (24)10 (10)45 (46)15 (17)24 (23)

(  ) ข้อมูลปี 2566

ความปลอดภัยใน
การเดินทาง

ความปลอดภัย
ด้านสุขอนามัยพ้ืนฐาน 3 1 16 1 6 5 0 4 2

41
17 2

12 11
28

7 17 26 3 11 15

25
31

6

 ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศทั้งหมด จํานวน 1,600 คน 
 อ้างอิงจาก: Q505e, Q505f, Q505g, Q505h, Q506a, Q506b (แบบสอบถามออนไลน)์ หมายเหตุ : ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม

ความปลอดภัยทางสังคม 3 1 19 1 5 5 1 5 3 31 15 1
9 9

19
6 14 18 4 9 14

25
24

5

รวม

รวม

8

8

การได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ปลอดภัยในมิติต่างๆ

อันดับของประเทศไทย ประเทศท่ีได้ค่ารวมอันดับ 1มีภาพลักษณ์น้ันมากที่สุด มีภาพลักษณ์น้ัน

เมื่อพิจารณาประเด็นความปลอดภัยเป็นรายมิติ อันดับของประเทศไทยอยู่ในอันดับ 7 ด้านความปลอดภัยจากการเดินทางและความปลอดภัยทางด้านสังคม แต่ได้อันดบั 8 
สําหรับความปลอดภัยทางด้านสุขอนามัยพื้นฐาน ท้ังนี้ ประเทศญี่ปุ่นยังคงได้อันดับ 1 ในความปลอดภัยทุกด้าน ตามมาด้วยประเทศออสเตรเลียและประเทศสิงคโปร์

(6)(25)(25)(13)(8)(4)(23)(15)(4)(23)(11)(11)
(1)(18)(30)(3)(4)(1)(4)(4)(1)(19)(3)(3)

(7)(43)(55)(15)(12)(5)(27)(19)(5)(42)(14)(14)

(5)(30)(27)(17)(8)(3)(27)(17)(5)(28)(11)(12)
(1)(20)(38)(2)(3)(1)(4)(4)(1)(17)(2)(3)

ฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย

3 2 14 1 8 5 1 6 3
36 17 1

15 12 25 5 21 25 4 15 15

23
28

6

รวม
7

744601721430297391418

(7)(29)(27)(17)(12)(4)(27)(20)(5)(26)(14)(13)

(8)(47)(59)(19)(17)(5)(33)(26)(6)(41)(16)(18)

(1)(19)(33)(3)(5)(1)(5)(6)(1)(15)(2)(5)

(6)(50)(66)(18)(12)(4)(31)(21)(6)(45)(13)(14)

539561714423197381012

848661715331238441215

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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การประเมินอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์
ประเทศไทยด้านการท่องเที่ยวอย่าง
รับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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อัตราการรับรู้และเข้าใจเ ก่ียวกับแนวคิดการท่องเ ท่ียวอย่างย่ังยืน

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง : S1

การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน

20%

15%

15%

18%

33%

48%

48%

48%

51%

44%

32%

37%

37%

32%

23%

ภาพรวม

เอเชียตะวันออก

อาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย

ยุโรปและตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

ไม่รู้จักเลย เคยได้ยินแต่ไม่แน่ใจความหมาย เคยได้ยินและเข้าใจความหมาย

ประมาณ 1 ใน 3 ของนักท่องเที่ยวต่างประเทศรับรู้และเข้าใจแนวคิดการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน ซ่ึงเพิ่มข้ึนเล็กน้อยจากปี 2566 โดยจะเห็นได้ว่า 
สัดส่วนของผู้ที่รับรู้และคิดว่าตนเองเข้าใจความหมายของการท่องเที่ยวยั่งยืน เพิ่มข้ึนในเกือบทุกภูมิภาค ยกเว้นภูมิภาคอเมริกาเหนือ

(29%)(47%)(24%)

(33%)(47%)(20%)

(32%)(50%)(18%)

(27%)(50%)(23%)

(25%)(40%)(34%)

(  ) ข้อมูลปี 2566

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

ตัวอย่างความหมายของการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนในความคิดของนักท่องเที่ยว

การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนคือ

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีคิดว่าเข้าใจความหมายของการท่องเท่ียวอย่างย่ังยืน จํานวน 2,048 คน
อ้างอิง : S2

สําหรับกลุ่มคนที่คิดว่าเข้าใจความหมายของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน จะนึกถึง

“คือ แนวคิดการท่องเท่ียวท่ีนอกจากเน้นประสบการณ์การท่องเท่ียวแล้ว จะต้องให้ความสําคัญต่อประเด็นด้านสังคม เศรษฐกิจ และส่ิงแวดล้อม 
รวมถึงการพัฒนารูปแบบประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวไปในทางท่ีสอดคล้องกับความต้องการของชุมชนปลายทางการท่องเท่ียวนั้นๆ”

- เวียดนาม -

“คือ การเลือกท่ีจะใช้ระบบขนส่งหรือการเดินทางท่ีลดคาร์บอน ถึงแม้ว่าต้องแลกมากับการได้ไปเท่ียวท่ีใกล้ๆ”
- แคนาดา -

“นี่อาจจะเป็นหัวข้อท่ีเปราะบางและน่าวิตกสําหรับคนยุคเรา แต่คนส่วนใหญ่ก็ยังไม่เข้าใจมากพอ ถ้าหากเรา
โปรโมตการท่องเท่ียวแบบบ้าคล่ังเพ่ือดึงดูดคนเยอะๆ มันจะส่งผลเสียต่อท้ังทรัพยากรธรรมชาติ ส่ิงมีชีวิต เช่น
สัตว์ป่า และในท่ีสุดก็จะกลับมาส่งผลเสียท้ังในเชิงวัฒนธรรมและเศรษฐกิจ และเพ่ือท่ีจะพยายามหลีกเล่ียงภัย
พิบัติจากการท่องเท่ียวแบบเดิม ๆ การท่องเท่ียวอย่างย่ังยืนจึงมีแนวคิดท่ีจะหาความสมดุลระหว่าง
ผลประโยชน์และผลเสียท่ีได้จากการท่องเท่ียว”

- จีน -

“การท่องเท่ียวท่ีพวกเราท่ีเป็นนักท่องเท่ียวต้องพยายามรักษาความสะอาดของสถานท่ีท่ีเราไปท่องเท่ียว”
- อินเดีย -

“น่าจะหมายถึงการพัฒนารูปแบบการท่องเท่ียวรูปแบบหน่ึง ซึ่งจะพยายามเน้นสร้างแหล่งท่องเท่ียวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม และโปรโมตสถานท่ีท่องเท่ียวน้ันให้เป็นท่ีรู้จัก”
- เวียดนาม -

“คือการท่ีนักท่องเท่ียวควรจะต้องลงมือปฏิบัติตามแนวคิดความย่ังยืนด้วยตัวเอง เช่น เราควรใช้อุปกรณ์ต่างๆ 
ของโรงแรมท่ีเราพักซ้ําหากเป็นไปได้ เพื่อช่วยโรงแรมประหยัดพลังงาน”

- ญี่ปุ่น -

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 

28



(29%)(47%)(24%)

การให้คําจํากัดความของ “การท่องเท่ียวย่ังยืน”

64%

หมายเหตุ: 
1. คําจํากัดความของการท่องเท่ียวยั่งยืน คือ การท่องเท่ียวท่ีให้ความสําคัญกับความย่ังยืนใน 3 ด้าน คือ 1) สังคมและความเป็นอยู่ท่ีดีของคนใน

ท้องถ่ิน 2) วัฒนธรรม และ 3) สิ่งแวดล้อม โดยการท่องเท่ียวยั่งยืนมุ่งหวังให้เกิดความสมดุลระหว่างผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจและความยั่งยืนใน 
3 ด้านดังกล่าว

2. อิทธิพลของภาพลักษณ์การท่องเท่ียวยั่งยืนต่อการเลือกประเทศท่องเท่ียว พิจารณาจากทัศนคติภาพลักษณ์การท่องเท่ียวยั่งยืนท่ีมีผลและมีผลเป็น
อย่างมากต่อการเลือกประเทศท่องเท่ียว 

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง : S1, S3

อัตราการรับรู้แนวคิด  
การท่องเที่ยวยั่งยืน 

(ฐานนักท่องเท่ียวท้ังหมด)

อิทธิพลของภาพลักษณ์การท่องเที่ยว
ยั่งยืนต่อการเลือกประเทศท่องเที่ยว

(ฐานนักท่องเท่ียวท้ังหมด)

การรับรู้แนวคิดการท่องเท่ียวย่ังยืนและอิทธิพลของภาพลักษณ์การท่องเท่ียวย่ังยืนต่อการเลือกประเทศท่องเท่ียว

(  ) ข้อมูลปี 2566

หากแบ่งกลุ่มนักท่องเท่ียวออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 1. กลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีไม่
รับรู้แนวคิดการท่องเที่ยวยั่งยืนเลยหรือรับรู้แต่ไม่แน่ใจในความหมาย และ 
2. กลุ่มท่ีรับรู้และเข้าใจแนวคิดการท่องเท่ียวยั่งยืน ท้ังสองกลุ่มจะมีสัดส่วน
ร้อยละ 68 และ 32 ตามลําดับ 

โดยจากการวิ เคราะห์ ท้ังสองกลุ่ม  หลังจากท่ีให้ คําจํา กัดความของ         
การท่องเท่ียวยั่งยืนแบบเดียวกัน เพ่ือประเมินอิทธิพลของภาพลักษณ์การ
ท่องเท่ียวยั่งยืนท่ีมีต่อการเลือกประเทศท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว พบว่า 
นักท่องเท่ียวกลุ่มท่ีไม่รับรู้แนวคิดหรือรับรู้แต่ไม่แน่ใจในความหมายท่ีมี
สัดส่วนประมาณร้อยละ 68 จะลดลงประมาณครึ่งหนึ่ง ลงมาเหลือร้อยละ 
38 ท่ีคิดว่า การท่ีประเทศใดประเทศหนึ่งมีภาพลักษณ์การท่องเท่ียวยั่งยืน
ส่งผลต่อการเลือกไปประเทศนั้น ในขณะท่ีกลุ่มท่ีรับรู้และเข้าใจแนวคิด  
การท่องเท่ียวยั่งยืนอยู่แล้ว ซ่ึงมีสัดส่วนประมาณร้อยละ 32 จะลดลง    
น้อยกว่ามากมาอยู่ท่ีระดับร้อยละ 26 

หากมองการเปลี่ยนแปลงระหว่างปี สามารถสรุปได้ว่า แนวคิดด้านการ
ท่องเท่ียวยั่งยืนกําลังเติบโตในกลุ่มนักท่องเท่ียวต่างประเทศ และยังมี
อิทธิพลต่อการเลือกประเทศเดินทางมากข้ึน โดยสูงถึงร้อยละ 64 ของ
นักท่องเที่ยวท้ังหมด ท้ังนี้อิทธิพลต่อการเลือกประเทศดังกล่าวสูงข้ึนจาก   
ปีก่อนหน้าอย่างมีนัย ในกลุ่มของท่ีรับรู้และเข้าใจแนวคิดการท่องเท่ียวยั่งยืน 

38% 26%(38%)

(61%)

(24%)

มุมมองและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวท่ีมี ต่อการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่ งแวดล้อม

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

พฤติกรรมการสนับสนนุการท่องเที่ยวยั่งยืน

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 3,967 คน
อ้างอิง : S4

หมายเหตุ: การมีพฤติกรรมท่ีสนับสนุนการท่องเท่ียวยั่งยืนระหว่างเดินทางท่องเท่ียว พิจารณาจาก แนวโน้มท่ีจะทํากิจกรรมสนับสนุนการท่องเท่ียวยั่งยืน
ระหว่างเดินทางท่องเท่ียวอย่างแน่นอน

เมื่อวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเท่ียวอย่างรับผิดชอบของนักท่องเท่ียวท่ีเห็นว่าภาพลักษณ์การท่องเท่ียวย่ังยืนมีผลต่อการเลือกประเทศท่องเท่ียว (ร้อยละ 64)  พบว่า พฤติกรรมท่ีสนับสนุน
การท่องเท่ียวย่ังยืนส่วนใหญ่ไม่แตกต่างจากปี 2566 มากนัก โดยจะมีการเพิ่มขึ้นจากปีก่อนหน้าในเร่ืองของแนวโน้มพฤติกรรมอุดหนุนสินค้าท้องถิ่น/สินค้าชุมชน การใช้วิธีการเดินทางท่ี
ปล่อยก๊าซเรือนกระจกในระดับต่ํา (หากมีทางเลือก) และการหลีกเล่ียงการใช้วัสดุท่ีย่อยสลายไม่ได้ระหว่างการท่องเท่ียว ซึ่งท้ังสองพฤติกรรมหลังเป็นพฤติกรรมเกี่ยวข้องกับการปกป้อง
ส่ิงแวดล้อม

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวท่ีมี ต่อการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่ งแวดล้อม

53%

49%

45%

41%

45%

39%

40%

อุดหนุนสินค้าท้องถิ่น/ สินค้าชุมชน

สนับสนุนธุรกิจท้องถิ่น ท่ีปราศจากการเลือกปฏิบัติในการดําเนินกิจการ

มีส่วนร่วมในกิจกรรมท้องถ่ิน/ เทศกาลประเพณี/ วิถี ชีวิตท้องถิ่น 

ใช้วิธีการเดินทางที่ปล่อยก๊าซเรือนกระจกในระดับต่ําหากมีทางเลือก

หลีกเ ล่ียงการใช้ วัสดุ ที่ ย่อยสลายไม่ได้ระหว่างการท่องเ ท่ียว

ลดการใช้พลังงาน

การท่องเ ท่ียวเชิงนิ เวศ การท่องเ ท่ียวท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม

64%

สัดส่วนนักท่องเที่ยวที่เห็นว่าภาพลักษณ์ 
การท่องเที่ยวยั่งยืนมีอิทธิพลต่อการเลือก

ประเทศท่องเที่ยว

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด 
จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง : S3

(  ) ข้อมูลปี 2566

(50%)

(47%)

(44%)

(38%)

(41%)

(38%)

(41%)

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวท่ีมี ต่อการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่ งแวดล้อม
- รายภูมิภาค - 

55%

52%

48%

46%

48%

42%

47%

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย

54%

47%

41%

37%

47%

42%

37%

ภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง

65%

65%

58%

42%

46%

42%

45%

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

38%

34%

35%

38%

38%

30%

29%

68% 74% 55% 60%

อุดหนุนสินค้าท้องถิ่น/สินค้าชุมชน

สนับสนุนธุรกิจท้องถิ่น ท่ีปราศจาก
การเลือกปฏิ บั ติในการดําเนินกิจการ

มีส่วนร่วมในกิจกรรมท้องถิ่น/ เทศกาล
ประเพณี/ วิถีชี วิตท้องถิ่น  

ใช้ วิธีการเดินทางท่ีปล่อยก๊าซ
เรือนกระจกในระดับตํ่าหากมีทางเลือก

หลีกเลี่ยงการใช้ วัสดุ ท่ี ย่อยสลายไม่ ไ ด้
ระหว่างการท่องเ ท่ียว

ลดการใช้พลังงาน

การท่องเ ท่ียวเชิงนิ เวศ การท่องเ ท่ียวท่ี
เป็นมิตรกับสิ่ งแวดล้อม

(41%)

(35%)

(35%)

(35%)

(34%)

(32%)

(34%)

(51%)

(49%)

(45%)

(42%)

(46%)

(41%)

(47%)

(50%)

(42%)

(38%)

(33%)

(42%)

(40%)

(35%)

(60%)

(60%)

(60%)

(42%)

(41%)

(41%)

(47%)

ฐาน : นักท่องเท่ียวภูมิภาคเอเชียตะวันออก จํานวน 1,500 คน และนักท่องเท่ียวภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย จํานวน 1,700 คน
ฐาน : นักท่องเท่ียวภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง จํานวน 1,700 คน และนักท่องเท่ียวภูมิภาคอเมริกาเหนือ จํานวน 1,500 คน
อ้างอิง : S4

(  ) ข้อมูลปี 2566

สัดส่วนนักท่องเท่ียวท่ีเห็นว่าภาพลักษณ์
การท่องเท่ียวย่ังยืนมีอิทธิพล

เมื่อแยกรายภูมิภาค พบว่า แนวโน้มพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อการท่องเท่ียวอย่างรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมมีการเพ่ิมขึ้นจากปี 2566 ในหลากหลายลักษณะพฤติกรรม 
อย่างไรก็ตาม สามารถสรุปได้ว่า นักท่องเท่ียวภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง มีสัดส่วนของผู้ท่ีเห็นว่าภาพลักษณ์การท่องเท่ียวย่ังยืนมีอิทธิพลต่อการเลือกประเทศท่องเท่ียวน้อยท่ีสุด      
และมากท่ีสุดในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย ในขณะท่ีพฤติกรรมการท่องเท่ียวอย่างรับผิดชอบจะค่อนข้างจํากัดท่ีสุดในภูมิภาคเอเชียตะวันออก

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

การประเมินผลการยอมรับภาพลักษณ์ในมิติด้านการท่องเที่ยว
ยั่งยืนของประเทศไทยเปรียบเทียบกับ 11 ประเทศคู่เทียบใน

ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ความย่ังยืนด้านสังคม-
เศรษฐกิจ 

• ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่ยั่งยนื  
ด้านสังคม-เศรษฐกิจ 

• การส่งเสริมเชิงเศรษฐกิจชุนชน
• การส่งเสริมความหลากหลายของ        

การท่องเที่ยวที่ยั่งยืน
• การส่งเสริมความเสมอภาพของสังคม

ความย่ังยืนด้านวัฒนธรรม

• ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่ยั่งยนื
ด้านวัฒนธรรม 

• การอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม

• การอนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณี 
การละเล่นทางวัฒนธรรม และวิถีชีวิต
ท้องถ่ิน

ความย่ังยืนด้านสิ่งแวดล้อม

• ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่ยั่งยนื 
ด้านสิ่งแวดล้อม 

• การอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ
• การส่งเสริมการท่องเที่ยวที่เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม

ตัวชี้วัด
องค์ประกอบสนับสนุน ภาพลักษณ์มิติ

ความย่ังยืน

ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนโดยรวม

การประเมินภาพลักษณ์การเป็นแหล่งท่องเท่ียวอย่างย่ังยืนโดยรวม จะสะท้อนจากมุมมองของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อประเทศต่างๆ ใน 3 มิติของความย่ังยืน ได้แก่ ภาพลักษณ์ความย่ังยืน
ด้านสังคม-เศรษฐกิจ ความย่ังยืนด้านวัฒนธรรม และความยั่งยืนด้านส่ิงแวดล้อม และเป็นการคํานวณค่าเฉล่ียซึ่งได้จากคะแนนภาพลักษณ์ท้ัง 3 มิติดังกล่าว

แนวคิดการประเมินภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอย่างย่ังยืน

ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืน 

การวิเคราะห์ภาพลักษณ์การท่องเท่ียวย่ังยืนโดยรวมในปี 2567 ซึ่งได้มาจากภาพลักษณ์ความย่ังยืนองค์ประกอบหลัก
ท้ัง 3 มิติ เปรียบเทียบกับปี 2566 พบว่า หลายประเทศรวมถึงประเทศไทยมีภาพลักษณ์การท่องเท่ียวย่ังยืนเพ่ิมขึ้น 
ซึ่งอาจสืบเน่ืองมาจากความตื่นตัวและการรับรู้ความสําคัญของการท่องเท่ียวย่ังยืนของนักท่องเท่ียวต่างประเทศ   
โดยประเทศญี่ปุ่นยังคงเป็นประเทศท่ีได้ภาพลักษณ์การท่องเท่ียวย่ังยืนอันดับ 1 ท่ีร้อยละ 52 รองลงมาคือ 
ออสเตรเลียและสิงคโปร์ ตามมาด้วยประเทศไทยและเกาหลีใต้ในระดบัใกล้เคียงกัน โดยในปี 2567 ภาพลักษณ์
ดังกล่าวของประเทศไทยอยู่ในระดับร้อยละ 26 เพิ่มขึ้นจากร้อยละ 21 ในปี 2566

ผลการประเมินภาพรวมภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน

9 3 14 3 5 5 2 7 2
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   ไม่มีฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย

%

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง : S5a, S5b, S6a, S6b, S7a, S7b

ประเทศท่ีได้ค่ารวมอันดับ 1

มีภาพลักษณ์น้ันมากที่สุด มีภาพลักษณ์น้ัน

 หมายเหตุ:  ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรอืน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เน่ืองจากการปัด
ทศนิยม และการรวมสัดส่วนคําตอบท่ีมีลักษณะให้เลือกไดเ้พียงหน่ึง (Single Answer) อาจไม่
เท่ากับ 100 เน่ืองจากการปรับฐานผูม้ีสิทธ์ิตอบของแต่ละประเทศ

 คะแนนภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอยา่งยัง่ยืนโดยรวม (ภาพลักษณ์การท่องเทีย่วที่มคุีณค่า รับผิดชอบและยั่งยืน) คํานวณจาก
ค่าเฉล่ียของคะแนนภาพลักษณ์ความยัง่ยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจ ความยั่งยืนด้านวัฒนธรรม ความยั่งยืนด้านส่ิงแวดล้อม

คะแนนรวม
ค่าเฉลี่ย 23.4
12 (12)9 (8)35 (30)52 (43)18 (15)20 (21)9 (11)26 (22)20 (17)14 (13)35 (32)18 (17)26 (21)

(  ) ข้อมูลปี 2566

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

4

 อันดับประเทศไทย

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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เปล่ียนแปลงปี 2566ปี 2567

อันดับคะแนนอันดับคะแนนประเทศอันดับ

=152%1

+1335%2

=235%2

+1526%4

=426%4

การเพิ่มขี้นของคะแนนภาพลักษณ์การท่องเท่ียวย่ังยืนโดยรวมในปี 2567 ของประเทศต่างๆ   
5 อันดับแรก เกิดจากการเพิ่มขึ้นของภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนหลักท้ัง 3 มิติ 
สําหรับประเทศไทย การเพิ่มขึ้นของคะแนนภาพลักษณ์การท่องเท่ียวย่ังยืนโดยรวม ผลักดันให้
อันดับภาพลักษณ์ดังกล่าวของประเทศไทยปรับตัวสูงขึ้น โดยมาอยู่ในอันดับท่ี 4 จากอันดับท่ี 5 
โดยภาพลักษณ์มิติความย่ังยืน ท่ีมีส่วนผลักดันให้อันดับโดยรวมประเทศไทยโดยสูงขึ้น ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ความย่ังยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจ และภาพลักษณ์ความย่ังยืนด้านส่ิงแวดล้อม ซึ่ง
อันดับของท้ังสองภาพลักษณ์ของประเทศไทยปรับตัวสูงขึ้นหน่ึงอันดับจากปีก่อนหน้า

เปลี่ยนแปลงปี 2566ปี 2567

อันดับคะแนนอันดับคะแนนประเทศอันดับ

=152%1

=239%2

+1336%2

=425%4

+1622%5

เปลี่ยนแปลงปี 2566ปี 2567

อันดับคะแนนอันดับคะแนนประเทศอันดับ

=154%1

=233%2

+1430%3

-1230%3

+1627%5

เปลี่ยนแปลงปี 2566ปี 2567

อันดับคะแนนอันดับคะแนนประเทศอันดับ

=152%1

=239%2

=335%3

=425%4

+1624%5

ภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านวัฒนธรรม ภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านสิง่แวดลอ้ม

ภาพลักษณ์
การท่องเที่ยวยั่งยืน

บทสรุปภาพลักษณ์ความย่ังยืนโดยรวมและในมิติต่างๆ ของประเทศ 5 อันดับแรก

ภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านสงัคม-เศรษฐกิจ

ความย่ังยืนด้านสังคม - เศรษฐกิจ

ในปี 2567 ประเทศญี่ปุ่นยังเป็นประเทศอันดับ 1 ในด้านภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านสังคม – เศรษฐกิจ ท่ีร้อยละ 52 เพิ่มขึ้นจาก
ร้อยละ 44 ในปี 2666 รองลงมายังคงเป็นประเทศสิงคโปร์ และออสเตรเลียท่ีร้อยละ 39 และ 36 ตามลําดับ ส่วนประเทศไทยได้
คะแนนภาพลักษณ์มิติดังกล่าวเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 22 และอยู่ในอันดับท่ี 5 ถัดจากเกาหลีใต้

ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจ

8 2
17

2 5 4 1 5 2
27

11 1
16

14 13
22

9 15 20 5 12 14

25
25

7

%

   ไม่มีฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย

ค่าเฉลี่ย 22.2คะแนนรวม 8 (7)36 (32)52 (44)16 (14)17 (19)6 (9)25 (22)20 (18)11 (10)39 (37)15 (15)22 (18)

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง : S5a, S5b

ประเทศท่ีได้ค่ารวมอันดับ 1

มีภาพลักษณ์นั้นมากท่ีสุด มีภาพลักษณ์นั้น

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

(  ) ข้อมูลปี 2566

 หมายเหตุ:  ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจาก
การปัดทศนิยม และการรวมสัดส่วนอันดับการมีภาพลักษณ์นัน้และมีภาพลักษณ์มาก
ที่สุดอาจไม่เท่ากับ 100 เนื่องจากการปรับฐานผู้มีสิทธิ์ตอบ

5

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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20 20 
53 

8 
44 28 6 18 26 

51 35 
4 8 ภูมิภาคเอเชีย

ตะวันออก

ภูมิภาคอาเซียน 
เอเชียใต้ โอเชียเนีย

ภูมิภาคยุโรป 
ตะวันออกกลาง

ภูมิภาค
อเมริกาเหนือ

%

   ไม่มีฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย
ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศ จํานวน 6,400 คน 
อ้างอิง : S5a, S5b

มีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวย่ังยืนด้านสังคม - เศรษฐกิจ

29 19 
55 

13 16 34 5 21 17 
63 

39 
8 9 

(8)(3)(31)(45)(22)(35)(4)(22)(28)(7)(50)(14)(17)

20 12 26 11 12 19 6 14 10 
44 34 8 25 

19 9 22 10 15 18 8 18 12 
48 36 

11 20 

ภาพลักษณ์มิติความยั่ ง ยืนด้านสังคม- เศรษฐกิจ
- รายภู มิภาค - 

เมื่อพิจารณาภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านสังคม – เศรษฐกิจรายภูมิภาค พบว่า ประเทศญี่ปุ่นได้อันดับ 1 ในเกือบทุกภูมิภาคยกเว้นภูมิภาคเอเชียตะวันออกเหมือนเช่นปีก่อนหน้า ส่วน
ภาพลักษณ์ดังกล่าวสําหรับประเทศไทยยังคงด้อยกว่าโดยเปรียบเทียบในภูมิภาคเอเชียตะวันออก ส่วนในภูมิภาคอ่ืนๆ ภาพลักษณ์ดังกล่าวของประเทศไทยมีการปรับตัวสูงขึ้นอย่างมีนัย

%

%

%

(9)(7)(32)(54)(13)(14)(16)(29)(15)(15)(53)(26)(23)

(29)(7)(33)(36)(8)(12)(7)(17)(11)(10)(23)(9)(16)

(24)(11)(31)(40)(12)(16)(8)(19)(15)(10)(20)(11)(15)

7

5

4

4

 อันดับประเทศไทย
 หมายเหตุ: ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

ความย่ังยืนด้านวัฒนธรรม

ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านวัฒนธรรม

12 3 10 3 6 6 3 9 3
29

10 1 9

21
16

20
14 14 22 11

15
16

24

20
9

   ไม่มีฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย

%

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท้ังหมด จํานวน 6,400 คน โดย
ปรับฐานด้วยผู้มีสิทธิ์ตอบในประเทศท่ีเป็นประเทศคู่เทียบและ
เป็นประเทศเป้าหมาย อ้างอิง : S6a, S6b

ประเทศท่ีได้ค่ารวมอันดับ 1

มีภาพลักษณ์นั้นมากท่ีสุด มีภาพลักษณ์นั้น

ค่าเฉลี่ย 24.8คะแนนรวม 10 (8)30 (26)54 (44)18 (16)25 (25)14 (15)27 (23)20 (17)18 (15)30 (27)19 (19)33 (27)

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

(  ) ข้อมูลปี 2566

2

ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านวัฒนธรรม ในปี 2567 ประเทศญี่ปุ่นยังคงครองอันดับ 1 ท่ีระดับคะแนนร้อยละ 54 และเพ่ิมขึ้นจากปีท่ีแล้ว 
โดยประเทศไทยยังรักษาอันดับ 2 เช่นเดียวกับปี 2566 อีกท้ังมีภาพลักษณ์นี้เด่นชัดกว่าปีท่ีแล้วเช่นกัน 

 หมายเหตุ:  ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจาก
การปัดทศนิยม และการรวมสัดส่วนอันดับการมีภาพลักษณ์นัน้และมีภาพลักษณ์มาก
ที่สุดอาจไม่เท่ากับ 100 เนื่องจากการปรับฐานผู้มีสิทธิ์ตอบ

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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30 23 41 11 38 29 10 28 28 
52 

29 6 5 ภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออก

ภูมิภาคอาเซียน 
เอเชียใต้ โอเชียเนีย

ภูมิภาคยุโรป 
ตะวันออกกลาง

ภูมิภาค
อเมริกาเหนือ

%

   ไม่มีฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย
ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศ 6,400 คน
อ้างอิง : S6a, S6b

มีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวย่ังยืนด้านวัฒนธรรม

45 
26 35 27 19 

39 
17 31 21 

64 
27 11 4 

(6)(4)(11)(44)(22)(42)(9)(24)(24)(8)(35)(17)(22)

28 16 22 19 12 19 15 20 10 49 33 9 14 

26 14 21 15 17 21 14 21 15 
51 33 13 

11 

%

%

%

(5)(12)(25)(50)(18)(22)(25)(32)(16)(23)(39)(32)(39)

(17)(8)(28)(39)(10)(18)(16)(18)(12)(14)(17)(13)(24)

(15)(10)(30)(41)(14)(18)(12)(19)(16)(14)(18)(14)(22)

ภาพลักษณ์มิติความยั่ ง ยืนด้านวัฒนธรรม
- รายภู มิภาค - 
เมื่อพิจารณารายภูมิภาค พบว่า ประเทศญี่ปุ่นได้อันดับ 1 ในมิตินี้ในทุกภูมิภาคเช่นเดิม สําหรับประเทศไทย ภาพลักษณ์นี้ของไทยปรับตัวสูงขึ้นหมดในทุกภูมิภาค อย่างไรก็ดี หากพิจารณา
จากอันดับโดยเทียบกับประเทศคู่เทียบ ภาพลักษณ์ของประเทศไทยโดดเด่นน้อยลงในภูมิภาคเอเชียตะวันออกโดยยังคงน้อยกว่าประเทศสิงคโปร์และฮ่องกง

4

2

3

3

 อันดับประเทศไทย
 หมายเหตุ: ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

ความย่ังยืนด้านสิ่งแวดล้อม

สําหรับภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านส่ิงแวดล้อมในปี 2567 หลายประเทศได้รับคะแนนภาพลักษณ์ดังกล่าวสูงขึ้นจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย 
โดยประเทศญี่ปุ่นยังคงครองอันดับ 1 ท่ีคะแนนร้อยละ 52 รองลงมาคือ ออสเตรเลีย สิงคโปร์ และเกาหลีใต้ ท่ีคะแนนร้อยละ 39 ร้อยละ 35 
และร้อยละ 25 ตามลําดับ
โดยประเทศไทยได้คะแนนภาพลักษณ์ดังกล่าวสูงขึ้นจากปีท่ีแล้วเช่นกัน โดยในปี 2567 ประเทศไทยจัดอยู่อันดับ 5 ท่ีคะแนนร้อยละ 24

ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านสิ่งแวดล้อม

7 3 15 3 5 5 1 5 3
27 16 1 12

17 15
21

11 14 20
7

12 16

25
23

8

%

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศ จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง : S7a, S7b

ประเทศท่ีได้ค่ารวมอันดับ 1

มีภาพลักษณ์นั้นมากท่ีสุด มีภาพลักษณ์นั้น

   ไม่มีฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย

ค่าเฉลี่ย 23.2คะแนนรวม 10 (8)39 (33)52 (42)18 (16)17 (20)8 (10)25 (21)19 (16)14 (13)35 (32)19 (18)24 (19)

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

(  ) ข้อมูลปี 2566

5

 หมายเหตุ:  ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจาก
การปัดทศนิยม และการรวมสัดส่วนอันดับการมีภาพลักษณ์นัน้และมีภาพลักษณ์มาก
ที่สุดอาจไม่เท่ากับ 100 เนื่องจากการปรับฐานผู้มีสิทธิ์ตอบ

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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24 27 
46 

11 
38 25 7 17 29 

50 39 
6 6 ภูมิภาคเอเชีย

ตะวันออก

ภูมิภาคอาเซียน 
เอเชียใต้ โอเชียเนีย

ภูมิภาคยุโรป 
ตะวันออกกลาง

ภูมิภาค
อเมริกาเหนือ

%

   ไม่มีฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย
ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศ จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง : S7a, S7b

มีภาพลักษณ์การท่องเท่ียวย่ังยืนด้านส่ิงแวดล้อม

30 21 
53 

18 19 37 
9 21 21 

67 
40 

11 7 

(7)(4)(32)(41)(22)(39)(6)(22)(22)(8)(40)(18)(19)

20 15 24 14 10 18 8 13 10 
44 38 

9 21 

21 12 20 12 15 18 9 16 14 
46 39 

13 13 

%

%

%

(7)(10)(35)(56)(19)(16)(16)(31)(17)(18)(49)(26)(25)

(22)(8)(34)(36)(9)(12)(9)(15)(10)(12)(21)(12)(16)

(20)(10)(32)(36)(14)(13)(9)(18)(12)(13)(18)(14)(18)

7

5

4

3

 อันดับประเทศไทย
 หมายเหตุ: ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม

ภาพลักษณ์มิติความยั่ ง ยืนด้านสิ่ งแวดล้อม
- รายภู มิภาค - 

ประเทศญี่ปุ่นยังคงได้อันดับ 1 ในทุกภูมิภาค สําหรับอันดับ 2 นั้น ได้แก่ ประเทศสิงคโปร์ในภูมิภาคเอเชีย ขณะท่ีออสเตรเลียเป็นอันดับ 2 นอกภูมิภาคเอเชีย เมื่อพิจารณาอันดับชองประเทศไทย 
พบว่า ประเทศไทยได้อันดับค่อนข้างสูงนอกภูมิภาคเอเชียในภาพลักษณ์นี้ แต่ในภูมิภาคเอเชียยังได้อันดับท่ีไม่ดีนัก โดยเฉพาะอย่างย่ิงภูมิภาคเอเชียตะวันออกท่ียังถูกจัดอยู่ในอันดับค่อนข้างต่ํา

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

องค์ประกอบสนับสนุน ภาพลักษณ์มิติความยั่งยืน

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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เปลี่ยนแปลงปี 2566ปี 2567

อันดับคะแนนอันดับคะแนนประเทศอันดับ

=152%1

=239%2

+1336%2

=425%4

+1622%5

ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืน
ด้านสังคม - เศรษฐกิจ

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่ งยืนด้านสังคม- เศรษฐกิจ

การส่งเสริมเศรษฐกิจชุนชน

24%29%32%36%43%

การส่งเสริมความหลากหลายของการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน

23%28%33%37%47%

การส่งเสริมความเสมอภาคของสังคม

18%27%32%36%37%

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านสังคม - เศรษฐกิจ

คะแนนรวม คือ สัดส่วนของนักท่องเท่ียวท่ีคิดว่าประเทศมีภาพลักษณ์นั้น

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจท่ีนํามาประเมิน ได้แก่ การส่งเสริมเศรษฐกิจชุนชน การส่งเสริมความหลากหลายของการท่องเท่ียวท่ีย่ังยืน และ        
การส่งเสริมความเสมอภาคของสังคม ซึ่งในความเป็นจริงองค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์ดังกล่าวอาจครอบคลุมถึงเร่ืองอ่ืนๆ นอกเหนือจากท่ีนํามาประเมิน ท้ังนี้ การเพิ่มขึ้นในคะแนนและ
อันดับของประเทศไทยในภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านสังคม – เศรษฐกิจ สอดคล้องกับการเพิ่มขึ้นในคะแนนองค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์ดังกล่าว โดยในปี 2567 ประเทศไทยได้รับ
คะแนนองค์ประกอบสนับสนุนสูงขึ้นทุกองค์ประกอบ

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

11 3 12 3 5 5 2 5 3 24 15 1 12 
17 

14 
21 

12 13 18 6 10 14 

23 
22 

9 -

17 3 11 4 5 5 2 6 3 20 9 2 12 
19 

16 
21 

15 14 19 8 12 16 
23 

20 
12 -

การส่งเสริม
เศรษฐกิจชุมชน

การส่งเสริมความ
หลากหลายของ        

การท่องเท่ียวท่ีย่ังยืน

การส่งเสริมความ
เสมอภาคของสังคม

   ไม่มีฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญ่ีปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย
ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง : S5c, S5d, S5e, S5f, S5g, S5h

มีภาพลักษณ์นั้นมากท่ีสุด
 หมายเหตุ: ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม

คะแนนรวม

คะแนนรวม

2 13 2 7 4 2 4 3 16 18 2 16 
16 

12
19 

10 12 14 6 8 13 
20 19 

9 
-

คะแนนรวม

%

ประเทศญี่ปุ่นได้คะแนนสูงและมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นจากปีก่อนหน้า โดยเป็นอันดับ 1 ในเกือบทุกองค์ประกอบ ยกเว้นในเร่ืองการส่งเสริมความเสมอภาคทางสังคมท่ีออสเตรเลียได้ท่ี 1          
ท้ังนี้ ประเทศไทยได้คะแนนสูงขึ้นจากปีก่อนหน้าในทุกองค์ประกอบ โดยจัดอยู่ในอันดับ 2 ในภาพลักษณ์การส่งเสริมเศรษฐกิจชุมชน  ขณะท่ีด้านการส่งเสริมความหลากหลายของ        
การท่องเท่ียวท่ีย่ังยืนและการส่งเสริมความเสมอภาคทางสังคมได้อันดับท่ี 4

1214 294319181024 1919321936

1210 374717 15823 18 153317 28

16113736 1711718191232 1527

(14)(9) (32) (39) (15) (20)(10) (21) (17) (13) (30) (18) (24)

(14)(11) (26) (36) (16) (21)(13) (22) (19) (18) (30) (20) (31)

(17)(9)(34)(30)(13)(17)(10)(16)(16)(12)(30)(16)
        

(23)

มีภาพลักษณ์นั้น
การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่ งยืนด้านสังคม- เศรษฐกิจ

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความย่ัง ยืนด้านสังคม - เศรษฐกิจ
การส่ง เสริม เศรษฐกิจชุมชน - รายภู มิภาค  -

ภูมิภาคอเมริกาเหนือภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลางภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนียภูมิภาคเอเชียตะวันออกภาพลักษณ์
การส่งเสริม

เศรษฐกิจชุนชน
% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม

อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567

328233248336 ไทย
11181927มาเลเซีย

421423339146สิงคโปร์
155202417เวียดนาม   
15132128ฮ่องกง   

5181743624เกาหลีใต้    
111387อินเดีย

5181652710จีน
151122528ไต้หวัน

142135153243ญ่ีปุ่น
23032926429ออสเตรเลีย    

1615159ฟิลิปปินส์
162076ไม่มี

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท้ังหมด จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง : S5c, S5d

การส่งเสริม
เศรษฐกิจชุมชน

+ ++ +

ญี่ปุ่นได้คะแนนดา้นการส่งเสริมเศรษฐกิจชุมชนสูงท่ีสุดในเกือบทุกภูมิภาค ยกเว้นภูมิภาคเอเชียตะวันออกท่ีสิงคโปร์ได้คะแนนสูงท่ีสุด สําหรับประเทศไทย ระดับคะแนนใน
การส่งเสริมเศรษฐกิจชุมชนดีกว่าคู่เทียบโดยเปรียบเทียบในทุกภูมิภาค

หมายเหตุ : ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ท่ีคํานวณจากคะแนนของทุกประเทศ ถูกนํามาใช้เพ่ือระบุจุดเด่นและจุดท่ีประเทศไทยควรปรับปรุง โดยดูว่าคะแนนของ  
ประเทศไทยห่างจากค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานมากน้อยเพียงใด โดยเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับสูงกว่าค่า SD +1.5               
เครื่องหมาย     หมายถึง คะแนนของประเทศไทยเท่ากับค่า SD +1.5 และเครื่องหมาย  หมายถึงคะแนนของประเทศไทยน้อยกับค่า SD +1.5 

+
= -

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความย่ัง ยืนด้านสังคม - เศรษฐกิจ
การส่ง เสริมความหลากหลายของการท่องเที่ ยวที่ ย่ั ง ยืน - รายภู มิภาค  -

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง : S5e, S5f

การส่งเสริม
ความหลากหลาย
ของการท่องเท่ียว

ท่ีย่ังยืน

ภูมิภาคอเมริกาเหนือภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลางภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนียภูมิภาคเอเชียตะวันออกภาพลักษณ์
การส่งเสริม

ความหลากหลายของ
การท่องเท่ียวท่ีย่ังยืน

% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม

อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567

324325336428 ไทย
11161625มาเลเซีย

421424243245สิงคโปร์
13161712เวียดนาม   
151219527ฮ่องกง   

51851843423เกาหลีใต้    
9967อินเดีย

518131910จีน
13112024ไต้หวัน

147137158146ญ่ีปุ่น
239235434340ออสเตรเลีย    

149116ฟิลิปปินส์
132087ไม่มี

- + + =

ประเทศไทยยังคงได้รับคะแนนการส่งเสริมความหลากหลายของการท่องเท่ียวท่ีย่ังยืนน้อยกว่าคู่แข่งสําคัญในภูมิภาคเอเชียตะวันออก โดยจัดอยู่ในอันดับท่ี 4 ถัดจากประเทศ
ญี่ปุ่น สิงคโปร์ และออสเตรเลีย และถือว่าอยู่ในระดับดีในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย ภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง 

หมายเหตุ : ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ท่ีคํานวณจากคะแนนของทุกประเทศ ถูกนํามาใช้เพ่ือระบุจุดเด่นและจุดท่ีประเทศไทยควรปรับปรุง โดยดูว่าคะแนนของ  
ประเทศไทยห่างจากค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานมากน้อยเพียงใด โดยเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับสูงกว่าค่า SD +1.5               
เครื่องหมาย     หมายถึง คะแนนของประเทศไทยเท่ากับค่า SD +1.5 และเครื่องหมาย  หมายถึงคะแนนของประเทศไทยน้อยกับค่า SD +1.5 

+
= -

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 

37



องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความย่ัง ยืนด้านสังคม - เศรษฐกิจ
การส่ง เสริมความเสมอภาคของสังคม - รายภู มิภาค  - การส่งเสริม

ความเสมอภาค
ของสังคมสําหรับคะแนนการส่งเสริมความเสมอภาคของสังคม ประเทศไทยยังคงด้อยกว่าคู่แข่งสําคัญในภูมิภาคอเมริกาเหนือ ในขณะท่ีค่อนข้างดีในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ 

โอเชียเนีย 

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท้ังหมด จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง : S5g, S5h

ภูมิภาคอเมริกาเหนือภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลางภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนียภูมิภาคเอเชียตะวันออกภาพลักษณ์
การส่งเสริม

เศรษฐกิจชุนชน
% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม

อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567

319322339327 ไทย
9121722มาเลเซีย

416420146145สิงคโปร์
9121511เวียดนาม   
14102130ฮ่องกง   

41651552616เกาหลีใต้    
8856อินเดีย
1210177จีน
12919526ไต้หวัน

235233146229ญ่ีปุ่น
143144434327ออสเตรเลีย    

159135ฟิลิปปินส์
20211213ไม่มี

-+ ==

หมายเหตุ : ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ท่ีคํานวณจากคะแนนของทุกประเทศ ถูกนํามาใช้เพ่ือระบุจุดเด่นและจุดท่ีประเทศไทยควรปรับปรุง โดยดูว่าคะแนนของ  
ประเทศไทยห่างจากค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานมากน้อยเพียงใด โดยเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับสูงกว่าค่า SD +1.5               
เครื่องหมาย     หมายถึง คะแนนของประเทศไทยเท่ากับค่า SD +1.5 และเครื่องหมาย  หมายถึงคะแนนของประเทศไทยน้อยกับค่า SD +1.5 

+
= -

ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืน
ด้านวัฒนธรรม

การอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

26%26%28%35%55%

การอนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณี การละเล่นทางวัฒนธรรม และวิถีชีวิตท้องถิ่น

27%27%28%40%56%

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านวัฒนธรรม

คะแนนรวม คือ สัดส่วนของนักท่องเท่ียวท่ีคิดว่าประเทศมีภาพลักษณ์นั้น
การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

เปลี่ยนแปลงปี 2566ปี 2567

อันดับคะแนนอันดับคะแนนประเทศอันดับ

=154%1

=233%2

+1430%3

-1230%3

+1627%5

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่ งยืนด้านวัฒนธรรม
องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านวัฒนธรรมท่ีนํามาประเมิน ได้แก่ การอนุรักษ์แหล่งท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม และการอนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณี การละเล่นทาง
วัฒนธรรม และวิถีชีวิตท้องถิ่น โดยการเพ่ิมขึ้นของคะแนนประเทศไทยในภาพลักษณ์ความย่ังยืนด้านวัฒนธรรมสอดคล้องกับการเพิ่มขึ้นในคะแนนองค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์ดังกล่าว
ท้ัง 2 องค์ประกอบ อย่างไรก็ดี การเพิ่มขึ้นของคะแนนดังกล่าวไม่สามารถทําให้อันดับของประเทศไทย ซึ่งอยู่ในอันดับ 2 ตั้งแต่การศึกษาปี 2566 ขยับขึ้นได้ เนื่องจากคะแนนของประเทศ
ญี่ปุ่นในภาพลักษณ์และองค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์ดังกล่าวก็เพิ่มสูงขึ้นเช่นกัน จึงเป็นความท้าทายท่ีประเทศไทยในการแข่งขันกับประเทศญี่ปุ่นโดยตรงในมิตินี้

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 

38



 
(10)       (10)       (25)       (46)       (17)       (28)       (18)       (24)       (17)       (17)       (24)       (20)

 
(28)

12 3 7 3 5 5 4 10 3 31
9 1 723

16 19 15 13 21 12 16 16

24
19

10 0
การอนุรักษ์แหล่ง

ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม

การอนุรักษ์วัฒนธรรม 
ประเพณี การละเล่น
ทางวัฒนธรรม และวิถี

ชีวิตท้องถิ่น
   ไม่มีฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญ่ีปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง : S6c, S6d, S6e, S6f

มีภาพลักษณ์นั้นมากท่ีสุด มีภาพลักษณ์นั้น

11 3 7 3 5 6 4 8 3 30 8 1
725

17 20 16 15 22 13 18 17

27

19
10 0

ประเทศญี่ปุ่นได้อันดับ 1 และประเทศไทยได้อันดับ 2 ใน 2 องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านวัฒนธรรม และมีคะแนนท่ีเพิ่มขึ้นเม่ือเทียบกับปีท่ีผ่านมาเช่นเดียวกัน ส่วนอันดับ 3 
จะแตกต่างกัน โดยออสเตรเลียจะเด่นด้านการอนุรักษ์แหล่งท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ในขณะท่ีเกาหลีใต้จะนําออสเตรเลียเล็กน้อยในองค์ประกอบสนับสนุนด้านการอนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณี 
การละเล่นทางวัฒนธรรม และวิถีชีวิตท้องถิ่น

คะแนนรวม 7112855192616261818261935

คะแนนรวม 7122756212616282019272040
 

(9)       (11)       (24)       (46)       (19)       (29)       (19)       (25)       (19)       (18)       (26)       (22)
 

(32)

 หมายเหตุ: ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่ งยืนด้านวัฒนธรรม

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความย่ัง ยืนด้านวัฒนธรรม
การอนุรัก ษ์แหล่งท่อง เที่ ยวเ ชิงวัฒนธรรม  - รายภู มิภาค  - การอนุรักษ์แหล่ง

ท่องเท่ียวเชิง
วัฒนธรรม

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง : S6c, S6d

เมื่อพิจารณารายภูมิภาค พบว่า ประเทศไทยโดดเด่นกว่าคู่เทียบในด้านการอนุรักษ์แหล่งท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในทุกภูมิภาค โดยในภูมิภาคเอเชียโดยรวม ประเทศไทยจัดอยู่
ในอันดับ 2 รองจากประเทศญี่ปุ่น และนอกภูมิภาคเอเชีย ประเทศไทยจัดอยู่ในอันดับ 3 รองจากประเทศญี่ปุ่นและออสเตรเลีย 

ภูมิภาคอเมริกาเหนือภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลางภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนียภูมิภาคเอเชียตะวันออกภาพลักษณ์
การอนุรักษ์แหล่ง

ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม
% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม

อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567

328329247236 ไทย
15192124มาเลเซีย
2020531332สิงคโปร์
17202214เวียดนาม   
18111924ฮ่องกง   

52152134023เกาหลีใต้    
17191314อินเดีย

42642643517จีน
181221527ไต้หวัน

151151167150ญ่ีปุ่น
22923223429ออสเตรเลีย    

1611136ฟิลิปปินส์
101235ไม่มี

+ ++ +

หมายเหตุ : ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ท่ีคํานวณจากคะแนนของทุกประเทศ ถูกนํามาใช้เพ่ือระบุจุดเด่นและจุดท่ีประเทศไทยควรปรับปรุง โดยดูว่าคะแนนของ  
ประเทศไทยห่างจากค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานมากน้อยเพียงใด โดยเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับสูงกว่าค่า SD +1.5               
เครื่องหมาย     หมายถึง คะแนนของประเทศไทยเท่ากับค่า SD +1.5 และเครื่องหมาย  หมายถึงคะแนนของประเทศไทยน้อยกับค่า SD +1.5 

+
= -

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความย่ัง ยืนด้านวัฒนธรรม  
การอนุรัก ษ์วัฒนธรรม  ประเพณี  การละเ ล่นทางวัฒนธรรม  และวิ ถีชีวิตท้อง ถ่ิน - รายภู มิภาค  - การอนุรักษ์วัฒนธรรม 

ประเพณี การละเล่น
ทางวัฒนธรรม และ

วิถีชีวิตท้องถิ่น
เช่นเดียวกับการอนุรักษ์แหล่งท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ประเทศไทยโดดเด่นด้านการอนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณี การละเล่นทางวัฒนธรรม และวิถีชีวิตท้องถิ่น ในทุกภูมิภาค  
และจัดอยู่ในอันดับ 2 รองจากประเทศญี่ปุ่นเท่าน้ัน

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท้ังหมด จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง : S6e, S6f

ภูมิภาคอเมริกาเหนือภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลางภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนียภูมิภาคเอเชียตะวันออกภาพลักษณ์
การอนุรักษ์วัฒนธรรม 

ประเพณี การละเล่นทาง
วัฒนธรรม และ
วิถีชีวิตท้องถิ่น

% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม

อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567

231235252241 ไทย
14212125มาเลเซีย

52120532335สิงคโปร์
17212314เวียดนาม   
19132127ฮ่องกง   
2021342430เกาหลีใต้    
185221412อินเดีย

42742643614จีน
161423529ไต้หวัน

152153166153ญ่ีปุ่น
3283302324ออสเตรเลีย    

1612135ฟิลิปปินส์
91134ไม่มี

+ ++ +

หมายเหตุ : ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ท่ีคํานวณจากคะแนนของทุกประเทศ ถูกนํามาใช้เพ่ือระบุจุดเด่นและจุดท่ีประเทศไทยควรปรับปรุง โดยดูว่าคะแนนของ  
ประเทศไทยห่างจากค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานมากน้อยเพียงใด โดยเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับสูงกว่าค่า SD +1.5               
เครื่องหมาย     หมายถึง คะแนนของประเทศไทยเท่ากับค่า SD +1.5 และเครื่องหมาย  หมายถึงคะแนนของประเทศไทยน้อยกับค่า SD +1.5 

+
= -

ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืน
ด้านสิ่งแวดล้อม

การอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ

22%29%30%44%48%

การส่งเสริมการท่องเที่ยวที่เป็นมติรกับสิ่งแวดลอ้ม

22%23%33%36%47%

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านสิ่งแวดล้อม

คะแนนรวม คือ สัดส่วนของนักท่องเท่ียวท่ีคิดว่าประเทศมีภาพลักษณ์นั้น
การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่ งยืนด้านสิ่ งแวดล้อม

เปลี่ยนแปลงปี 2566ปี 2567

อันดับคะแนนอันดับคะแนนประเทศอันดับ

=152%1

=239%2

=335%3

=425%4

+1624%5

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านส่ิงแวดล้อมท่ีนํามาประเมิน ได้แก่ การอนุรักษ์แหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติ และการส่งเสริมการท่องเท่ียวท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม
สําหรับประเทศไทยในปี 2567 พบว่า ภาพลักษณ์องค์ประกอบสนับสนุนดังกล่าวเพิ่มขึ้นจากปี 2566 ท้ัง 2 องค์ประกอบ ซึ่งอาจเป็นส่วนทําให้ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านส่ิงแวดล้อม
มีคะแนนสูงขึ้น และสามารถผลักดันให้อันดับของประเทศไทยในภาพลักษณ์ดังกล่าวขยับขึ้น 1 อันดับ มาอยู่ท่ีอันดับ 5 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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การอนุรักษ์แหล่ง
ท่องเท่ียวธรรมชาติ

การส่งเสริม
การท่องเท่ียวท่ีเป็น
มิตรกับส่ิงแวดล้อม

   ไม่มีฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญ่ีปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง : S7c, S7d, S7e, S7f

มีภาพลักษณ์นั้นมากท่ีสุด มีภาพลักษณ์นั้น
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ประเทศญี่ปุ่นอยู่ในอันดับ 1 ท้ัง 2 องค์ประกอบท่ีสนับสนุนความย่ังยืนด้านส่ิงแวดล้อมเช่นเดียวกับปีก่อนหน้า โดยท้ิงห่างออสเตรเลียท่ีเคยได้อันดับ 1 ควบคู่กับญี่ปุ่นในด้านการอนุรักษ์แหล่ง
ท่องเท่ียวธรรมชาติในปีท่ีแล้ว สําหรับประเทศไทย คะแนนองค์ประกอบความย่ังยืนด้านส่ิงแวดล้อมมีการพัฒนาขึ้นจากปีก่อน โดยในปีนี้ คะแนนด้านการอนุรักษ์แหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติของ
ประเทศไทยขึ้นมาอยู่ในระดับเทียบเคียงกับสิงคโปร์ แต่ในด้านการส่งเสริมการท่องเท่ียวท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมยังคงอยู่ในระดับต่ํากว่า โดยอยู่ในระดับเดียวกับเกาหลีใต้

 หมายเหตุ: ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

คะแนนรวม

1511364717148221712331723คะแนนรวม

912444818179221516292130
 

(10)       (11)       (40)       (40)       (17)       (22)       (11)       (20)       (15)       (15)       (27)       (22)
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(16)     (9)       (33)       (40)       (15)       (19)         (9)       (20)       (16)       (12)       (30)       (17)

 
(19)

%

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่ งยืนด้านสิ่ งแวดล้อม

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความย่ัง ยืนด้านสิ่ งแวดล้อม
การอนุรัก ษ์แหล่งท่อง เที่ ยวธรรมชาติ - รายภู มิภาค  - การอนุรักษ์แหล่ง

ท่องเท่ียวธรรมชาติ

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง : S7c, S7d

ภูมิภาคอเมริกาเหนือภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลางภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนียภูมิภาคเอเชียตะวันออกภาพลักษณ์
การอนุรักษ์แหล่ง
ท่องเท่ียวธรรมชาติ

% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม

อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567

327327438528 ไทย
1542119429มาเลเซีย

419421240336สิงคโปร์
15161912เวียดนาม   
1491622ฮ่องกง   
161653621เกาหลีใต้    
111078อินเดีย

51716269จีน
15112124ไต้หวัน

144244164242ญ่ีปุ่น
144145240148ออสเตรเลีย    

1613137ฟิลิปปินส์
111555ไม่มี

ญี่ปุ่นได้คะแนนการอนุรักษ์แหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติสูงท่ีสุดในเกือบทุกภูมิภาค ยกเว้นภูมิภาคเอเชียตะวันออกท่ีออสเตรเลียได้คะแนนสูงท่ีสุด สําหรับประเทศไทย 
ระดับคะแนนในการอนุรักษ์แหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติยังคงน้อยกว่าคู่เทียบในภูมิภาคเอเชียตะวันออก และดีกว่าคู่เทียบในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย

- + = =

หมายเหตุ : ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ท่ีคํานวณจากคะแนนของทุกประเทศ ถูกนํามาใช้เพ่ือระบุจุดเด่นและจุดท่ีประเทศไทยควรปรับปรุง โดยดูว่าคะแนนของ  
ประเทศไทยห่างจากค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานมากน้อยเพียงใด โดยเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับสูงกว่าค่า SD +1.5               
เครื่องหมาย     หมายถึง คะแนนของประเทศไทยเท่ากับค่า SD +1.5 และเครื่องหมาย  หมายถึงคะแนนของประเทศไทยน้อยกับค่า SD +1.5 

+
= -

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความย่ัง ยืนด้านสิ่ งแวดล้อม
การส่ง เสริมการท่องเที่ ยวที่ เป็น มิตรกับสิ่ งแวดล้อม - รายภู มิภาค  -

การส่งเสริม
การท่องเท่ียวท่ีเป็นมิตร

กับส่ิงแวดล้อมเช่นเดียวกันกับการอนุรักษ์แหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติ ญี่ปุ่นยังได้คะแนนการส่งเสริมการท่องเท่ียวท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมสูงท่ีสุดในเกือบทุกภูมิภาค ยกเว้นภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกท่ีสิงคโปร์ขึ้นมาได้คะแนนสูงท่ีสุด ส่วนประเทศไทยยังคงมีคะแนนภาพลักษณ์ในด้านน้ีน้อยเมื่อเปรียบเทียบกับคู่เทียบในทุกภูมิภาค

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด 
จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง S7e, S7f

ภูมิภาคอเมริกาเหนือภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลางภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนียภูมิภาคเอเชียตะวันออกภาพลักษณ์
การส่งเสริม

การท่องเท่ียวท่ีเป็นมิตร
กับส่ิงแวดล้อม

% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม% ภาพลักษณ์โดยรวม

อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567อันดับ 1-52567

32232153119 ไทย
145171621มาเลเซีย

420321245144สิงคโปร์
1214159เวียดนาม   
151018425ฮ่องกง   

5161633720เกาหลีใต้    
10857อินเดีย

51613207จีน
141220523ไต้หวัน

146139162242ญ่ีปุ่น
237235435336ออสเตรเลีย    

1510116ฟิลิปปินส์
15241012ไม่มี

- - - -

หมายเหตุ : ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ท่ีคํานวณจากคะแนนของทุกประเทศ ถูกนํามาใช้เพ่ือระบุจุดเด่นและจุดท่ีประเทศไทยควรปรับปรุง โดยดูว่าคะแนนของ  
ประเทศไทยห่างจากค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานมากน้อยเพียงใด โดยเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับสูงกว่าค่า SD +1.5               
เครื่องหมาย     หมายถึง คะแนนของประเทศไทยเท่ากับค่า SD +1.5 และเครื่องหมาย  หมายถึงคะแนนของประเทศไทยน้อยกับค่า SD +1.5 

+
= -

การรับรู้ การประชาสัมพันธ์ โดยรวมและการประชาสัมพันธ์ที่ เ ก่ียวกับการท่องเที่ ยว ย่ัง ยืน

ประเทศญี่ปุ่นมีอัตราการรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยรวมของประเทศและการประชาสัมพันธ์ท่ีเก่ียวข้องกับความย่ังยืนสูงท่ีสุด อีกท้ังยังมีแนวโน้มเติบโตจากปี 2566 อย่างมีนัย โดยประเทศไทยมี
อัตราการรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยรวมเป็นอันดับสองท่ีร้อยละ 25 ใกล้เคียงกับสิงคโปร์ อย่างไรก็ดี อัตราการรับรู้การประสัมพันธ์ท่ีเก่ียวข้องกับการท่องเท่ียวย่ังยืนของประเทศไทยยังต่ํากว่า
ประเทศคู่เทียบสําคัญๆ เช่น สิงคโปร์และออสเตรเลีย สําหรับการรับรู้การประชาสัมพนัธ์จาก National Tourism Organization (NTO ) ของประเทศต่างๆ ประเทศญี่ปุ่นยังคงนําท้ังสําหรับ
การประชาสัมพันธ์โดยรวมและการประชาสัมพันธ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวย่ังยืน 

การรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยรวมของประเทศต่างๆ และการประสัมพันธ์ที่เกีย่วข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืน ใน 1 ปีที่ผ่านมา

%

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง : S13a, S13b, S14a, S14b
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   ไม่มีฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญ่ีปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย
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การรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยรวมของ NTO ประเทศต่างๆ และการประสัมพันธ์ของ NTO ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืน ใน 1 ปีที่ผ่านมา

การประชาสัมพันธ์โดยรวม การประชาสัมพันธ์ท่ีเก่ียวข้องกับการท่องเท่ียวยั่งยืน

%

        (33)(3)     (7)(14)      (23)(19)    (28)(5)      (10)(9)     (16)(5)     (11)(10)(17)(6)(13)(5)(10)(14)(22)(8)(15)(12)(23)

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

(  ) ข้อมูลปี 2566

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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การรับรู้ การประชาสัมพันธ์ โดยรวมของประเทศต่างๆ  และการประชาสัมพันธ์ที่ เ ก่ียวกับการท่องเที่ ยว ย่ัง ยืน
- รายภู มิภาค

ภูมิภาคอเมริกาเหนือภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลางภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนียภูมิภาคเอเชียตะวันออก

ประเทศ % การรับรู้การประชาสัมพันธ์% การรับรู้การประชาสัมพันธ์% การรับรู้การประชาสัมพันธ์% การรับรู้การประชาสัมพันธ์
ท่ีเกี่ยวกับ

การท่องเท่ียวย่ังยืนโดยรวมท่ีเกี่ยวกับ
การท่องเท่ียวย่ังยืนโดยรวมท่ีเกี่ยวกับ

การท่องเท่ียวย่ังยืนโดยรวมท่ีเกี่ยวกับ
การท่องเท่ียวย่ังยืนโดยรวม

71481919401630 ไทย
36497171221มาเลเซีย
61081325402434สิงคโปร์
3649410411เวียดนาม   
49257161320ฮ่องกง   
61151020361125เกาหลีใต้    
27272526อินเดีย
61051092049จีน
26256151120ไต้หวัน
1725132035482437ญ่ีปุ่น
1321101719291621ออสเตรเลีย    
37152624ฟิลิปปินส์

455072023ไม่มี

+ + =

หมายเหตุ : ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ท่ีคํานวณจากคะแนนของทุกประเทศ ถูกนํามาใช้เพ่ือระบุจุดเด่นและจุดท่ีประเทศไทยควรปรับปรุง โดยดูว่าคะแนนของ  
ประเทศไทยห่างจากค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานมากน้อยเพียงใด โดยเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับสูงกว่าค่า SD +1.5               
เครื่องหมาย     หมายถึง คะแนนของประเทศไทยเท่ากับค่า SD +1.5 และเครื่องหมาย  หมายถึงคะแนนของประเทศไทยน้อยกับค่า SD +1.5 

+
= -

+ = = = -

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศรายภูมิภาคท้ังหมด
อ้างอิง : Q303, S13a, S13b 

โดยรวมแล้ว การส่ือสารของประเทศต่างๆ ในเอเชียแปซิฟิกสามารถเข้าถึงนักท่องเท่ียวภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง และภูมิภาคอเมริกาเหนือ ได้ค่อนข้างน้อยกว่าประเทศในภูมิภาคเอเชียมาก 
โดยนักท่องเท่ียวประมาณคร่ึงหน่ึงไม่รับรู้การส่ือสารจากประเทศในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกในหน่ึงปีท่ีผ่านมาเลย อย่างไรก็ดี ญี่ปุ่นถือว่าเป็นประเทศท่ีมีอัตราการการรับรู้การประชาสัมพันธ์      
ท้ังในภาพรวมและท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวย่ังยืนสูงท่ีสุด ส่วนการส่ือสารของประเทศไทยโดยรวมทําได้ดีโดยเปรียบเทียบในเกือบทุกภูมิภาค ยกเว้นภูมิภาคอเมริกาเหนือ

ประเทศท่ีได้ค่ารวมอันดับ 1

การรับรู้ การประชาสัมพันธ์ โดยรวมของ  NTO ประเทศต่างๆ  และการประสัมพันธ์ของ  NTO ที่ เ ก่ียวเ ก่ียวข้องกับ
การท่องเที่ ยว ย่ัง ยืน - รายภู มิภาค

ภูมิภาคอเมริกาเหนือภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลางภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนียภูมิภาคเอเชียตะวันออก

NTO ของประเทศ % การรับรู้การประชาสัมพันธ์% การรับรู้การประชาสัมพันธ์% การรับรู้การประชาสัมพันธ์% การรับรู้การประชาสัมพันธ์
ท่ีเกี่ยวกับ

การท่องเท่ียวย่ังยืนโดยรวมท่ีเกี่ยวกับ
การท่องเท่ียวย่ังยืนโดยรวมท่ีเกี่ยวกับ

การท่องเท่ียวย่ังยืนโดยรวมท่ีเกี่ยวกับ
การท่องเท่ียวย่ังยืนโดยรวม

5861016241523 ไทย
35476121218มาเลเซีย
575922292429สิงคโปร์
35364648เวียดนาม   
46246111317ฮ่องกง   
57461624918เกาหลีใต้    
24242336อินเดีย
584681335จีน
3423611915ไต้หวัน
1013101328342229ญ่ีปุ่น
9116914211420ออสเตรเลีย    
23132423ฟิลิปปินส์

63653734ไม่มี

+ + =+ = = = -

ส่วนการรับรู้มาจากการประชาสัมพันธ์ของ NTO ประเทศต่างๆ ญี่ปุ่นยังคงโดดเด่นในทุกภูมิภาค โดยสิงคโปร์จะโดดเด่นท้ังในการประชาสัมพันธ์โดยรวมและท่ีเกี่ยวกับการท่องเท่ียวย่ังยืน
ในภูมิภาคเอเชียตะวันออก สําหรับประเทศไทยอัตราการรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยรวมของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยถือว่าอยู่ในเกณฑ์ท่ีดีในเกือบทุกภูมิภาค ยกเว้นภูมิภาคอเมริกา
เหนือ การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยอาจเพ่ิมเติมการส่ือสารท่ีเกี่ยวกับการท่องเท่ียวย่ังยืนในทุกภูมิภาค เนื่องจากอัตราการรับรู้ยังอยู่ในเกณฑ์น้อยถึงปานกลางเท่าน้ัน 

หมายเหตุ : ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ท่ีคํานวณจากคะแนนของทุกประเทศ ถูกนํามาใช้เพ่ือระบุจุดเด่นและจุดท่ีประเทศไทยควรปรับปรุง โดยดูว่าคะแนนของ  
ประเทศไทยห่างจากค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานมากน้อยเพียงใด โดยเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับสูงกว่าค่า SD +1.5               
เครื่องหมาย     หมายถึง คะแนนของประเทศไทยเท่ากับค่า SD +1.5 และเครื่องหมาย  หมายถึงคะแนนของประเทศไทยน้อยกับค่า SD +1.5 

+
= -ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศรายภูมิภาคท้ังหมด

อ้างอิง : Q303, S14a, S14b 

ประเทศท่ีได้ค่ารวมอันดับ 1

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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การประเ มินประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ ยว ย่ัง ยืน
ท้ังนี้ เมื่อเปรียบเทียบคะแนนภาพลักษณ์การท่องเท่ียวย่ังยืนของประเทศไทยระหว่างนักท่องเท่ียว 3 กลุ่มท่ีแบ่งแยกโดยการรับรู้การส่ือสารของประเทศไทยใน 1 ปีท่ีผ่านมา ได้แก่ กลุ่มท่ีไม่
รับรู้การประชาสัมพันธ์ของประเทศไทยเลย กลุ่มท่ีรับรู้การประชาสัมพันธ์ใดๆ ของประเทศไทย และกลุ่มท่ีรับรู้การประชาสัมพันธ์ของประเทศไทยท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวย่ังยืน พบว่า 
กลุ่มท่ีรับรู้การประชาสัมพันธ์ของประเทศไทยท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวย่ังยืนให้คะแนนภาพลักษณ์ประเทศไทยสูงท่ีสุดท่ีร้อยละ 58 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีรับรู้การประชาสัมพันธ์ของ
ประเทศไทยโดยรวมท่ีร้อยละ 46 และกลุ่มท่ีไม่ได้รับรู้การประชาสัมพันธ์ของประเทศไทยเลยท่ีร้อยละ 20 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า การประชาสัมพันธ์ของประเทศไทยมีผลต่อภาพลักษณ์        
การท่องเท่ียวย่ังยืนของประเทศไทยเป็นอย่างมาก

อัตราการการรับรู้ภาพลักษณ์
ประเทศไทยด้านการท่องเท่ียวย่ังยืน
จากการรับรู้การประชาสัมพันธ์ใดๆ 

ของประเทศไทย

กลุ่มท่ีไม่ได้รับรู้การประชาสัมพันธ์
ของประเทศไทยใน 1 ปีท่ีผ่านมา

กลุ่มท่ีรับรู้การประชาสัมพันธ์ของ
ประเทศไทยใน 1 ปีท่ีผ่านมา

กลุ่มท่ีรับรู้การประชาสัมพันธ์ของ
ประเทศไทยที่เก่ียวข้องกับการท่องเท่ียว

ย่ังยืนใน 1 ปีท่ีผ่านมา

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด 
อ้างอิง : S13a, S13bR1, S5a, S5bR1, S6a, S6bR1, S7a, S7bR1

(n = 4,774) (n = 1,626) (n = 802)

20
46

58

(15)
(41)

(55)

ขนาดกลุ่ม (ร้อยละ)

2.3 เท่า
2.9 เท่า

(  ) ข้อมูลปี 2566

75 25 13

ประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์โดยรวมของประเทศไทยต่อภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวย่ังยืน

การประเ มินประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ ยวแห่งประเทศไทยต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ ยว ย่ัง ยืน

ประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยต่อภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวย่ังยืน

สําหรับการเทียบภาพลักษณ์ประเทศไทยด้านการท่องเท่ียวย่ังยืนของประเทศไทยในกลุ่มนักท่องเท่ียวต่างประเทศ 3 กลุ่มท่ีมีความแตกต่างกันในเร่ืองการรับรู้ประชาสัมพันธ์ของการท่องเท่ียว
แห่งประเทศไทย พบว่า อัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวย่ังยืนของประเทศไทยอยู่ในระดับเพียงร้อยละ 21 ในกลุ่มท่ีไม่รับรู้การประชาสัมพันธ์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย
ในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมา โดยจะเพ่ิมอย่างก้าวกระโดดมาอยู่ท่ีระดับร้อยละ 51 ในกลุ่มผู้ท่ีรับรู้การประชาสัมพันธ์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย และจะเพ่ิมขึ้นอีกในอัตราชะลอลง โดยมาอยู่ท่ี
ระดับร้อยละ 60 ในกลุ่มท่ีรับรู้การประชาสัมพันธ์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวย่ังยืน

กลุ่มท่ีไม่ได้รับรู้การประชาสัมพันธ์ของการ
ท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยใน 1 ปีท่ีผ่านมา

กลุ่มท่ีรับรู้การประชาสัมพันธ์ของการ
ท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยใน 1 ปีท่ีผ่านมา

กลุ่มท่ีรับรู้การประชาสัมพันธ์ของการ
ท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยท่ีเก่ียวข้องกับ

การท่องเท่ียวย่ังยืนใน 1 ปีท่ีผ่านมา

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด 
อ้างอิง : S14a, S14bR1, S5a, S5bR1, S6a, S6bR1, S7a, S7bR1

(n = 5,385) (n = 1,015) (n = 610)

21
51

60

ขนาดกลุ่ม (ร้อยละ)

2.4 เท่า
2.9 เท่า

84 16 10

ภาพลักษณ์ประเทศไทย
ด้านการท่องเท่ียวย่ังยืนจากการรับรู้
การประชาสัมพันธ์ของการท่องเท่ียว

แห่งประเทศไทย

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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การประเ มินประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ ยว ย่ัง ยืน

ประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยต่อแนวโน้มเชิงทัศนคตแิละพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว

แม้ว่าสัดส่วนของกลุ่มท่ีรับรู้การประชาสัมพันธ์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวย่ังยืนใน 1 ปีท่ีผ่านมา จะยังคงน้อยโดยอยู่ท่ีประมาณร้อยละ 10 เท่าน้ัน 
แต่ประสิทธิภาพของการสื่อสารนั้นถือได้ว่าเป็นท่ีน่าพอใจ โดยมีเพียงร้อยละ 5 ของนักท่องเท่ียวท่ีรับรู้การประชาสัมพันธ์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวย่ังยืน
เท่าน้ัน ท่ีเห็นว่าการส่ือสารดังกล่าวไม่ส่งผลใดๆ ต่อแนวโน้มเชิงทัศนคติและพฤตกิรรมของตนเอง โดยแนวโน้มเชิงทัศนคติและพฤตกิรรมของนักท่องเท่ียวท่ีการส่ือสารของการท่องเท่ียวแห่ง
ประเทศไทยส่งผลมากท่ีสุด ได้แก่ การกระตุ้นความตั้งใจท่ีจะปฏิบัติตามแนวคิดการท่องเท่ียวอย่างย่ังยืนในขณะท่องเท่ียวในประเทศไทยของนักท่องเท่ียวต่างประเทศ ซึ่งสูงถึงร้อยละ 42 
โดยหากนับรวมผลท่ีเกิดขึ้นท้ังหมดจะสูงถึงร้อยละ 95

กลุ่มที่รับรู้การประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทยที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว

ยั่งยืนใน 1 ปีที่ผ่านมา

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีรับรู้โฆษณาประชาสัมพันธ์เก่ียวกับการ
ท่องเท่ียวเชิงรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมของ ททท. จํานวน 610 คน
อ้างอิง : S16a

ขนาดกลุ่ม (ร้อยละ) 10

0

1

2

3

4

ไม่ส่งผลใดๆ

ทําให้ทราบถึงหลักการของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในภาพรวม

กระตุ้นให้ตระหนักถงึความสําคัญของ    
การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน  

กระตุ้นความต้ังใจที่จะปฏิบัติตามแนวคิดการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน
ในขณะท่องเที่ยวในประเทศไทย (เช่น การประหยัดพลังงาน  
การใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับธรรมชาติ เป็นต้น)

42%

5%

18%

16%

ทําให้อยากมีส่วนร่วมในกิจกรรมหรือ 
EVENT ที่เกี่ยวข้องการท่องเที่ยวยั่งยืน 
หากมีโอกาสไดไ้ปเที่ยวที่ประเทศไทย

19%

ฐาน : นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 6,400 คน
อ้างอิง : S14a, S14b

การวิเคราะห์สิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติการรับรู้การเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ียั่งยืน

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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สิ่ งที่ มีอิทธิพลต่อทัศนคติการรับรู้การเป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ียั่ งยืน 
จากการวิเคราะห์เหตุผลปลายเปิดท่ีนักท่องเท่ียวคิดว่าประเทศใดประเทศหน่ึงเป็นแหล่งท่องเท่ียวย่ังยืนโดยรวมอันดับหน่ึง พบว่าการทัศนคติของนักท่องเท่ียวต่อการเป็นประเทศแหล่งท่องเท่ียว
ท่ีย่ังยืน ได้รับอิทธิพลมาจากหลายปัจจัยท่ีอาจนอกเหนือมิติความย่ังยืนหลักท้ังสามมิติ ซึ่งได้แก่ ความย่ังยืนทางสังคมเศรษฐกิจ ความย่ังยืนทางวัฒนธรรม และความยั่งยืนทางส่ิงแวดล้อม      
โดยอาจแบ่งขั้นตอนหลักได้ 3 มิติหลัก ครอบคลุมหัวข้อ 9 หัวข้อ ดังนี้

ความยั่งยืนด้าน
สังคม-เศรษฐกิจ 

ความยั่งยืนด้าน
วัฒนธรรม

ความยั่งยืนด้าน
สิ่งแวดล้อม

ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนโดยรวม

รัฐบาล กฎระเบียบ และการส่งเสริม

วินัยและค่านิยมของสังคม

เทคโนโลยีที่ก้าวหน้า

โครงสร้างพ้ืนฐานที่สนับสนุน

มิติพ้ืนฐาน
เป็นมิติท่ีไม่ได้เช่ือมโยงกับแนวปฏิบัติหรือ

กระบวนการท่ีนําไปสู่แหล่งท่องเท่ียวท่ีย่ังยืน 
แต่เป็นรากฐานของแหล่งท่องเท่ียว ซึ่งมีผลต่อ
ความรู้สึกของนักท่องเท่ียวว่า สามารถนําพา
ประเทศเหล่านั้นไปสู่ความย่ังยืนได้สําเร็จ

การเป็นแหล่งท่องเที่ยวช้ันนํา

คุณภาพของแหล่งท่องเที่ยว

เป็นมิติท่ีไม่ได้เช่ือมโยงกับแนวปฏิบัติหรือ
กระบวนการท่ีนําไปสู่แหล่งท่องเท่ียวท่ี
ย่ังยืน แต่มาจากทัศนคติในการพิจารณา
จากผลลัพธ์ของความย่ังยืน ซึ่งส่งผล

กระทบไปยังความรู้สึกว่าประเทศน้ันๆ มี
การจัดการความย่ังยืนอย่างมี

ประสิทธิภาพ

มิติผลลัพธ์

เป็นมิติท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับความย่ังยืน

มิติความยั่งยืน

เปลี่ยนแปลงปี 2566ปี 2567

อันดับคะแนนอันดับคะแนนประเทศอันดับ

=152%1

=239%2

+1336%2

=425%4

+1622%5

เปลี่ยนแปลงปี 2566ปี 2567

อันดับคะแนนอันดับคะแนนประเทศอันดับ

=154%1

=233%2

+1430%3

-1230%3

+1627%5

เปลี่ยนแปลงปี 2566ปี 2567

อันดับคะแนนอันดับคะแนนประเทศอันดับ

=152%1

=239%2

=335%3

=425%4

+1624%5

ทัศนคติหรือการรับรู้ของนักท่องเท่ียวต่อการจัดการด้านสังคม-เศรษฐกิจของประเทศปลายทาง เช่น
1. การสนับสนุนกิจกรรม เศรษฐกิจและธุรกิจชุนชม 
2. การปราศจากการเลือกปฏิบัติ
3. การรับรู้เกี่ยวกับเกี่ยวกับการร่วมมือกันหรือการมีส่วนร่วมของชุมชน

ผลการศึกษามิติความยั่ ง ยืนทั้ ง 3 มิ ติ และเหตุผลที่นักท่องเที่ยวรับรู้ถึงความยั่ งยืนในมิติทั้ ง 3

ภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านสงัคม-เศรษฐกิจ

ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านสิ่งแวดล้อมภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจ

เหตุ ผ ล ท่ี นั ก ท่ อ ง เ ท่ี ย ว รั บ รู้ ถึ ง ค ว าม ย่ั ง ยื น

ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านวัฒนธรรม

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ตัวอย่างความคิดเห็นที่ มี ต่อประเทศท่ีมีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่ งยืนด้านสังคม- เศรษฐกิจ

ด้านสังคม-เศรษฐกิจ

• สิงคโปร์เป็นท่ีรู้จักว่าเป็นจุดหมายปลายทางท่ีปลอดภัย
มากสําหรับนักท่องเท่ียว และมีการนําเสนอกิจกรรมท่ี
หลากหลาย เช่น การเดินป่า และมีร้านอาหารดี ๆ ท่ีสร้าง
รายได้ให้กับชุมชนท้องถิ่น
•  ไม่มีการแบ่งแยกเชื้อชาติในสิงคโปร์ และแหล่งท่องเท่ียว
มีการบริการชั้นหน่ึง
• เนื่องจากประเทศน้ีให้ความสําคัญกับความเท่าเทียมและ
ต่อต้านการเลือกปฏิบัติ วัฒนธรรม อาหาร และประเพณี
หลายอย่างจึงได้รับการเคารพและอนุรักษ์ไว้

ด้านสังคม-เศรษฐกิจ

• มีการต่อสู้เพ่ือส่ิงแวดล้อม ความสมดุลระหว่างการ
ท่องเท่ียวและความเป็นอยู่ของชุมชนท้องถิ่น 

• ส่งเสริมเศรษฐกิจท้องถิ่นในขณะท่ีลดผลกระทบต่อ
ส่ิงแวดล้อมและสังคม
•ญี่ปุ่นได้ทําหลายอย่างในการส่งเสริมการท่องเท่ียวท่ีย่ังยืน 
โดยให้ความสําคัญกับคนในท้องถิ่นและการมีส่วนร่วมของ
คนท้องถิ่นในการพัฒนาความย่ังยืน
•ญี่ปุ่นมีแหล่งท่องเท่ียวท่ีหลากหลายท่ีสนับสนุน
อุตสาหกรรม คุณค่าของท้องถิ่นและชุมชน แต่ยังคงเป็น
มิตรกับส่ิงแวดล้อม
• ใช้กลยุทธ์การท่องเท่ียวท่ีดี ประชาชนรักษาและเคารพ
ประวัติศาสตร์ นโยบายรัฐบาลท่ีดีช่วยเหลือประชาชน
ท้องถิ่นผ่านผลประโยชน์จากการท่องเท่ียวในท้องถิ่น

ประเทศญ่ีปุ่น

ด้านสังคม-เศรษฐกิจ

• เพราะเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม ช่วยเหลือเศรษฐกิจท้องถิ่น 
และรักษาและเคารพวัฒนธรรมท่ีเป็นเอกลักษณ์
• วัฒนธรรม ส่ิงแวดล้อม และเศรษฐกิจท้ังหมดย่ังยืน และ
ไม่มีการแบ่งแยก
• พวกเขาปกป้องธรรมชาติและเศรษฐกิจท้องถิ่น
• ออสเตรเลียสร้างสมดุลระหว่างการปกป้องส่ิงแวดล้อม 
การอนุรักษ์วัฒนธรรม และการพัฒนาสังคมและเศรษฐกิจ 
พร้อมกับนโยบายเชิงรุกและการมีส่วนร่วมของชุมชน

ประเทศออสเตรเลียประเทศสิงคโปร์

เปลี่ยนแปลงปี 2566ปี 2567

อันดับคะแนนอันดับคะแนนประเทศอันดับ

=152%1

=239%2

+1336%2

=425%4

+1622%5

เปลี่ยนแปลงปี 2566ปี 2567

อันดับคะแนนอันดับคะแนนประเทศอันดับ

=154%1

=233%2

+1430%3

-1230%3

+1627%5

เปลี่ยนแปลงปี 2566ปี 2567

อันดับคะแนนอันดับคะแนนประเทศอันดับ

=152%1

=239%2

=335%3

=425%4

+1624%5

ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านสิ่งแวดล้อมภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจ

การรับรู้เกี่ยวกับการอนุรักษ์วัฒนธรรมของประเทศปลายทาง  
1. การอนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณี เทศกาล รวมถึงการจัดงานหรือกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้อง
2. การอนุรักษ์สถาปัตยกรรมและส่ิงปลูกสร้าง 
3. การอนุรักษ์วัฒนธรรมด้านอาหาร

ผลการศึกษามิติความยั่ ง ยืนทั้ ง 3 มิ ติ และเหตุผลที่นักท่องเที่ยวรับรู้ถึงความยั่ งยืนในมิติทั้ ง 3

ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านวัฒนธรรม

เหตุ ผ ล ท่ี นั ก ท่ อ ง เ ท่ี ย ว รั บ รู้ ถึ ง ค ว าม ย่ั ง ยื น

4. การอนุรักษ์ความหลากหลายทางชาติพันธ์ุหรือชนพ้ืนเมือง

ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านวัฒนธรรม

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ด้านวัฒนธรรม

• เมืองไทยนําเสนอแหล่งท่องเท่ียวด้านวัฒนธรรมมากมาย 
เช่น อนุสาวรีย์ต่างๆ พวกเค้าพยายามส่งเสริม          
การท่องเท่ียวย่ังยืนผ่านอิเวนต์ทางวัฒนธรรมและสินค้า
ท้องถิ่น
• เพราะเมืองไทยมีแหล่งท่องเท่ียวมากมายท่ีนําเสนอ  
ความน่าสนใจของแหล่งท่องเท่ียว ซึ่งถูกนําเสนอผ่าน
วัฒนธรรมพ้ืนถิ่น
• ฉันไปเมืองไทยหลายคร้ังแล้ว แล้วทุกคร้ังท่ีไปก็สามารถ
ดื่มด่ํากับวัฒนธรรมการกินอาหารของเขา รวมถึง      
การช็อปปิงท่ีตลาด
• ประเทศไทยเป็นสวรรค์ของนักท่องเท่ียวท่ีผู้คนเป็นมิตร
และร่าเริง เป็นประเทศเขตร้อนท่ีไม่เหมือนใครและมี
วัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ท่ียาวนาน ประเทศไทย  
โดดเด่นดว้ยวัดท่ีสวยงาม ชายหาดทองคํา และรอยย้ิมท่ี
สดใสของคนไทย

ประเทศไทย

ด้านวัฒนธรรม

•ญี่ปุ่นรักษาประเพณี พิธีพิเศษ (เช่น พิธีชงชา) วัฒนธรรม 
(เช่น แอนิเมะ ซูโม อาหาร) คนญี่ปุ่นปกป้องวัฒนธรรมใน
ประเทศของพวกเขา
• เมื่อไปเท่ียวญี่ปุ่น คุณสามารถสัมผัสบรรยากาศของความ
เป็นญี่ปุ่นท้องถิ่น และพวกเขามักจะเน้นยํ้าวัฒนธรรมของ
พวกเขาในทุกแหล่งท่องเท่ียว
• เพราะญี่ปุ่นมีประเพณีและวัฒนธรรมมากมาย         
ดอกซากุระก็เป็นหน่ึงในปรากฏการณ์ท่ีเป็นเอกลักษณ์
ท่ีสุดท่ีเราสามารถเห็นได้ในญี่ปุ่น นอกจากน้ี ญี่ปุ่นยังเป็น
แหล่งท่องเท่ียวท่ีปลอดภัยสําหรับการท่องเท่ียว
•ญี่ปุ่นเคารพประเพณีการสวมกิโมโนและพิธีชงชา
•ญี่ปุ่นมีเทคโนโลยีสะอาด อนุรักษ์ประวัติศาสตร์และ
วัฒนธรรมอันยาวนาน รวมถึงการส่งเสริมอาหารและ
ศิลปะท้องถิ่น

ประเทศญ่ีปุ่น

ด้านวัฒนธรรม

• ภูมิประเทศ ธรรมชาติมีความสวยงาม และประเทศอยู่ใน
แนวหน้าของความย่ังยืน มีการสืบทอดวัฒนธรรมของชาว
เมารี ชนพื้นเมืองของออสเตรเลีย
• เพราะออสเตรเลียเป็นหน่ึงในตัวอย่างสําคัญของประเทศ
ท่ีมีท้ังพ้ืนท่ีท่ีเจริญแล้วและพ้ืนท่ีท่ีเป็นธรรมชาติ ป่า 
รวมถึงการรักษาวัฒนธรรมชนพ้ืนเมืองให้ผสมผสานกับ 
วิถีชีวิตท่ีคล้ายกับประเทศประชาธิปไตยในยุโรป

ประเทศออสเตรเลีย

ตัวอย่างความคิดเห็นที่ มี ต่อประเทศท่ีมีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่ งยืนด้านวัฒนธรรม

เปลี่ยนแปลงปี 2566ปี 2567

อันดับคะแนนอันดับคะแนนประเทศอันดับ

=152%1

=239%2

+1336%2

=425%4

+1622%5

เปลี่ยนแปลงปี 2566ปี 2567

อันดับคะแนนอันดับคะแนนประเทศอันดับ

=154%1

=233%2

+1430%3

-1230%3

+1627%5

เปลี่ยนแปลงปี 2566ปี 2567

อันดับคะแนนอันดับคะแนนประเทศอันดับ

=152%1

=239%2

=335%3

=425%4

+1624%5

ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านวัฒนธรรม ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านสิ่งแวดล้อมภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจ

ทัศนคติหรือการรับรู้ของนักท่องเท่ียวต่อการจัดการของประเทศปลายทาง
1. การอนุรักษ์ธรรมชาติท่ีกลมกลืนไปกับวิถีชีวิตของคนในประเทศ
2. การปกป้องสภาพแวดล้อม เช่น การลดภาวะโลกร้อน การใช้พลังงานทดแทน 

การจัดการการปล่อยก๊าซเรือนกระจก การจัดการมลภาวะ การรีไซเคิล        
การจัดการขยะ การขนส่งท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม การใช้วัตถุดิบย่อยสลาย

ผลการศึกษามิติความยั่ ง ยืนทั้ ง 3 มิ ติ และเหตุผลที่นักท่องเที่ยวรับรู้ถึงความยั่ งยืนในมิติทั้ ง 3

ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านสิ่งแวดล้อม
3. การส่งเสริมส่ิงแวดล้อมและอุตสาหกรรมท่องเท่ียวสีเขียว
4. การอนุรักษ์ธรรมชาติ เช่น การอนุรักษ์ธรรมชาติ ความหลากหลาย

ทางชีวภาพ ระบบนิเวศ การส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงนิเวศ        
การสนับสนุนพื้นท่ีสีเขียว สวนสาธารณะ การอนุรักษ์ป่า  

5. การฟื้นฟูแหล่งท่องเท่ียว

เ ห ตุ ผ ล ท่ี นั ก ท่ อ ง เ ท่ี ย ว รั บ รู้ ถึ ง ค ว าม ย่ั ง ยื น

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ด้านสิ่งแวดล้อม

• มีการอนุรักษ์ธรรมชาติท่ีสวยงามและสัตว์ท่ีหาท่ีไหนไม่ได้อีกแล้ว มีวัฒนธรรมและ
ประวัติศาสตร์เป็นของตัวเอง

• ออสเตรเลียใส่ใจส่ิงแวดล้อม มีวัฒนธรรมท้องถิ่นท่ีสวยงาม และวิธีการเดินทางท่ีใช้
พลังงานทดแทน

• ด้วยความอุดมสมบูรณ์ของสัตว์ป่าและเกษตรกรรมท่ีพวกเขามี ฉันเห็นว่าพวกเขา
ปกป้องมันทุกวิถีทาง

• ออสเตรเลียเป็นท่ีอยู่ของระบบนิเวศท่ีมีเอกลักษณ์และพืชและสัตว์หลากหลายชนิด 
รวมถึงแนวปะการังเกรตแบร์ริเออร์รีฟ อุทยานแห่งชาติมากมาย และภูมิทัศน์ท่ี
หลากหลายตั้งแต่ทะเลทรายจนถึงป่าฝน ทรัพยากรธรรมชาติเหล่าน้ีเป็นศูนย์กลางของ
ความพยายามในการท่องเท่ียวอย่างย่ังยืนของออสเตรเลีย

• มีท่ีพักท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมเพิ่มมากขึ้นในออสเตรเลีย ตั้งแต่บ้านพักเชิงนิเวศไป
จนถึงโรงแรมท่ีย่ังยืนท่ีใช้พลังงานทดแทน ลดของเสีย และส่งเสริมความพยายามใน   
การอนุรักษ์

• ออสเตรเลียเปิดโอกาสมากมายสําหรับนักท่องเท่ียวในการเรียนรู้เกี่ยวกับความย่ังยืน
และการอนุรักษ์ ทัวร์เชิงนิเวศ เขตอนุรักษ์สัตว์ป่า และโครงการการศึกษาให้ข้อมูล   
เชิงลึกเกี่ยวกับมรดกธรรมชาติของประเทศและความพยายามในการปกป้อง

ด้านสิ่งแวดล้อม

• ประเทศท่ีเป็นเกาะของป่าไม้และภูเขา มีฝนตกชุกและทะเลท่ีอุดมไปด้วยชีวิตทางทะเล 
สร้างวัฒนธรรมท่ีคนญี่ปุ่นอยู่ร่วมกับการเปลี่ยนแปลงของฤดูกาลและธรรมชาติ ออกสํารวจ
ธรรมชาติ สํารวจระบบนิเวศท่ีบริสุทธ์ิ และสามารถลองเข้าพักในท่ีพักท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดล้อมท่ีหลากหลาย
• เนื่องจากส่ิงแวดล้อมในญี่ปุ่นสะอาดมาก คนท่ีนี่จึงมีความตระหนักดีในการปกป้อง
ส่ิงแวดล้อม นักท่องเท่ียวท่ีมาเยือนญี่ปุ่นต้องรักษาความสะอาดสาธารณะและต้องไม่ทํา
อะไรท่ีทําให้ส่ิงแวดล้อมเป็นมลพิษ
•  ญี่ปุ่นถูกมองว่าเป็นจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียวท่ีย่ังยืนอันดับต้น ๆ เนื่องจากความ
พยายามในการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม เทคโนโลยีท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม และนโยบายต่าง ๆ 
ท่ีให้ความสําคัญกับส่ิงแวดล้อม
• ตอนนี้พวกเขากําลังพิจารณากําหนดข้อจํากัดการท่องเท่ียวเกินความสามารถในการรับรอง 

(over tourism) ท่ีอาจทําลายระบบนิเวศของพวกเขา ซึ่งเป็นส่ิงท่ีชาญฉลาด

ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศออสเตรเลีย

ตัวอย่างความคิดเห็นที่ มี ต่อประเทศท่ีมีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่ งยืนด้านสิ่ งแวดล้อม

ตัวอย่างความคิดเห็นที่ มี ต่อประเทศท่ีมีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่ งยืนด้านสิ่ งแวดล้อม

ด้านสิ่งแวดล้อม

• อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวของเกาหลีใต้กําลังพยายามก้าวไปสู่สังคมคาร์บอนต่ําและ
ขับเคล่ือนโอกาสทางธุรกิจเศรษฐกิจสีเขียว จากรายงานท่ีเคยอ่านมา การเดินทางท่ีเป็น
มิตรกับส่ิงแวดล้อมได้รับเลือกให้เป็นรูปแบบการเดินทางท่ีผู้บริโภคเต็มใจท่ีจะเลือกมาก
ท่ีสุด และปัญหาด้านส่ิงแวดล้อมก็ได้รับความสนใจมากขึ้น

• ฉันรู้สึกว่าพวกเขาเข้มงวดท่ีสุดเมื่อพูดถึงการศึกษาและส่ิงแวดล้อม
• โฆษณาของเกาหลีใต้ท่ีฉันดูช่วงนี้หลายช้ิน แสดงให้เห็นถึงการรักษาสิ่งแวดล้อมท่ีย่ังยืน 

รวมท้ังการแสดงให้เห็นถึงการต้อนรับผู้คนจากวัฒนธรรมท่ีแตกต่างภายในประเทศโดย
ไม่ละท้ิงวัฒนธรรมของตนเอง

• ประเทศนี้ใช้พลังงานหมุนเวียนในอุตสาหกรรมหลายหลาก รวมถึงการท่องเท่ียว และมี
แผนท่ีจะลดผลกระทบทางส่ิงแวดล้อม

ด้านสิ่งแวดล้อม

•  เพราะสิงคโปร์มีแนวคิดริเร่ิมเร่ืองส่ิงแวดล้อมสเขียว
•  สิงคโปร์สามารถใช้ต้นไม้สีเขียวให้เข้ากับเมืองได้อย่างมีประสิทธิภาพ
•  เป็นเมืองท่ีคอยสอดส่องระดับการปล่อยก๊าซคาร์บอน
•  เป็นประเทศท่ีดังในเร่ืองเมืองสีเขียว
•  เป็นเมืองแรกๆ ของโลกท่ีจริงจังเร่ืองแนวคิดสีเขียว ท่ีดังไปท่ัวโลก
•  สามารถลดการใช้ทรัพยากรโดยใช้พลังงานสะอาด ปกป้องทรัพยากรและส่ิงแวดล้อมได้ดี
• คุณสามารถสัมผัสธรรมชาติได้ทุกท่ีในขณะท่องเท่ียวท่ีสิงคโปร์ สามารถมองเห็นทางคนเดิน
และทางป่ันจักรยานท่ีเชื่อมต่อกับสวนและต้นไม้สีเขียวได้ไกลเป็นร้อยกิโลเมตร
• สิงคโปร์ตั้งเป้าหมายในการพัฒนาเศรษฐกิจสีเขียว สร้างบ้านจากวัสดุท่ีสามารถรีไซเคิลได้ 
และส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีใช้พลังงานแสงอาทิตย์
• เพราะการโปรโมทการเดินทางท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม การเป็นมิตรกับสัตว์ และการ
พัฒนาวัฒนธรรมท้องถิ่นและความเป็นอยู่ของประชาชน รัฐบาลสิงคโปร์ได้ประกาศ    
“แผนสีเขียวสิงคโปร์ 2030" และกําหนดเป้าหมายการพัฒนาท่ีย่ังยืนสําหรับ 10 ปีข้างหน้า 
โดยเศรษฐกิจสีเขียวเป็นหน่ึงในเป้าหมายการพัฒนาท่ีสําคัญ

ประเทศเกาหลีใต้ประเทศสิงคโปร์

• พวกเขาปิดแหล่งท่องเท่ียวบางแหล่ง (เช่น อ่าวมาหยา) เพื่อฟ้ืนฟูและอนุรักษ์ธรรมชาติ

ประเทศไทย

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ภาพลักษณ์อื่นๆ ของแหล่งท่องเที่ยวท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้การเป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ียั่ งยืน 
นอกจากมิติความย่ังยืนหลัก 3 มิติ ยังมีมิติพื้นฐานและมิติผลลัพธ์ท่ีมีผลต่อทัศนคติการเป็นแหล่งท่องเท่ียวย่ังยืนของนักท่องเท่ียว โดยมีคําจํากัดความดังน้ี

ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนโดยรวม

วินัยและค่านิยมของสังคม

มิติพ้ืนฐาน

การเป็นแหล่งท่องเที่ยวช้ันนํา

มิติผลลัพธ์

ทัศนคติท่ีดีเก่ียวกับผู้คน ประชากรของประเทศปลายทาง ในแง่ของความจริงจัง ความมีระเบียบ 
แนวคิด และการปฏิบัติตัว ในทิศทางท่ีสอดคล้องและสนับสนุนการเป็นแนวคิดความยั่งยืน

ทัศนคติท่ีดีเก่ียวกับการท่ีประเทศปลายทางมีเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมท่ีก้าวหน้า เช่น เทคโนโลยี
และนวัตกรรมสีเขียว สามารถนํามาสนับสนุนการเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ียั่งยืนได้

โครงสร้างพ้ืนฐานที่สนับสนุน

รัฐบาล กฎระเบียบ และการส่งเสริม

เทคโนโลยีที่ก้าวหน้า

ทัศนคติมาจากการรับรู้ในโครงสร้างพ้ืนฐานต่างๆ ท่ีสนับสนุนการเป็นแหล่งท่องเท่ียวยั่งยืน 
เช่น โครงสร้างเครือข่ายการขนส่งสาธารณะ การวางผังเมืองและแหล่งท่องเท่ียว 

ทัศนคติท่ีดีเก่ียวกับความจริงจังของนโยบายรัฐ หน่วยงานกํากับ กฎหมาย กฎระเบียบ การออก
กฎหมายการบังคับใช้ และความจริงจังในการสนับสนุนความยั่งยืนด้านการท่องเท่ียว

ทัศนคติท่ีมาจากการรับรู้ถึงคุณภาพของแหล่งท่องเท่ียว โดยแบ่งเป็น 
1. ความสวยงามของแหล่งท่องเท่ียว ท้ังท่ีเป็นธรรมชาติและส่ิงปลูกสร้าง
2. อากาศดี ไม่มีมลพิษ
3. ความเป็นระเบียบเรียบร้อย ความสะอาด ของแหล่งท่องเท่ียว  

ทัศนคติท่ีเกิดจากความนิยม และการเป็นผู้นําในการเป็นแหล่งท่องเท่ียวของ
ประเทศปลายทางโดยรวม ซึ่งไม่ได้เกี่ยวข้องโดยตรงกับความย่ังยืน 

คุณภาพของแหล่งท่องเที่ยว

ออสเตรเลียญี่ปุ่นเกาหลีใต้สิงคโปร์ไทยภาพรวม

10141110910วินัยและค่านิยมของสังคม

มิติพ้ืนฐาน 277414เทคโนโลยีที่ก้าวหน้า

363855โครงสร้างพ้ืนฐานที่สนับสนุน

9661748รัฐบาล กฎระเบียบ และการส่งเสริม

97128148การเป็นแหล่งท่องเที่ยวช้ันนํา
มิติผลลัพธ์

261519242218คุณภาพของแหล่งท่องเที่ยว

ภาพลักษณ์อื่นๆ ของแหล่งท่องเที่ยวท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้การเป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ียั่ งยืนของ 
5 ประเทศท่ีได้คะแนนสูงสุด

ฐาน : การประมวลผลคําถามปลายเปิดจากนักท่องเท่ียวต่างชาติจํานวน 6,400 คน ไม่นับรวมคําตอบปลายเปิดท่ีตีความไม่ชัดเจน

เมื่อพิจารณามิติพื้นฐานและมิติผลลัพธ์ เหตุผลหลักของผู้ที่ประเมินให้ประเทศไทยเป็นประเทศท่องเที่ยวที่ยัง่ยืน เป็นเหตุผลที่เกิดจากมิติผลลัพธ์ด้านการท่องเที่ยว 
ซ่ึงได้แก่ คุณภาพแหล่งท่องเที่ยวของประเทศไทย และการที่ประเทศไทยเป็นแหล่งทอ่งเที่ยวช้ันนํา ในขณะท่ีประเทศญีปุ่่นและสิงคโปร์ซ่ึงเป็นประเทศทีไ่ด้คะแนน
ภาพลักษณ์ความยั่งยืนโดยรวมอันดับ 1 และ 2 จะได้เหตุผลในมิติพื้นฐานด้วย ซ่ึงเป็นมิติที่ประเทศไทยยังไม่โดดเด่น

สูงกว่าภาพรวมอย่างมีนัย

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ตัวอย่างความคิดเห็นที่ มี ต่อประเทศท่ีมีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่ งยืน

คุณภาพของแหล่งท่องเท่ียว
•  ฉันเลือกสิงคโปร์เพราะมีทัศนียภาพท่ีสวยงามและสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจ
•  ฉันคิดว่าสิงคโปร์เป็นประเทศท่ีสงบสุขมากและมีสถานท่ีสวยงามหลายแห่งให้เย่ียมชม
•  เมืองท่ีเรียบร้อยและสะอาด ชายหาดท่ีดีท่ีสุดสําหรับการพักผ่อน

รัฐบาล กฎระเบียบ และการส่งเสริม
•  เพราะเป็นประเทศเล็กแต่กฎหมายแรง
•  รัฐบาลมีความเข้มงวดท่ีสุดในการปกป้องส่ิงแวดล้อม
•  สิงคโปร์มีกฎหมายท่ีเกี่ยวข้องในเร่ืองน้ีมาหลายปีแล้ว

•  มีนโยบายไม่ท้ิงขยะ และจะเสียค่าปรับหนักมากหากฝ่าฝืน  

โครงสร้างพ้ืนฐานท่ีสนับสนุน
•  สิงคโปร์มีวิสัยทัศน์ท่ีก้าวหน้าในการวางผังเมืองและการก่อสร้างโครงสร้างพ้ืนฐานให้
รองรับกับการเป็นแหล่งท่องเท่ียวย่ังยืน
•  เป้าหมายของเมืองน้ีในการเพิ่มพื้นท่ีสีเขียวคือการจัดการขยะ และการวางโครงสร้าง
พื้นฐานท่ีช่วยเสริมสร้างการจัดการส่ิงแวดล้อมอย่างย่ังยืน

ประเทศสิงคโปร์

คุณภาพของแหล่งท่องเท่ียว
•  ประเทศไทยเหมือนจะมีส่ิงแวดล้อมธรรมชาติท่ีบริสุทธ์ิมาก
•  เพราะทัศนียภาพธรรมชาติสวยงาม
•  ประเทศไทยมีแหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติท่ีสวยงาม
•  เคยไปเท่ียวมา สถานท่ีท่องเท่ียวสะอาดดี

การเป็นแหล่งท่องเท่ียวช้ันนํา
•  ได้ยินส่ิงท่ีดีมากมายเกี่ยวกับจุดหมายปลายทางนี้
•  ประเทศไทยผู้นําด้านการท่องเท่ียวของโลก
•  ฉันเห็นรีวิวด้านการท่องเท่ียวท่ีดีมากมาย
• มีจุดหมายปลายทางท่ียอดเย่ียมสําหรับการท่องเท่ียว

ประเทศไทย

ตัวอย่างความคิดเห็นที่ มี ต่อประเทศท่ีมีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่ งยืน

ประเทศออสเตรเลีย

วินัยและค่านิยมของสังคม
•  ความเคารพต่อธรรมชาติเป็นประเพณีท่ีหย่ังรากลึก 
วัฒนธรรมญี่ปุ่นให้ความสําคัญอย่างมากกับความกลมกลืน
กับธรรมชาติและการรักษาประเพณี แนวคิดน้ีซึมซับเข้าสู่
การปฏิบัติทางการท่องเท่ียว ทําให้มีความสําคัญอย่างมาก
ต่อการปกป้องส่ิงแวดล้อมและการอนุรักษ์วัฒนธรรม
• เพราะการปฏิบัติและวินัยของคนญี่ปุ่น

ประเทศญ่ีปุน่

•  พวกเขาใช้ชีวิตด้วยความเคารพต่อส่ิงแวดล้อมเสมอ 
และได้นําพฤตกิรรมนี้ไปใช้แม้อยู่นอกประเทศ แสดงให้
เห็นถึงความอดทนและความเข้มแข็ง เพียงแค่มองไปท่ี
ส่ิงท่ีคนท้องถิ่นทํา เมื่อสถานท่ีชมภูเขาไฟฟูจิถูก
นักท่องเท่ียวล่วงลํ้าเข้ามาเกินไป ชุมชนก็ร่วมมือกัน
ปกป้องผืนแผ่นดินของพวกเขา ส่ิงแวดล้อม และ
วัฒนธรรมของพวกเขา

•  คนญี่ปุ่นเป็นชาติหน่ึงท่ีให้ความเคารพต่อส่ิงอ่ืน และ
มีวินัยมากท่ีสุดในโลก ทําให้สามารถสร้างอิทธิพลต่อ
นักท่องเท่ียวให้ทําตามได้
•  การให้ความสําคัญกับการมีสติและความเรียบง่าย: 
วัฒนธรรมญี่ปุ่นส่งเสริมการมีสติและความเรียบง่าย 
ซึ่งสอดคล้องกับหลักการของการท่องเท่ียวท่ีย่ังยืน 
นักท่องเท่ียวได้รับการสนับสนุนให้ชื่นชมความงาม
ของธรรมชาติและสัมผัสสถานท่ีท่องเท่ียวอย่างมีสติ

คุณภาพของแหล่งท่องเท่ียว
• ออสเตรเลียเป็นประเทศใหญ่ มีส่ิงมหัศจรรย์ทางธรรมชาติมากมาย 

•  ทัศนียภาพท่ีสวยงามและส่ิงแวดล้อมท่ียอดเย่ียม
•  พวกเขามีแหล่งท่องเท่ียวท่ีสวยงามมากมาย ท้ังท่ีเป็นธรรมชาติหรือท่ีมนุษย์สร้างขึ้น 

•  เพราะออสเตรเลียมีส่ิงมหัศจรรย์ทางธรรมชาติท่ีมีการรักษาไว้มาเป็นเวลานานและยังคงรักษาความงามและเสน่ห์เอาไว้

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ข้อมูลประเทศคู่แข่งด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวย่ังยืน

Japan Sustainable Tourism Standard for Destinations (JSTS-D): เป็นมาตรฐานท่ีกําหนดข้ึน
เพ่ือส่งเสริมการท่องเท่ียวอย่างย่ังยืน โดยมีการประเมินและรับรองจุดหมายปลายทางท่ีปฏิบัติตามเกณฑ์
Green Destinations: การประกวดและรับรองจุดหมายปลายทางท่ีมีการบริหารจัดการอย่างย่ังยืนและ
มีความคิดสร้างสรรค์ในการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม
Community-Based Tourism (CBT): การให้ชุมชนท้องถิ่นมีบทบาทในการจัดการและพัฒนาการ
ท่องเท่ียว เพ่ือให้เกิดการพัฒนาอย่างย่ังยืนและเป็นธรรม มีกฎระเบียบท้องถิ่นรองรับ
Cross-Cultural Understanding : ส่งเสริมการท่องเท่ียวท่ีเข้าใจและเคารพระหว่างวัฒนธรรมท่ี
แตกต่างกัน
Eco-Tourism Japan: โครงการสนับสนุนการท่องเท่ียวท่ีมีผลกระทบทางบวกต่อส่ิงแวดล้อม โดยมีการ
จัดทัวร์ท่ีเน้นการเรียนรู้เก่ียวกับธรรมชาติและการอนุรักษ์

Green Plan 2030 เพ่ิมความหลากหลายทางชีวภาพ ลดการปล่อยคาร์บอน และส่งเสริมพ้ืนท่ีสีเขียว  
3 โครงการความย่ังยืนด้านการท่องเท่ียว (TSP) ยังสนับสนุนธุรกิจการท่องเท่ียวในเส้นทางสู่ความย่ังยืน
ด้วยการให้ทุนสําหรับการพัฒนาขีดความสามารถ นวัตกรรม และการศึกษา
Green Mark Certification โรงแรมและอาคารในสิงคโปร์สามารถได้รับการรับรองเครื่องหมายสีเขียว
ตามมาตรฐานด้านส่ิงแวดล้อม เช่น Marina Bay Sands, Asia Square, D'Leedon, การ์เด้น บาย เบย์ 
City in Nature วางแผนจัดสรรเพ่ิมข้ึนอีก 50% ในพ้ืนท่ีสวนสาธารณะและอุทยานธรรมชาติ         
ท่ัวประเทศ ซ่ึงทุกครัวเรือนสามารถเดินถึงสวนสาธารณะได้ภายใน 10 นาที 
Tourism Sustainability Programme (TSP) โครงการสนับสนุนธุรกิจท่องเท่ียวย่ังยืน โดยให้ทุนเพ่ือ
พัฒนาขีดความสามารถ การฝึกอบรม และโซลูช่ันท่ีเป็นนวัตกรรม
Energy Reset การส่งเสริมการใช้พลังงานสะอาดและพลังงานแสงอาทิตย์เพ่ิม 4 เท่าภายในปี 2568

National Sustainability Framework ออสเตรเลียมีกรอบความย่ังยืนแห่งชาติท่ีสร้างความเข้าใจใน
ระดับชาติเก่ียวกับการท่องเท่ียวอย่างย่ังยืน วิสัยทัศน์ในการเป็นผู้นําระดับโลกด้านการท่องเท่ียวย่ังยืน
THRIVE 2030  กลยุทธ์ระยะยาวสนับสนุนการเติบโตท่ีย่ังยืนของเศรษฐกิจนักท่องเท่ียวในการอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติ วัฒนธรรม สร้างผลกระทบเชิงบวกทางสังคม มีเป้าหมายท่ีชัดเจน ติดตามต่อเนื่อง
Sustainable Tourism Toolkit เครื่องมือให้คําแนะนําในเชิงปฏิบัติเพ่ือช่วยให้ธุรกิจการท่องเท่ียว
ย่ังยืนนําแนวทางปฏิบัติไปใช้งานด้านส่ิงแวดล้อม เศรษฐกิจและสังคม วัฒนธรรม และการจัดการท่ีย่ังยืน
Industry Recognition Programs โครงการท่ีได้รับการยอมรับในการท่องเท่ียวย่ังยืน EarthCheck
และ Ecotourism Australia
Consumer Demand นําข้อมูลมาใช้วิเคราะห์ความต้องการของผู้บริโภคพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์
ท่องเท่ียวย่ังยืน เพ่ือให้มีผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมน้อยท่ีสุด

Green Growth Policy: การลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนภาคการท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวและการ
อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม โครงการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมปลูกป่าและการปกป้องพ้ืนท่ีธรรมชาติ
Korea Eco-Tourism: การท่องเท่ียวเชิงนิเวศในอุทยานแห่งชาติและพ้ืนท่ีอนุรักษ์
Community-Based Tourism (CBT): ตั้งคณะพัฒนาชุมชนท้องถิ่นสร้างงานและรายได้ ผ่านการ
ท่องเท่ียว และแก้ไขปัญหาจากการท่องเท่ียว เช่น เกาะ Gwanmae
Cultural Heritage Preservation: การอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมฟ้ืนฟู อนุรักษ์สถานท่ีทาง
วัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ เช่น วัดโบราณและสถานท่ีสําคัญการส่งเสริมวัฒนธรรมท้องถิ่น จัดงาน
เทศกาลและกิจกรรมทางวัฒนธรรมเพ่ือส่งเสริมวัฒนธรรมท้องถิ่น
Sustainable Tourism Certification: พัฒนาระบบการรับรองสําหรับโรงแรมและสถานท่ีท่องเท่ียวท่ี
ปฏิบัติตามมาตรฐานการท่องเท่ียวย่ังยืน เช่น การจัดการขยะและการใช้น้ํา
Smart Tourism: นําเทคโนโลยีมาปรับปรุงประสบการณ์ท่องเท่ียว จากการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์

JTA 2024 งบประมาณเป็น 24,100 ล้านเยน

STB 2024 งบประมาณ 300 ล้าน SGD

การท่องเที่ยวออสเตรเลียปี 2024-25 ได้จัดสรรเงิน 170 ล้าน AUD 

KTO 2024 งบประมาณ 8.7 ล้านล้านวอน

ข้อมูลประเทศคู่แข่งด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวย่ังยืน

วินัยและค่านิยมของสังคม เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้า โครงสร้างพ้ืนฐานท่ีสนับสนุน รัฐบาล กฎระเบียบและการส่งเสริม

การจัดตั้งระบบการพัฒนาชุมชน ให้ภูมิภาค 
ท่ีมีส่วนร่วมในการสร้างการท่องเท่ียวย่ังยืน 
ตั้งเป้าหมาย จํานวน 100 ภูมิภาค (ปี 2025) 
โดยดึงดูดนักท่องเท่ียวจากมาตรการสร้างแหล่ง
ท่องเท่ียวใหม่ท่ีเป็นเอกลักษณ์น่าดึงดูด 
(model tourism destinations) ให้ชุมชน   
มีส่วนร่วมในการพัฒนาโครงการในการสร้าง
การท่องเท่ียวย่ังยืนผ่านการส่งเข้าประกวด

เพ่ิมคุณค่าของสถานที่และอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยว โดยการปรับสิ่งอํานวยความ
สะดวก และใช้เคร่ืองมือดิจิทัล
• Audio Guide แนะนําสถานท่ีท่องเท่ียว

เกาะโชโดชิมะ 
• ระบบดิจิทัลรวมข้อมูลลูกค้ากับระบบการ

สํารองห้องพักท้ังโรงอาบน้ําสาธารณะและ
เรียวกังญี่ปุ่นดั้งเดิม คิโนซากิ

• การจัดตั้งสถานีจักรยานเช่า และการ
พัฒนาแอปพลิเคชันสําหรับนักป่ัน
จักรยาน

• ถังขยะอัจฉริยะ 34 ท่ีใน ฮาราจูกุ-โอโม
เตะซันโดะ 20 ท่ีโดทงโบริ โอซาก้า

• หุ่นยนต์ลําเลียงขายของ ในโอเตมาจิ มารุ
โนะอุจิ 

• ระบบบการจ่ายเงิน cashless ในท้องถิ่น

โดยนโบายแผนพ้ืนฐานของประเทศญี่ปุ่น ได้แก่  "การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน" "เพ่ิมข้ึนการบริโภคจากท่องเที่ยว" และ "ส่งเสริมสถานที่ทอ่งเที่ยวที่น่าสนใจในภูมิภาค“ 

ท่ีมา:  Japan Tourism Agency, "White Paper on Tourism in Japan

• นําเกณฑ์ GSTC ส่งเสริมใช้ใน MICE 
สนับสนุนให้ผู้จัดงานนําระบบประเมิน
ยั่งยืน SDG  นอกจากน้ี เกียวโตโครงการ
คาร์บอนเครดิต ให้ผู้จัดงานซื้อจากท้องถิ่น*

• กฎระเบียบคุ้มครองทรัพยากรธรรมชาติ
การควบคุมการเข้าถึง: จํากัดจํานวนคนเพื่อ
ป้องกันการทําลายส่ิงแวดล้อม
การฟื้นฟูและอนุรักษ์: มีกฎหมายส่งเสริมฟื้นฟู
พื้นท่ีธรรมชาติท่ีได้รับความเสียหาย
• โครงการริเร่ิมซาโตยามะในอินางิ โตเกียว 

เน้นอนุรักษ์และฟ้ืนฟภููมิทัศน์เกษตรกรรมท่ี
มีวัฒนธรรมท้องถิ่นรักษาความหลากหลาย
ทางชีวภาพและการใช้ทรัพยากรอย่างย่ังยืน

• ริเร่ิมเส้นทางใหม่เพ่ือตอบความต้องการ
ของนักท่องเที่ยว 

• พัฒนา "เส้นทางชายฝ่ังมิจิโนะคุ และ   
"โทโฮคุ เส้นทางขับรถ" จํานวน 7 เส้นทาง 
ได้แก่ Sanriku Coast และ Marine 
Adventure ประสบการณ์พิเศษบน
เส้นทางชายฝ่ังมิจิโนะคุ) ของพื้นท่ีโทโฮคุ

• นาโกย่า: ริเร่ิมโครงการ “Nagoya 
Bicycle Friendly City” โดยการจัดสร้าง
เส้นทางจักรยานท่ีเชื่อมโยงสถานท่ีสําคัญ
และการให้บริการจักรยานเช่าระยะส้ัน

• สนามบินนาฮะท่ีสามารถรองรับเคร่ืองบิน
ส่วนตัว เพื่อการส่งเสริมท่องเท่ียวโอกินา
ว่า

มิติพ้ืนฐาน

หุ่นยนต์ลําเลียง • smart trash cansถังขยะอัจฉริยะ

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ข้อมูลประเทศคู่แข่งด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวย่ังยืน ญี่ปุ่น

ปีงบประมาณ 2024 สํานักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศญี่ปุ่น (JTA)

2024 งบประมาณเป็น 24,100 ล้านเยน ซึ่งมากกว่า 2.2 เท่าจากปี 2023 
การเพ่ิมข้ึนนี้มุ่งเป้าไปที่การแก้ไขปัญหาการขาดแคลนแรงงานในอุตสาหกรรมการบริการและสง่เสริมการทอ่งเที่ยวอย่างยั่งยืนเป็นหลัก สะท้อนให้เห็นถึงความมุ่งมั่นของญี่ปุน่
ในการปรับปรุงโครงสร้างพ้ืนฐานดา้นการท่องเที่ยว ส่งเสริมแนวทางปฏิบัตทิี่ยั่งยืน และรับรองประสบการณ์เชิงบวกสําหรับนักเดินทางทัง้ในและต่างประเทศ

การจัดสรรงบประมาณหลักสาํหรับปงีบประมาณ 2024:

• พื้นท่ีท่องเท่ียวย่ังยืน: 16,200 ล้านเยน (มากกว่าปีงบประมาณ 2023 ถึง 4.42 เท่า)

• มาตรการรับมือกับปัญหาขาดแคลนแรงงาน: 400 ล้านเยน (มากกว่าปีงบประมาณ 2023 ถึง 2.67 เท่า)

• ระบบล่ามและไกด์: 79 ล้านเยน (มากกว่าปีงบประมาณ 2023 ถึง 1.19 เท่า)

• โครงการเชิงกลยุทธ์เพื่อการท่องเท่ียวในพื้นท่ี: 6,300 ล้านเยน (มากกว่าปีงบประมาณ 2023 ถึง 1.05 เท่า)

• โครงการส่งเสริมการท่องเท่ียวสีน้ําเงิน (Blue Tourism)*: 435 ล้านเยน (มากกว่าปีงบประมาณ 2023 ถึง 1.16 เท่า)

ท่ีมา www.travelvoice.jp
หมายเหตุ : การท่องเท่ียวสีน้ําเงิน (Blue Tourism) คือ การท่องเท่ียวท่ีเก่ียวข้องกับสิ่งแวดล้อมทางทะเล

ข้อมูลประเทศคู่แข่งด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวย่ังยืน

โครงสร้างพ้ืนฐานท่ีสนับสนุน
มิติพ้ืนฐาน

1. เมืองใหญ่
โตเกียว: การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานในโตเกียวมุ่งเน้นการใช้เทคโนโลยีอัจฉริยะ เช่น ระบบการจัดการพลังงานอัจฉริยะ การใช้พลังงานทดแทน ถังขยะอัจฉริยะ (SmaGO) ใช้พลังงานแสงอาทิตย์ 
โอซาก้า: เมืองท่ีมีการนําถังขยะอัจฉริยะมาใช้เพื่อจัดการขยะ (SmaGO) อย่างมีประสิทธิภาพ และการใช้พลังงานแสงอาทิตย์ในพื้นท่ีสาธารณะ
2. เมืองท่องเที่ยวสําคัญ
เกียวโต: การส่งเสริมการท่องเท่ียวอย่างย่ังยืนผ่านการอนุรักษ์วัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ โดยการสนับสนนุกิจกรรมท่ีใช้ทรัพยากรในท้องถิ่น
ฮอกไกโด: การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานด้านการท่องเท่ียวท่ีเน้นการรักษาธรรมชาติและส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงอนุรักษ์
3. พ้ืนที่ชนบทและธรรมชาติ
การสร้างเส้นทางเดินป่าและสถานท่ีพักผ่อนท่ีลดผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม
นากาโนะ: การส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงอนุรักษ์ในพื้นท่ีภูเขา โดยการพัฒนาเส้นทางเดินเขาและท่ีพักท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม
โอกินาวา: การสนับสนุนการท่องเท่ียวเชิงนิเวศในหมู่เกาะ โดยการพัฒนาท่ีพักท่ีใช้พลังงานทดแทนและการอนุรักษ์ทรัพยากรทางทะเล
4. สถานที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
การจัดแสดงงานศิลปะและหัตถกรรมทีใช้วัสดุจากธรรมชาติ
โรงแรมที่มีการดําเนินงานยั่งยืนในโตเกียว
Muji Hotel Ginza ใช้วัสดุท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมช่วยลดการใช้พลังงาน 
Conrad Tokyo   โรงแรมใช้ระบบการจัดการพลังงาน กระจกท่ีช่วยลดการสูญเสียพลังงาน ระบบนํานํ้ากลับมาใช้ใหม่ในชักโครก สนับสนุนการเกษตรในท้องถิ่นมาประกอบอาหารร ดูแลรังผ้ึง
ส่งเสริมความหลากหลายทางชีวภาพนํานํ้าผ้ึงสดให้กับแขก สร้างความตระหนักด้านส่ิงแวดล้อมกับชุมชนและแขก ออกแบบอาคารเน้นสถาปัตยกรรมท่ีย่ังยืนและวัสดุก่อสร้างท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดล้อมเพื่อลดผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม

Muji Hotel Ginza

เทคโนโลยีที่ก้าวหน้า

ญี่ปุ่น

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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โครงสร้างพื้นฐานที่สนับสนุน
มิติพ้ืนฐาน

Tokyo Hydrogen Project  โครงการเน้นการใช้พลังงานไฮโดรเจนในหลากหลายภาคส่วน รวมถึงการสร้างสถานีเติมไฮโดรเจนและการใช้รถยนต์พลังงานไฮโดรเจน
เป้าหมาย: ลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์และส่งเสริมการใช้พลังงานท่ีสะอาด
ความคืบหน้า: สร้างสถานีเติมไฮโดรเจนหลายแห่งในโตเกียว และส่งเสริมให้ประชาชนใช้รถยนต์ไฮโดรเจนมากขึ้น
Setagaya Smart Energy  โครงการนําร่องท่ีมีการติดตั้งระบบจัดการพลังงานอัจฉริยะในอาคารหลายแห่งในเขตเซตากายะ
เป้าหมาย: ลดการใช้พลังงานและเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้พลังงานในอาคาร
ความคืบหน้า: ระบบ BEMS (Building Energy Management System) ได้ถูกนํามาใช้ในอาคารหลายแห่งและสามารถลดการใช้พลังงานได้ถึง 20-30%
Tokyo Solar City  โครงการการติดตั้งแผงโซลาร์เซลล์บนหลังคาบ้านและอาคารในโตเกียว
เป้าหมาย: ลดการพึ่งพาพลังงานฟอสซิลและเพิ่มสัดส่วนการใช้พลังงานทดแทน
ความคืบหน้า: ติดตั้งแผงโซลาร์เซลล์ในบ้านเรือนและอาคารหลายแห่ง ทําให้การผลิตไฟฟ้าจากพลังงานแสงอาทิตย์เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง
Tokyo Green Building Program  โครงการส่งเสริมการก่อสร้าง ปรับปรุงอาคารให้เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม ใช้วัสดุเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม ออกแบบประหยัดพลังงาน
เป้าหมาย: ลดการใช้พลังงานและการปล่อยก๊าซเรือนกระจกจากอาคาร
ความคืบหน้า: สร้างและปรับปรุงอาคารหลายแห่งในโตเกียวให้มีมาตรฐานสูงขึ้นในด้านการอนุรักษ์พลังงาน
Tokyo Smart Community  โครงการนําร่องในการสร้างชุมชนท่ีใช้พลังงานอัจฉริยะ โดยมีการติดตั้งระบบการจัดการพลังงานในบ้านและสถานีชาร์จรถยนต์ไฟฟ้า
เป้าหมาย: เพ่ือลดการใช้พลังงานและเพิ่มความสะดวกสบายในการใช้ชีวิต
ความคืบหน้า: ชุมชนหลายแห่งในโตเกียวได้นําระบบเหล่าน้ีมาใช้และได้รับผลตอบรับท่ีดี

ระบบการจัดการพลังงานอัจฉริยะและการใช้พลังงานทดแทนในโตเกียว 

ญี่ปุ่น

ข้อมูลประเทศคู่แข่งด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวย่ังยืน

มติพิ ื Êนฐาน
ระบบการจัดการพลังงานอัจฉริยะและการใช้พลังงานทดแทนในโตเกียว 

รัฐบาล กฎระเบียบและการส่งเสริม

นโยบายส่งเสริม MICE สําหรับการท่องเที่ยวยั่งยืน
1. การนําเกณฑ์สภาการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนโลก (GSTC) มาใช้
เป้าหมาย: สร้างความมั่นใจให้เกิดการปฏิบัติอย่างย่ังยืนในอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE: Meetings, Incentive travel, Conventions, Exhibitions)
ความคิดริเร่ิม: สํานักงานการท่องเท่ียวญี่ปุ่นได้นําเกกณฑ์ GSTC มาใช้เป็นส่วนหน่ึงของนโยบายการท่องเท่ียว
2. ระบบการประเมินเหตุการณ์ที่ยั่งยืน
เป้าหมาย: ส่งเสริมและประเมินการจัดการงานอีเวนต์อย่างย่ังยืน
ความคิดริเร่ิม: สํานักการประชุมและการท่องเท่ียวโอซาก้าได้เปิดตัว SDGs for MICE Sustainable Event Evaluation System ซึ่งช่วยส่งเสริมและสนับสนุนผู้จัดงานผ่านทางท่ีปรึกษา
3. โครงการชดเชยคาร์บอน
เป้าหมาย: ลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์จากกิจกรรมทางธุรกิจ
ความคิดริเร่ิม: โปรแกรมของเกียวโตช่วยให้ผู้จัดงานสามารถซื้อคาร์บอนเครดิตท่ีเกิดจากธุรกิจในท้องถิ่น ซึ่งช่วยชดเชยการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์
4. การปฏิบัติที่ยั่งยืนในเมืองการประชุม
เป้าหมาย: เป็นผู้นําโดยตัวอย่างในการปฏิบัติท่ีย่ังยืน
ความคิดริเร่ิม: เมืองต่างๆ เช่น เกียวโตและซัปโปโรเป็นส่วนหน่ึงของดัชนีความย่ังยืนของจุดหมายปลายทางท่ัวโลก (GDS-Index) โดยมุ่งเน้นไปท่ีแนวทางปฏิบัติท่ีย่ังยืนในด้านต่างๆ เช่น 
ผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม ความรับผิดชอบต่อสังคม และการมีส่วนร่วมของซัพพลายเออร์
5. การส่งเสริมการท่องเที่ยวสากล
เป้าหมาย: ตรวจสอบให้แน่ใจว่าทุกคนสามารถเข้าถึงการท่องเท่ียวได้
ความคิดริเร่ิม: องค์การการท่องเท่ียวแห่งชาติญี่ปุ่น (JNTO) ส่งเสริมการท่องเท่ียวสากล ส่งเสริมการเดินทางอย่างมีความรับผิดชอบ และสนับสนุนชุมชนท้องถิ่น

ญี่ปุ่น

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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เทคโนโลยีที่ก้าวหน้า

ท่ีมา Japan Tourism Agency, "White Paper on Tourism in Japan

มิติพ้ืนฐาน

ญี่ปุ่น

ข้อมูลประเทศคู่แข่งด้านการท่องเที่ยวย่ังยืน นโยบายมหภาค
ประเทศออสเตรเลียมีแผนงานกลยุทธ์ THRIVE 2030 ด้านการท่องเท่ียวย่ังยืน โดยมีเป้าหมายการเติบโตอย่างย่ังยืนของค่าใช้จ่ายนักท่องเท่ียวในปี 2024 จํานวน 166 พันล้าน AUD เป็นปี 2030  
จํานวน 230 พันล้าน AUD โดยแบ่งเป็น 3 ระยะ 
1.ระยะฟ้ืนฟู (2022–2024) เพื่อสร้างเศรษฐกิจจากนักท่องเท่ียวใหม่ (ขับเคล่ือนการท่องเท่ียวในประเทศ ผลักดันนักท่องเท่ียวจากต่างประเทศ แก้ไขปัญหาด้านอุปทานท่ีสําคัญ เช่น การขาดแคลน
แรงงาน
2. ระยะรวบรวม (2025–2027) เพื่อให้บรรลุการเติบโตอย่างสม่ําเสมอเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย โดยหาตลาดท่ีหลากหลายและตรงเป้าหมาย สร้างจุดหมายปลายทางใหม่
การปรับปรุงแนวทางปฏิบัติทางธุรกิจพร้อมสร้างขีดความสามารถของแรงงานในภาคท่องเท่ียวอย่างต่อเนื่อง
3. ระยะเร่งเร็ว (2028–2030) เพื่อเร่งการเติบโต เพิ่มคุณภาพการบริการ และเพ่ิมจํานวนผู้เข้าชม โดยต่อยอดจากการลงทุนรวมถึงพัฒนากระบวนการทางธุรกิจและเทคโนโลยี
นโยบายหลัก 6 ด้าน ได้แก่  (1) การกระจายความเสี่ยง: การขยายตัวการค้าและการลงทุนในตลาด และประเภทธุรกิจ  (2) Net Zero: การสนับสนุน การเปล่ียนผ่านในการลดคาร์บอนของ
ออสเตรเลีย (3) ความมั่นคงทางเศรษฐกิจ ความสัมพันธ์และความยืดหยุ่นทางเศรษฐกิจ  (4) ชนเผ่าพ้ืนเมือง: การสนับสนุนเศรษฐกิจท่ีเท่าเทียมกัน ความเป็นเจ้าของและการเติบโตสําหรับธุรกิจ 
First Nations และชุมชน (5) เศรษฐกิจนักท่องเที่ยว: visitor economy to long term sustainable growth (6) ความทันสมัยทางการค้า: การปรับปรุงการค้าข้ามพรมแดนและบริการดิจิทัล

ตัวอย่างแผนงานกลยุทธ์ THRIVE 2030 มีดังนี้
1.สร้างเครือข่ายความร่วมมือที่ครอบคลุม เช่น การแต่งตั้งกลุ่มท่ีปรึกษาการดําเนินงาน THRIVE 2030, ปรับปรุงกลไกความร่วมมือท่ีมีอยู่, จัดตั้งคณะทํางานเฉพาะกิจประชุมอย่างสม่ําเสมอ
จากหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องเพื่อส่งมอบงานได้ตามเป้า, สร้างการมีส่วนร่วมทางวัฒนธรรม และธุรกิจของชนเผ่าพ้ืนเมืองนําไปสู่ในเศรษฐกิจของผู้มาเยือน (visitor economy)
2. การปรับปรุงข้อมูลและข้อมูลเชิงลึก เช่น การจัดเก็บข้อมูลและนํามาใช้งานเพ่ือสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่, ศึกษาสถาปัตยกรรมของเศรษฐกิจผู้มาเยือนเพื่อทําความเข้าใจโครงสร้างระบบและ
ส่วนประกอบของห่วงโซ่อุปทานให้ดีย่ิงขึ้นพร้อมให้คําแนะนําของอุตสาหกรรมเพื่อให้รัฐบาลสนับสนุนการเติบโตท่ีย่ังยืน
3.สร้างโครงการที่ส่งเสริมความสามารถทางธุรกิจที่ขับเคลื่อนดว้ยนวัตกรรม ผลิตภัณฑ์หลากหลาย เพ่ือมอบประสบการณ์ที่ประทับใจ, ส่งเสริมการนําแนวทางปฏบิัติดา้นการทอ่งเที่ยวยั่งยืน
โดยนํา Strive 4 Sustainability Scorecard มาใช้ เป็นโปรแกรมระดับเร่ิมต้นใหม่สําหรับธุรกิจการท่องเท่ียวท่ีต้องการเร่ิมต้นเส้นทางของความย่ังยืนด้วยวิธีท่ีมีประสิทธิภาพและราคาไม่แพง
4. ขยายโครงสร้างพ้ืนฐานในการรองรับนักท่องเที่ยว โดยมีจํานวนโครงการลงทุนด้านการท่องเท่ียว 307 โครงการ (มูลค่า 20 ล้านดอลลาร์ขึ้นไป) รวมมูลค่า 56.1 พันล้านดอลลาร์ในปี 2022-2023 
โครงการเหล่าน้ีครอบคลุมด้านท่ีพัก การบิน ศิลปะ นันทนาการ และบริการทางธุรกิจ ซึ่งไม่รวมโครงสร้างพ้ืนฐานด้านการขนส่งอ่ืนๆ และโครงการแบบผสมผสาน

ออสเตรเลีย

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ข้อมูลประเทศคู่แข่งด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวย่ังยืน

แผนงานกลยุทธ์ระยะยาว THRIVE 2030

ออสเตรเลีย

ข้อมูลประเทศคู่แข่งด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวย่ังยืน

วินัยและค่านิยมของสงัคม เทคโนโลยีที่ก้าวหน้า โครงสร้างพื้นฐานที่สนับสนุน รัฐบาล กฎระเบียบและการส่งเสริม

• ดิจิทัลโซลูช่ัน โปรแกรมท่ีช่วยธุรกิจ
ขนาดเล็กเพ่ือพัฒนาความสามารถทาง
ดิจิทัลและการใช้เคร่ืองมือทางดิจิทัล
ต่างๆ เช่น ระบบ e-invoice

• พัฒนาระบบข้อมูลและข้อมูลเชิงลึก ใน
การจัดเก็บข้อมูลและนํามาใช้งานเพ่ือ
สร้างผลิตภัณฑ์ใหม่, ศึกษาสถาปัตยกรรม
ของเศรษฐกิจผู้มาเยือนเพื่อทําความ
เข้าใจโครงสร้างระบบและส่วนประกอบ
ของห่วงโซ่อุปทานให้ดีย่ิงขึ้น พร้อมให้
คําแนะนําของอุตสาหกรรม

• สร้างศูนย์รีไซเคิลที่มีขนาดใหญ่และ
ทันสมัยท่ีเมลเบิร์นและซิดนีย์ ติดตั้ง
ระบบจัดการขยะโดยใช้เทคโนโลยีคัด
แยกและรีไซเคิล

มิติพ้ืนฐาน

ออสเตรเลีย
THRIVE 2030 กลยุทธ์ระยะยาวเพ่ือเศรษฐกิจการท่องเท่ียวเติบโตย่ังยืน มีเป้าหมายฟ้ืนฟู พัฒนาอุตสาหกรรมท่องเท่ียวหลังโควิด 19

• Nature Positive Plan แผนงานริเร่ิมมุ่ง
พลิกฟ้ืนการสูญเสียความหลากหลายทาง
ชีวภาพและฟ้ืนฟูระบบนิเวศของออสเตรเลีย
โดยปฏิรูปกฎหมายส่ิงแวดล้อม

• ตั้งหน่วยงาน Environment Protection
Australia เพื่อบังคับใช้กฎหมายปกป้อง
ส่ิงแวดล้อม

• การจัดตั้ง Great Barrier Reef Marine 
Park Authority (GBRMPA) หน่วยงาน
จัดการระบบนิเวศทางทะเล สร้างความ
ตระหนักแนะนําและออกใบอนุญาตกิจกรรม
ต่างๆ รวมท้ังบริการท่องเท่ียวเชิงนิเวศ

• ส่งเสริมการทํารายงานด้านส่ิงแวดล้อมใน
ภาคธุรกิจ พัฒนา Nature Repair Market 
ซึ่งเป็นตลาดเพ่ือสนับสนุนโครงการท่ีฟื้นฟู
ระบบนิเวศต่างๆ 

• ขยายโครงสร้างพ้ืนฐานในการรองรับ
นักท่องเที่ยวจํานวนโครงการลงทุนด้าน
การท่องเท่ียว 307 โครงการ (มูลค่า      
20 ล้านขึ้นไป) รวมมูลค่า 56.1 พันล้าน 
เช่น การบริการท่องเท่ียวเพ่ือรักษา
ส่ิงแวดล้อมในระยะยาว 

• จัดสรรงบประมาณ 2 พันล้านสนับสนุน
โครงการผลิตไฮโดรเจนจากพลังงาน
หมุนเวียนเพื่อลดการพ่ึงพาพลังงานฟอสซิล

• โครงการอนุรักษ์น้ํา งบ 262.2 ล้าน
• จัดสรรงบประมาณกว่า 355.1 ล้านในการ

ปกป้องแหล่งท่องเท่ียวสําคัญ เช่น อุทยาน
แห่งชาติอูลูรู-คาตาทจูตา และ แนว
ปะการังเกรทแบร์ริเออร์รีฟเพ่ือใช้สําหรับ
การวิจัยและปกป้องสัตว์

• การพัฒนาบุคคลกรเพื่อรองรับ
อุตสาหกรรมท่องเท่ียวท่ีขาดแคลนแรงงาน

• ตั้ง Net Zero Authority ดูแลและ
ประสานงานนโยบายกับชุมชนและภาค
ธุรกิจเพ่ือให้การเปล่ียนผ่านสู่การปล่อยก๊าซ
สุทธิเป็นศูนย์เป็นไปอย่างราบร่ืน

• สร้างศูนย์รีไซเคิลในชุมชนเป็นจุดรวบรวม
ขยะรีไซเคิลท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่าย

• นโยบายการจัดการขยะแห่งชาติ
• โปรแกรมสนับสนุนธุรกิจท่องเที่ยวของชน

เผ่าพ้ืนเมือง (NIAA First Nations 
Tourism Mentoring Program) เพื่อ
กระตุ้นดลาดท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

ท่ีมา THRIVE 2030 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ข้อมูลประเทศคู่แข่งด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวย่ังยืน

Nature Repair Market คือโครงการรัฐบาลเน้นฟ้ืนฟู ปกป้องสิ่งแวดล้อมผ่านตลาดความหลากหลายทางชีวภาพแบบสมัครใจ
 ส่งเสริมการทํางานร่วมกันเพื่อแก้ไขปัญหาการเสื่อมสภาพของสิ่งแวดล้อมและสนับสนุนความโปร่งใสและความซื่อสัตย์ในโครงการฟื้นฟูสิ่งแวดล้อม
กฎหมาย: พระราชบัญญัติ Nature Repair Act 2023 ได้ก่อต้ังกรอบการทํางานสําหรับตลาดนี้และมีผลบังคับใช้ต้ังแต่วันที่ 15 ธันวาคม 2023
• ใบรับรองความหลากหลายทางชีวภาพ: บุคคลและองคก์รสามารถดําเนินโครงการฟื้นฟูธรรมชาติเพื่อสร้างใบรับรองที่สามารถซ้ือขายได้ รวมถึงการฟื้นฟูพืชพรรณ        
การควบคุมศัตรูพืช และการปกป้องชนิดพันธ์ุพื้นเมือง
• ผู้มีสิทธิ์เข้าร่วม: ชาวพื้นเมอืง, กลุ่มอนุรักษ์ และเกษตรกรเป็นผู้ที่มีสิทธิ์เข้าร่วม
• เป้าหมาย: ตลาดน้ีมุ่งหวังที่จะสนับสนุนการจัดการท่ีดินที่เป็นธรรมชาติซ่ึงนําไปสู่ผลลัพธ์ทางชีวภาพที่ดีข้ึน
• โครงการเสริม: ตลาดน้ีเป็นส่วนหนึ่งของแผน Nature Positive ที่กว้างข้ึน ซ่ึงรวมถึงการปกป้อง 30% ของที่ดินและทะเลของออสเตรเลยีภายในปี 2030 และการลงทุนใน
ชนิดพันธ์ุที่ถูกคุกคาม

พ้ืนท่ีตัวอย่าง
1. ซิดนีย์ (Sydney) โครงการฟ้ืนฟูพ้ืนท่ีสีเขียวในเมือง: การสร้างสวนสาธารณะและพื้นที่สีเขียวในบริเวณชานเมืองซิดนีย์เพื่อเพิ่มความหลากหลายทางชีวภาพ
2. เมลเบิร์น (Melbourne) โครงการอนุรักษ์พ้ืนท่ีชุ่มนํ้า: การฟื้นฟูและอนุรักษ์พื้นที่ชุ่มนํ้าในเมืองเมลเบิร์นเพื่อปกป้องชนิดพันธ์ุที่มีความสาํคัญทางชีวภาพ
3. บริสเบน (Brisbane) โครงการฟ้ืนฟูชายฝ่ังทะเล: การฟื้นฟูและป้องกันการกัดเซาะของชายฝั่งบริเวณใกล้เมืองบริสเบนเพื่อรักษาสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ
4. แคนเบอร์รา (Canberra) โครงการอนุรักษ์ป่าไม้: การปลูกป่าและอนุรักษ์พื้นที่ป่าในแคนเบอร์ราเพื่อเพิ่มพื้นที่ป่าและส่งเสริมความหลากหลายทางชีวภาพ
5. เพิร์ท (Perth) โครงการฟ้ืนฟูท่ีดินการเกษตร: การฟื้นฟูที่ดินการเกษตรที่เสื่อมโทรมในเพิร์ทโดยใช้วิธีการเกษตรที่เป็นธรรมชาติและยั่งยืน

ออสเตรเลีย

ข้อมูลประเทศคู่แข่งด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวย่ังยืน

วินัยและค่านิยมของสงัคม เทคโนโลยีที่ก้าวหน้า โครงสร้างพื้นฐานที่สนับสนุน รัฐบาล กฎระเบียบและการส่งเสริม

• ใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยีระดับสูงใน
กระบวนการผลิตใหม่ เพื่อใช้ทรัพยากรใน
ประเทศให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด เช่น ระบบ
การบําบัดนํ้าเสียในประเทศเพ่ือนํ้าหมุนเวียน
กลับมาใช้ใหม่ (NEWater) 

• นําขยะมูลฝอยเข้าสู่นวัตกรรม Upcycling เพื่อ
แปรรูปเป็นวัสดุก่อสร้างต่าง ๆ (NEWSand) 

• ระบบ DCS ทําความเย็น ย่านมารีน่า เบย์
• โครงการ Cooling Singapore การวิจัยและ

พัฒนาเพ่ือลดความร้อนของเมืองสิงคโปร์
• ติดตั้ง Floating Solar Farms 
• ก่อสร้างโรงงานบําบัดนํ้าเสียและขยะมูลฝอย

แบบบูรณาการแห่งแรกท่ีเขต Tuas ในปี 2025
• ริเร่ิมการใช้สีผสมไททาเนียมไดออกไซด์สะท้อน

แสงทําให้ลดอุณหภูมิ 2 องศา จะเร่ิมใช้ในท่ีพัก
อาศัยเขต Bukit Batok และ `Sin Ming

มิติพ้ืนฐาน

Green Plan 2030 มีเป้าหมายจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวยั่งยืน ศูนย์กลางด้านการเงินและบริการสเีขียว อํานวยความสะดวกเปลี่ยนผ่านของเอเชียไปสู่อนาคตคาร์บอนต่ํา        
และความย่ังยืน ศูนย์กลางบริการและการค้าคาร์บอนในเอเชีย ศูนย์กลางระดับภูมิภาคชั้นนําในการพัฒนาโซลูช่ันดา้นความยั่งยืนใหม่

• Singapore Energy Conservation Act
กฎหมายสนับสนุนการใช้พลังงานหมุนเวียน
ในภาคอุตสาหกรรมและการท่องเท่ียว

• National Heritage Board Act 
กฎหมายเพื่อปกป้องและอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรมของประเทศ ส่งเสริมการอนุรักษ์
สถานท่ีสําคัญทางประวัติศาสตร์และการ
ส่งเสริมกิจกรรมท่ีสะท้อนถึงวัฒนธรรม
ท้องถิ่น เช่น งานเทศกาลศิลปะวัฒนธรรมท่ี
สอดคล้องกับการท่องเท่ียวย่ังยืน

• นโยบายความมั่นคงทางอาหาร รัฐ
สนับสนุนผู้ประกอบการเกษตรและปศุสัตว์
แบบในอาคาร (Indoor Farming) และ
การเกษตรเเนวตั้ง (Vertical Farming) 
สนับสนุนสตาร์ทอัพ FoodTech & 
AgriTech ท่ัวโลก

• โครงการพัฒนาเมืองใหม่ Tengah มี
เป้าหมายคือการเป็นเมืองต้นแบบสีเขียว 
ศูนย์ First car-free HDB town centre
การติดตั้งเซลล์สุริยะและระบบหล่อเย็นใน
ท่ีพักอาศัยในโครงการรัฐท้ังหมดเพื่อลด
การใช้เคร่ืองปรับอากาศ และการติดตั้ง
ระบบท่อส่งขยะจากอาคารตรงไปรวมกันท่ี
ศูนย์จัดการขยะส่วนกลาง เป็นต้น 

• แผนการขยายการคมนาคมสีเขียว ได้แก่ 
เส้นทางรถไฟใต้ดิน (MRT) ช่องทาง
จักรยาน การปรับปรุงทางเท้า

• โครงการก่อสร้างเขื่อนป้องกันการกัดเซาะ
ชายฝ่ังรอบประเทศ

• กฎหมายที่เข้มงวดและการดาํเนินการที่
เป็นระเบียบ มีการบังคับใช้กฎหมายได้จริง
ท้ังกับพลเมืองและนักท่องเท่ียวช่วยให้   
การท่องเท่ียวย่ังยืนมีระเบียบและปลอดภัย

• ปลูกฝังการเรียนรู้และการพัฒนาตนเอง
ในทางที่เป็นมิตรกับสิง่แวดล้อม

• การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Eco-Tourism): 
สิงคโปร์สนับสนนุกจิกรรมท่องเที่ยวเชิง
นิเวศ เช่น การเดินป่า ดูสัตว์ป่า และ     
การเย่ียมชมพ้ืนท่ีอนุรักษ์

• การท่องเที่ยวเชิงชุมชน (Community-
Based Tourism) การส่งเสริม
นักท่องเท่ียวให้มีปฏิสัมพันธ์กับชุมชน
ท้องถิ่นและเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรม 
เช่น ศูนย์อาหารชุมชน (Hawker Center), 
ลิตเติ้ลอินเดียและไชน่าทาวน์

สิงคโปร์

ท่ีมา : Green Plan 2030 www.stb.gov.sg, www.youtube.com/watch?v=9pfBrVCWM0A, https://www.youtube.com/watch?v=AGkbkgtY2aI&t=215s

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 

57



ข้อมูลประเทศคู่แข่งด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวย่ังยืน
กลยุทธ์การท่องเที่ยวที่ยั่งยืน: คณะกรรมการการท่องเที่ยวสิงคโปร์ (the Singapore Tourism Board STB) กลยุทธ์ประกอบด้วยเป้าหมายและกลยุทธ์ในการยกระดบัมาตรฐานความยั่งยืนใน
อุตสาหกรรมการทอ่งเที่ยวยั่งยืน ได้แก่  

, 

เป้าหมายและกลยุทธ์ในการเสริมสร้างความยั่งยืนในอุตสาหกรรมการประชุม สิ่งจูงใจ การประชุม และนิทรรศการ (MICE) 
ซึ่งสอดคล้องกับแผนสีเขียวและเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืนของสหประชาชาติ

แนะนําโรงแรมในการนําแนวทางปฏิบัตอิย่างยั่งยืนมาใช้ ปรับปรุงประสิทธิภาพของทรัพยากร เพ่ือได้รับการรับรองด้านความยั่งยืน
เป้าหมาย 60% ของห้องพักในสิงคโปร์จะได้รับการรับรองท่ียอมรับในระดับสากลภายในปี 2025 ลดปล่อยมลพิษปี 2030 NetZero ปี 2050

สิงคโปร์

Green Certification and Standards Sustainable Transport Solutions

Waste Management and Circular Economy Preservation of Natural and Cultural Heritage

Responsible Tourism Promotion Innovation and Technology (Smart Tourism Solutions , Green Tech Integration) 

Collaboration and Stakeholder Engagement Metrics and Reporting

Singapore MICE Sustainability Roadmap

Singapore Hotel Sustainability Roadmap

กลยุทธ์การท่องเที่ยวย่ังยืน

ท่ีมา Green Plan 2030 www.stb.gov.sg, https://www.straitstimes.com/
https://www.channelnewsasia.com/watch/singapores-tourism-industry-get-boost-new-attractions-and-roadmap-4327426

เงินสนับสนุน 300 ล้าน SGD ให้
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเป็น
ส่วนหน่ึงของแผนการเติบโตของ
เศรษฐกิจท้องถ่ินและเสริมสร้าง

ศูนย์กลางธุรกิจระดับโลก

PORSCHE EXPERIENCE CENTER ( ปี 2027)

WELLNESS ATTRACTION TO BE BUILT 
IN MARINA SOUTH ( ปี 2030) 

ข้อมูลประเทศคู่แข่งด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวย่ังยืน สิงคโปร์
Singapore MICE Sustainability Roadmap

เป้าหมายหลัก:

พัฒนามาตรฐานความยั่งยืนให้เสร็จสิ้นภายในปี 2023 และมุ่งหวังการรับรู้ใน
ระดับนานาชาติภายในปี 2024

1. ได้การรับรองมาตรฐานความย่ังยืน สําหรับสถานท่ีจัดงาน MICE ท้ัง 6 
แห่ง และ 80% ของ SACEOS (Singapore Association of Convention 
& Exhibition Organisers & Suppliers) ภายในปี 2025

2. เร่ิมติดตามข้อมูลของเสียและการปลอ่ยคาร์บอนภายในปี 2023         
ลดของเสียให้สอดคล้องกับ Singapore Green Plan ภายในปี 2030 และ
บรรลุเป้าหมายการปล่อยคาร์บอนสุทธิเป็นศูนย์ภายในปี 2050

กลยุทธ์:

1. ยกระดับมาตรฐานความยั่งยืนทั่วทั้งอุตสาหกรรม เพื่อบรรลุการรับรอง
อย่างเป็นทางการ

2. สร้างสรรค์กระบวนการและนาํทางออกสูค่วามยั่งยืนมาใช้ เพื่อปรับปรุง
การดําเนินงาน

3. สร้างความตระหนักถึงแนวทางปฏบิัตทิี่ดทีี่สดุในอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยว ผ่านการฝึกอบรมและการมีแหล่งข้อมูล

Singapore Hotel Sustainability Roadmap
เป้าหมายหลัก:

1. 60% ของจํานวนห้องพักในโรงแรมในสิงคโปร์ จะได้รับการรับรองมาตรฐานความย่ังยืนจากองค์กร
ระหว่างประเทศภายในปี 2025

2. ให้โรงแรมในสิงคโปร์ เร่ิมติดตามการปล่อยก๊าซภายในปี 2023 และลดการปล่อยก๊าซภายในปี 2030 
เพื่อบรรลุเป้าหมายการปล่อยคาร์บอนสุทธิเป็นศูนย์ภายในปี 2050“

กลยุทธ์:
1. ยกระดับมาตรฐานความยั่งยืนและมุ่งสูก่ารรับรองมาตรฐานความย่ังยืนจากองค์กรระหว่างประเทศ: 

การใช้เงินทุนจาก STB เพื่อสนับสนุนโครงการความย่ังยืน / การใช้ทรัพยากรของ SHA เพื่อหา         
ผู้ให้บริการโซลูชันด้านความย่ังยืน / การสร้างงานด้านความย่ังยืนใหม่และการฝึกอบรมพนักงาน

2. ทดสอบและนําทางออกสู่ความยั่งยืนที่เป็นนวัตกรรมมาใช้: ระบุปัญหาท่ีเกี่ยวข้องกับความย่ังยืนและ
จัดการความท้าทายของวัตกรรมใหม่ๆ / การร่วมมือกับ Enterprise Singapore เพื่อจัดงานแสดงให้  
ผู้บริการทางออกด้านความย่ังยืน (Sustainable solutions)

3. ใช้ประโยชน์จากความต้องการที่เติบโตข้ึนของผลิตภัณฑ์ที่ยั่งยืน โดยการพัฒนาแนวคิดจากโรงแรม
ที่มุ่งเน้นด้านความยั่งยืนและประสบการณ์สาํหรับผู้เข้าพักที่แท้จริง: การพัฒนาแนวคิดและ
ประสบการณ์จากโรงแรมท่ีส่งเสริมด้านความย่ังยืน / การสร้างแบรนด์โรงแรมสีเขียว / การให้
การศึกษาและส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคท่ีย่ังยืน

4. ส่งเสริมการทําความสะอาดหอ้งพักเฉพาะเมื่อมีการขอและผลิตภัณฑ์ในห้องน้ําโรงแรมที่สง่เสริม
ด้านความยั่งยืน: การทําการตลาดเพื่อส่งเสริมความพยายามด้านความย่ังยืนของโรงแรม             
และการส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคท่ีย่ังยืน

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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D'Leedon: การพัฒนาท่ีอยู่อาศัยท่ีใช้เทคโนโลยี
ก่อสร้างท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเพ่ือลดการใช้
พลังงานและเพ่ิมคุณภาพชีวิต

Marina Bay Sands: รีสอร์ทแบบบูรณาการท่ีมีชื่อเสียง
แห่งนี้ได้รับการรับรอง Green Mark สําหรับการออกแบบ
และการดําเนินงานท่ียั่งยืน รวมถึงมาตรการในการอนุรักษ์

น้ําและพลังงาน

Gardens by the Bay: เป็นท่ีรู้จักสําหรับการออกแบบท่ี
เป็นนวัตกรรมและการปฏิบัติท่ียั่งยืน รวมถึงการใช้
พลังงานทดแทนและระบบการจัดการน้ําท่ียั่งยืน.

Khoo Teck Puat Hospital: โรงพยาบาลท่ีผสานธรรมชาติเข้ากับการออกแบบ เพ่ือลดการใช้พลังงานและเพ่ิมสภาพแวดล้อมท่ีเอ้ือต่อการรักษาของผู้ป่วย

Asia Square: การพัฒนาธุรกิจเชิง
พาณิชย์ท่ีใช้เทคโนโลยีประหยัดพลังงาน
และแนวปฏิบัติในการก่อสร้างท่ีเป็นมิตร

กับสิ่งแวดล้อม

สถานท่ีได้รับรอง Green Mark Certification 

ข้อมูลประเทศคู่แข่งด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวย่ังยืน

วินัยและค่านิยมของสงัคม เทคโนโลยีที่ก้าวหน้า โครงสร้างพื้นฐานที่สนับสนุน รัฐบาล กฎระเบียบและการส่งเสริม
มิติพ้ืนฐาน

นโยบายการท่องเที่ยวสีเขียวแห่งชาติของเกาหลีใต้ (2013) ภายใต้ National Policy for Green Growth เร่ิมปีสิงหาคม 2008 เป็นส่วนหนึ่งของนโยบายแห่งชาติเพ่ือการเติบโตสเีขียวมี
จุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมการทอ่งเที่ยวอย่างยั่งยืนที่ลดผลกระทบตอ่สิ่งแวดลอ้มให้เหลือน้อยที่สุด พร้อมทั้งสนับสนุนการเติบโตทางเศรษฐกิจและชุมชนท้องถิน่

• รัฐบาลเกาหลีใต้คาดว่าจะลงทุน 73.4 ล้าน
ล้านวอน (55.1 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ)   
ในโครงการริเร่ิมด้านส่ิงแวดล้อมภายในปี 
2025 หลังจากการประกาศคร้ังแรกในปี 
2020 เกาหลีใต้ได้ผ่านร่างกฎหมายความ
เป็นกลางทางคาร์บอนเป็นกฎหมายในเดือน
สิงหาคม 2021 เกาหลีเป็นประเทศท่ี 14 
ออกกฎหมายวาระความเป็นกลางทาง
คาร์บอน

ท่ีมา https://sdgs.un.org/sites/default/files/statements/4518korea.pdf , Integrated Planning for Sustainable Ecotourism in Republic of Korea
https://www.ditp.go.th/en/post/163727

• นําเสนอเนื้อหาทัวร์ โครงสร้างพ้ืนฐาน 
เครือข่าย การตลาดและการฝึกอบรมใน
ชุมชนท้องถิ่น

• เสริมสร้างการสื่อสารระหว่างนักท่องเท่ียว
และชุมชนท้องถิ่น

• คู่มือ Guidelines (2009) ในการพัฒนา
ทรัพยากรการท่องเท่ียวสีเขียวแบบคาร์บอนต่ํา

• โครงการพิเศษเพ่ือจัดการทรัพยากรการ
ท่องเท่ียวเชิงนิเวศท่ีเป็นตัวแทนของเกาหลีใต้

• เปิดเส้นทางจักรยานริมแม่น้ําและการท่องเท่ียว 
ริเร่ิม 'แผนแม่บทเปิดใช้งานการท่องเท่ียวเชิง
นิเวศ’ 

• การแนะนํา 'ใบรับรองการท่องเท่ียวเชิงนิเวศ’
เช่น พื้นท่ีชุ่มน้ํา (Wetland) แหล่งเพาะพันธ์ุนก
อพยพ และ DMZ*เป็นต้น

 

• ส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงนิเวศ การ
พัฒนาถนนเชิงนิเวศทางวัฒนธรรมและ
การส่งเสริมและการตลาด  เช่น การ
เปิดตัวแอปพลิเคชันมือถือ 'Dubalo 2.0' 
จุดหมายปลายทางการเดินท่ีเป็นตัวแทน 
(Dule-gil of Jirisan Mountain

Demilitarized Zone (DMZ*) เดินชมเขตปลอดทหาร : แหล่งท่องเท่ียวเรียนรู้ประวัติศาสตร์สงครามเกาหลี

• กระทรวงวัฒนธรรม กีฬา และการท่องเท่ียวประกาศงบ 1.3115 ล้านล้านวอน (1.004 พันล้านดอลลาร์) ส่งเสริมการท่องเท่ียวเกาหลีใต้ปี 2024 เปิดตัวสํานักงานการท่องเท่ียวใน 10 ประเทศรวมถึง
ซาอุดีอาระเบียและบราซิล จัดตั้งเขตวัฒนธรรมเกาหลีและการท่องเท่ียวท่ีสนามบินนานาชาติอินชอน (17.8 พันล้านวอนให้กับแคมเปญ Visit Korea Year, 11 พันล้านวอนให้กับการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม
และกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับละครเกาหลี, 3.9 พันล้านวอนให้กับกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับกีฬาเกาหลี , 12.5 พันล้านวอนให้กับกิจการท่ีเก่ียวข้องกับความงามของเกาหลี)

• โปรโมท Korea Dulle-gil ซ่ึงเป็นเส้นทางยาว 4,500 กิโลเมตร ให้เป็นสถานท่ีท่องเท่ียวระดับโลก เส้นทางซ่ึงสร้างเสร็จเม่ือปีท่ีแล้วโอบล้อมชายทะเลของเกาหลี
•  งบประมาณ 30.4 พันล้านวอนสําหรับการท่องเท่ียวไมซ์ (MICE) เพ่ือ "ยกระดับอุตสาหกรรมไมซ์ของเกาหลีและสนับสนุนการจัดงานระดับนานาชาติ

Woopo
Wetland

Riverside Bike Trails Dule-gil of Jirisan Mountain
Suncheon Bay

Paju DMZ

สาธารณรัฐเกาหลี

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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• กลไกการกํากับดูแลโดยชุมชน กรณีของเกาะ Gwanmae จัดตั้งคณะทํางานและท่ีปรึกษา ตําแหน่ง นักการตลาด พ่อครัว สมาชิกสภาท้องถิ่นดูแล โดยมีสมาชิกแบ่งเป็น 3 ส่วนได้แก่ 
1. ส่วนพัฒนาสิ่งแวดล้อมของหมู่บ้าน
2. ส่วนพัฒนารายได้ของชุมชน
3. ส่วนการให้ความรู้และดูแลชีวิตความเป็นอยู่
• คํานวณพยากรณ์ Economic value 
• เก็บข้อมูลนักท่องเท่ียวช่วงปกติ ช่วงพีค เพื่อนํามาใช้ในการวิเคราะห์
• สร้างความตระหนักในการดูแลทรัพยากรธรรมชาติและความร่วมมือในการประชาสัมพันธ์ สร้างเร่ืองราวท่ีน่าสนใจในการดึงอาหารท้องถิ่น
• เพ่ิมความเชื่อมแน่นทางสังคม (คุณภาพชีวิตและความเท่าเทียมทางสังคม)

12 ECOTOURISM DESTINATIONS IN 2013 

ท่ีมา: Integrated Planning for Sustainable Ecotourism in Republic of Korea

สาธารณรัฐเกาหลี

ประสิทธิภาพของการดําเนินโครงการด้านความยั่งยืนใน
นักท่องเที่ยวกลุ่มอื่นๆ

• นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย
• กลุ่มผู้ร่วมงานกิจกรรม The One for nature

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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การรับรู้ เ ก่ียวกับการดําเนินงานด้านการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของประเทศไทย

การรับรู้และประสบการณ์ของนักทอ่งเที่ยวต่างประเทศเกี่ยวกับกจิกรรมการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของประเทศไทย

100% 9%

นักท่องเท่ียวต่างประเทศ
ท่ีท่องเท่ียวประเทศไทย

รับรู้เก่ียวกับกิจกรรมการท่องเท่ียวอย่างย่ังยืน
ของประเทศไทย

2%

เข้าร่วมกิจกรรมการท่องเ ท่ียวอย่าง ย่ั ง ยืน
ของประเทศไทยในการท่องเท่ียวครั้งนี้

การรับรู้เกี่ยวกับรางวัลและการรับรองคุณภาพด้านการท่องเที่ยวยั่งยืนของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีท่องเท่ียวประเทศไทย จํานวน 400 คน
 อ้างอิงจาก: Q54, Q55, Q56 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

92%
4%

ไม่รู้จักรางวัลหรือการรับรอง
คุณภาพด้านการท่องเท่ียว
ย่ังยืนใดๆ ของประเทศไทย 3% 3%

ปัจจุบัน การรับรู้เกี่ยวกิจกรรมการท่องเท่ียวอย่างย่ังยืน และรางวัลหรือการรับรองคุณภาพด้านการท่องเท่ียวย่ังยืนของประเทศไทยในกลุ่มนักท่องเท่ียวต่างประเทศท่ีมาเท่ียว
ประเทศไทยยังอยู่ในระดับต่ํา โดยมีเพียงร้อยละ 9 ท่ีรู้จักกิจกรรมการท่องเท่ียวย่ังยืนของประเทศไทย และร้อยละ 8 รู้จักรางวัลหรือการรับรองคุณภาพด้านการท่องเท่ียว
ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย

การเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของประเทศไทย

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีท่องเท่ียวประเทศไทยและเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเท่ียวอย่างยั่งยืนในการท่องเท่ียวประเทศไทยครั้งนี้ จํานวน 13 คน
 อ้างอิงจาก: Q56, Q57 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

---

40 

60 

ค่อนข้างพึงพอใจ

%

พึงพอใจเป็นอย่างมาก

ความพึงพอใจต่อกิจกรรมการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของประเทศไทย ตัวอย่างกิจกรรมการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของประเทศไทยที่เข้าร่วมในการท่องเที่ยวคร้ังนี้

“ได้ไปร่วมกิจกรรมท่องเท่ียวข่ีจักรยานชมเมืองท่ีสะพานพุทธ ย่านเมืองเก่าของไทย รู้สึกว่าเป็นกิจกรรมท่ีได้ท้ัง
สุขภาพ และยังช่วยประหยัดพลังงานหรือลดการใช้น้ํามันในการท่องเท่ียว และได้ไปอุดหนุนสินค้าและบริการใน
ย่านชุมชน”

“ได้ร่วมปลูกต้นไม้ท่ีป่าชายเลนท่ีหมู่บ้านริมทะเลในจังหวัดกระบี่ท่ีหมู่บ้านนั้นใช้ชีวิตแบบเศรษฐกิจพอเพียง
และรักษ์โลกท่ีคนในหมู่บ้านร่วมกันปลูกต้นไม้ปลูกป่าในหมู่บ้าน”

“ฉันได้ไปพักโฮมสเตย์ท่ีเชียงใหม่และได้ดูแลช้างอาบน้ําช้าง ฉันรู้สึกสนุกมากและยังร่วมกิจกรรมรักธรรมชาติ
อีกหลายอย่าง”

“ผมมาประเทศไทยบ่อยและผมเห็นว่า การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยได้ทําประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวในไทย 
ผมก็ได้มีโอกาสไปเท่ียวในแหล่งท่องเท่ียวท่ีเค้าประชาสัมพันธ์ ได้เห็นวิถีชีวิตของคนต่างจังหวัด ท่ีเรียบง่าย
และมีความสุข ท่ีผมไม่สามารถเห็นได้ในอเมริกา  แต่ผมเห็นชาวบ้านท่ีในประเทศไทยเค้าใช้ชีวิตเรียบง่ายมาก”

“ได้ไปหมู่บ้านป้ันดินเผาในเกาะเกร็ด ท่ีนั่นชาวบ้านมีวิถีชีวิตท่ีช่วยเหลือซ่ึงกันและกัน สืบสานการปั้นหม้อ     

ซ่ึงเป็นประเพณีและวิถีชีวิตดั้งเดิมของท่ีนั่น มีการเพาะปลูกผักสวนครัว ใช้ชีวิตแบบไม่เร่งรีบ เป็นการใช้ชีวิต
ท่ีย่ังยืน”

แม้ว่าระดับการเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเท่ียวย่ังยืนยังอยู่ในระดับต่ํา แต่นักท่องเท่ียวท่ีเข้าร่วมมีความพึงพอใจต่อกิจกรรมเป็นอย่างมาก
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นอกจากการประเมินการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนจากนักท่องเที่ยวต่างประเทศในต่างประเทศและที่ได้เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศ
แล้ว ยังมีส่วนการประเมินการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนที่สะท้อนจากบุคคลที่ได้เข้าร่วมกิจกรรมหรืองานอิเวนต์ที่การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยจัดทําข้ึน ลักษณะการเก็บข้อมูลมีรายละเอียดดังน้ี

จํานวนผู้ตอบแบบสํารวจช่วงเวลาเก็บข้อมูลสถานที่เก็บข้อมูลช่ืองาน/ กิจกรรม
817 – 18 สิงหาคม 2567Icon Siam กรุงเทพ

The One For Nature 4124 – 25 สิงหาคม 2567อ่าวนาง กระบ่ี

2231 สิงหาคม – 1 กันยายน 2567ถนนวัวลาย ประตูท่าแพ เชียงใหม่

7117 สิงหาคม – 1 กันยายน 2567ภาพรวม 

งานกิจกรรม THE ONE FOR NATURE

ลักษณะการเก็บข้อมูล: 
ออนไลน์ โดยการตอบคําถามด้วยตนเอง (Self Completion) ผ่านโทรศัพท์มือถือจากการเช่ือมต่อด้วย QR Code หลังจบงานกิจกรรม

รายละเอียดและจํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม: 

1. ไม่ส่งผลใดๆ

2. ทําให้ทราบถึงหลักการของ
การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนใน
ภาพรวม

3. กระตุ้นให้ตระหนักถึง
ความสําคัญของการ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน  

4. กระตุ้นความต้ังใจที่จะปฏิบัติตาม
แนวคิดการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน
ในขณะท่องเที่ยวในประเทศไทย 
(เช่น การประหยัดพลังงาน การใช้
วัสดุที่เป็นมิตรกบัธรรมชาติ เป็นต้น)

35%

20%

32%

13%

ผลสัมฤทธิ์ทางทัศนคติและพฤติกรรมหลังจากการร่วมงาน

พึงพอใจอย่างยิ่ง

พึงพอใจ

ความพึงพอใจต่องานกิจกรรมหลังจากการร่วมงาน

---
15 

85 

“ไม่มี งานนี้เย่ียมมาก”
“ไม่มี มางานนี้รู้สึกดีมาก” 
“ไม่มี ทุกอย่างในงานเรียบร้อยดี” 
“พวกคุณเย่ียมมาก” 

“ช่วยปรับปรุงระบบขนส่ง
สาธารณะหน่อยจะดีมาก”

ตัวอย่างคําแนะนําการจัดงานจากผู้เข้าร่วมงาน

ผู้เข้าร่วมงาน The One for Nature ท้ังหมดมีความพึงพอใจต่องานกิจกรรมท่ีตนเองเข้าร่วม โดยระดับความพึงพอใจอย่างย่ิงสูงถึงร้อยละ 85 และ
เกือบท้ังหมดช่ืนชมงานท่ีตนเข้าร่วม อย่างไรก็ดี ร้อยละ 20 ของผู้เข้าร่วมงานเห็นว่างานท่ีตนเข้าร่วมยังไม่สามารถส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรม
ของตนเองในด้านท่ีเกี่ยวกับการท่องเท่ียวอย่างย่ังยืนได้ ในทางกลับกัน The One for Nature ก็ยังประสบความสําเร็จในระดับหน่ึง เนื่องจาก
มากกว่า 1 ใน 3 ของผู้ร่วมงานเห็นว่างานท่ีตนเองเข้าร่วม ส่งผลต่อความตั้งใจท่ีจะปฏิบัติตามแนวคิดการท่องเท่ียวอย่างย่ังยืนในขณะท่องเท่ียวใน
ประเทศไทย 

งานกิจกรรม THE ONE FOR NATURE

ท่ีมา : การสํารวจความคิดเห็นนักท่องเท่ียวต่างประเทศท่ีเข้าร่วมงานกิจกรรม THE ONE FOR NATURE จํานวน 71 คน

%

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ลักษณะแนวโน้มการท่องเท่ียวอย่างย่ังยืนท่ีต้องการปฏิบัติระดับความอยากเข้าร่วมงานลักษณะน้ีในอนาคต

0%

8%

11%

13%

13%

15%

17%

23%
ท่องเท่ียวแบบคาร์บอนตํ่า เช่น พายเรือคายัค 

ป่ันจักรยานในย่านชมุชน 

ช็อปปิง ซ้ือของท่ีทําจากคนในชุมชน

เลือกท่ีพักท่ีเน้นการบริหารจัดการตามแนวทาง
ความย่ังยืน

เลือกรับประทานอาหารที่ใช้วัตถุดิบภายในพ้ืนท่ี

เลือกซ้ืออาหารเคร่ืองด่ืมท่ีใช้วัสดุสามารถนํา
กลับมาใช้ได้ใหม่และท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
ทํากิจกรรมกับชุมชนในพ้ืนท่ี หรือการใช้ชีวิต

แบบคนในชุมชน
เลือกใช้การเดินทางแบบคาร์บอนตํ่าในขณะ

เดินทางท่องเท่ียว
อ่ืนๆ

58%

41%

0 1%

เข้าร่วมแน่นอน
คงจะเข้าร่วม

ยังไม่แน่ใจ
คงไม่เข้าร่วมไม่เข้าร่วมแน่นอน

นอกจากน้ี ผู้เข้าร่วมงานยังแสดงถึงความสนใจที่จะเข้าร่วมงานกิจกรรมในลักษณะน้ีอีก สูงถึงร้อยละ 99 โดยการท่องเที่ยวแบบ
คาร์บอนตํ่า การชอปปิงและซ้ือของที่ทําจากคนในชุมชน และการเลือกที่พักที่เน้นการบริหารจัดการตามแนวทางความยั่งยืน เป็น 3 
แนวโน้มหลักของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนที่ต้องการปฏิบัติ

งานกิจกรรม THE ONE FOR NATURE

0

ท่ีมา : การสํารวจความคิดเห็นนักท่องเท่ียวต่างประเทศท่ีเข้าร่วมงานกิจกรรม THE ONE FOR NATURE จํานวน 71 คน

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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บทสรุปความสามารถในการแข่งขัน
ของประเทศไทย
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ตารางสรุปการเป็นแหล่งท่องเท่ียวในมิติต่างๆ ของประเทศไทยและประเทศคู่แข่งหลัก
เมื่อเปรียบเทียบการเป็นแหล่งท่องเท่ียวในมิติต่างๆ ของประเทศไทยและประเทศคู่แข่งหลัก พบว่า ประเทศญี่ปุ่นเป็นอันดับหนึ่งในทุกภาพลักษณ์ของการเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีดี อีกท้ัง  
ยังมีคะแนนเพ่ิมขึ้นต่อเนื่องจากปีก่อนหน้าในด้านการเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับโลก การเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อมอย่างย่ังยืน และความต้องการ 
ไปเยือนประเทศในอีกสองปีของนักท่องเท่ียว ส่วนประเทศไทย คะแนนยังคงอยู่ในระดับเทียบเท่าปี 2566 ในเกือบทุกภาพลักษณ์ ยกเว้น ภาพลักษณ์การเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีรับผิดชอบ
ต่อสังคมและส่ิงแวดล้อมอย่างย่ังยืน ซึ่งประเทศไทยมีคะแนนและอันดบัท่ีเพิ่มขึ้น อย่างไรก็ดี พบว่าความต้องการเดินทางมาเยือนใน 2 ปีนั้นสวนทางกับของประเทศญี่ปุ่น โดยมีแนวโน้ม
ลดลงจากปีก่อนหน้า

เกาหลีใต้สิงคโปร์ออสเตรเลียญ่ีปุ่นประเทศไทย
การเป็นแหล่งท่องเท่ียวในมิติต่างๆ

อันดับคะแนนอันดับคะแนนอันดับคะแนนอันดับคะแนนเปลี่ยนแปลง
อันดับอันดับคะแนน

62310213271 45+15 24แหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับโลก

437437248164343แหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก

528429333151236ความต้องการเดินทางมาเยือนใน 2 ปี

566665275185374แหล่งท่องเท่ียวโดดเด่นแตกต่าง

470470273185+1371แหล่งท่องเท่ียวท่ีประทับใจ

431345249161624แหล่งท่องเท่ียวท่ีปลอดภัย

426235235152+1426แหล่งท่องเท่ียวท่ีรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงของคะแนนจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

เกาหลีใต้สิงคโปร์ออสเตรเลียญ่ีปุ่นประเทศไทย
การเป็นแหล่งท่องเท่ียวในมิติต่างๆ

อันดับคะแนนอันดับคะแนนอันดับคะแนนอันดับคะแนนเปลี่ยนแปลง
อันดับอันดับคะแนน

เอเชียตะวันออก
2384298251 55-19 22แหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับโลก

253450544166=739แหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก

346439731162-3636ความต้องการเดินทางมาเยือนใน 2 ปี

556755370173-1466แหล่งท่องเท่ียวโดดเด่นแตกต่าง

361558-n/a183+2361แหล่งท่องเท่ียวท่ีประทับใจ

538354636256=819แหล่งท่องเท่ียวท่ีปลอดภัย

627247435151+1725แหล่งท่องเท่ียวท่ีรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน

อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย
338242530159+2629แหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับโลก

354257449175=547แหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก

443251539160-1347ความต้องการเดินทางมาเยือนใน 2 ปี

276569276193=475แหล่งท่องเท่ียวโดดเด่นแตกต่าง

281281-n/a187+1473แหล่งท่องเท่ียวท่ีประทับใจ

439168346267=526แหล่งท่องเท่ียวท่ีปลอดภัย

337248435165=535แหล่งท่องเท่ียวท่ีรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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เกาหลีใต้สิงคโปร์ออสเตรเลียญ่ีปุ่นประเทศไทย
การเป็นแหล่งท่องเท่ียวในมิติต่างๆ

อันดับคะแนนอันดับคะแนนอันดับคะแนนอันดับคะแนนเปลี่ยนแปลง
อันดับอันดับคะแนน

ยุโรป และตะวันออกกลาง
229229722428=232แหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับโลก

625724345249=154แหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก

713616328235=141ความต้องการเดินทางมาเยือนใน 2 ปี

1064670378187=281แหล่งท่องเท่ียวโดดเด่นแตกต่าง

-n/a-n/a-n/a-n/a--81แหล่งท่องเท่ียวท่ีประทับใจ

525339258163=432แหล่งท่องเท่ียวท่ีปลอดภัย

519324235145=423แหล่งท่องเท่ียวท่ีรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน

อเมริกาเหนือ
219107533339=1416แหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับโลก

718818255165=332แหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก

612612233147=321ความต้องการเดินทางมาเยือนใน 2 ปี

767964277187-2573แหล่งท่องเท่ียวโดดเด่นแตกต่าง

-n/a-n/a-n/a-n/a--n/aแหล่งท่องเท่ียวท่ีประทับใจ

322421256158=519แหล่งท่องเท่ียวท่ีปลอดภัย

519421236149=322แหล่งท่องเท่ียวท่ีรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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การประเมินผลดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ 
(AFFINITY INDEX) และดัชนีชี้วัด
ความภักดี (LOYALTY INDEX)

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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Loyalty index
ดัชนีช้ีวัดความภักดีท่ีมีต่อประเทศ 

Affinity index
ดัชนีช้ีวัดความสัมพันธ์ท่ีมีต่อประเทศ 

เพื่อประเมินระดับความสมัพันธ์ในเชิงความภักดีต่อประเทศไทย และ
ประเทศคู่แข่งต่างๆ จากประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
เฉพาะผู้ที่เคยไปเยอืนประเทศน้ันๆ เท่าน้ัน

เพื่อประเมินความความสัมพันธ์ในเชิงความเป็นทีนิ่ยมของ
ประเทศไทยและประเทศคูแ่ข่งต่างๆ ในสายตาของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งที่เคยและไม่เคยไปเยอืนประเทศ
น้ันๆ

จุดประสงค์การประเมิน

• ประเทศที่อยากแนะนําให้ผู้อื่นไปเยอืน

• ประเทศที่อยากกลับไปเยอืนอกี

• ผู้คนรอบข้างกล่าวถึงประเทศนั้นในแง่ดี
• มีความรู้สึกดีต่อประเทศน้ันๆ
• ระดับการเป็นประเทศยอดนิยมในเอเชียแปซฟิิก 

(Preferred Destination – Asia Pacific)
• ระดับความต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศน้ันๆ

(แบบไม่กําหนดระยะเวลา)

คําถามช้ีวัดประกอบเป็น
ดัชนี

กลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย คัดเลือกเฉพาะคําตอบจากผู้ที่เคยเดินทาง
ไปเยือนประเทศน้ันๆกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายทั้งหมดกลุ่มนักท่องเท่ียว

เป้าหมายในการประเมิน

คําจํากัดความตัวชี้ วัดความเข้มแข็งของประเทศด้านการท่องเที่ยว

เป็นดัชนีที่ใช้ในการประเมินในการสื่อสาร (Communication) ซ่ึงเกิดจากมุมมองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อประเทศน้ันๆ โดยที่อาจจะมีหรือไม่มีประสบการณ์
ในการมาเยือนก็ได้ ซ่ึงสามารถบ่งบอกถึงความสัมพันธ์ต่อประเทศน้ันๆ โดยอาจเป็นผลมาจากโฆษณา การประชาสัมพันธ์ ทั้งที่สร้างเอง (Owned, Paid) 
หรือจากการพูดถึง บอกต่อ ของคนรอบข้าง (Earned) ที่ทําให้เกิดความรู้สึกเชิงบวกต่อประเทศ จนทําให้เกิดความรู้สึกนิยม และอยากไปเยือนประเทศน้ันๆ

เป็นประเทศที่คนรอบข้างกล่าวถึงในแง่ดี             
(Positive Social Buzz)

มีความรู้สึกดีต่อประเทศนั้นๆ (Positive Thoughts)

ระดับการเป็นประเทศยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิก   
(Preferred Destination – Asia Pacific)

แนวโน้มความต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศนั้นๆ   
(ไม่เจาะจงกรอบเวลา) (Likelihood to Visit)

ดัชนีช้ีวัด
ความสัมพันธ์ที่มี ต่อ

ประเทศ 
(AFFINITY INDEX)

ดัชนีชี้ วัดความสัมพันธ์ที่ มีต่อประเทศ (AFFINITY INDEX)

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 

68



ดัชนีชี้ วัดความสัมพันธ์ที่ มีต่อประเทศ (AFFINITY INDEX)

3.35

2.18

3.45 1.94 2.65
3.00

1.38

2.30

2.27

5.43

4.29

1.70

3.32 2.24

3.61

1.88
2.52

3.01

1.48
1.95

2.34

5.37
4.60

1.79

2567

2566

3

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน 
 อ้างอิงจาก: Q16d, Q16e, Q16f, Q16g, Q16h, Q16i, Q19 (แบบสอบถามออนไลน์)

อันดับประเทศไทย

ภาพรวม

ระดับคะแนน AFFINITY (เต็ม 10)

ประเทศท่ีได้คะแนนสูงท่ีสุด

ฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย

ในภาพรวมของดัชนีช้ีวัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศ (Affinity Index) ประเทศไทยข้ึนมาอยู่อนัดับที่ 3 เท่ากับสิงคโปร์ ที่ระดับคะแนน 3.35 
โดยประเทศญี่ปุ่นยงัคงเป็นประเทศที่ได้อันดับที่ 1 ตามมาด้วยออสเตรเลีย โดยออสเตรเลียมคีะแนนดัชนีที่ลดลงเมื่อเทียบกับปีที่แลว้ 
ในขณะท่ีจีนมีคะแนนที่ดีข้ึน

2.92
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 ฐาน: นักท่องเท่ียวภูมิภาคเอเชียตะวันออกท้ังหมด จํานวน 400 คน 
 อ้างอิงจาก: Q16d, Q16e, Q16f, Q16g, Q16h, Q16i, Q19 (แบบสอบถามออนไลน์)

ฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย
7

อันดับประเทศไทย

ระดับคะแนน AFFINITY (เต็ม 10)

ประเทศท่ีได้คะแนนสูงท่ีสุด

ดัชนีชี้ วัดความสัมพันธ์ที่ มีต่อประเทศ (AFFINITY INDEX) 
- ภูมิภาคเอเชียตะวันออก -

ในภูมิภาคเอเชียตะวันออก ประเทศญี่ปุ่นยังคงเป็นผู้นําในด้านดัชนีช้ีวัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศ (Affinity Index) ตามมาด้วยฮ่องกง และสิงคโปร์     
เมื่อเปรียบเทยีบคะแนนระหว่างปี พบว่า ดัชนี Affinity index ของประเทศส่วนใหญ่จะอยูร่ะดับเดิม ยกเว้นฮ่องกงที่ระดับคะแนนเพิ่มข้ึนจาก 4.03 
มาอยู่ที่ 4.58 และญี่ปุ่นที่ระดับคะแนนลดลงจาก 5.71 มาอยู่ที่ 5.38

เอเชียตะวันออก

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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 ฐาน: นักท่องเท่ียวภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนียท้ังหมด จํานวน 400 คน 
 อ้างอิงจาก: Q16d, Q16e, Q16f, Q16g, Q16h, Q16i, Q19 (แบบสอบถามออนไลน์)

อันดับประเทศไทย

ดัชนีชี้ วัดความสัมพันธ์ที่ มีต่อประเทศ (AFFINITY INDEX)
- ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย -

ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย ประเทศญี่ปุ่นยังคงเป็นผูนํ้าด้านดัชนีช้ีวัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศ ที่ระดับคะแนน 6.14 โดยรองลงมาคือ 
ประเทศสิงคโปร์ เกาหลีใต้ ออสเตรเลีย และประเทศไทยตามลําดับ ทั้งน้ี ประเทศออสเตรเลียมีระดับคะแนนดัชนีที่ลดลงจากปีที่แล้ว ซ่ึงทําให้สิงคโปร์แซง
ข้ึนมาอยู่ในอันดับที่ 2 ในภูมิภาคน้ี นอกจากน้ีคะแนนของจีนในภูมิภาคน้ีก็เพิ่มข้ึนมาอยู่ที่ 2.39
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ฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย
5

ระดับคะแนน AFFINITY (เต็ม 10)

ประเทศท่ีได้คะแนนสูงท่ีสุด

อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

 ฐาน: นักท่องเท่ียวภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลางท้ังหมด จํานวน 400 คน 
 อ้างอิงจาก: Q16d, Q16e, Q16f, Q16g, Q16h, Q16i, Q19 (แบบสอบถามออนไลน์)

อันดับประเทศไทย

ดัชนีชี้ วัดความสัมพันธ์ที่ มีต่อประเทศ (AFFINITY INDEX)
- ภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง -

สําหรับภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง ดัชนีช้ีวัดความสัมพันธ์ของประเทศออสเตรเลียซ่ึงเป็นผูนํ้าในปีที่แลว้ ลดลงจากคะแนน 5.23 มาอยู่ที่ 4.61 
ทําให้ประเทศญี่ปุ่นข้ึนมาผูนํ้าคู่กับออสเตรเลียในภูมภิาคน้ี โดยประเทศไทยยังคงอยูอ่ันดับ 3 ที่คะแนน 4.17 จะเห็นได้ว่า ในภูมิภาคน้ี คะแนนของ
ประเทศ 3 อันดับแรกค่อนข้างใกล้เคียงกัน และทิ้งห่างอันดับ 4 อยู่พอสมควร

4.17

2.12 2.77

2.45 2.03 2.34 1.95 2.38 1.62

4.68

4.61
1.874.01 2.15

2.89

2.14 1.93 2.23 1.76 2 1.54

4.64

5.23

1.85

2567
2566

ฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย
3

ระดับคะแนน AFFINITY (เต็ม 10)

ประเทศท่ีได้คะแนนสูงท่ีสุด

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ดัชนีชี้ วัดความสัมพันธ์ที่ มีต่อประเทศ (AFFINITY INDEX)
- ภูมิภาคอเมริกาเหนือ -

 ฐาน: นักท่องเท่ียวภูมิภาคอเมริกาเหนือท้ังหมด จํานวน 400 คน 
 อ้างอิงจาก: Q16d, Q16e, Q16f, Q16g, Q16h, Q16i, Q19 (แบบสอบถามออนไลน์)

อันดับประเทศไทย

เช่นเดียวกัน ในภูมิภาคอเมริกาเหนือ ออสเตรเลียถูกประเทศญี่ปุ่นแซงข้ึนมาเป็นอนัดับ 1 ซ่ึงเกิดจากการที่ดัชนีช้ีวัดความสัมพันธ์ของประเทศญีปุ่่น
เพิ่มข้ึนจากปีที่แล้ว จาก 5.13 มาอยู่ที่ 5.51 โดย 2 ประเทศที่เป็นผูนํ้ายังคงมคีะแนนทีค่่อนข้างทิ้งห่างจากอันดับอื่น ส่วนประเทศไทยอยู่ในอันดับที่ 3 
และประเทศสงิคโปร์ตามมาเป็นอนัดับ 4 

2.76

1.77 2.32

1.53
2.21

2.15
1.58

2.11 1.71

5.51

5.21
2.23

2.77
1.87 2.56

1.66
2.11

2.31
1.82

1.85 1.94

5.13

5.26

2.21

2567
2566

ฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย
3

ระดับคะแนน AFFINITY (เต็ม 10)

ประเทศท่ีได้คะแนนสูงท่ีสุด

อเมริกาเหนือ

สรุปดัชนีความสัมพันธ์ (AFFINITY INDEX) รายภูมิภาค – 8 อันดับแรก
เมื่อเปรียบเทยีบดัชนีความสัมพันธ์ของประเทศ 8 อันดับแรก ซ่ึงได้แก่ ประเทศญี่ปุ่น ออสเตรเลีย สิงคโปร์ ประเทศไทย เกาหลีใต้ ฮ่องกง จีน และไต้หวัน 
ในระดับกลุ่มนักท่องเที่ยวรายภูมิภาค พบว่า ประเทศญี่ปุ่นเป็นผู้นําทุกภูมิภาค ในขณะท่ีออสเตรเลยีโดดเด่นในภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง และภูมิภาค
อเมริกาเหนือ ฮ่องกงในภูมิภาคเอเชียตะวันออก และสิงคโปร์ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย ทั้งน้ี สําหรับประเทศไทย ที่ในภาพรวมมีระดับ
ดัชนีความสัมพันธ์อยู่ในอันดับ 4 จะโดดเด่นเป็นอันดับ 3 ในภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง และอเมริกาเหนือ แต่จะมีความท้าทายในกลุ่มตลาดระยะใกล้ 
ซ่ึงนอกจากจะต้องแข่งขันกับคู่แข่งที่แข็งแกร่ง คือ ประเทศญี่ปุ่น ประเทศคู่แข่งอืน่ๆ ก็มีศักยภาพด้วยเช่นกัน

 ประเทศท่ีได้คะแนนสูงสุด  อันดับของประเทศไทย(  ) ข้อมูลปี 2566

Affinity 
index

อเมริกาเหนือยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนียเอเชียตะวันออกภาพรวมประเทศ

5.51 (5.15)4.68 (4.69)6.14 (6.04)5.38 (5.71)5.43 (5.39)ญี่ปุ่น
5.21 (5.27)4.61 (5.25)3.92 (4.33)3.38 (3.59)4.29 (4.62)ออสเตรเลีย
2.32 (2.59)2.77 (3.00)4.97 (5.17)3.88 (4.02)3.45 (3.66)สิงคโปร์
2.76 (2.82)4.17 (4.08)3.55 (3.63)2.92 (2.97)3.35 (3.38)ไทย
2.15 (2.32)2.34 (2.37)4.03 (4.01)3.52 (3.56)3.00 (3.06)เกาหลีใต้
2.21 (2.12)2.03 (1.97)2.37 (2.47)4.58 (4.04)2.65 (2.54)ฮ่องกง
2.11 (1.90)2.38 (2.06)2.39 (1.99)2.38 (2.18)2.30 (2.01)จีน
1.71 (1.97)1.62 (1.60)2.37 (2.45)3.44 (3.53)2.27 (2.37)ไต้หวัน

73 5 3 3

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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เป็นดัชนีท่ีใช้ประเมินในเชิงประสบการณ์ และการรักษาความสัมพันธ์ (Retention) ซึ่งเกิดจากมุมมองของนักท่องเท่ียวท่ีได้เคยไปเยือนประเทศน้ันๆ และสามารถบ่งบอกถึง
ความแข็งแรงของแบรนด์ของประเทศท่ีสามารถดึงดูดให้นักท่องเท่ียวอยากกลับมาเท่ียวอีก หรือแนะนําประเทศน้ันให้กับนักท่องเท่ียวรอบข้าง

ดัชนีช้ีวัดความภักดีที่มีต่อ
ประเทศที่เคยไปเยือน 
(LOYALTY INDEX)*

ประเทศที่คุณจะแนะนํา

ประเทศที่จะกลับมาเยือนอีก

จากประเทศทั้งหมดที่คุณได้ไปเยือน คุณจะแนะนํา
ประเทศใดให้กับเพ่ือนและคนรอบข้าง

จากประเทศทั้งหมดที่คุณได้ไปเยือน แนวโน้มที่คุณ
จะไปเยือนอีกอย่างแน่นอน

ลักษณะคําถาม
1. ไทย
2. มาเลเซีย
3. สิงคโปร์
4. เวียดนาม
5. ฮ่องกง
6. ไต้หวัน
7. เกาหลีใต้
8. อินเดีย
9. จีน
10.ญี่ปุ่น
11.ออสเตรเลีย

ประเทศที่ไม่เคยไป
เยือน

ประเทศที่เคย
ไปเยือน

ขอบเขตการวัดดัชนีความภักดีต่อประเทศท่ีไปเยือน

ดัชนีชี้ วัดความภักดีที่ มีต่อประเทศ (LOYALTY INDEX)

ดัชนีชี้ วัดความภักดีที่ มีต่อประเทศ (LOYALTY INDEX)

6.45

4.64 6.08
5.09 5.50

6.11

4.10

4.36
5.42

7.86

6.49 4.496.38

4.37

6.25

4.28
5.02

6.19

5.15

4.07

5.97

8.38 7.81

3.34

2567

2566

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีเคยไปเท่ียวในแต่ละประเทศ
 อ้างอิงจาก: Q18e, Q18f (แบบสอบถามออนไลน์)

อันดับประเทศไทย

ภาพรวม

ระดับคะแนน LOYALTY (เต็ม 10)

ประเทศท่ีได้คะแนนสูงท่ีสุด

2

ฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย

เมื่อพิจารณาถึงดัชนีชี้วัดความภักดีท่ีมีต่อประเทศ (Loyalty index) ดัชนีความภักดีของประเทศไทยยังอยู่ในระดับใกล้เคียงเดิมเมื่อเปรียบเทียบกับ   
ปีก่อนหน้า แต่อันดับของประเทศไทยปรับตัวขึ้นมาอยู่ในอันดับ 2 เนื่องจากดัชนีของออสเตรเลียปรับตัวลงค่อนข้างแรง

(n=150)(n=341)(n=528)(n=307)(n=335)(n=113)(n=335)(n=361)(n=165)(n=444)(n=284)(n=568)

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ดัชนีชี้ วัดความภักดีที่ มีต่อประเทศ (LOYALTY INDEX)
- ภูมิภาคเอเชียตะวันออก -

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศภูมิภาคเอเชียตะวันออกท่ีเคยไปเท่ียวในแต่ละประเทศ 
 อ้างอิงจาก: Q18e, Q18f (แบบสอบถามออนไลน์)
 หมายเหตุ: ค่าดัชนีท่ีมีเครื่องหมาย ( ) [ ] ในปี 2566, 2567 คือ ค่าดัชนีท่ีมาจากกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็ก และจะไม่นับรวมในการวิเคราะห์ 

อันดับประเทศไทย

ในภูมิภาคเอเชียตะวันออก ประเทศญี่ปุ่นยังคงเป็นผู้นําในระดับดัชนีความภักดีแต่มีค่าดัชนีลดลงจากปี 2566 อย่างชัดเจน รองลงมาคือ ฮ่องกง โดยประเทศไทยและ
เกาหลีใต้ที่อยู่ในอันดับ 3 เท่าเทียมกัน โดยการเปลี่ยนแปลงเมือ่เทียบกับปีทีแลว้ คือ การเพิ่มข้ึนของคะแนนในฮ่องกง และการลดลงของคะแนนประเทศไทยและ
ประเทศญี่ปุ่น

เอเชียตะวันออก

5.39
(4.51)

4.95

(4.38)

6.87

5.41
(2.31)

3.54
5.09

7.49

(5.65) (2.75)

6.11

[3.27]

5.11

[4.15]

6.11
5.44

[1.64]

3.52

6.74

8.63
[7.14]

[2.05]

1 Thailand 2 Malaysia 3 Singapore 4 Vietnam 5 Hong Kong 6 South Korea 7 India 8 China 10 Taiwan 12 Japan 13 Australia 19 Philippines

2567
2566

3

ฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย
(n=36)(n=96)(n=235)(n=190)(n=126)(n=12)(n=171)(n=168)(n=54)(n=157)(n=99)(n=171)

ระดับคะแนน LOYALTY (เต็ม 10)
ประเทศท่ีได้คะแนนสูงท่ีสุด

ดัชนีชี้ วัดความภักดีที่ มีต่อประเทศ (LOYALTY INDEX)
- ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย -

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนียท่ีเคยไปเท่ียวในแต่ละประเทศ 
 อ้างอิงจาก: Q18e, Q18f (แบบสอบถามออนไลน์)
 หมายเหตุ: ค่าดัชนีท่ีมีเครื่องหมาย ( ) [ ] ในปี 2566, 2567 คือ ค่าดัชนีท่ีมาจากกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็ก และจะไม่นับรวมในการวิเคราะห์ 

อันดับประเทศไทย

ในขณะท่ีในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย พบว่า ประเทศญี่ปุ่นยังคงรักษาอันดับ 1 ในภูมิภาคน้ี ส่วนอันดับรองลงมาได้แก่ เกาหลีใต้ สิงคโปร์ และ
ประเทศไทยที่อยูใ่นอันดับ 4 

อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

6.78

4.74

7.19
(5.34)

4.52
7.52

(2.29)

(5.30)

(6.23) 8.24

(5.87)

(3.36)

6.41

4.53

7.01

[3.84]
4.30

7.66

[5.56] [5.41]

[5.73]

8.44 8.04

[3.56]

1 Thailand 2 Malaysia 3 Singapore 4 Vietnam 5 Hong Kong 6 South Korea 7 India 8 China 10 Taiwan 12 Japan 13 Australia 19 Philippines

2567
2566

ระดับคะแนน LOYALTY (เต็ม 10)
ประเทศท่ีได้คะแนนสูงท่ีสุด

4

ฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย
(n=45)(n=93)(n=157)(n=72)(n=91)(n=23)(n=108)(n=109)(n=63)(n=185)(n=102)(n=219)

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ดัชนีชี้ วัดความภักดีที่ มีต่อประเทศ (LOYALTY INDEX)
- ภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง -

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลางท่ีเคยไปเท่ียวในแต่ละประเทศ
 อ้างอิงจาก: Q18e, Q18f (แบบสอบถามออนไลน์)
 หมายเหตุ: ค่าดัชนีท่ีมีเครื่องหมาย ( ) [ ] ในปี 2566, 2567 คือ ค่าดัชนีท่ีมาจากกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็ก และจะไม่นับรวมในการวิเคราะห์ 

อันดับประเทศไทย

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

ประเทศไทยมีคา่ดัชนีความภักดีในภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง สูงที่สุดเมื่อเทียบกับภูมิภาคอื่น และมีค่าเพิ่มข้ึนเลก็น้อย ทั้งน้ี เน่ืองจากจํานวนนักท่องเที่ยวใน
ภูมิภาคน้ีที่มีประสบการณ์การท่องเที่ยวกับแหลง่ท่องเที่ยวอื่นๆ มีจํานวนน้อย การวิเคราะห์ระดับดัชนีความภักดีของแหล่งท่องเที่ยวคู่แข่งจึงยงัไม่สามารถสรุปได้  

7.13

(4.25)
(5.69)

(5.84)

(3.71) (5.73)

(4.26)

(4.28)
(4.58)

(7.54)

(6.99)
(5.65)

6.98
[5.57]

[6.10]

[4.73]
[3.40]

[6.49]
[5.24]

[2.95] [3.02]

[7.14]

[7.88]

[2.88]

1 Thailand 2 Malaysia 3 Singapore 4 Vietnam 5 Hong Kong 6 South Korea 7 India 8 China 10 Taiwan 12 Japan 13 Australia 19 Philippines

2567
2566

N/A

ฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย
(n=32)(n=70)(n=63)(n=23)(n=77)(n=51)(n=30)(n=51)(n=38)(n=71)(n=57)(n=144)

ระดับคะแนน LOYALTY (เต็ม 10)
ประเทศท่ีได้คะแนนสูงท่ีสุด

ดัชนีชี้ วัดความภักดีที่ มีต่อประเทศ (LOYALTY INDEX)
- ภูมิภาคอเมริกาเหนือ -

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศภูมิภาคอเมริกาเหนือท่ีเคยไปเท่ียวในแต่ละประเทศ
 อ้างอิงจาก: Q18e, Q18f (แบบสอบถามออนไลน์)
 หมายเหตุ: ค่าดัชนีท่ีมีเครื่องหมาย ( ) [ ] ในปี 2566 ,2567 คือ ค่าดัชนีท่ีมาจากกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็ก และจะไม่นับรวมในการวิเคราะห์ 

อเมริกาเหนือ

เช่นเดียวกับภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง สัดส่วนของนักท่องเที่ยวภูมิภาคอเมริกาเหนือ ที่มีประสบการณ์กับแหล่งท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกยังมี
จํานวนน้อย การวิเคราะห์ดัชนีช้ีวัดความภักดีจึงอาจจะยังไม่สามารถสรุปได้ชัดเจน

(6.71)
(5.62)

(6.03)

(4.39) (4.61)

(5.25)
(6.17)

(4.90)

(6.37)

(8.53)

(7.75)
(6.58)

[5.43] [5.02]

[6.21]
[4.94] [4.87]

[5.20]
[5.77]

[4.31] [4.48]

[8.53]

[8.10]

[5.27]

2 Malaysia 3 Singapore 4 Vietnam 5 Hong Kong 6 South Korea 7 India 8 China 10 Taiwan 12 Japan 13 Australia 19 Philippines

2567
2566

ฟิลิปปินส์ออสเตรเลียญี่ปุ่นไต้หวันจีนอินเดียเกาหลีใต้ฮ่องกงเวียดนามสิงคโปร์มาเลเซียไทย
(n=37)(n=83)(n=74)(n=23)(n=42)(n=27)(n=26)(n=33)(n=10)(n=30)(n=26)(n=35)

ระดับคะแนน LOYALTY (เต็ม 10)
ประเทศท่ีได้คะแนนสูงท่ีสุด

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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 สรุปดัชนีความภักดี LOYALTY INDEX รายภูมิภาค – 7 อันดับแรก
เมื่อพิจารณาความภักดีของนักท่องเที่ยวรายภูมิภาคพบว่า ประเทศญี่ปุ่นมีคะแนนดัชนีสูงที่สุดทั้งในภูมิภาคเอเชียตะวันออก ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย รองลงมาคือ ฮ่องกงในภูมิภาคเอเชียตะวันออก และเกาหลีใต้ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย ส่วนประเทศไทยที่ข้ึนมาเป็น
อันดับ 2 ในภาพรวมเทียบเท่าออสเตรเลยี มีคะแนนที่มีแนวโน้มดีข้ึนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย และภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง แต่มี
แนวโน้มลดลงในภูมิภาคเอเชียตะวันออก 

 ประเทศท่ีได้คะแนนสูงสุด  อันดับของประเทศไทย
หมายเหตุ : 
* จํานวนตัวอย่างไม่เพียงพอต่อการประเมิน
 

(  ) ข้อมูลปี 2566

LOYALTY 
INDEX

อเมริกาเหนือยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนียเอเชียตะวันออกภาพรวมประเทศ

จํานวนกลุ่มตัวอย่าง
ไม่เพียงพอต่อ
การประเมิน

8.24 (8.44)7.49 (8.63)7.86 (8.38)ญี่ปุ่น

6.49 (7.81)ออสเตรเลีย

7.13 (6.98)6.78 (6.41)5.39 (6.11)6.45 (6.38)ประเทศไทย

7.52 (7.66)5.41 (5.44)6.11 (6.19)เกาหลีใต้

7.19 (7.01)4.95 (5.11)6.08 (6.25)สิงคโปร์

4.52 (4.30)6.87 (6.11)5.50 (5.02)ฮ่องกง

5.09 (6.74)5.42 (5.97)ไต้หวัน

42 4

การวิเคราะห์ปัจจัยผลักดัน AFFINITY INDEX และ LOYALTY INDEX
จากการวิเคราะห์ความสําคัญของปัจจัยต่างๆ ท่ีส่งผลต่อดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ (Affinity index) และดัชนีความภักดี (Loyalty index) พบว่า ปัจจัยท่ีสําคัญต่อการสร้างความสัมพันธ์และ
การสร้างความภักดีมีความแตกต่างกันในรายละเอียด อย่างไรก็ดี ปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดในการผลักดันดัชนีท้ังสองดัชนี ยังคงเป็นปัจจัยด้านความปลอดภัย โดยปัจจัยด้านผู้คน ความทันสมัยและ
กิจกรรมผ่อนคลายเป็นส่ิงท่ีผลักดันท้ัง 2 ปัจจัยด้วยเช่นกัน ในขณะท่ีความคุ้มค่าเงินและความหลากหลายจะเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อดัชนีความภักดีเป็นพิเศษ ส่วนปัจจัยท่ีสําคัญในการผลักดัน
ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์เป็นพิเศษ คือ ความม่ังคงทางการเมือง  เป็นท่ีสังเกตว่า ปัจจัยด้านความปลอดภัย และปัจจัยด้านธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ มีความสําคัญลดลง 

ลําดับความสําคัญ 5 อันดับแรกอ้างอิงจาก : Affinity Index/ Loyalty Index/ Q371

17 

2 

9 7 
11 

8 
11 

5 
9 

12 

4 
1 

5 
1 

Affinity 
index

27 

8 
13 

4 7 
2 

12 
4 3 5 5 3 2 6 

%
1

32

อัตราความสําคัญของ
ปัจจัยต่อดัชนี
ความสัมพันธ์ 

ค่าเฉลี่ย 7

ความ
ปลอดภัย

ความม่ันคง
ทางการเมือง ความทันสมัย ธรรมชาติ

และกิจกรรม
กิจกรรมผ่อน

คลาย
เอกลักษณ์

ทางวัฒนธรรม ผู้คน อาหาร ความ
หลากหลาย คุ้มค่าเงิน แต่งงาน/ 

ฮันนีมูน ภูมิอากาศดี การแพทย์
เฉพาะทาง

4

1

5

3

การเป็นแหล่ง
ท่องเท่ียวท่ียั่งยืน

3 2
5

ค่าเฉลี่ย 7
LOYALTY 
INDEX

อัตราความสําคัญของ
ปัจจัยต่อดัชนีความภักดี 

%
5

(  ) ข้อมูลปี 2566

( 30 )

( 9 )
( 11 )

( 8 ) ( 6 )
( 2 )

( 11 )
( 3 ) ( 2 ) ( 4 ) ( 5 ) ( 4 ) ( 3 ) ( 6 )

( 23 )

( 1 )

( 8 ) ( 18 )
( 10 )

( 6 )
( 4 )

( 4 )

( 5 )
( 11)

( 2 )
( 3 )

( 2 )
( 5 )
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Affinity 
index

การวิเคราะห์ปัจจัยผลักดันดัชนีความสัมพันธ์ AFFINITY INDEX จําแนกตามภูมิภาค
นักท่องเท่ียวให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้านความปลอดภัยเป็นอันดับ 1 เหมือนกันหมดทุกภูมิภาค โดยปัจจัยท่ีมีความสําคัญรองลงมามีความแตกต่างกันตามภูมิภาค 
โดยปัจจัยท่ีสําคัญรองลงมาของทุกภูมิภาคยกเว้นภูมิภาคเอเชียตะวันออก คือ ปัจจัยด้านผู้คน (เป็นมิตรและอัธยาศัยดี) และความทันสมัย ในขณะท่ีภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกจะเป็นปัจจัยด้านความทันสมัยควบคู่กับกิจกรรมผ่อนคลาย (ช็อปปิง) นอกจากนี้ ภูมิภาคเอเชียตะวันออกให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์การเป็นแหล่ง
ท่องเท่ียวย่ังยืนและคุ้มค่าเงินมากกว่าภูมิภาคอ่ืน แต่ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลางจะให้ความสําคัญด้านธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ

ปัจจัยท่ีสําคัญอันดับ 1 ต่อดัชนีความสัมพันธ์ (Affinity Index) ปัจจัยอ่ืนท่ีสําคัญเฉพาะบางภูมิภาค หมายเหตุ แสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีค่าเกินค่าเฉลี่ย

อเมริกาเหนือยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนียเอเชียตะวันออก

23 ความปลอดภัย
13 ความทันสมัย
12 กิจกรรมผ่อนคลาย 

8 ผู้คน 

8 ความมั่นคงทางการเมือง
7 การเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีย่ังยืน
7 คุ้มค่าเงิน

27 ความปลอดภัย
14 ความทันสมัย
11 ผู้คน

25 ความปลอดภัย
18 ผู้คน 

12 ความทันสมัย
10 ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ
7 ความม่ันคงทางการเมือง
7 กิจกรรมผ่อนคลาย

28 ความปลอดภัย
15 ผู้คน 

12 ความทันสมัย
9 ความม่ันคงทางการเมือง

•ช็อปปิง • เป็นมิตรและอัธยาศัยดี

• เป็นมิตรและอัธยาศัยดี

• เป็นมิตรและอัธยาศัยดี • เป็นมิตรและอัธยาศัยดี
• ความสวยงาม
ของธรรมชาติ

สรุปการเปรียบเทียบความสามารถเชิงแข่งขันระหว่างประเทศไทยและคู่แข่งหลัก AFFINITY INDEX

แสดงอันดับความสําคัญของปัจจัยต่อคะแนน AFFINITY INDEX (เฉพาะที่เกินค่าเฉลี่ย) หากระดับความสําคัญเท่ากันจะถูกจัดเป็นอันดับเดียวกัน
หมายเหตุ แสดงเฉพาะประเทศสองอันดับแรกท่ีมีนักท่องเท่ียวนึกถึงมากท่ีสุดในปัจจัยนั้นและต้องมีคะแนนความคิดเห็นไม่น้อยกว่าร้อยละ 30 โดยประเทศท่ีได้คะแนนสูงกว่าจะอยู่ข้างหน้าอีกประเทศ
ท้ังนี้ N/A หมายถึง ไม่มีประเทศใดเลยท่ีนักท่องเท่ียวมองว่ามีความโดดเด่นในเรื่องนั้น (คะแนนน้อยกว่าร้อยละ 30)

อเมริกาเหนือยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อาเซียน เอเชียใต้
 และโอเชียเนียเอเชียตะวันออกภาพรวม

ความปลอดภัย
ความมั่นคงทางการเมือง

ความทันสมัย
ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ

กิจกรรมผ่อนคลาย
เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม

ผู้คน
อาหาร

ความหลากหลาย
คุ้มค่าเงิน

แต่งงานและฮันนีมูน
ภูมิอากาศดี

บริการทางการแพทย์เฉพาะทาง
การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ยั่งยืน

1

4

2

5

3

1

2

3

4

4

5

5

1

2

3

1

2

3

4

5

5

1

2

3

4
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โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 

76



สรุปการเปรียบเทียบความสามารถเชิงแข่งขันระหว่างประเทศไทยและคู่แข่งที่คะแนนดีที่สุด AFFINITY INDEX

แสดงอันดับความสําคัญของปัจจัยต่อคะแนน AFFINITY INDEX (เฉพาะที่เกินค่าเฉลี่ย) หากระดับความสําคัญเท่ากันจะถูกจัดเป็นอันดับเดียวกัน
หมายเหตุ แสดงเฉพาะประเทศสองอันดับแรกท่ีมีนักท่องเท่ียวนึกถึงมากท่ีสุดในปัจจัยนั้นและต้องมีคะแนนความคิดเห็นไม่น้อยกว่าร้อยละ 30 โดยประเทศท่ีได้คะแนนสูงกว่าจะอยู่ข้างหน้าอีกประเทศ
ท้ังนี้ N/A หมายถึง ไม่มีประเทศใดเลยท่ีนักท่องเท่ียวมองว่ามีความโดดเด่นในเรื่องนั้น (คะแนนน้อยกว่าร้อยละ 30)

อเมริกาเหนือยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อาเซียน เอเชียใต้
 และโอเชียเนียเอเชียตะวันออกภาพรวม

-40-34-40-38-38ความปลอดภัย
-48-42-37-44-39ความมั่นคงทางการเมือง
-47-40-38-39-41ความทันสมัย
-24-10-7-21-13ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ
-27-7-9-12-14กิจกรรมผ่อนคลาย
-21-14-14-1-13เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม
-250-8-3-8ผู้คน
-16-9-12-15-13อาหาร
-25-6-12-1-10ความหลากหลาย
-101913-47คุ้มค่าเงิน
-1012-10-19-6แต่งงานและฮันนีมูน
-255-20-10-9ภูมิอากาศดี
-48-35-28-31-35บริการทางการแพทย์เฉพาะทาง
-28-9-18-20-19การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ยั่งยืน

1

4
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5

1
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1
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5

5

1

2

3
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LOYALTY 
INDEX

อัตราความสําคัญของ
ปัจจัยต่อดัชนีความภักดี 

การวิเคราะห์ปัจจัยผลักดันดัชนีความภักดี LOYALTY INDEX จําแนกตามภูมิภาค
ปัจจัยด้านความปลอดภัยยังคงเป็นปัจจัยท่ีสําคัญในทุกภูมิภาคโดยเฉพาะภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย และภูมิภาคอเมริกาเหนือ แต่มี
ความสําคัญน้อยลงจากเดิม กิจกรรมผ่อนคลายเป็นปัจจัยท่ีสําคัญในเกือบทุกภูมิภาคยกเว้นภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย ส่วนความคุ้มค่าเงิน
เป็นส่ิงท่ีสําคัญเกือบทุกภูมิภาค ยกเว้นภูมิภาคอเมริกาเหนือ นอกจากนี้ บริการทางการแพทย์เฉพาะทางเป็นส่ิงท่ีภูมิภาคเอเชียตะวันออกให้ความสําคัญ
เป็นพิเศษ ในขณะท่ีการแต่งงาน/ ฮันนีมูนเป็นเร่ืองท่ีสําคัญกับภมูิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย

ปัจจัยท่ีสําคัญอันดับ 1 ต่อดัชนีความสัมพันธ์ (Affinity Index) ปัจจัยอ่ืนท่ีสําคัญเฉพาะบางภูมิภาค หมายเหตุ แสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีค่าเกินค่าเฉลี่ย

อเมริกาเหนือยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนียเอเชียตะวันออก

16 กิจกรรมผ่อนคลาย 

13 ความปลอดภัย
13 คุ้มค่าเงิน
10 ความหลากหลาย
8 อาหาร
8 บริการทางการแพทย์เฉพาะทาง
8 ความทันสมัย
7 ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ

18 ความปลอดภัย
12 ผู้คน
11 คุ้มค่าเงิน
9 แต่งงาน/ ฮันนีมูน
9 ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ
9 ความทันสมัย
7 ความหลากหลาย
7 เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม

17 ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ 
13 กิจกรรมผ่อนคลาย
12 ผู้คน
10 คุ้มค่าเงิน
10 ความทันสมัย
9 เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม
8 อาหาร
7 ความปลอดภัย

29 ความปลอดภัย
17 กิจกรรมผ่อนคลาย
10 ความทันสมัย
8 เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม
8 ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ
7 ผู้คน

•ช็อปปิง
• สุขภาพ/ สปา

•ช็อปปิง

•สุขภาพ/ สปา

• กิจกรรมผจญภัย

• ความสวยงาม
ของธรรมชาติ

• ความสวยงาม
ของธรรมชาติ

• ความสวยงาม
ของธรรมชาติ

• เป็นมิตรและอัธยาศัยดี

• เป็นมิตรและอัธยาศัยดี

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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แสดงเฉพาะอันดับความสําคัญของปัจจัยต่อคะแนน LOYALTY INDEX ท่ีเกินค่าเฉลี่ยรายภูมิภาค หากระดับความสําคัญเท่ากันจะถูกจัดเป็นอันดับเดียวกัน
หมายเหตุ แสดงเฉพาะประเทศสองอันดับแรกท่ีมีนักท่องเท่ียวนึกถึงมากท่ีสุดในปัจจัยนั้นและต้องมีคะแนนความคิดเห็นไม่น้อยกว่าร้อยละ 30 โดยประเทศท่ีได้คะแนนสูงกว่าจะอยู่ข้างหน้าอีกประเทศ
แสดงเฉพาะประเทศท่ีมีจํานวนนักท่องเท่ียวท่ีเคยไปเยือนอย่างน้อย 100 คน

สรุปการเปรียบเทียบความสามารถเชิงแข่งขันระหว่างประเทศไทยและคู่แข่งหลัก LOYALTY INDEX
อเมริกาเหนือยุโรป และ

ตะวันออกกลาง
อาเซียน เอเชียใต้
 และโอเชียเนียเอเชียตะวันออกภาพรวม

จํานวนตัวอย่างไม่
เพียงพอในการวิเคราะห์

จํานวนตัวอย่างไม่
เพียงพอในการวิเคราะห์

ความปลอดภัย
ความมั่นคงทางการเมือง

ความทันสมัย
ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ

กิจกรรมผ่อนคลาย
เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม

ผู้คน
อาหาร

ความหลากหลาย
คุ้มค่าเงิน

แต่งงานและฮันนีมูน
ภูมิอากาศดี

บริการทางการแพทย์เฉพาะทาง
การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ยั่งยืน

1

2

3

3

5

5

7

8

1

2

2

4

5

8

5

5

1

2

3

4

4

4

7

7

แสดงเฉพาะอันดับความสําคัญของปัจจัยต่อคะแนน LOYALTY INDEX ท่ีเกินค่าเฉลี่ยรายภูมิภาค หากระดับความสําคัญเท่ากันจะถูกจัดเป็นอันดับเดียวกัน
หมายเหตุ แสดงเฉพาะประเทศสองอันดับแรกท่ีมีนักท่องเท่ียวนึกถึงมากท่ีสุดในปัจจัยนั้นและต้องมีคะแนนความคิดเห็นไม่น้อยกว่าร้อยละ 30 โดยประเทศท่ีได้คะแนนสูงกว่าจะอยู่ข้างหน้าอีกประเทศ
แสดงเฉพาะประเทศท่ีมีจํานวนนักท่องเท่ียวท่ีเคยไปเยือนอย่างน้อย 100 คน

สรุปการเปรียบเทียบความสามารถเชิงแข่งขันระหว่างประเทศไทยและคู่แข่งที่คะแนนดีที่สุด LOYALTY INDEX

อเมริกาเหนือยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อาเซียน เอเชียใต้
 และโอเชียเนียเอเชียตะวันออกภาพรวม

จํานวนตัวอย่างไม่
เพียงพอในการวิเคราะห์

จํานวนตัวอย่างไม่
เพียงพอในการวิเคราะห์

-51-54-45ความปลอดภัย
-47-55-48ความมั่นคงทางการเมือง
-46-48-46ความทันสมัย
-5-6-19ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ

-10-15-14กิจกรรมผ่อนคลาย
-15-7-8เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม
-11-9-4ผู้คน
-18-21-18อาหาร
-14-2-5ความหลากหลาย
14-38คุ้มค่าเงิน
-14-21-13แต่งงานและฮันนีมูน
-26-13-17ภูมิอากาศดี
-40-36-39บริการทางการแพทย์เฉพาะทาง
-26-27-25การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ยั่งยืน
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รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ภาพรวมพฤติกรรมการท่องเที่ยว

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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22% (14%)

(ทั้งหมด 47%) (55%)

สถานการณ์
COVID - 19

ส่งผลมากที่สุด

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน 
 อ้างอิงจาก: Q369a, Q369b (แบบสอบถามออนไลน์)

โดยรวม นักท่องเท่ียวต่างประเทศดูเหมือนจะคลายความกังวลจากสถานการณ์มากขึ้นจากปีก่อนหน้า สังเกตได้จากการท่ีระดับความกลัวต่อสถานการณ์ท่ีจะส่งผลต่อความเชื่อม่ันในการ
เดินทางไปต่างประเทศของนักท่องเท่ียวโดยรวมลดลงทุกสถานการณ์ อย่างไรก็ดี ความขัดแย้งทางภูมิรัฐศาสตร์เป็นสถานการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความเชื่อม่ันในการเดินทางต่างประเทศ
มากท่ีสุดในปีนี้ แซงหน้าสถานการณ์เดิม เช่น สถานการณ์ COVID – 19 ความไม่มั่นคงทางการเมืองของประเทศท่ีจะเดินทางไป และภาวะเศรษฐกิจฝืดเคือง โดยสัดส่วนของนักท่องเท่ียว
ท่ีเห็นว่าปัจจัยนี้มีผลกระทบต่อความเชื่อม่ันมากท่ีสุด เพิ่มจากร้อยละ 14 เป็นร้อยละ 22 

ความขัดแย้งทาง
ภูมิรัฐศาสตร์

(เช่น สงคราม และ การควํ่าบาตร)

ความไม่มั่นคง
ทางการเมือง

ของประเทศที่จะไป 

ความไม่มั่นคง
ทางการเมือง

ของประเทศตนเอง 

ภัยพิบัติธรรมชาติไม่มีเหตุการณ์ใด
ส่งผลต่อทัศนคติ

14% (16%)

(ทั้งหมด 48%) (63%)

12% (12%) 

(ทั้งหมด 50%) (58%)

5% (5%)

(ทั้งหมด 23%) (28%)

13% (16%) 

(ทั้งหมด 32%) (54%)

(ท้ังหมด 18%) 
(16%)

(  ) ข้อมูลปี 2566

เศรษฐกิจฝืดเคือง 

16% (20%)

(ทั้งหมด 38%) (59%)

เหตุการณ์ที่ส่งผลต่อความเชื่อม่ันในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

= การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

ไม่มี
เหตุการณ์
ใดส่งผลต่อ
การเดินทาง
ท่องเที่ยว

ความไม่มั่นคง
ทางการเมือง

ของประเทศตนเอง

ภัยพิบัติธรรมชาติ เศรษฐกิจฝืดเคือง ความไม่มั่นคง
ทางการเมือง

ของประเทศที่จะไป

สถานการณ์
COVID – 19

ความขัดแย้งทาง
ภูมิรัฐศาสตร์

ส่งผลมาก
ที่สุด

ทั้งหมดส่งผลมาก
ที่สุด

ทั้งหมดส่งผลมาก
ที่สุด

ทั้งหมดส่งผลมาก
ที่สุด

ทั้งหมดส่งผลมาก
ที่สุด

ทั้งหมดส่งผลมาก
ที่สุด

ทั้งหมด

13%7%30%12%56%9%26%19%55%21%45%18%47%เอเชียตะวันออก

16%5%23%14%53%16%42%11%47%19%43%20%51%อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

23%5%19%11%42%11%25%14%46%9%27%26%48%ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

21%4%19%10%48%16%36%11%44%14%38%23%43%อเมริกาเหนือ

เมื่อวิเคราะห์รายภูมิภาคพบว่า นักท่องเท่ียวนอกภูมิภาคเอเชียมีสัดส่วนของผู้ท่ีเห็นว่าไม่มีเหตุการณ์ใดส่งผลต่อการเดินทางท่องเท่ียวมากกว่านักท่องเท่ียวภูมิภาคเอเชีย ซึ่งแสดงถึงทัศนคติ
เชิงบวกท่ีมากกว่า ท้ังนี้ สัดส่วนของนักท่องเท่ียวท่ีเห็นว่าปัจจัยความขัดแย้งทางภูมิรัฐศาสตร์เป็นปัจจัยท่ีมีผลมากท่ีสุดเพ่ิมสูงขึ้นกว่าในปีท่ีแล้วเกือบทุกภูมิภาค ในขณะท่ีสัดส่วนของ
นักท่องเท่ียวท่ีเห็นว่าสถานการณ์ COVID-19 มีผลมากท่ีสุดลดลงในเกือบทุกภูมิภาคเช่นกัน โดยผลกระทบจากปัจจัยนี้ส่งผลน้อยต่อนักท่องเท่ียวภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน แยกรายภูมิภาคละ 400 คน  
 อ้างอิงจาก: Q369a, Q369b (แบบสอบถามออนไลน์) (  ) ข้อมูลปี 2566

(14%)(7%)(34%)(10%)(54%)(10%)(44%)(21%)(73%)(26%)(72%)(12%)(52%)

(16%)(4%)(30%)(17%)(73%)(16%)(62%)(14%)(59%)(24%)(71%)(9%)(49%)

(19%)(6%)(27%)(11%)(57%)(16%)(51%)(15%)(64%)(9%)(39%)(23%)(71%)

(16%)(3%)(22%)(10%)(48%)(22%)(60%)(15%)(55%)(19%)(56%)(14%)(48%)

เหตุการณ์ที่ส่งผลต่อความเชื่อม่ันในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ - รายภูมิภาค

= การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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อเมริกาเหนือ
ยุโรป และ

ตะวันออกกลาง
อาเซียน เอเชียใต้ 

โอเชียเนียเอเชียตะวันออกภาพรวม
%%%%%

หาข้อมูลเก่ียวกับการท่องเที่ยว
ภายในประเทศ

หาข้อมูลเก่ียวกับการท่องเที่ยวต่างประเทศ

ไม่ได้หาข้อมูลเก่ียวกับการท่องเที่ยวเลย

51

63

21

61

75

7

60

72

14

38

58

31

43

48

33

ฐาน: นักท่องเท่ียวต่างประเทศท้ังหมด (ออนไลน์) จํานวน 1,600 คน แยกรายภูมิภาคละ 400 คน 
อ้างอิงจาก. : Q508 (แบบสอบถามออนไลน์นักท่องเท่ียวต่างขาติ)

การหาข้อมูลเก่ียวกับการท่องเที่ยวในช่วง 1 ปีที่ ผ่านมา
ในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมา นักท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีการหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเท่ียวแล้ว โดยมีเพียงร้อยละ 21 ท่ีไม่ได้มีการหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเท่ียวเลย ในภาพรวมสัดส่วน
การหาข้อมูลท่องเท่ียวต่างประเทศของนักท่องเท่ียวไม่เปล่ียนแปลงจากปีก่อนหน้า และอยู่ในระดับมากกว่าการหาข้อมูลท่องเท่ียวภายในประเทศ อย่างไรก็ตาม การหาข้อมูลการท่องเท่ียว
ต่างประเทศมีอัตราลดลงอย่างชัดเจนในภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง และภูมิภาคอเมริกาเหนือ

(  ) ข้อมูลปี 2566 = การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

(66)

(58)

(16)

(66)

(73)

(9)

(69)

(74)

(8)

(43)

(65)

(21) (25)

(54)

(55)

73

27

ยังไม่ได้วางแผน
วางแผนแล้ว

สัดส่วนนักท่องเที่ยวที่มี
การวางแผนการท่องเที่ยว

ต่างประเทศ (ร้อยละ)

7

27 31
21 14

ภายใน 1 เดือน ภายใน 2 - 3 เดือน ภายใน 4 - 6 เดือน ภายใน 7 เดือน- 1 ปี มากกว่า 1 ปี

ช่วงเวลาที่จะเดินทางทอ่งเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

(10)

(31) (29)
(18)

(11)

ประเทศที่วางแผนไปท่องเที่ยว (ร้อยละของผู้ที่วางแผนท่องเที่ยวต่างประเทศ)

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน; นักท่องเท่ียวท่ีวางแผนท่องเท่ียวต่างประเทศจํานวน 1,155 คน
 อ้างอิงจาก: Q510, Q511, Q512  (แบบสอบถามออนไลน์)

การวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวในปัจจุบัน

อันดับ

22
11 18 8 14 16

3
14 9

36
20

5

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม ฮ่องกง เกาหลีใต้ อินเดีย จีน ไต้หวัน ญ่ีปุ่น ออสเตรเลีย ฟิลิปปินส์

(12)
(33) (21)

(6) (7)(11) (18)
(4) (11)

(31)
(18)

(4)

(  ) ข้อมูลปี 2566 การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

(27)

(73)

สัดส่วนของนักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีมีการวางแผนการเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศแล้ว รวมถึงช่วงเวลาท่ีจะเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศไม่แตกต่างจากปีก่อนหน้า ท้ังน้ี
สําหรับการท่องเท่ียวท่ีจะเกิดขึ้นอันใกล้นี้ แม้ประเทศไทยจะยังอยู่ในอันดับ 2 ของประเทศท่ีนักท่องเท่ียววางแผนไปท่องเท่ียว แต่สัดส่วนลดลงจากปีท่ีแล้วอย่างชัดเจน จากร้อยละ 33 
มาอยู่ท่ีร้อยละ 22 ซึ่งแสดงถึงความเส่ียงในอนาคต ขณะท่ีประเทศญี่ปุ่น จีน ฮ่องกงมีสัดส่วนของคนท่ีวางแผนจะเท่ียวเพ่ิมขึ้นจากปีท่ีแล้ว

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 

81



15
4 4 4 3 5 2 7 1

14 10 3

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม ฮ่องกง เกาหลีใต้ อินเดีย จีน ไต้หวัน ญ่ีปุ่น ออสเตรเลีย ฟิลิปปินส์

(8) (3) (4) (3) (5) (4) (1)
(11) (14) (3)

31 
13 

31 
12 10 

24 
2 

17 9 

44 
22 

4 

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม ฮ่องกง เกาหลีใต้ อินเดีย จีน ไต้หวัน ญ่ีปุ่น ออสเตรเลีย ฟิลิปปินส์

(9) (10)
(27)

(5)
(7) (9)

(39)
(22)

(5)

14 5 7 7 7 8 4 14 
1 

36 28 
7 

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม ฮ่องกง เกาหลีใต้ อินเดีย จีน ไต้หวัน ญ่ีปุ่น ออสเตรเลีย ฟิลิปปินส์

(24) (8) (9) (3) (7) (12) (5)
(9)

(6)

(22) (20)
(8)

20 19 23 
7 

35 
22 

2 
14 20 

42 
19 

4 

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม ฮ่องกง เกาหลีใต้ อินเดีย จีน ไต้หวัน ญ่ีปุ่น ออสเตรเลีย ฟิลิปปินส์

(24)
(2)

(10) (16)
(3)

เอเชียตะวันออก

อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

= ประเทศท่ีได้อันดับท่ี 1

สัดส่วนนักท่องเท่ียวท่ีวางแผนเท่ียวประเทศไทยลดลงเห็นได้ในทุกภูมิภาค สําหรับประเทศญี่ปุ่นสามารถรักษาระดับสัดส่วนของนักท่องเท่ียวท่ีวางแผนไปท่องเท่ียวญี่ปุ่นได้ในทุกภูมิภาค 
อีกท้ังสัดส่วนนี้ในภูมิภาคอเมริกาเหนือเพิ่มขึ้นอย่างมีนัย นอกจากน้ี การเปล่ียนแปลงอย่างมีนัยทางเชิงบวก พบเห็นได้ในฮ่องกงสําหรับภูมิภาคเอเชียตะวันออก และ ประเทศจีนใน
ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย 

84

84

70

54

มีการวางแผน
การท่องเท่ียวแล้ว

ร้อยละ

มีการวางแผน
การท่องเท่ียวแล้ว

มีการวางแผน
การท่องเท่ียวแล้ว

มีการวางแผน
การท่องเท่ียวแล้ว

ร้อยละ

ร้อยละ

ร้อยละ

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด ภูมิภาคละ 400 คน และนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมีแผนท่องเท่ียว ภูมิภาคเอเชียตะวันออก 333 คน 
ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย 326 คน ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง 280 คน ภูมิภาคอเมริกาเหนือ 216 คน

 อ้างอิงจาก: Q510, Q512 (แบบสอบถามออนไลน์)

ประเทศท่ีวางแผนไปท่องเท่ียวจําแนกรายภูมิภาค

(70)

(85)

(82)

(53)

(36) (16) (25)
(6)

(21)
(24)

(44)

(15)
(40) (34)

(25)
(6)

(  ) ข้อมูลปี 2566

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

ประเภทการท่องเที่ยวท่ีนักท่องเที่ยวต่างชาติมีแนวโน้มท่ีจะเที่ยว

ฐาน: นักท่องเท่ียวต่างประเทศท้ังหมด (ออนไลน์) จํานวน 1,600 คน 
อ้างอิงจาก. : Q656 (แบบสอบถามออนไลน์นักท่องเท่ียวต่างขาติ)

Local Experience Tourism
(ใช้ชีวิต ทํากิจกรรมเหมือนคนท้องถ่ิน)

Eco Responsible Tourism
(เน้นการรักษา และฟ้ืนฟูธรรมชาติ)

Road TripHealth & Wellness Tourism
(เน้นการบํารุงรักษาสุขภาพ ฟ้ืนฟูร่างกาย)

56% 40% 26%38%

Solo Travel

19%

Workation
(เท่ียวไปด้วย ทํางานไปด้วย)

18% 10%

Virtual Tourism
(การท่องเท่ียวในโลกเสมือน)

ประเภทการท่องเท่ียวท่ีอยู่ในความสนใจของนักท่องเท่ียวต่างประเทศไม่ค่อยมีการเปล่ียนแปลงจากปี 2566 เท่าไหร่นัก โดยการท่องเท่ียวแบบ Local Experience Tourism ยัง
เป็นการท่องเท่ียวท่ีได้รับความสนใจมากท่ีสุด รองลงมา คือ การท่องเท่ียวแบบ Eco Responsible Tourism และการท่องเท่ียวแบบ Health & Wellness Tourism แต่จะเห็น
ได้ว่า นักท่องเท่ียวนิยมการท่องเท่ียวแบบ Health & Wellness Tourism เพิม่ขึ้นมาก ขณะท่ีการท่องเท่ียวแบบ Road Trip และ Virtual Tourism ดูเหมือนจะได้รับความนิยม
น้อยลงอย่างมากในปีนี้  

(57%) (37%) (32%)(34%)

(19%) (20%) (18%)

(  ) ข้อมูลปี 2566 = การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

Music Tourism
(การท่องเท่ียวเชิงดนตรี)

24%
(NA)

หมายเหตุ : การท่องเท่ียวเชิงดนตรี เป็นรูปแบบการท่องเท่ียวท่ีเพ่ิมในการศึกษา ปี 2567 จึงไม่มีข้อมูลเปรียบเทียบ

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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ประเภทการท่องเที่ยวท่ีนักท่องเที่ยวต่างชาติมีแนวโน้มท่ีจะเที่ยว – รายภูมิภาค

ฐาน: นักท่องเท่ียวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน แยกรายภูมิภาคละ 400 คน 
อ้างอิงจาก. : Q656 (แบบสอบถามออนไลน์นักท่องเท่ียวต่างขาติ)

ท้ังนี้ ความสนใจของนักท่องเท่ียวในแต่ละภูมิภาคก็มีความแตกต่างกัน โดยนักท่องเท่ียวภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนียจะให้ความสนใจกับการท่องเท่ียวแบบ Local Experience 
Road Trip และ Workation มากกว่านักท่องเท่ียวจากภูมิภาคอ่ืน ในขณะท่ีการท่องเท่ียวแบบ Eco Responsible ไม่ค่อยได้รับความสนใจจากนักท่องเท่ียวภูมิภาคอเมริกาเหนือ และการ
ท่องเท่ียวแบบ Road Trip ไม่ค่อยได้รับความสนใจจากนักท่องเท่ียวภูมิภาคเอเชียตะวันออก นอกจากนี้การท่องเท่ียวแบบ Health & Wellness ได้รับความสนใจมากเป็นพิเศษในภูมิภาค
เอเชียตะวันออก และการท่องเท่ียวแบบ Music tourism ได้รับความสนใจในภูมิภาคอเมริกาเหนือ

(  ) ข้อมูลปี 2566

= การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัยให้ความสนใจมากกว่ากลุ่มอ่ืน
ให้ความสนใจน้อยกว่ากลุ่มอ่ืน

Virtual TourismWorkationSolo TravelMusic TourismRoad Trip
Health & 
Wellness

Eco Responsible
Local 

Experience

10% (18%)18% (20%)19% (19%)24% (NA)26% (32%)38% (34%)40% (37%)56% (57%)ภาพรวม

8% (17%)16% (14%)17% (18%)22% (NA)12% (19%)45% (39%)39% (42%)61% (60%)เอเชียตะวันออก

15% (25%)29% (32%)18% (20%)24% (NA)34% (46%)42% (36%)50% (42%)60% (65%)
อาเซียน เอเชียใต้ 

โอเชียเนีย

7% (11%)12% (14%)19% (16%)16% (NA)29% (28%)34% (31%)42% (36%)48% (50%)
ยุโรป และ 

ตะวันออกกลาง

12% (17%)13% (18%)24% (21%)33% (NA)28% (35%)31% (30%)28% (27%)55% (54%)อเมริกาเหนือ

แนวโน้มรูปแบบการท่องเที่ยว - ภาพรวมและรายภูมิภาค

จํานวนวัน

จํานวนคน

ฤดูกาล

ลักษณะท่องเท่ียว

เท่ียวจํานวนวันส้ันๆ 

37% (29%)

เท่ียวจํานวนวันยาวๆ 

26% (29%)

อย่างไรก็ได้ 

36% (41%)

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย
ยุโรป ตะวันออกกลาง
อเมริกาเหนือ

(57%)
(30%)
(15%)
(15%)

(25%)
(38%)
(51%)
(53%)

(18%)
(32%)
(34%)
(32%)

เท่ียวนอกฤดูกาล

37% (33%)

เท่ียวในฤดูกาล 

26% (27%)

อย่างไรก็ได้ 

37% (40%)

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย
ยุโรป ตะวันออกลาง
อเมริกาเหนือ

(52%)
(28%)
(31%)
(21%)

(23%)
(36%)
(47%)
(53%)

(25%)
(36%)
(22%)
(26%)

เท่ียวจํานวนคนน้อย 

53% (42%)

เท่ียวจํานวนคนมาก

14% (21%)

อย่างไรก็ได้  

33% (37%)

(62%)
(34%)
(41%)
(31%)

(20%)
(36%)
(44%)
(47%)

(18%)
(30%)
(15%)
(22%)

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย
ยุโรป ตะวันออกกลาง
อเมริกาเหนือ

เท่ียวเจาะลึก 1 เมือง

22% (23%)

เท่ียวหลายเมือง

51% (47%)

อย่างไรก็ได้ 

27% (31%)

(33%)
(20%)
(18%)
(18%)

(15%)
(28%)
(44%)
(37%)

(52%)
(52%)
(38%)
(44%)

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย
ยุโรป ตะวันออกกลาง
อเมริกาเหนือ

ฐาน: นักท่องเท่ียวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน แยกรายภูมิภาคละ 400 คน 
อ้างอิงจาก. : Q513a, Q514a, Q515a, Q516a (แบบสอบถามออนไลน์นักท่องเท่ียวต่างขาติ)

สําหรับแนวโน้มรูปแบบการท่องเท่ียวน้ัน นักท่องเท่ียวเอเชียตะวันออกจะมีความชัดเจนมากโดยต้องการเท่ียวแบบจํานวนวันส้ันๆ จํานวนคนน้อย และเท่ียวนอกฤดูกาล ขณะท่ีภูมิภาค
อื่นๆ จะมีความชอบหลายแบบมากกว่า ยกเว้นในเร่ืองการเท่ียวแบบจํานวนหลายวันสําหรับนักท่องเท่ียวนอกภูมิภาคเอเชีย  และการท่องเท่ียวหลายเมืองสําหรับนักท่องเท่ียวอาเซียน 
เอเชียใต้ โอเชียเนีย

70%
34%
20%
25%

15%
39%
47%
44%

14%
26%
33%
31%

61%
27%
30%
28%

18%
38%
44%
48%

20%
35%
26%
24%

69%
41%
53%
50%

20%
38%
37%
37%

11%
21%
10%
13%

33%
15%
17%
23%

11%
24%
38%
34%

56%
62%
45%
43%

(  ) ข้อมูลปี 2566
= การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

มากกว่าภูมิภาคอ่ืนอย่างมีนัย

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ทัศนคติ พฤติกรรมการท่องเที่ยว
และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่มาเ ท่ียวประเทศไทย

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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78 

42 
48 

37 

20 

68 

36 34 29 26 26 
19 17 

65

23 22

41

12

33 
44 

20 
10 

19 14 
24 

14 
23 

16 

บริโภคโดยทั่วไป สื่อที่หาข้อมูลการทอ่งเที่ยว

N/AN/AN/A

ตัวแทนแผ่นพับ/
ใบปลิว

อิเวนต์, 
กิจกรรม, 
คอนเสิร์ต 
และ งาน
โรดโชว์

นิตยสารโฆษณาใน
โรง

ภาพยนตร์

หนังสือ
พิมพ์

วิทยุสื่อนอกบ้าน 
เช่น ป้าย
บิลบอร์ด

โทรทัศน์เว็บไซต์/สื่อ
สังคมออนไลน์
ทางการของ
การท่องเท่ียว
ของแต่ละ
ประเทศ

พอดแคสต์ 
(เช่น Ted, 

Clubhouse)

เว็บไซต์/ 
เว็บบอร์ด

แอปส่ง
ข้อความ/

แชท

สตรีมม่ิง
วิดีโอแบบ
เสียเงิน

สื่อสังคม
ออนไลน์

การบริโภคส่ือท่ัวไปเปรียบเทียบกับการบริโภคส่ือเพ่ือหาข้อมูลการท่องเที่ยว

%

AD

สื่อออนไลน์ยังคงเป็นสื่อที่บริโภคโดยทั่วไป และใช้ในการหาข้อมูลการท่องเที่ยวที่เข้าถึงนักท่องเที่ยวมากที่สุด โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ และเว็บไซต์/เว็บบอร์ด 
ที่เป็นสองสื่อหลกัที่นักท่องเที่ยวเข้าถึงเพื่อหาข้อมูลการท่องเที่ยว นอกจากนี้ เว็บไซต์/สื่อสังคมออนไลน์ทางการของการท่องเที่ยวแต่ละประเทศ เป็นสื่อที่สําคัญใน
การหาข้อมูลท่องเที่ยวในอันดับที่ 3 โดยสื่อด้ังเดิม เช่น สื่อโทรทัศน์ ก็ยังมีสัดส่วนการบริโภคทั่วไปค่อนข้างสูง อีกทั้งยังเป็นสื่อที่ใช้เพื่อหาข้อมูลการท่องเที่ยวเช่นกัน 

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q123, Q241 (แบบสอบถามออนไลน์) 

(17)(21)(13)(25)(14)(21)(14)(20)(43)(36)(11)(41)(N/A)(23)(63) (N/A)(15)(19)(24)(25)(29)(30)(33)(63)(N/A)(19)(39)(45)(41)(75)

(  ) ข้อมูลปี 2566 การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

สื่อดั้งเดิมสื่อออนไลน์

สื่อสังคมออนไลน์ และโทรทัศน์เป็นสือ่ที่ควรให้ความสําคัญในทุกภูมิภาค เน่ืองจากมีการบริโภคในระดับปานกลางถึงสูงในทุกภูมิภาค โดยแอปส่งข้อความ      
สตรีมมิ่งวิดีโอแบบเสียเงิน เว็บไซต์/เว็บบอร์ด ก็เป็นสื่อที่มีความน่าสนใจในระดับปานกลาง ทั้งน้ี สื่อบางประเภทมีความน่าสนใจสําหรับบางภูมิภาค เช่น       
สื่อนอกบ้านสําหรับภูมิภาคเอเชียตะวันออก วิทยุและสื่อสิ่งพิมพ์สําหรับภูมภิาคยโุรปและตะวันออกกลาง เป็นต้น

สื่อที่น่าสนใจปานกลาง อัตราการบริโภคสื่อร้อยละ 40 – 60
สื่อที่น่าสนใจสูง อัตราการบริโภคสื่อร้อยละ 61 - 80
สื่อที่น่าสนใจสูงมาก อัตราการบริโภคสื่อ › ร้อยละ 80

สื่อที่ควรหลีกเลี่ยง อัตราการบริโภคสื่อ < ร้อยละ 20

ภาพรวม

เอเชียตะวันออก

อาเซียน เอเชียใต้ 
โอเชียเนีย
ยุโรป และ

ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

แผ่นพับ/
ใบปลิว

อิเวนต์, 
กิจกรรม

นิตยสารโฆษณาใน
โรงภาพยนตร์

หนังสือ 
พิมพ์

วิทยุสื่อนอกบ้าน 
เช่น ป้าย
บิลบอร์ด

โทรทัศน์พอดแคสต์ 
(เช่น Ted, 

Clubhouse)

เว็บไซต์/
เว็บบอร์ด

แอปส่ง
ข้อความ/

แชท
สตรีมมิ่ง
วิดีโอแบบ
เสียเงิน

สื่อสังคม
ออนไลน์

สื่อออนไลน์ สื่อดั้งเดิม

AD

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q123 (แบบสอบถามออนไลน์) 

การบริโภคส่ือท่ัวไป - รายภูมิภาค

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ภาพรวม

เอเชียตะวันออก

อาเซียน เอเชียใต้
โอเชียเนีย
ยุโรป และ

ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

ตัวแทนแผ่นพับ/
ใบปลิว

อิเวนต์, 
กิจกรรม, 
คอนเสิร์ต 
และ งาน
โรดโชว์

นิตยสารโฆษณาใน
โรง

ภาพยนตร์
หนังสือ 
พิมพ์

วิทยุสื่อนอก
บ้าน เช่น 

ป้าย
บิลบอร์ด

โทรทัศน์เว็บไซต์/ส่ือ
สังคมออนไลน์
ทางการของการ
ท่องเท่ียวของ
แต่ละประเทศ

พอดแคสต์ 
(เช่น Ted, 

Clubhouse)

เว็บไซต์/
เว็บบอร์ด

สตรีมมิ่ง
วิดีโอแบบ
เสียเงิน

สื่อสังคม
ออนไลน์

สื่อออนไลน์ สื่อดั้งเดิม

AD

ภาพรวมสื่อที่มีความสําคัญด้านการท่องเที่ยว คือ สื่อสังคมออนไลน์ และรองลงมาคือ เว็บไซต์/เว็บบอร์ด และโทรทัศน์ ที่นักท่องเที่ยวรับรู้ข้อมูลเก่ียวกับการท่องเที่ยว
ทั้งน้ี บางสื่ออาจเหมาะสมกับบางภูมิภาค เช่น เว็บไซต์/สื่อสังคมออนไลน์ทางการของการท่องเที่ยวเหมาะสมกับภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย นอกจากน้ี 
สําหรับภูมิภาคเอเชียตะวันออก สื่อที่เข้าถึงได้มีจํากัดกว่าภูมิภาคอื่น 

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q241 (แบบสอบถามออนไลน์) สื่อที่น่าสนใจปานกลาง อัตราการบริโภคสื่อร้อยละ 40 – 60

สื่อที่น่าสนใจสูง อัตราการบริโภคสื่อร้อยละ 61 - 80
สื่อที่น่าสนใจสูงมาก อัตราการบริโภคสื่อ › ร้อยละ 80

สื่อที่ควรหลีกเลี่ยง อัตราการบริโภคสื่อ < ร้อยละ 20

การบริโภคส่ือสําหรับการท่องเที่ยว - รายภูมิภาค

สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ประจํา

79 75 
64 

45 
33 25 16 10 9 6 

tunmblrYoukuWeiboPinterestSnapchatTwitter/ XTiktok/ DouyinInstagramFacebookYouTube

พฤติกรรมการบริโภคสื่อสังคมออนไลน์ไม่เปลีย่นแปลงจากปีที่แล้ว โดยสื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยม คือ YouTube Facebook และ Instagram 
อย่างไรก็ดี สําหรับประเทศจีนมีการใช้สื่อออนไลน์ที่เฉพาะซ่ึงแตกต่างจากประเทศอื่น คือ Douyin Weibo และ Youku

ฐาน: ผู้ท่ีใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เป็นประจํา จํานวน 1,246 คน
อ้างอิงจาก: Q407 (แบบสอบถามออนไลน์) 

(8)(11)(13)(22)(21)(41)(46)(66)(74)(78)

(  ) ข้อมูลปี 2566

%

92% ของนักท่องเท่ียวจีนใช้ 
Douyin 

63% ของนักท่องเท่ียว
จีนใช้ Weibo 

55% ของนักท่องเท่ียวจีน
ใช้ Youku

ได้รับความนิยมในภูมิภาค
อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย 
= 93%

ได้รับความนิยมในภูมิภาค
อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย 
= 80%

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ประเภทเนื้อหาที่ ติดตาม
การท่องเที่ยวและข่าวสารในประเทศ เป็นประเภทเน้ือหาที่นักท่องเทีย่วต่างชาติติดตามมากที่สุด 2 อันดับแรก และมีการติดตามเพิ่มมากขึ้นอย่างมีนัย 
ในขณะท่ีเน้ือหาที่เก่ียวกับละคร สุขภาพ เกมและสารคดีได้รับความสนใจลดลง

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q444 (แบบสอบถามออนไลน์) 

64%
ข่าวต่างประเทศ

(62%)
60%

ดนตรี

(60%)
52%

กีฬา

(50%)

41%

เศรษฐกิจ/ 
ธุรกิจ/ การเงิน

(40%)

(  ) ข้อมูลปี 2566 การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

ท่องเท่ียว
71%

(67%)
68%

ข่าวในประเทศ

(62%)

ละคร
48%

(60%)
50%

สุขภาพ

(60%)
33%

เกม

(43%)
35%

สารคดี
(31%)

เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต้    
และโอเชียเนีย

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

1

2

3

 เพลง ท่องเท่ียว ข่าวในประเทศ ข่าวต่างประเทศ ละคร กีฬา สุขภาพ

การท่องเที่ยว เป็นประเภทเน้ือหาที่นักท่องเที่ยวติดตามในอันดับต้นๆ ในทุกภูมิภาค รองลงมาคือ ข่าวในประเทศและข่าวต่างประเทศที่ได้รับความสนใจรองลงมา 
ในเกือบทุกภูมิภาค ยกเว้น ภูมิภาคเอเชียตะวันออกที่ให้ความสนใจในเรื่องสุขภาพ กีฬา และดนตรีมากกว่า นอกจากน้ี ละครเป็นเน้ือหาที่ได้รับความสนใจมากกว่า
ในภูมิภาคอื่นๆ ที่ไม่ใช่ภูมิภาคตะวันออก ซ่ึงสะท้อนรูปแบบเน้ือหาที่สนใจแตกต่างกัน

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q444 (แบบสอบถามออนไลน์) 

ประเภทเนื้อหาที่ ติดตาม - รายภูมิภาค

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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21 20 
6 12 8 6 9 6 4 1 

54 
44 

45 38 
36 36 22 25 26 

12 

อันดับ 1 อันดับอ่ืนๆ

สื่อนอกบ้านโฆษณาเว็บไซต์/
เว็บบอร์ด

รีวิวจาก
Influencer/ 

Blogger

อิเวนต์เกี่ยวกับ
การท่องเที่ยว

ตัวแทน
การท่องเที่ยว

ซีรีส์/ 
ภาพยนตร์/ 

รายการโทรทัศน์
ที่ถ่ายทําใน
ประเทศน้ัน

บทความเกี่ยวกับ
การท่องเที่ยว

รีวิวจาก
นักท่องเที่ยว

/ฟีด 
(ไม่ได้มาจาก 

Influencer / Blogger)

สารคดี
ท่องเที่ยว

รูปแบบเนื้อหาหรือผู้ให้ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวท่ีสามารถดึงดูดความสนใจ

ภาพรวม

สารคดีการท่องเที่ยว เป็นรูปแบบเน้ือหาด้านการท่องเที่ยวที่สามารถดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้ดีที่สุด รองลงมา คือ รีวิวหรือฟีดบนสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ไม่ได้มาจาก Influencer/ Blogger บทความเก่ียวกับการท่องเที่ยว และซีรีส์/ ภาพยนตร์/ รายการโทรทัศน์ที่ถ่ายทําในประเทศน้ัน

%

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q404a, Q404b (แบบสอบถามออนไลน์)  หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม

(51)                 

(21)                       (19)                       (10)                       (11)                        (8)                         (7)                        (10)                         (6)                         (5)                        (2)

(42)                 (41)                 (37)                 (34)                 
(32)                 (32)                 (24)                 

(25)                 (14)        

13%30%31%31%42%44%50%51%64%75% (71%)                 (61%)                 (50%)                 (48%)                (42%)               (39%)             (31%)                 (30%)                 (30%)                (16%)

อเมริกาเหนือยุโรป และ
ตะวันออกกลางอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนียเอเชียตะวันออก

ดึงดูดความสนใจ
ได้ดีท่ีสุดรวมดึงดูดความสนใจ

ได้ดีท่ีสุดรวมดึงดูดความสนใจ
ได้ดีท่ีสุดรวมดึงดูดความสนใจ

ได้ดีท่ีสุดรวม

อันดับท่ี 1

อันดับท่ี 2

อันดับท่ี 3

สารคดีท่องเท่ียว

อิเวนต์เก่ียวกับการท่องเท่ียว

รีวิวจากนักท่องเท่ียว/ฟีด (ไม่ได้มาจาก Influencer / Blogger) บทความเก่ียวกับการท่องเท่ียว ซีรีส์/ ภาพยนตร์/ รายการโทรทัศน์ท่ีถ่ายทําในประเทศนั้น

สารคดีการท่องเที่ยว และรีวิวจากนักท่องเที่ยว/ฟีด (ไม่ได้มาจาก Influencer / Blogger) เป็นรูปแบบเน้ือหาหรือผู้ให้ข้อมลูด้านการท่องเที่ยวที่สามารถดึงดูดความสนใจ
จากนักท่องเที่ยวได้มากที่สุดในทุกภูมิภาค รองลงมา คือ บทความทางด้านการท่องเที่ยว และซีรีส์/ ภาพยนตร์/ รายการโทรทัศน์ที่ถ่ายทําในประเทศน้ัน โดยรีวิวจาก 
Influencer/ Blogger จะค่อนข้างมีอิทธิพลในภูมิภาคเอเชียมากกว่านอกภูมิภาคเอเชีย ในขณะท่ีตัวแทนการท่องเที่ยวจะมีอิทธิพลมากกว่านอกภูมิภาคเอเชีย

รูปแบบเนื้อหาหรือผู้ให้ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวท่ีสามารถดึงดูดความสนใจ - รายภูมิภาค

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q404a, Q404b (แบบสอบถามออนไลน์) 

รีวิวจาก Influencer / Blogger ตัวแทนการท่องเท่ียว เว็บไซต์/ เว็บบอร์ด

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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การรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยว 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ปีท่ีเริ่มใช้
แคมเปญ

38 36 28 28 24 19 19 19 17 14 11 11
25 21 17 16 14 10 11 10 8 8 5 5

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท้ังหมด จํานวน 3,200 คน 
อ้างอิงจาก : Q124, Q413 (แบบสอบถามออนไลน์)
หมายเหตุ: อัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเท่ียวของแต่ละประเทศคํานวณเฉพาะนักท่องเท่ียวท่ีไม่ได้พํานักอาศัยในประเทศ

อัตราการรับรู้แคมเปญท่องเท่ียว

%

Incredible 
India

It's more fun 
in the 

Philippines

Passion Make 
Possible

Vietnam 
Timeless 
charm

Hong Kong 
Asia's World 

City

China like 
Never Before

The Heart of 
Asia

Malaysia Truly 
Asia

There's 
Nothing Like 

Australia

Imagine Your 
Korea

Amazing 
Thailand

Japan Endless 
Discovery

อัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเท่ียวของแต่ละประเทศ
อัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเท่ียวของแต่ละประเทศใน 1 ปีท่ีผ่านมา

(  ) ข้อมูลปี 2566

(9) (3)(15) (7)(15) (8)(19) (10)(22) (10)(20) (9)(22) (11)(24) (12)(26) (14)(32) (20)(36) (19)(36) (21)

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

254525602560255525442556255425502553256025412553

การรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยว
ในปี 2567 อัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวของประเทศญี่ปุ่นอยูท่ี่ระดับร้อยละ 38 และมีการรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวภายใน 1 ปีเพิ่มข้ึนอย่างมีนัย โดยเพิ่มข้ึนมาอยู่ที่
ระดับร้อยละ 25  ส่วนอัตราการรับรู้แคมเปญการและอัตรารับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวภายใน 1 ปีของประเทศไทย ยังอยู่ในระดับใกล้เคียงเดิม ที่ร้อยละ 36 และ 19 
ตามลําดับ ทําให้ในปี 2567 การรับรู้แคมเปญ Japan – Endless Discovery และ Amazing Thailand มาอยู่ในอันดับ 1 เทียบเคียงกัน

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศ ภูมิภาคละ 800 คน 
อ้างอิงจาก : Q124, Q413R1-R14 (แบบสอบถามออนไลน์)
หมายเหตุ: อัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเท่ียวของแต่ละประเทศคํานวณเฉพาะนักท่องเท่ียวท่ีไม่ได้พํานักอาศัยในประเทศ

(8) (5)(16) (9)(19) (10)(16) (9)(38) (23)(21) (8)(34) (20)(21) (10)(24) (17)(44) (28)(34) (18)(46) (28)

26 20 14 28 16 10 17 14 15 6 14 915 10 7 15 8 4 9 5 7 2 6 5

อัตราการรับรู้แคมเปญท่องเท่ียว

เอเชีย
ตะวันออก

อาเซียน 
เอเชียใต้ และ
โอเชียเนีย

ยุโรป และ 
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

การรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยว - รายภูมิภาค
เมื่อพิจารณารายภูมิภาค พบว่า การรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand โดยรวมเป็นอันดับ 1 ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย และภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง 
ในขณะท่ีอีก 2 ภูมิภาค รับรู้แคมเปญ Japan Endless Discovery มากกว่า 

อัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเท่ียวของแต่ละประเทศ
อัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเท่ียวของแต่ละประเทศใน 1 ปีท่ีผ่านมา

(  ) ข้อมูลปี 2566

47 33 38 22 21 33 17
34

15 21 9 11
36

18 22 14 11 20 11 22 8 13 5 6

54 59 49 41 49
25 27 24 23 24 15 13

37 39 32 25 30
13 16 12 10 14 6 5

25 32
13 23 18 11 15 8 17 6 8 1114 16 6 11 10 4 8 3 8 2 4 4

(14) (4)(17) (7)(29) (18)(34) (18)(27) (10)(21) (10)(29) (14)(48) (32)(41) (21)(53) (37)(55) (31)(51) (31)

(7) (3)(11) (3)(6) (2)(16) (6)(14) (4)(16) (8)(12) (3)(17) (6)(17) (9)(16) (8)(32) (18)(21) (10)

(7) (2)(18) (9)(8) (3)(14) (6)(14) (5)(21) (11)(13) (5)(17) (6)(23) (11)(17) (6)(23) (10)(25) (14)

%

การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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อเมริกาเหนือยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนียเอเชียตะวันออกภาพรวมอัตราการรับรู้ 

26% (25%)25% (21%)54% (51%)47% (46%)38% (36%)โดยรวม

15% (14%)14% (10%)37% (31%)36% (28%)25% (21%)รับรู้ภายใน 1 ปี

20% (23%)32% (32%)59% (55%)33% (34%)36% (36%)โดยรวม

10% (10%)16% (18%)39% (31%)18% (18%)21% (19%)รับรู้ภายใน 1 ปี

การรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวเทียบระหว่างประเทศไทยและประเทศญ่ีปุ่น รายภูมิภาค
ท้ังนี้ เมื่อเทียบการรับรู้แคมเปญการท่องเท่ียวระหว่างประเทศไทยและประเทศญี่ปุ่นในระดับภูมิภาคจะพบว่า อัตราการรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand โดยรวมและภายใน 1 ปี มากกว่า
ประเทศญี่ปุ่นอย่างชัดเจนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย และภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง ในทางกลับกัน อัตราการรับรู้แคมเปญ Japan Endless Discovery โดยรวมและท่ีรับรู้
ภายใน 1 ปี สูงกว่า Amazing Thailand อย่างมีนัยในภูมิภาคเอเชียตะวันออกและอเมริกาเหนือ นอกจากน้ี อัตราการรับรู้แคมเปญ Japan Endless Discovery ภายใน 1 ปียังเพ่ิมสูงขึ้นอย่าง
มีนัยในเกือบทุกภูมิภาค ในขณะท่ีการรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand ภายใน 1 ปีเพ่ิมขึ้นเฉพาะในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความจริงจังในการลงทุนเพื่อ
ประชาสัมพันธ์แคมเปญประเทศญี่ปุ่นในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมา 

= อันดับปี 2567

1 1 2 2 2

1 1 1 2 2

1 4 1 1 3

2 5 1 1 3

(  ) ข้อมูลปี 2566 การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย การรับรู้แคมเปญการท่องเท่ียวสูงกว่าประเทศคู่แข่งอย่างมีนัย
การรับรู้แคมเปญการท่องเท่ียวต่ํากว่าประเทศคู่แข่งอย่างมีนัย

สื่อท่ีสร้างการรับรู้แคมเปญ AMAZING THAILAND

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand จํานวน 1,121 คน
อ้างอิงจาก. : Q125 (แบบสอบถามออนไลน์)

สื่อที่สร้างการรับรู้ Amazing Thailand ที่เข้าถึงคนทุกภูมิภาค

สื่อออนไลน์ทั่วไป โทรทัศน์ และสื่อออนไลน์ของ ททท. มีบทบาทสําคัญในการสร้างการรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand ในทุกภูมิภาค นอกจากน้ี ในแต่ละภูมิภาค
อาจรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand ผ่านสื่อที่แตกต่างกัน เช่น ภูมิภาคเอเชียตะวันออก จะรับรู้แคมเปญจากสื่อนอกบ้านมากกว่าภูมิภาคอื่นๆ

สื่อสังคมออนไลน์ท่ัวไป สื่อสังคมออนไลน์ของ           
การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย

โทรทัศน์ เว็บไซต์ของ         
การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย 

สื่อท่ีสร้างการรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand เป็นพิเศษ ในบางภูมิภาค

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

สื่อนอกบ้าน

64%

อัตราการรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand ผ่านช่องทางนี้

33% 28% 28%

32%

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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การประเมินช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ชิ้นงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่ใช้ประเมินผลสําหรับปี 2567

ในการศึกษาปี 2567 ช้ินโฆษณาที่ ใ ช้ ในการประเมินอยู่ภายใต้แนวคิด YOUR STORIES NEVER END  โดยแบ่งออกเป็น  2 กลุ่ม  
ตามลักษณะช้ินงานโฆษณา  ดัง น้ี

ภาพยนตร์โฆษณา (TVC) โฆษณาสิ่งพิมพ์ (Print Ads)

หมายเหตุ: ผู้ตอบแบบสอบถามประเมิน 1 ชิ้นงานของภาพยนตร์โฆษณา และ 2 ชิ้นงานของโฆษณาสิ่งพิมพ์

Recalled 
Exposure VS 

Correct 
Recalls

Ads 
Attitudes

Ads 
Conveyance

Ads Referral/ 
Ads Shares/ 
Viraliability

ประสิทธิภาพของช้ินโฆษณา ประสิทธิผลของช้ินโฆษณา

• จดจําได้ว่าเคยเห็นโฆษณา
• จดจําได้ว่าโฆษณาเป็นของใคร

• ความชอบโฆษณาโดยรวม
• ความชอบต่อเนื้อเรื่อง
• ความชอบต่อการดําเนินเรื่อง
• ความชอบต่อภาพประกอบ
• ความชอบต่อดนตรีประกอบ
• ความชอบต่อนักแสดง

• การรับรู้ข้อความหลักของ
โฆษณา

• การบอกต่อโฆษณาให้ผู้อ่ืน

หมายเหตุ: คะแนนประสิทธิภาพและประสิทธิผลของชิ้นโฆษณา คิดจากสัดส่วน Top 2 boxes (ตอบคะแนนใน 2 ช่องบนสุด) ในแต่ละเรื่อง

การสร้างการรับรู้
(AWARENESS DRIVEN)

การส่งเสริมภาพลกัษณ์
(IMAGE DRIVEN)

การขาย/ ส่งเสริมการขาย 
(SALES DRIVEN)

ไม่ส่งผลใดๆ
(NO IMACT)

แนวคิดการประเมินภาพยนตร์โฆษณา

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ภาพยนตร์โฆษณา (TVC Ads)

Your Stories Never End

การประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผลของชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท.

หมายเหตุ: ชิ้นโฆษณา Your Stories Never End ประเมินโดยนักท่องเท่ียวเป้าหมายในขอบเขตการศึกษา

ชิ้นงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่ใช้ประเมินผลสําหรับปี 2567

Recalled 
Exposure VS 

Correct 
Recalls

Ads 
Attitudes

Ads 
Conveyance

Ads Referral/ 
Ads Shares/ 
Viraliability

ประสิทธิภาพของช้ินโฆษณา

3.2 8.6 8.1 6.9

หมายเหตุ: คะแนนประสิทธิภาพของโฆษณาในแต่ละเร่ืองมีค่าตั้งแต ่0 - 10

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้   
และโอเชียเนีย
ยุโรป และตะวันออกกลาง

ภูมิภาค

อเมริกาเหนือ
คะแนนสูงกว่าภูมิภาคอ่ืนโดยเปรียบเทียบ
คะแนนน้อยกว่าภูมิภาคอ่ืนโดยเปรียบเทียบ

ช้ินโฆษณา Your stories never end ได้คะแนนที่ดีในด้านการสร้าง
ให้เกิดความชอบต่อโฆษณา โดยเฉพาะอย่างยิง่ ภาพประกอบ
โฆษณาและแนวคิดของโฆษณา ตลอดจนด้านการสื่อสารข้อความ
หลักของโฆษณา

ในส่วนของคะแนนด้านการบอกต่อหรือส่งต่อโฆษณา อยู่ในระดับ
ปานกลาง แต่การรับรู้โฆษณาและการรับรู้ว่าเป็นโฆษณาของ
ประเทศไทยน้ันยังทําได้ไม่ดีนัก เมื่อเทียบกับคะแนนในด้านอื่นๆ 

โดยในภาพรวม โฆษณา Your stories never end น้ันได้คะแนน  
โดดเด่นในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย 

 ฐาน: : นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีประเมินชิ้นโฆษณานี้ จํานวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q414, Q416, Q420, Q419, Q424 (แบบสอบถามออนไลน์) 

ภาพรวมผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา
“YOUR STORIES NEVER END”

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 
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Recalled Exposure 
VS Correct Recalls

3.2

การรับรู้โฆษณา 
(Recalled Exposure)

การรับรู้ว่าเป็นโฆษณา
ของประเทศไทย

(Correct Recalls)

3.5

2.9

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรปและ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

4.3

2.4

4.7

3.3

2.4

3.8

2.6

2.1

โทรทัศน์
ส่ือนอกบ้าน

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีประเมินชิ้นโฆษณานี้ จํานวน 1,600 คน
 อ้างอิงจาก: Q41 (แบบสอบถามออนไลน์)
 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ท่ีเคยเห็นชิ้นโฆษณา จํานวน 542 คน
 อ้างอิงจาก: Q42, Q43 (แบบสอบถามออนไลน์)

ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END
- การรับรู้และจดจําได้ -

ภาพรวม

ส่ือสังคมออนไลน์
ท่ัวไป

ส่ือสังคมออนไลน์
ของ ททท.

เว็บไซต์
ของ ททท.

(n=1,600) (n=400) (n=400) (n=400) (n=400)

(n=542) (n=169) (n=176) (n=95) (n=102)

• 21% ออสเตรเลีย
• 8%  มาเลเซีย
• 5%  สิงคโปร์
• 10% ไม่ทราบ

• 27% ออสเตรเลีย
• 9%  มาเลเซีย
• 7% ญ่ีปุ่น
• 8%  ไม่ทราบ

• 22% ออสเตรเลีย
• 9% มาเลเซีย
• 7% สิงคโปร์
• 8% ไม่ทราบ

• 14% ออสเตรเลีย
• 7% ฟิลิปปินส์
• 7% อินโดนีเซีย
• 15% ไม่ทราบ

• 17% ออสเตรเลีย
• 13% ฟิลิปปินส์
• 8%  มาเลเซีย
• 15% ไม่ทราบ

ในช้ินงานโฆษณา Your stories never end การรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง โดยการรับรู้ในภูมิภาคเอเชียจะสูงกว่านอกภูมิภาคเอเชีย อย่างไรก็ดี การรับรู้ว่าช้ินโฆษณาน้ี
เป็นโฆษณาของประเทศไทยทําได้ดีในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง และภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย แต่ในอีก 2 ภูมิภาคยังทําได้ไม่ดีนัก ทั้งน้ี ส่วนใหญ่
คนที่เข้าใจผิดว่าเป็นโฆษณาของประเทศอ่ืน จะคิดว่าเป็นโฆษณาของประเทศออสเตรเลยีมากที่สุด

เคยเห็น
35%

รับทราบว่าเป็นของ…

ประเทศไทย   29%
ประเทศอื่นๆ 61%

63 
32 31 28 19 11 1 

%

อ่ืนๆอิเวนต์, 
กิจกรรม, 

คอนเสิร์ต และ 
งานโรดโชว์

เว็บไซต์/
เว็บบอร์ดอ่ืนๆ

เว็บไซต์ ททท.  โทรทัศน์ส่ือสังคมออนไลน์
ของ ททท.

ส่ือสังคมออนไลน์
ท่ัวไป

แหล่งท่ีสร้างการรับรู้โฆษณา

มาเลเซีย
8%

ออสเตรเลีย
21%

ไม่แน่ใจ      10%

ร้อยละ 35 ของนักเที่ยวกลุ่มเป้าหมายเคยเห็นภาพยนตร์โฆษณา “Your stories never end” โดยที่ร้อยละ 29 ของกลุ่มคนที่เคยเห็นช้ินโฆษณาน้ี รู้ว่าเป็นโฆษณาของ
ประเทศไทย และร้อยละ 61 คิดว่าเป็นประเทศอื่น ทั้งน้ี ส่วนใหญ่จะเห็นช้ินโฆษณาน้ีจากสื่อสังคมออนไลน์ทั่วไป สื่อสังคมออนไลน์ โทรทัศน์ และเว็บไซต์ของ ททท. 

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีประเมินชิ้นโฆษณานี้ จํานวน 1,600 คน
 อ้างอิงจาก: Q41 (แบบสอบถามออนไลน์)
 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีเคยเห็นชิ้นโฆษณานี้ จํานวน 542 คน
 อ้างอิงจาก: Q42, Q43 (แบบสอบถามออนไลน์)

ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END
- การรับรู้และจดจําได้ -

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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Ad attitudes

8.6

เน้ือเรื่อง

ภาพประกอบ

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรปและ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

ความชอบโดยรวม

ดนตรีประกอบ

แนวคิด
(Theme, Style, The way the 

ad is presented/ Flows)

นักแสดง

ภาพรวม

9.18.79.08.28.8

9.18.59.17.98.7

9.18.89.18.68.9

9.49.29.58.99.3

8.37.58.77.98.1

8.17.98.45.77.5

ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END
- ความชอบต่อโฆษณา -

แม้ว่าการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายสําหรับช้ินงานโฆษณาน้ีอาจจะยังไมดี่นัก แต่สําหรับผู้ที่ได้ชมช้ินงานโฆษณา แสดงความชอบต่อโฆษณาในเกือบทุกมิติ โดยเฉพาะ
ด้านภาพประกอบและแนวคิด ที่ได้คะแนนสูงมากจากภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย และภูมิภาคอเมริกาเหนือ มิติที่ได้คะแนนน้อยที่สุดและยงัสามารถ
พัฒนาต่อไปได้ คือ ด้านนักแสดง โดยได้คะแนนน้อยในภูมิภาคเอเชียตะวันออก

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีประเมินชิ้นโฆษณานี้ จํานวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q46, Q47 (แบบสอบถามออนไลน์) 

(n=400)(n=400)(n=400)(n=400)(n=1,600)

เน้ือเรื่อง

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีประเมินช้ินโฆษณาน้ีจํานวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q47R1 (แบบสอบถามออนไลน์)

%

ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END
- ความชอบต่อโฆษณา (เนื้อเรื่อง)  -

“ถือเป็นการแสดงให้เห็นท่ีดีว่าการท่องเท่ียวและความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถผสมผสานกันได้
เป็นอย่างดี”

-เวียดนาม-

“ไม่มีความแตกต่างกันมากระหว่างโฆษณาการท่องเท่ียวกับโฆษณาของประเทศเกาะอ่ืน ๆ”  
-อิตาลี-

“ฉันชอบเนื้อหาเพราะมันแสดงให้เห็นจุดหมายปลายทางท่ีเย็นสบายและสภาพแวดล้อมในประเทศไทย
ท่ีไม่เคยเห็นมาก่อน” 

-ฟิลิปปินส์ -

 หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน 
เน่ืองจากการปัดทศนิยม

142 45 11 2 

ชอบมาก ค่อนข้างชอบ เฉยๆ ค่อนข้างไม่ชอบ ไม่ชอบเลย

“การมาเยือนประเทศไทยเป็นประสบการณ์ท่ีน่าจดจําและไม่รู้ลืม แสดงให้เห็นว่าการผจญภัย          
การค้นพบ และความทรงจําท่ีเกิดข้ึนในประเทศไทยนั้นน่าประทับใจจนติดตรึงอยู่ในความทรงจําของ   
ผู้มาเยือนไปอีกนานแม้หลังจากการเดินทาง”

-เกาหลีใต้-

“วิดีโอโปรโมทการท่องเท่ียวประเทศไทย การผจญภัยท่ีไม่มีวันสิ้นสุด”
-แคนาดา-

“นอกจากตัวเอกของเรื่องก็แทบจะไม่มีคนอ่ืนเลย รู้สึกแปลกๆ นิดหน่อย ประเทศไทยมีนักท่องเท่ียว
เยอะมากทุกท่ี ดูไม่สมจริง”  

-เกาหลีใต้-

“มันธรรมดามาก ฉันรู้สึกว่ามันเคยเจอแบบน้ีมาร้อยครั้งแล้ว มันไม่ได้ให้ความรู้สึกพิเศษหรือทําให้ฉัน
รู้สึกอะไรเลย มันรู้สึกเหมือนโฆษณาสําหรับประเทศต่างๆ ท่ีไม่เฉพาะประเทศไทยเท่านั้น”  

-จีน-

“เนื้อหาเน้นเฉพาะทัศนียภาพเท่านั้น ไม่ได้เน้นท่ีคนในท้องถ่ิน พืชพรรณและสัตว์ท่ีอยู่รอบๆ สัตว์ต่างๆ 
ไม่ได้อยู่ในภาวะสมดุล”  

-ญี่ปุ่น-

ฐาน: คนท่ีชอบเป็นอย่างมากกับเนื้อเรื่องโฆษณา และคนท่ีเฉยๆ หรือไม่ชอบเน้ือเรื่องของโฆษณา 
อ้างอิงจาก: Q48R1, Q49R1 (แบบสอบถามออนไลน์) 

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกชอบ ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกเฉยๆหรือไมช่อบ

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ฐาน: คนท่ีชอบเป็นอย่างมากกับแนวคิดของโฆษณา และคนท่ีเฉยๆ หรือไม่ชอบแนวคิดของโฆษณา
อ้างอิงจาก: Q48R2, Q49R2 (แบบสอบถามออนไลน์)

แนวคิด
51 39 8 2

ชอบมาก ค่อนข้างชอบ เฉยๆ ค่อนข้างไม่ชอบ ไม่ชอบเลย

%

ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END
- ความชอบต่อโฆษณา (แนวคิด)  -

“โฆษณาวิดีโอมีความราบรื่นและไหลลื่นจากฉากหนึ่งไปสู่อีกฉากหน่ึง”
-ฝรั่งเศส-

“ไม่แตกต่างจากโฆษณาการท่องเท่ียวประเทศอ่ืนๆ มากนัก ” 
-ฮ่องกง-

“แนวคิดนี้ดีมาก แสดงถึงทัศนคติของประเทศไทยและความเป็นมิตรของคนในพ้ืนท่ี”
-สหรัฐอเมริกา-

“แนวคิดนี้ดี แต่เนื่องจากมันยาวมาก มันก็เลยเริ่มน่าเบ่ือต้ังแต่ตรงกลางเป็นต้นไป” 
-สหราชอาณาจักร-

“แนวคิดและรูปแบบเน้นไปท่ีสภาพแวดล้อมมากข้ึน กระแสโฆษณาก็ลื่นไหล”
-รัสเซีย-

“รูปแบบการโฆษณามีความน่าสนใจตรงท่ีนําเสนอประเด็นเก่ียวกับธรรมชาติอย่างสอดคล้องและ
ต่อเนื่อง”

-สวีเดน-

“แนวคิดโฆษณาเก่ียวกับการปกป้องความสัมพันธ์สิ่งแวดล้อม และมรดกของเรา”
-อินเดีย-

“ไม่แสดงเรื่องราวท้องถ่ินใดๆ เช่น ผู้คน และเหตุการณ์ทางวัฒนธรรมหรือเทศกาลบางอย่าง” 
-เวียดนาม-

“ฉันคิดว่าน่าจะนําเสนอได้ดีกว่านี้ มันดูเชยๆ เป็นแบบแผนของสิ่งท่ีชาวตะวันตกมองชาวเอเชีย ภาพดูมี
พลังแต่แนวคิดก็ธรรมดาๆ และก็ไม่ได้รู้สึกอะไร” 

-อินโดนีเซีย-

“ควรจะแสดงทัศนคติทางวัฒนธรรมมากขึ้น เช่น อาคารวัฒนธรรม และอ่ืนๆ” 
-ไต้หวัน-

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกชอบ ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกเฉยๆหรือไมช่อบ

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีประเมินช้ินโฆษณาน้ี จํานวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q47R2 (แบบสอบถามออนไลน์)

 หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน 
เน่ืองจากการปัดทศนิยม

ภาพประกอบ

61 31 6 0

ชอบมาก ค่อนข้างชอบ เฉยๆ ค่อนข้างไม่ชอบ ไม่ชอบเลย

%

ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END
- ความชอบต่อโฆษณา (ภาพประกอบ)  -

1

“มันแสดงให้เห็นทิวทัศน์และภูมิประเทศอันงดงามท่ีคุณสามารถเพลิดเพลินได้”
-แคนาดา-

“ไม่สมจริง” 
-สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์-

“มืดเกินไป” 
-ฝรั่งเศส-

“สีเขียวและสีเหลืองจะดีต่อสายตามาก การถ่ายภาพแบบไหลลื่นทําให้คุณรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของฉาก”
-ฮ่องกง-

“ภาพเหล่านี้อาจได้รับการออกแบบมาเพ่ือสะท้อนถึงประสบการณ์การเดินทางในประเทศท่ีต่อเนื่อง
และมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ”

-เกาหลีใต้-

“การจัดองค์ประกอบภาพและโทนสียอดเย่ียมมาก และความรู้สึกโดยรวมของการจับคู่นักแสดงก็ดี”
-เยอรมนี-

“สีสันโดยรวมมีความกลมกลืน ส่วนสีน้ําเงินให้ความรู้สึกเหมือนท้องฟ้าและท้องทะเลท่ีแจ่มใส สดใส 
และสบายตา”      

-มาเลเซีย-

“ฉันคิดว่าภาพนั้นทําออกมาได้สวยงามมาก แต่ก็ไม่ได้ทําให้คุณสัมผัสได้ถึงความเป็นจริงอย่างแท้จริงว่า
ประเทศไทยมีอะไรบ้าง มันแค่ให้คุณได้เห็นส่วนท่ีสวยงามและมีเสน่ห์เท่านั้น แต่คุณจะไม่เห็นเฉดสีเทา
เลย พ้ืนท่ีท่ีดูหยาบๆ รอบๆ นั้น ก็คือผู้คนท่ีอาศัยอยู่ท่ีนั่นจริงๆ” 

-ญี่ปุ่น-

“ตามท่ีฉันพูดไว้ข้างต้น การข้ามไปมาระหว่างวิดีโออย่างรวดเร็วและบางวิดีโอก็ดําเนินไปอย่างรวดเร็ว 
ซ่ึงสร้างความเครียด” 

-สหรัฐอเมริกา-

“สีไม่ค่อยดึงดูดสายตาเท่าใดนัก” 
-อินโดนีเซีย-

ฐาน: คนท่ีชอบเป็นอย่างมากกับภาพประกอบของโฆษณา และคนท่ีเฉยๆหรือไม่ชอบกับภาพประกอบของโฆษณา
อ้างอิงจาก: Q48R3, Q49R3 (แบบสอบถามออนไลน์)

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกชอบ ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกเฉยๆหรือไมช่อบ

 หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน 
เน่ืองจากการปัดทศนิยม

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีประเมินช้ินโฆษณาน้ี จํานวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q47R3 (แบบสอบถามออนไลน์)

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ดนตรีประกอบ

39 42 16 3 

ชอบมาก ค่อนข้างชอบ เฉยๆ ค่อนข้างไม่ชอบ ไม่ชอบเลย

%

ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END
- ความชอบต่อโฆษณา (ดนตรีประกอบ)  -

ฐาน: คนท่ีชอบเป็นอย่างมาก กับดนตรีประกอบโฆษณา และคนท่ีเฉยๆ หรือไม่ชื่นชอบกับดนตรีประกอบโฆษณา  
อ้างอิงจาก: Q48R4, Q49R4 (แบบสอบถามออนไลน์)

“จังหวะดนตรีต่อเนื่องท่ีดึงดูดให้รับชมจนจบ” 
-ญี่ปุ่น-

“จังหวะดนตรีดังไปหน่อย และไม่สะท้อนถึงความเป็นไทย”
-เยอรมนี-

“เงียบสงบแต่ก็ไม่ได้น่าต่ืนเต้นมากนัก”
-สหรัฐอเมริกา-

“เพลงประกอบโฆษณาเป็นการผสมผสานระหว่างทํานองท่ีร่าเริงและผ่อนคลายซึ่งเข้ากันได้ดีกับภาพ”
–เกาหลี-

“จังหวะท่ีรวดเร็วแต่ยังมีความหลากหลายและการหยุดชั่วคราวทําให้มันน่ารัก”
–จีน-

“เสียงเพลงบางครั้งก็พลิ้วไหว บางครั้งก็เงียบสงบ ดึงดูดใจมาก และให้ความรู้สึกท่ีน่าตกใจแก่ผู้คนมาก”
–อินโดนีเซีย-

“เพลงท่ีใช้เพ่ิมบางอย่างท่ีทําให้เรารู้สึกถึงการเดินทางด้วยตัวเราเอง”
–รัสเซีย-

“เพลงค่อนข้างธรรมดาและไม่ได้แสดงความรู้สึกระเบิดท่ีฉันต้องการ ฉันต้องการเพลงท่ีเป็นท้องถ่ินและ
มีเอกลักษณ์ประจําชาติท่ีชัดเจน เพ่ือท่ีฉันจะได้สัมผัสถึงความแตกต่างของประเทศไทยกับประเทศ
อ่ืนๆ”

-ญี่ปุ่น-

“ผมว่าถ้าดนตรีจะอลังการกว่านี้อีกหน่อยก็คงจะดี”
-เวียดนาม-

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกชอบ ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกเฉยๆหรือไมช่อบ

“ดนตรีทําให้รู้สึกผ่อนคลายและเห็นภาพต่างๆ ท่ีคุณกําลังพบเจอขณะเดินผ่านสภาพแวดล้อมนี้”
–ฝรั่งเศส-

“ฉันคิดว่าเพลงไม่ได้ตรงกับเนื้อเรื่อง”
-อิตาลี-

 หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน 
เน่ืองจากการปัดทศนิยม

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีประเมินช้ินโฆษณาน้ี จํานวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q47R4 (แบบสอบถามออนไลน์)

นักแสดง
38 37 22 2

ชอบมาก ค่อนข้างชอบ เฉยๆ ค่อนข้างไม่ชอบ ไม่ชอบเลย

%

ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END
- ความชอบต่อโฆษณา (นักแสดง)  -

 หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน 
เน่ืองจากการปัดทศนิยม

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีประเมินช้ินโฆษณาน้ี จํานวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q47R5 (แบบสอบถามออนไลน์)

ฐาน: คนท่ีชอบเป็นอย่างมากกับนักแสดง และคนท่ีเฉยๆ หรือไม่ชอบกับนักแสดง 
อ้างอิงจาก: Q48R5, Q49R5 (แบบสอบถามออนไลน์)

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกชอบ ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกเฉยๆหรือไมช่อบ

“พวกเขาสมบูรณ์แบบ พวกเขาดูไม่เหมือนดารา พวกเขาดูเหมือนนักท่องเท่ียวท่ีกําลังเพลิดเพลินกับ
สถานท่ี”

-สิงคโปร์ -

“นักแสดงแสดงอารมณ์ออกมาได้ดีมาก การแสดงออกของพวกเขาดูมีความสุข และสนุกกับกิจกรรม
มาก”

-อินโดนีเซีย-

“ใช้นักแสดงท่ีเป็นชาวตะวันตกทั้งหมด แสดงว่านักท่องเท่ียวท่ีไม่ใช่ชาวตะวันตกจะไม่เป็นท่ีต้อนรับ”
-สิงคโปร์-

“ผู้คนเหล่านั้นไม่ได้มีลักษณะเหมือนฉันจริงๆ และฉันกังวลว่าฉันอาจจะถูกเหยียดเชื้อชาติเม่ือเดินทาง
ในเอเชียในฐานะผู้หญิงผิวดํา”

-ออสเตรเลีย-

“การแสดงค่อนข้างจะเกินจริง”  
-อินเดีย-

“อยากเห็นการปฏิสัมพันธ์ของนักท่องเท่ียวและคนไทยท่ีเป็นเจ้าบ้าน”
-อินโดนีเซีย -

“นักแสดงทําให้เนื้อหานี้มีคุณค่าและน่าเพลิดเพลินมากข้ึน เนื่องจากพวกเขาทําตัวเหมือนเป็นกิจกรรม
ปกติเพ่ือเพลิดเพลินกับธรรมชาติท่ีนั่น นอกจากนี้ พวกเขายังทําให้วิดีโอนี้ดูเหมือนถ่ายทอดสดอีกด้วย”

-จีน-

“น่าสนใจเพราะเข้ากับธีมเหมือนนักผจญภัยธรรมชาติเลย”
-สวีเดน-

“ไม่ใช่ว่าฉันไม่ชอบ แต่จะดีกว่าถ้ามีคนท้องถ่ินมากข้ึน และมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างคนในพ้ืนท่ีกับ
นักท่องเท่ียวมากข้ึน”

-ฮ่องกง -

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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Ad Conveyance
8.1

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรปและ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

7.2 8.7 7.9 8.6

ข้อความหลักท่ีต้องการสื่อ
“Your Stories Never End”

ข้อความท่ีรับรู้ (คําถามเปิด - UNAIDED)

ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END
- การถ่ายทอดข้อความหลัก -

ภาพรวม

“มีจุดหมายปลายทางท่ีรายล้อมไปด้วยธรรมชาติซ่ึงให้โอกาสมากมายแก่ฉันในการบรรเทาทุกข์และ
ฟ้ืนฟูตัวเองด้วยการทดลองวิถีชีวิตท่ียั่งยืนอย่างสมบูรณ์แบบและกระตุ้นให้ฉันดําเนินชีวิตตาม
เรื่องราวท่ีไม่มีวันสิ้นสุด” 

-จีน -

“เพ่ือกระตุ้นให้นักเดินทางสร้างเรื่องราวท่ีไม่มีวันสิ้นสุดในประเทศไทย และเน้นย้ําประสบการณ์
ของนักเดินทางท่ีพวกเขาสามารถเพลิดเพลินได้ขณะอยู่ในประเทศไทย”

- ไต้หวัน -

(n=1,600) (n=400) (n=400) (n=400) (n=400)

ช้ินโฆษณาน้ีสามารถถ่ายทอดข้อความหลักได้ดีในเกือบทุกภูมิภาค ยกเว้นภูมิภาคเอเชียตะวันออกที่คะแนนน้อยกว่าโดยเปรียบเทียบ

“ประเทศไทยเป็นสถานท่ีท่ีดีเยี่ยมในการเยี่ยมชมหากคุณชื่นชอบความยั่งยืน”
-เกาหลีใต้-

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีประเมินชิ้นโฆษณานี้ จํานวน 1,600 คน 
อ้างอิงจาก: Q44 (แบบสอบถามออนไลน์) 

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีประเมินชิ้นโฆษณานี้ จํานวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q45 (แบบสอบถามออนไลน์) 

“ประเทศไทยเป็นสถานท่ีสวยงามเต็มไปด้วยประสบการณ์ท่ีน่าสนใจ อาหาร และวัฒนธรรม”
-ญี่ปุ่น-

“ความอุดมสมบูรณ์ของธรรมชาติประเทศไทย”
-อิตาลี-

Ads Referral/ Ads 
Shares/ Viraliability

6.9

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรปและ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

6.6 8.1 6.1 6.9

ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END
- การแนะนําและส่งต่อ  -

ภาพรวม

(n=1,600) (n=400) (n=400) (n=400) (n=400)

หลังจากที่เห็นช้ินโฆษณาแล้ว แนวโน้มจะส่งต่อ (Share) หรือพูดถึงเก่ียวกับโฆษณานี้มากกว่าภูมิภาค อยู่ในระดับปานกลาง โดยนักท่องเที่ยว
ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนียมแีนวโน้มที่จะสง่ต่อหรือพูดถึงมากกว่านักท่องเที่ยวภูมภิาคอื่นๆ

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีประเมินชิ้นโฆษณานี้ จํานวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q51 (แบบสอบถามออนไลน์) 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END

สร้างการรับรู้

8.2
(ให้ข้อมูลใหม่และรู้จักประเทศไทยมากขึ้น)

     ภูมิภาค

8.18.18.48.1เอเชียตะวันออก

8.58.78.88.5อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย

7.57.98.27.7ยุโรป และตะวันออกกลาง

8.68.48.98.6อเมริกาเหนือ

สร้างการรับรู้ ส่งเสริมภาพลักษณ์ ส่งเสริมการขาย

ช้ินโฆษณา Your Stories Never End ส่งผลต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของประเทศไทย สร้างการรับรู้ และกระตุ้นให้มาเที่ยวประเทศไทย 
ทั้งน้ี ช้ินโฆษณาน้ีได้คะแนนสูงโดดเด่นทั้ง 3 ด้าน ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย มากกว่าภูมิภาคอื่น

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีประเมินชิ้นโฆษณานี้ จํานวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q52 (แบบสอบถามออนไลน์) 

ทําให้เกิดความรู้สึกที่ดี

ส่งเสริมภาพลักษณ์

8.6

(ประทับใจและรู้สึกดีกับประเทศไทยมากขึ้น)
ทําให้เกิดความรู้สึกท่ีดี

8.3
ส่งเสริมการขาย
(กระตุ้นให้มาเท่ียวประเทศไทยเม่ือมีโอกาส)

8.2
(รู้สึกดีต่อความมุ่งม่ันของประเทศไทยต่อ
การท่องเท่ียวยั่งยืน)

คะแนนตํ่ากว่านักท่องเท่ียวภูมิภาคอ่ืน
คะแนนสูงกว่านักท่องเท่ียวภูมิภาคอ่ืน

อเมริกาเหนือยุโรป และตะวันออก
กลาง

อาเซียน เอเชียใต้ และ
โอเชียเนียเอเชียตะวันออกภาพรวม

2.63.14.03.43.2การจดจําโฆษณา
• 3.0• 2.4• 4.7• 4.3• 3.5• เคยเห็น
• 2.1• 3.8• 3.3• 2.4• 2.9• รับรู้ว่าเป็นของประเทศไทย

9.18.79.08.28.8ความชอบโดยรวม
• 9.1• 8.5• 9.1• 7.9• 8.7• เน้ือเร่ือง
• 9.1• 8.8• 9.1• 8.6• 8.9• แนวคิด
• 9.4• 9.2• 9.5• 8.9• 9.3• ภาพประกอบ
• 8.3• 7.5• 8.7• 7.9• 8.1• ดนตรีประกอบ
• 8.1• 7.9• 8.4• 5.7• 7.5• นักแสดง

8.67.98.77.28.1การรับรู้ข้อความหลัก
6.96.1       8.16.66.9การส่งต่อโฆษณา

ประสิทธิผล
• 8.6• 7.7• 8.5• 8.1• 8.2• สร้างการรับรู้ 
• 8.9

• 8.4

• 8.2

• 7.9

• 8.8

• 8.7

• 8.4

• 8.1

• 8.6

• 8.3

• ส่งเสริมภาพลักษณ์
• ทําให้เกิดความรู้สึกดี

• 8.6• 7.5• 8.5• 8.1• 8.2• ส่งเสริมการขาย 
(n = 400)(n = 400)(n = 400)(n = 400)(n = 1,600)

ภาพรวมผลการประเมินประสิทธิภาพและประสทิธผิลภาพยนตร์โฆษณา – “YOUR STORIES NEVER END”
- รายภูมิภาค -

ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีประเมินชิ้นโฆษณานี้ จํานวน 1,600 คน, นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศ ผู้ท่ีเคยเห็นชิ้นงานโฆษณานี้ จํานวน 542 คน 
อ้างอิงจาก: Q41, Q45, Q46, Q47, Q51, Q52 (แบบสอบถามออนไลน์) , Q42 (แบบสอบถามออนไลน์) 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ภาพยนตร์โฆษณา (TVC Ads)

 ผลสรุปการประเมินภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END

สิ่งท่ีทําได้ดี

สิ่งท่ีอาจพัฒนาเพ่ิมเติม

• ภาพประกอบโฆษณา: สามารถถ่ายทอดความสวยงามแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติของประเทศได้
เป็นอย่างดี อีกท้ังมีการใช้สีท่ีตัดกันอย่างสวยงาม 

• แนวคิดของโฆษณา: การนําเสนอประเด็นท่ีเกี่ยวข้องกับธรรมชาติและการเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม     
ทําให้เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อผู้เห็นชิ้นงานโฆษณา

• การสะท้อนข้อความหลัก: สามารถส่ือสารให้ผู้ชมเข้าใจถึงข้อความหลัก คือ ประสบการณ์การ
ท่องเท่ียวท่ีไม่ส้ินสุด และถ่ายทอดแนวคิดด้านการท่องเท่ียวย่ังยืน 

• การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างการรับรู้ให้มากข้ึน : พิจารณาเลือกใช้ช่องทางการลงช้ินโฆษณา 
โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ โดยมุ่งเน้นท่ีนอกภูมิภาคเอเชียมากขึ้น หรือการสร้างกิจกรรมกับชิ้นโฆษณา
เพื่อให้เกิดการบอกต่อ หรือเกิดปฏิสัมพันธ์กับคนชมโฆษณา

• การฝังความเป็นไทยไปในโฆษณา: อาจเพ่ิมเติมส่ิงท่ีนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเชื่อมโยงกับประเทศไทย   
ในช้ินงาน เช่น กิจกรรมหรือวัฒนธรรมท่ีเป็นของไทย 

• ดนตรีประกอบ : อาจเพ่ิมเสียงของเคร่ืองดนตรีของไทยในบางช่วง เพื่อสร้างความเกี่ยวเนื่องกับประเทศ
• การเลือกนักแสดง: พิจารณาการใช้นักแสดงให้มีความหลากหลายมากขึ้น หรืออาจพิจารณาเพ่ิมบทบาท

ของนักแสดงท่ีเป็นคนไทยเพื่อให้เกิดการรับรู้การเป็นโฆษณาของประเทศไทยชัดเจนย่ิงขึ้น

สรุปผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ์
- PRINT AD 1 -

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรปและ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

ผลการประเมินประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณา – PRINT AD 1
- การถ่ายทอดข้อความหลัก -

ข้อความหลักท่ีต้องการสื่อ
“Your stories never end”

Ad Conveyance
7.8 7.0 8.5 7.6 8.2

(n=1,087) (n=272) (n=277) (n=270) (n=268)

Print Ad 1 สามารถถ่ายทอดข้อความหลัก Your stories never end ได้ดีในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย และภูมิภาคอเมริกาเหนือ  
ในขณะท่ีการถ่ายทอดข้อความหลักไม่ดีนักในภูมิภาคเอเชียตะวันออก

ฐาน: ผู้ท่ีประเมิน Print Ad 1 จํานวน 1,087 คน
อ้างอิงจาก : Q66, Q67 (แบบสอบถามออนไลน์)

ข้อความท่ีรับรู้ (คําถามเปิด - UNAIDED)

“ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีทัศนียภาพและกิจกรรมต่างๆ มากมาย” 
-เกาหลีใต้-

“กิจกรรมท่ีไม่มีวันสิ้นสุดท่ีสามารถทําได้ในเมืองไทย”
-จีน-

“คุณสามารถไปท่ีท่ีสามารถเล่นเรือคายัคและเพลิดเพลินกับธรรมชาติได้”
-ญี่ปุ่น-

“พายเรือคายัคในไทยเพ่ือการผจญภัยท่ีไม่มีวันสิ้นสุด”
-ฝรั่งเศส-

“มีโอกาสมากมายท่ีจะสํารวจในประเทศไทย”
สหรัฐอเมริกา-

“เข้ามาเยี่ยมชมและเขียนบทท่ีน่าท่ึงอีกบทหนึ่งในเรื่องราวชีวิตของคุณ”
-สิงคโปร์-

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรปและ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

ความชอบโดยรวม 8.3 7.6 8.6 8.1 8.7

ผลการประเมินประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณา – PRINT AD 1

15 

42 

41 
ชอบมาก (5.00)

ค่อนข้างชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

ค่อนข้างไม่ชอบ (2.00)

ไม่ชอบเลย (1.00)

ความชอบโดยรวม

83(%) 2 ช่องแรก:
2(%) 2 ช่องสุดท้าย:

4.21คะแนนเฉลี่ย:

%

เหตุผลท่ีชอบ

เหตุผลท่ีเฉยๆ
/ไม่ชอบ

(n=1,087) (n=272) (n=277) (n=270) (n=268)

โดยรวมนักท่องเที่ยวต่างประเทศชอบ Print ad 1 โดยเฉพาะภูมิภาคอเมริกาเหนือ และภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย

63%ภาพน่าสนใจ/นา่ดึงดูดใจ
29%ชอบเนื้อหาและการนําเสนอ
14%โดยรวมแล้วรู้สึกชอบ
11%
6%

ส่ือถึงอารมณ์ได้อย่างดี
ให้ข้อมูลใหม่/มีข้อมูลเพียงพอ

ฐาน: ผู้ท่ีประเมิน Print Ad 1  จํานวน 1,087 คน
อ้างอิงจาก : Q68 (แบบสอบถามออนไลน์)

ฐาน: คนท่ีชอบชิ้นโฆษณา จํานวน 887 คนและ คนท่ีเฉยๆหรือไม่ชอบกับชิ้นโฆษณาจํานวน 200 คน
อ้างอิงจาก: Q69, Q70 (แบบสอบถามออนไลน์)

2

83%ภาพไม่น่าสนใจ/ ไม่ดึงดูดใจ/ ดูน่าเบ่ือ
9%ไม่เข้าใจว่าส่ือถึงอะไร
3%โดยรวมแล้วรู้สึกไม่ชอบ
2%เป็นข้อมูลท่ัวไป/ข้อมูลไม่เพียงพอ

หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวม
อาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลข
ภาพย่อยรวมกัน เนื่องจาก
การปัดทศนิยม

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ผลการประเมินประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณา – PRINT AD 1

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกชอบ ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกเฉยๆหรือไมช่อบ

“ฉันคิดว่ามันเป็นเรื่องดีท่ีจะรู้สึกเหมือนได้ออกไปสู่มหาสมุทรอันกว้างใหญ่”
-เกาหลีใต้-

“ความกว้างใหญ่ของมหาสมุทรนั้นสอดคล้องกับข้อความท่ีว่า “ไม่มีวันสิ้นสุด” เป็นอย่างดี”
-จีน-

“จะดีกว่าถ้านําเสนอแนวคิดเก่ียวกับสิ่งต่างๆ แบบด้ังเดิมท่ีมีเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม มากกว่าท่ีจะ
นําเสนอความสุขท่ีผมสามารถหาได้จากที่อ่ืน”

-ญี่ปุ่น-

“แค่แสดงให้เห็นทะเลท่ีอาจอยู่ท่ีไหนก็ได้”
-ฟิลิปปินส์-

“ฉันแค่รู้สึกว่าข้อความนั้นคลุมเครือ แต่รูปภาพนั้นก็สวยดี”  
-สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์-

“การเล่าเรื่องในภาพยังไม่เข้มข้นพอ และยากท่ีจะเชื่อมโยงกับสโลแกนได้”
-ออสเตรเลีย-

“เป็นธรรมชาติและตรงกับแนวคิดด้วยการใช้ภาพถ่ายท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม”
-ฟิลิปปินส์-

“อาจจะอยู่ท่ีไหนก็ได้ในโลกก็ได้ ไม่จําเป็นต้องเป็นประเทศไทย”
-อิตาลี-

“ฉันค่อนข้างชอบโฆษณานี้เพราะมันสื่อถึงความเป็นไปได้ในการใช้ชีวิตโดยสัมผัสกับธรรมชาติได้เป็น
อย่างดี ภาพไม่ได้โฟกัสไปท่ีผู้คน แต่ถ่ายจากระยะไกล คุณไม่สามารถรับรู้ร่างกายหรือใบหน้าของพวก
เขาได้ ดังนั้นฉันจึงไม่สามารถระบุตัวตนของพวกเขาได้ ประโยคนี้ทําให้ฉันนึกถึงกิจกรรมนี้ท่ีคงอยู่
ตลอดไป ดังนั้นฉันจึงสามารถจินตนาการถึงตัวเองขณะพายเรือแคนูบนท้องทะเลของประเทศไทยใน
ความเงียบสงบ บางทีในประเทศไทยอาจมีทิวทัศน์ท่ีดีกว่า แต่ยังนับได้ว่าเป็นโฆษณาท่ีเน้นได้ดี”

-อินเดีย-

“ฉันชอบภาพน้ําและภาพที่ดูเหมือนว่าน้ําจะไหลไปตลอดกาลและความงามท่ีอยู่รอบๆ”
-สหรัฐอเมริกา-

“ภาพธรรมดาๆ ท่ีพบเห็นได้ท่ัวไปในท่ีอ่ืน”
-อิสราเอล-

ฐาน: คนท่ีชอบ Print Ad 1 จํานวน 887 คน และ คนท่ีเฉยๆหรือไม่ชอบ Print Ad 1 จํานวน 200 คน
อ้างอิงจาก : Q69, Q70 (แบบสอบถามออนไลน์)

สร้างการรับรู้

7.3
(ให้ข้อมูลใหม่และรู้จักประเทศไทยมากขึ้น)

ส่งเสริมภาพลักษณ์

8.1
(ประทับใจและรู้สึกดีกับประเทศไทยมากขึ้น)

ภูมิภาค

7.38.17.1เอเชียตะวันออก

8.28.78.0อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย

7.07.56.6ยุโรป และตะวันออกกลาง

8.18.17.6อเมริกาเหนือ

สร้างการรับรู้ ส่งเสริมภาพลักษณ์ ส่งเสริมการขาย

ส่งเสริมการขาย

7.6
(กระตุ้นให้มาเท่ียวประเทศไทยเม่ือมีโอกาส)

ผลการประเมินประสิทธิผลของชิ้นโฆษณา – PRINT AD 1

ในด้านของประสิทธิผลน้ัน Print Ad 1 ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของประเทศ และกระตุ้นให้เดินทางมาท่องเที่ยวได้ในระดับหน่ึง ทั้งน้ี ประสิทธิผลของ       
ช้ินโฆษณาน้ีสูงสุดในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย รองลงมาคอื ภูมิภาคอเมริกาเหนือ ในขณะท่ีในยุโรปและตะวันออกกลางมีประสทิธิผลน้อยกว่า
โดยเปรียบเทียบ

ฐาน: ผู้ท่ีประเมิน Print Ad 1 จํานวน 1,087 คน
อ้างอิงจาก : Q71 (แบบสอบถามออนไลน์)

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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  ภาพรวมผลการประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผลชิ้นโฆษณา - PRINT AD 1

อเมริกาเหนือยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อาเซียน 
เอเชียใต้ และโอเชียเนียเอเชียตะวันออกภาพรวม

8.78.18.67.68.3ความชอบโดยรวม
8.27.68.57.07.8การรับรู้ข้อความหลัก

ประสิทธิผล
• 7.6• 6.6• 8.0• 7.1• 7.3• สร้างการรับรู้ 
• 8.1• 7.5• 8.7• 8.1• 8.1• ส่งเสริมภาพลักษณ์ 
• 8.1• 7.0• 8.2• 7.3• 7.6• ส่งเสริมการขาย 

(n=268)(n=270)(n=277)(n=272)(n=1,087)

คะแนนตํ่ากว่านักท่องเท่ียวภูมิภาคอ่ืน
คะแนนสูงกว่านักท่องเท่ียวภูมิภาคอ่ืน

ฐาน: ผู้ท่ีประเมิน Print Ad 1 จํานวน 1,087 คน
อ้างอิงจาก : Q67, Q68, Q71  (แบบสอบถามออนไลน์)

สรุปผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ์
- PRINT AD 2 -

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรปและ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

ผลการประเมินประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณา – PRINT AD 2
- การถ่ายทอดข้อความหลัก -

Ad Conveyance
6.9 6.2 8.1 6.6 6.9

(n=1,065) (n=262) (n=264) (n=280) (n=259)

การถ่ายทอดข้อความหลักโฆษณาของ Print ad 2 ทําได้ดีในระดับปานกลาง โดยทําได้ดีที่สุดในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนียที่คะแนน 8.1 
ในขณะท่ีสําหรับภูมิภาคอื่นๆ ยังได้ค่าไม่ดีนัก

ข้อความหลักท่ีต้องการสื่อ
“Your stories never end”

ข้อความท่ีรับรู้ (คําถามเปิด - UNAIDED)

“การอนุรักษ์ระบบนิเวศของเกาะ” 
-ฮ่องกง-

“ดินแดนแห่งความฝัน”
-อิตาลี-

“เรื่องราวไม่มีวันจบสิ้น ชีวิตยังคงดําเนินต่อไป คุณเพียงแค่ต้องเต็มใจท่ีจะก้าวเดินต่อไป”
-ออสเตรเลีย-

“สร้างความทรงจําผ่านประสบการณ์ใหม่”
-อิสราเอล-

“ประเทศไทยเป็นการผจญภัยท่ีไม่มีวันสิ้นสุด”
-สหราชอาณาจักร-

“เรื่องราวไม่มีวันสิ้นสุดในประเทศไทย”
-สิงคโปร์-

ฐาน: ผู้ท่ีประเมิน Print Ad 2 จํานวน 1,065 คน
อ้างอิงจาก : Q72, Q73 (แบบสอบถามออนไลน์)

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรปและ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

ความชอบโดยรวม 7.1 6.5 7.9 6.9 7.3

ผลการประเมินประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณา – PRINT AD 2

20 

38 

34 
ชอบมาก (5.00)

ค่อนข้างชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

ค่อนข้างไม่ชอบ (2.00)

ไม่ชอบเลย (1.00)

ความชอบโดยรวม

72(%) 2 ช่องแรก:
8(%) 2 ช่องสุดท้าย:

3.94คะแนนเฉลี่ย:

%

เหตุผลท่ีชอบ

เหตุผลท่ีเฉยๆ
/ไม่ชอบ

(n=1,065) (n=262) (n=264) (n=280) (n=259)

ภาพรวมความชอบที่มีต่อ Print Ad 2 อยู่ในระดับปานกลางที่คะแนน 7.1 ซ่ึงคะแนนความชอบสูงสุดที่ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย รองลงมาคือ 
ภูมิภาคอเมริกาเหนือ 

46%ภาพไม่น่าสนใจ/ไม่ดึงดูดใจ/ดูน่าเบ่ือ
20%รู้สึกเฉยๆ/ไม่รู้สึกชอบหรือไม่ชอบ
16%ไม่ชอบภาพ
15%ไม่เข้าใจว่าส่ือถึงอะไร
9%เป็นข้อมูลท่ัวไป/ข้อมูลไม่เพียงพอ
3%โดยรวมแล้วรู้สึกไม่ชอบ

5
3

58%ภาพน่าสนใจ/นา่ดึงดูดใจ
33%ชอบเนื้อหาและการนําเสนอ 
16%โดยรวมแล้วรู้สึกชอบ 
 7%ส่ือถึงอารมณ์ได้อย่างดี
 6%ให้ข้อมูลใหม่/มีข้อมูลเพียงพอ
 5%ชอบสโกแกน

คะแนนตํ่ากว่านักท่องเท่ียวภูมิภาคอ่ืน
คะแนนสูงกว่านักท่องเท่ียวภูมิภาคอ่ืน

ฐาน: ผู้ท่ีประเมิน Print Ad 2 จํานวน 1,065 คน
อ้างอิงจาก : Q74 (แบบสอบถามออนไลน์)

ฐาน: คนท่ีชอบ Print Ad 2 จํานวน 755 คนและ คนท่ีเฉยๆหรือไม่ชอบกับ Print Ad 2 จํานวน 310 คน 
อ้างอิงจาก: Q75, Q76 (แบบสอบถามออนไลน์)

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ผลการประเมินประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณา – PRINT AD 2

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกชอบ ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกเฉยๆหรือไมช่อบ

“ภาพนี้เป็นภาพทิวทัศน์และกิจกรรมต่างๆ มากมายท่ีทําได้ในประเทศไทย และเป็นภาพแห่ง
ความทรงจําท่ีดีอย่างแน่นอน”

-สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์-

“กระตุ้นความอยากรู้”
-แคนาดา-

“เม่ือมองดูรูปภาพและข้อความแล้วดูขัดแย้งกันเล็กน้อย ให้ความรู้สึกเหมือนภาพเป็นมหาสมุทรท่ี    
ถูกทําลาย เช่น มลพิษจากมนุษย์หรือมลพิษจากน้ํามัน LPG”

-เช็ก-

“ทําให้เกิดความรู้สึกไม่สบายใจและวิตกกังวล”
-จีน-

“เม่ือดูโฆษณานี้แล้ว ฉันคิดว่ามันไม่ได้ดึงดูดฉันจริงๆ เพราะสีมันไม่ดึงดูดใจเลย ตอนแรกฉันดูไม่ออกว่า
โฆษณานี้คืออะไร แต่คุณต้องดูอย่างใกล้ชิดจึงจะมองเห็น โฆษณาดูจํากัดไปนิดในแง่มุมหนึ่ง ขาดความ
หลากหลาย”  

-อินโดนีเซีย-

“มันให้ความรู้สึกค่อนข้างหม่นหมองและไม่ได้ดึงดูดแหล่งท่องเท่ียวอ่ืนๆ ของประเทศไทยเลย”
-สหรัฐอเมริกา-

“น่าดึงดูดใจท่ีจะสํารวจ”
-ฮ่องกง-

“แม้ภาพจะใกล้เคียงกับสโลแกนมากกว่า แต่ผมยังไม่รู้สึกถึงความหนักแน่นของ “ Your Stories 
Never End”

-ออสเตรเลีย-

“การออกแบบท่ีทันสมัย”
-จีน-

“ฉันชอบความลึกลับของโฆษณา”
-ออสเตรเลียา-

ฐาน: คนท่ีชอบ Print ad 2 จํานวน 755 คน และ คนท่ีเฉยๆหรือไม่ชอบ Print Ad 2 จํานวน 310 คน
อ้างอิงจาก : Q75, Q76 (แบบสอบถามออนไลน์)

“วิวด้านบนของภูเขาและทะเลสีฟ้าอันสวยงามพร้อมด้วยเรือหลายลําท่ีล่องอยู่กลางทะเล ฉันยังชอบ
ไอคอนเล็กๆ ท่ีแสดงกิจกรรมต่างๆ ท่ีสามารถทําได้ในสถานท่ีนี้ด้วย”

-อินโดนีเซีย-

สร้างการรับรู้

6.8
(ให้ข้อมูลใหม่และรู้จักประเทศไทยมากขึ้น)

ส่งเสริมภาพลักษณ์

7.1
(ประทับใจและรู้สึกดีกับประเทศไทยมากขึ้น)

ภูมิภาค

6.76.76.6เอเชียตะวันออก

7.57.77.6อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย

6.36.96.1ยุโรป และตะวันออกกลาง

7.27.16.8อเมริกาเหนือ

สร้างการรับรู้ ส่งเสริมภาพลักษณ์ ส่งเสริมการขาย

ส่งเสริมการขาย

6.9
(กระตุ้นให้มาเท่ียวประเทศไทยเม่ือมีโอกาส)

ผลการประเมินประสิทธิผลของชิ้นโฆษณา – PRINT AD 2

สําหรับประสิทธิผลของ Print Ad 2 น้ี จะอยู่ในระดับปานกลางทั้ง 3 มุมมอง โดยเปรียบเทียบแล้ว ประสิทธิผลของช้ินโฆษณานี้ในภูมิภาคอาเซียน 
เอเชียใต้ และโอเชียเนียจะสูงกว่าภูมิภาคอื่นเลก็น้อย

ฐาน: ผู้ท่ีประเมิน Print Ad 2 จํานวน 1,065 คน
อ้างอิงจาก : Q77 (แบบสอบถามออนไลน์)

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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  ภาพรวมผลการประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผลชิ้นโฆษณา - PRINT AD 2

อเมริกาเหนือยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อาเซียน 
เอเชียใต้ และโอเชียเนียเอเชียตะวันออกภาพรวม

6.96.68.16.26.9ความชอบโดยรวม
7.36.97.96.57.1การรับรู้ข้อความหลัก

ประสิทธิผล
• 6.8• 6.1• 7.6• 6.6• 6.8• สร้างการรับรู้ 
• 7.1• 6.9• 7.7• 6.7• 7.1• ส่งเสริมภาพลักษณ์ 
• 7.2• 6.3• 7.5• 6.7• 6.9• ส่งเสริมการขาย 

(n=259)(n=280)(n=264)(n=262)(n=1,065)

คะแนนต่ํากว่านักท่องเท่ียวภูมิภาคอ่ืน
คะแนนสูงกว่านักท่องเท่ียวภูมิภาคอ่ืน

ฐาน: ผู้ท่ีประเมินชิ้นโฆษณา Print Ad 2 จํานวน 1,065 คน
อ้างอิงจาก : Q73, Q74, Q77  (แบบสอบถามออนไลน์)

สรุปผลการประเมินโฆษณาส่ิงพิมพ์
- PRINT AD 3 -

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรปและ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

ผลการประเมินประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณา – PRINT AD 3
- การถ่ายทอดข้อความหลัก -

Ad Conveyance
6.8 6.4 7.1 6.7 7.2

(n=1,048) (n=266) (n=259) (n=250) (n=273)

ทั้งน้ี Print ad 3 สามารถสื่อข้อความหลกัของโฆษณา Your stories never end ได้ในระดับปานกลาง
ข้อความหลักท่ีต้องการสื่อ
“Your stories never end”

ข้อความท่ีรับรู้ (คําถามเปิด - UNAIDED)

“ในประเทศไทยคุณสามารถแสดงออกถึงความสุขได้อย่างเต็มท่ีและเข้มแข็งข้ึน” 
-จีน-

“สามารถสร้างเรื่องราวและการผจญภัยของคุณเองในประเทศไทยได้”
-ไต้หวัน-

“ประเทศไทยเป็นสถานท่ีท่ีสามารถพักผ่อนท้ังกายและใจได้”
-มาเลเซีย-

“คุณสามารถสร้างความทรงจําอันสร้างแรงบันดาลใจในประเทศไทยได้”
-ฝรั่งเศส-

“ท่ีคุณสามารถทลายขีดจํากัดและสร้างเรื่องราวในประเทศไทยได้”
-ฮ่องกง-

“ประเทศไทยเป็นสถานท่ีท่ีสงบและเงียบสงบเหมาะแก่การฝึกฝนร่างกายและจิตใจ”
-ญี่ปุ่น-

ฐาน: ผู้ท่ีประเมิน Print Ad 3 จํานวน 1,048 คน
อ้างอิงจาก : Q78, Q79 (แบบสอบถามออนไลน์)

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรปและ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

ความชอบโดยรวม 7.2 6.7 7.5 6.9 7.6

ผลการประเมินประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณา – PRINT AD 3

22 

37 

35 
ชอบมาก (5.00)

ค่อนข้างชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

ค่อนข้างไม่ชอบ (2.00)

ไม่ชอบเลย (1.00)

ความชอบโดยรวม

72(%) 2 ช่องแรก:
6(%) 2 ช่องสุดท้าย:

3.99คะแนนเฉลี่ย:

%

เหตุผลท่ีชอบ

เหตุผลท่ีเฉยๆ
/ไม่ชอบ

(n=1,048) (n=266) (n=259) (n=250) (n=273)

โดยรวมแล้ว ระดับความชอบของนักท่องเที่ยวต่างประเทศที่มต่ีอ Print Ad 3 อยู่ในระดับปานกลาง 

5
1

54%ภาพน่าสนใจ/นา่ดึงดูดใจ
31%ชอบเนื้อหาและการนําเสนอ
14%โดยรวมแล้วรู้สึกชอบ 
 11%ส่ือถึงอารมณ์ได้อย่างดี
 6%ให้ข้อมูลใหม่/มีข้อมูลเพียงพอ
 6%ชอบสโลแกน

 

หมายเหตุ : ตัวเลข
ภาพรวมอาจมากหรือ
น้อยกว่าตัวเลขภาพย่อย
รวมกัน เน่ืองจากการ
ปัดทศนิยม

41%ไม่ชอบภาพ
30%ไม่น่าสนใจ/ไม่ดึงดูดใจ/ดูน่าเบ่ือ
16%ไม่เข้าใจว่าส่ือถึงอะไร
15%ไม่ชอบการแสดง/นักแสดง
13%รู้สึกเฉยๆ/ไม่รู้สึกชอบหรือไม่ชอบ
11%
8%

โดยรวมแล้วรู้สึกไม่ชอบ
เป็นข้อมูลท่ัวไป/ข้อมูลไม่เพียงพอ

ฐาน: ผู้ท่ีประเมิน Print Ad 3 จํานวน 1,048 คน
อ้างอิงจาก : Q80 (แบบสอบถามออนไลน์)

ฐาน: คนท่ีชอบ Print Ad 3 จํานวน 740 คนและ คนท่ีเฉยๆหรือไม่ชอบ Print Ad 3 จํานวน 308 คน 
อ้างอิงจาก: Q81, Q82 (แบบสอบถามออนไลน์)

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ผลการประเมินประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณา – PRINT AD 3

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกชอบ ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกเฉยๆหรือไมช่อบ

“ภาพมีความน่าดึงดูดและเน้นย้ําถึงความงามตามธรรมชาติของประเทศไทย ทําให้เป็นจุดหมาย
ปลายทางท่ีน่าดึงดูดสําหรับนักท่องเท่ียว”

-เกาหลีใต้-

“โฆษณานี้ทําให้คุณอยากออกไปสู่ธรรมชาติ”
-อินโดนีเซีย-

“แนวคิดดีมากและส่วนท่ีดีท่ีสุดคือสภาพแวดล้อมท่ีเป็นอิสระ”
-อิสราเอล-

“ภาพนี้บรรยายออกมาได้อย่างดีเยี่ยม และสิ่งท่ีผมได้จากภาพนี้คือประเทศไทยจะเป็นสถานท่ีพักผ่อน 
ท่ีผ่อนคลายและเงียบสงบ”

-จีน-

ฐาน: คนท่ีชอบ Print Ad 3 จํานวน 740 คน และ คนท่ีเฉยๆหรือไม่ชอบ Print Ad 3 จํานวน 308 คน
อ้างอิงจาก : Q81, Q82 (แบบสอบถามออนไลน์)

“ฉากโยคะไม่ได้น่าประทับใจมากนักสําหรับจุดประสงค์ด้านการท่องเท่ียว”
         -ญี่ปุ่น-

“ฉันไม่ได้ไม่ชอบนะ ฉันแค่รู้สึกว่ามันไม่ค่อยน่าสนใจสําหรับฉัน ภาพนี้ไม่ได้สะท้อนถึงข้อความ 
"เรื่องราวการท่องเท่ียวท่ีไม่มีวันจบสิ้น" จริงๆ” 

-ออสเตรเลีย-

“ภาพไม่ค่อยสอดคล้องกับสโลแกนเท่าไร” 
-จีน-

“ฉันได้เห็นทิวทัศน์ท่ีสวยงามของประเทศไทย แต่เนื่องจากขาดข้อมูลจึงไม่แน่ใจว่าฉันอยู่ท่ีไหนใน
ประเทศไทย ในทางกลับกัน คนท่ีอยู่ข้างหน้ากําลังโพสท่าสุดโต่ง แต่ฉันไม่คิดว่าจะเก่ียวข้องกับแนวคิด
ของงานแต่อย่างใด”  

-เช็ก-

“สีสันของภาพไม่ได้มีความโดดเด่นหรือพิเศษท่ีจะช่วยสร้างความรู้สึกหรือประสบการณ์ท่ีน่าจดจําใน  
การท่องเท่ียว”  

-ฟิลิปปินส์-“ฉันชอบโฆษณานี้เพราะทําให้การท่องเท่ียวในประเทศไทยเป็นส่วนตัวและไม่เหมือนใคร เนื้อหามีความ
น่าสนใจเป็นพิเศษ เพราะเน้นท่ีการสร้างเรื่องราวท่ีน่าจดจําของคุณเอง ภาพท่ีสดใสจะดึงดูดคุณและทํา
ให้โฆษณาน่าสนใจยิ่งข้ึน”

-ฟิลิปปินส์-

สร้างการรับรู้

6.6
(ให้ข้อมูลใหม่และรู้จักประเทศไทยมากขึ้น)

ส่งเสริมภาพลักษณ์

7.0
(ประทับใจและรู้สึกดีกับประเทศไทยมากขึ้น)

ภูมิภาค

6.66.86.4เอเชียตะวันออก

7.17.37.4อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย

6.36.85.8ยุโรป และตะวันออกกลาง

7.37.26.6อเมริกาเหนือ

สร้างการรับรู้ ส่งเสริมภาพลักษณ์ ส่งเสริมการขาย

ส่งเสริมการขาย

6.8
(กระตุ้นให้มาเท่ียวประเทศไทยเม่ือมีโอกาส)

ผลการประเมินประสิทธิผลของชิ้นโฆษณา – PRINT AD 3
ทั้งน้ี ประสิทธิผลของ Print Ad อยู่ในระดับปานกลางทั้ง 3 ด้าน แต่หากเป็นภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย จะค่อนข้างทําได้ดีกว่าภูมิภาค
อื่น แม้ในภูมิภาคอเมริกาเหนือจะไม่ได้ทําให้เกิดการรับรู้ข้อมูลใหม่ๆ ของประเทศไทยเท่าใดนัก แต่ก็มีผลส่งเสริมภาพลักษณ์ของประเทศและ
ส่งเสริมการขาย ขณะน้ีในภูมิภาคเอเชียตะวันออก และภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง มีประสิทธิผลที่น้อยกว่าโดยเปรียบเทียบ

ฐาน: ผู้ท่ีประเมิน Print Ad 3 จํานวน 1,048 คน
อ้างอิงจาก : Q83 (แบบสอบถามออนไลน์)

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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  ภาพรวมผลการประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผลชิ้นโฆษณา - PRINT AD 3

อเมริกาเหนือยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อาเซียน 
เอเชียใต้ และโอเชียเนียเอเชียตะวันออกภาพรวม

7.66.97.56.77.2ความชอบโดยรวม
7.26.77.16.46.8การรับรู้ข้อความหลัก

ประสิทธิผล
• 6.6• 5.8• 7.4• 6.4• 6.6• สร้างการรับรู้ 
• 7.2• 6.8• 7.3• 6.8• 7.0• ส่งเสริมภาพลักษณ์ 
• 7.3• 6.3• 7.1• 6.6• 6.8• ส่งเสริมการขาย 

(n=273)(n=250)(n=259)(n=266)(n=1,048)

คะแนนต่ํากว่านักท่องเท่ียวภูมิภาคอ่ืน
คะแนนสูงกว่านักท่องเท่ียวภูมิภาคอ่ืน

ฐาน: ผู้ท่ีประเมิน Print Ad 3 จํานวน 1,048 คน
อ้างอิงจาก : Q79, Q80, Q83 (แบบสอบถามออนไลน์)

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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การประเมินผลการเป็นแหล่งท่องเ ท่ียวยอดนิยม

ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก
ภูมิภาคอื่นๆ

ในปี 2567 ประเทศญ่ีปุ่นยังคงรักษาอันดับ 1 ของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในระดับโลก และ
ความนิยมสูงก็เพิ่มสูงขึ้นจากปีที่แล้วมาอยู่ที่ร้อยละ 45 ตามมาด้วยอันดับ 2 คือ สหรัฐอเมริกา ซึ่งความนิยมเพิ่ม
ขึ้นมาอยู่ที่ร้อยละ 34 แซงหน้าออสเตรเลีย ส่วนประเทศไทยปรับขึ้นมาอยู่ในอันดับ 5 ที่ระดับคะแนนความนิยม
เท่าเดิม ที่ร้อยละ 24 โดยขึ้นมาแทนที่ฝรั่งเศสซึง่ความนิยมลดลง

ภาพรวมประมาณร้อยละ 47 ของนักท่องเที่ยว
เห็นว่า แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับโลกอันดับ 1 เป็น
แหล่งท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก ซึ่งลดลงจาก     
ปีที่แล้วที่อยู่ร้อยละ 52 

อย่างไรก็ดี นักท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียยังคง
นิยมแหล่งท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกมากกว่านอก
ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก และในทางกลับกัน นักท่องเที่ยว
จากยุโรป ตะวันออกกลาง และอเมริกาเหนือ จะนิยม
แหล่งท่องเที่ยวนอกภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกมากกว่า

“แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมอันดบั 1 ระดับโลก เป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ีอยู่ในภูมภิาคเอเชียแปซิฟิก
ประมาณครึ่งหนึ่ง โดยประเทศไทยขึ้นมาอยู่ในอันดับท่ี 5”

(  ) ข้อมูลปี 2566

ประเทศที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับโลก 12 อันดับแรก

อันดับท่ี

ภาพรวมทุกอันดับ (%)

653321

232427273445

121010777

172121222222

อันดับท่ี

ภาพรวมทุกอันดับ (%)

( ) หมายถึงการขึ้นลงของอันดับ ซึ่งอันดับถูกจัดตามคะแนนภาพรวม โดยคะแนนรวมเท่ากันจะอยู่ในอันดับเท่ากัน

(+1)(+1)(-1)(+1) (+1)

(-2) (+2) (+1) (-1)

บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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การประเมินผลการเป็นแหล่งท่องเ ท่ียวยอดนิยม

“สําหรับการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมเฉพาะในระดับเอเชียแปซิฟิก ประเทศไทยยังคงจัดอยู่ใน
อันดับ 3 เหมือนปีก่อนหนา้ ในขณะท่ีระดับความนิยมของออสเตรเลียและสิงคโปร์มีแนวโนม้ลดลง”

เม่ือพิจารณาเฉพาะแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก ประเทศญ่ีปุ่นและออสเตรเลียยังเป็น
อันดับ 1 และ 2 เหมือนปีที่ผ่านๆ มา อย่างไรก็ดี ระดับความนิยมของออสเตรเลียมีแนวโน้มลดลงเหมือนเช่น    
ผลการศึกษาของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับโลก ส่วนประเทศไทยอยู่ในอันดับที่ 3 ในระดับเอเชีย
แปซิฟิก ตามมาดว้ยประเทศเกาหลีใต้ ซึ่งในปี 2567 สามารถขึน้มาเทียบเท่าสิงค์โปรใ์นอันดับ 4

ประเทศที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก – ASIA PACIFIC 

(  ) ข้อมูลปี 2566

“โดยความท้าทายของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนยิมของประเทศไทย อยู่ท่ีนักท่องเท่ียว
ภูมิภาคเอเชียตะวันออก และภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนยี”

เม่ือแยกรายภูมิภาค ประเทศไทยยังคงโดดเด่นเป็นอันดับ 1 ในการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม
ระดับเอเชียแปซิฟิกในสายตาของนักท่องเที่ยวภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง แต่จะค่อนข้างเป็นรองหลาย
ประเทศในสายตาของนักท่องเที่ยวภูมิภาคเอเชีย โดยจัดอยู่ในอันดับที่ 7 และ 5 สําหรับนักท่องเที่ยวภูมิภาค
เอเชียตะวันออก และอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย ตามลําดบั ทั้งนี้ ในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง มี
การเปลี่ยนแปลงของอัตราการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกจากปี 2566 กล่าวคือ 
ประเทศเวียดนามและประเทศจีนได้รับความนิยมเพิ่มสูงขึ้น ส่วนประเทศออสเตรเลียได้รับความนิยมลดลง

5 อันดับแรกของประเทศท่ีเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมท่ีชืน่ชอบระดับเอเชียแปซิฟิก รายภูมิภาค 

บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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“การได้รบัการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนยิมในเอเชียแปซิฟิกส่งผลต่อความต้องการมาเยือน
ประเทศภายในกรอบระยะเวลา 2 ปี ในระดับค่อนข้างสูง”

การศึกษาพบว่า การที่ประเทศใดๆ ได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิก 
มีความสัมพันธ์กับความตอ้งการมาเยือนประเทศน้ันๆ ภายในกรอบระยะเวลา 2 ปี ในระดับค่อนข้างสูง  
โดยมีค่าสหสัมพันธ์ที่รอ้ยละ 58 กล่าวคือ หากประเทศใดๆ ไม่ได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม
ในเอเชียแปซิฟิกเลย ความต้องการเดินทางในเวลา 2 ปี จะอยู่ที่ร้อยละ 7 แต่ถ้าได้รบัการยอมรับเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิกในอันดับอ่ืนๆ ที่ไม่ใช่อันดับ 1 ความต้องการเดินทางในเวลา 2 ปีจะก้าว
กระโดดข้ึนมาอยู่ที่ร้อยละ 51 และหากได้รบัการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมอันดับ 1 ในเอเชีย
แปซิฟิก ความต้องการเดินทางในเวลา 2 ปีจะเพิ่มขึ้นมาถึงร้อยละ 78 ดังนั้น หากต้องการเพิ่มระดบัความ
ต้องการเดินทางใน 2 ปี อาจสามารถทาํไดโ้ดยการยกระดบัการยอมรับในฐานะแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมใน
เอเชียแปซิฟิกในสายตาของนักท่องเที่ยวต่างประเทศ อย่างไรก็ดี ค่าสหสัมพันธ์ที่ร้อยละ 58 ดังกล่าวบ่งบอก
ถึงตัวแปรอ่ืนๆ เช่น อัตราแลกเปลี่ยน โอกาสการไปเยือน หรือแม้แต่ความใกล้ไกลในระยะทาง ที่อาจส่งผล
ต่อความต้องการเดินทางใน 2 ปีเช่นกัน 

ความต้องการไปเยือนประเทศ
ใดๆ ภายในกรอบเวลา 2 ปี

การเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยม
ระดับเอเชียแปซฟิิก

ระดับความสัมพันธ์ระหว่างประเทศท่ีเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก
และความต้องการเดินทางภายใน 2 ปี

การประเมินผลการเป็นแหล่งท่องเ ท่ียวยอดนิยม
บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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“ญี่ปุ่นยังคงเป็นประเทศที่นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศมีความต้องการไปเยือนภายใน 2 ปี มากท่ีสุด  
และมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นต่อเนือ่งจากปีก่อนหน้า  ในขณะท่ีประเทศไทยยังคงเป็นอันดับ 2 แต่ในระดับ       

ท่ีลดลงจากปีก่อนหนา้อย่างมีนยั”

จากระดับสหสัมพันธ์ของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกและความต้องการไปเยือน
ใน 2 ปี ที่ได้กล่าวมา จะพบว่า ความต้องการไปเยือนใน 2 ปีของประเทศที่ได้การยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอด
นิยมระดับเอเชียแปซิฟิกมากกว่า มักสูงกว่าความต้องการไปเยือนของประเทศที่ได้การยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยว
ยอดนิยมน้อยกว่า อย่างไรก็ดี ถึงแม้ประเทศญ่ีปุ่นและออสเตรเลียจะเป็นอันดับ 1 และ 2 ของแหล่งท่องเที่ยว
ยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก แต่ระดับความต้องการไปเยือนประเทศไทยในระยะเวลา 2 ปี ขึ้นมานําประเทศ
ออสเตรเลีย โดยประเทศไทยขึน้มาเป็นอันดับที่ 2 รองจากประเทศญ่ีปุ่น ซึ่งให้เห็นถึงแนวโน้มการมาเยือนของ
นักท่องเที่ยวในอนาคตอันใกล้ของไทยที่ดีกว่าออสเตรเลียและประเทศอ่ืนๆ ที่เหลือในเอเชียแปซิฟิก อย่างไรก็ดี 
สัดส่วนความต้องการไปเยือนประเทศไทยภายใน 2 ปี ลดลงเมื่อเทียบกับปีที่แล้ว ส่วนประเทศที่มีแนวโน้มเชิง
บวก ทั้งการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกและความต้องการไปเยือนภายในระยะเวลา 2 ปีที่
เด่นชัด คือ ประเทศจีน นอกจากนี้ ประเทศญ่ีปุ่นยังมีสัดส่วนของนักท่องเที่ยวที่ต้องการไปเยือนภายใน 2 ปีเพิ่ม
สูงขึ้นกว่าปีที่แล้วอยู่ที่ร้อยละ 51

การเพิ่มขึน้หรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนยั

การประเมินผลการเป็นแหล่งท่องเ ท่ียวยอดนิยม
บทสรุปผู้บริหาร

เปรียบเทียบการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกและความต้องการไปเยือนใน 2 ปี

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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“การได้รบัการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ีโดดเด่นแตกต่าง ประทับใจ ปลอดภัย และความยั่งยืน     
ล้วนส่งเสริมภาพลักษณ์การได้รับการยอมรบัเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนยิมระดับเอเชียแปซิฟิก           

โดยประเทศไทยยังคงต้องเร่งระดับภาพลักษณ์ในเรื่องการเป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ีปลอดภัยและย่ังยืน”

การไดร้ับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกนั้น มีความสัมพันธ์ร่วมกับ     
การไดร้ับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่โดดเด่นแตกต่าง แหล่งท่องเที่ยวที่ประทับใจ แหล่งท่องเที่ยวที่
ปลอดภัย และแหล่งท่องเที่ยวที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ปลอดภัย      
มีความสัมพันธ์กับการได้รบัการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกสูงที่สุด ในขณะที่   
ความโดดเด่นแตกตา่งมีความสัมพนัธ์น้อยที่สุด ดังนั้นหากประเทศไทยต้องการเพิม่ระดับการยอมรับเป็น    
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก อาจทําได้โดยการเร่งสรา้งภาพลักษณ์ด้านการเป็นแหล่งท่องเที่ยว 
ที่ปลอดภัย ควบคู่ไปกับการส่งเสริมภาพลักษณ์การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่โดดเด่นแตกต่างและแหล่งท่องเที่ยว
ประทับใจ รวมถึงภาพลักษณ์ของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวย่ังยืน

ย่ังยืนปลอดภัยประทับใจโดดเดน่แตกตา่งประเทศไทย

26247174
ระดับและสถานะ

คะแนน

(+1)4=6(+1)3=3
อันดับและการ
เปลี่ยนแปลง

สถานะภาพลักษณ์ต่างๆ ของประเทศไทยโดยสรุป

-+ + -

+-
=คะแนนของประเทศไทยสูงกว่าคะแนนเฉลีย่ทุกประเทศท่ีคา่ SD +1.5 คะแนนของประเทศไทยเท่ากับคะแนนเฉลีย่ทุกประเทศทีค่า่ SD +1.5 

คะแนนของประเทศไทยต่ํากว่าคะแนนเฉลีย่ทุกประเทศท่ีคา่ SD +1.5 ( ) การเพ่ิมขึ้นหรือลดลงของอันดับ

เม่ือพิจารณาระดับคะแนน สถานะของระดับคะแนน อันดับและการเปลี่ยนแปลงของอันดับในด้าน    
การยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวในภาพลักษณ์ต่างๆ ทั้ง 4 พบว่า ประเทศไทยได้รับการยอมรับที่ดีในเรื่องความ
โดดเด่นแตกตา่งและประทับใจ แต่มีความทา้ทายมากในเรื่องความปลอดภัยและการเป็นแหล่งท่องเที่ยวย่ังยืน 
โดยคะแนนของประเทศไทยในทั้ง 2 ภาพลักษณ์นี้ ยังค่อนข้างน้อยเม่ือเทียบกับประเทศคู่เทียบ ถึงแม้ว่า 
ภาพลักษณ์ด้านความยัง่ยืนของไทยมีอัตราการยอมรับที่สูงขึ้นจากปีก่อนหน้าและอันดับประเทศไทยเพิ่มขึ้น      
1 อันดับ

การประเมินผลการเป็นแหล่งท่องเ ท่ียวยอดนิยม
บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ภาพลักษณ์ของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความโดดเด่นแตกตา่งและแหล่งท่องเที่ยวที่ประทับใจของ
ประเทศ 3 อันดับแรก ไม่มีการเปลี่ยนแปลงจากปีก่อนหน้าเท่าใดนัก โดยประเทศญ่ีปุ่นยังคงได้คะแนนเป็น
อันดับ 1 รองลงมาคือ ออสเตรเลีย และประเทศไทยในอันดับที่ 3 โดยความห่างระหว่างคะแนนของประเทศ
ไทยและประเทศอันดับ 1 และ 2 ไม่ห่างกันมากนัก

% ของนักท่องเท่ียว
เห็นว่าประเทศต่างๆ 
เป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ี

โดดเด่นแตกต่าง

% ของนักท่องเท่ียว
เห็นว่าประเทศต่างๆ 
เป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ี

ประทับใจ

แหล่งท่องเท่ียวท่ีโดดเดน่แตกต่าง แหล่งท่องเท่ียวท่ีประทับใจ

85%1 85%1

75%2 73%2

74%3 71%3

หมายเหตุ: แสดงสัดส่วนผู้ที่เห็นด้วยและเห็นด้วยอย่างย่ิง ทั้งนี้อนัดับถูกจัดเรียงตามคะแนนรวมโดยคะแนนเท่ากันจะจัดอยู่ในอนัดับเท่ากัน

60% 44% 39%

เปรียบเทียบการเป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ีปลอดภัยของประเทศไทยกับคู่แข่ง 3 อันดับแรก

56% 39% 38%

66% 48% 44%
อันดับประเทศไทย

ความปลอดภัยใน
การท่องเที่ยว

โดยรวม

6

ความปลอดภัยด้าน
สุขอนามัย
พื้นฐาน

ความปลอดภัยทาง
สังคม

ความปลอดภัยใน
การเดินทาง

49% 45%61%

18%

12%

15%
24%

7

8

8
6

68%4 70%4

4 68% 4 70%

เปรียบเทียบการเป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ีโดดเด่นแตกต่างและประทับใจของประเทศไทยกับคู่แข่ง 5 อันดับแรก

แต่เม่ือพิจารณาถงึความปลอดภัย จะเห็นได้ว่า ประเทศไทยเผชิญความท้าทายค่อนข้างมาก โดยปี 2567 
ภาพลักษณ์ความปลอดภัยโดยรวมและความปลอดภัยในมิติต่างๆ ของประเทศไทยยังจัดอยู่ในอันดับเดิมเท่ากับ  
ปีก่อนหน้า โดยคะแนนภาพลักษณ์แตล่ะมิติของประเทศไทยค่อนข้างห่างจากคู่เทียบอย่างมีนัย 

แหล่งท่องเ ท่ียว ท่ีโดดเ ด่นแตกต่าง  ประทับใจ  และปลอดภัย
บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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แนวคิดการประเมินภาพลักษณ์การท่องเท่ียวท่ีรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างย่ังยืน

การประเมินภาพลักษณ์การเป็นแหล่งท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนโดยรวม จะสะท้อนจากมุมมองของนักท่องเที่ยว   
ที่มีต่อประเทศต่างๆ ใน 3 มิติของความยั่งยืน ได้แก่ ภาพลักษณ์ความยั่งยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจ ความย่ังยืนด้าน
วัฒนธรรม และความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม และเป็นการคํานวณค่าเฉล่ียซึง่ได้จากคะแนนภาพลักษณ์ทั้ง 3 มิติ
ดังกล่าว

“หลายประเทศรวมถึงประเทศไทยมีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวย่ังยืนโดยรวมเพิ่มขึ้น”

ผลการศึกษา พบว่า หลายประเทศรวมถึงประเทศไทยมีภาพลักษณ์การทอ่งเที่ยวย่ังยืนเพิ่มขึ้น ทั้งนี้อาจ     
สืบเนื่องมาจากความตื่นตัวและการรบัรู้ความสําคัญของการท่องเที่ยวย่ังยืนของนักท่องเที่ยวต่างประเทศ โดยประเทศ
ญ่ีปุ่นยังคงเป็นประเทศที่ได้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวย่ังยืนอันดับ 1 ที่ร้อยละ 52 รองลงมาคือ ออสเตรเลียและสิงคโปร์
ตามมาดว้ยประเทศไทยและเกาหลีใต้ในระดับใกล้เคียงกัน โดยในปี 2567 ภาพลักษณ์ดังกล่าวของประเทศไทยอยู่ใน
ระดับร้อยละ 26 เพิ่มขึ้นจากรอ้ยละ 21 ในปี 2566

ภาพลักษณ์แหล่ง ท่องเ ที่ยวยั่ งยืน
บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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“โดยการเพิ่มขึน้ของคะแนนภาพลักษณ์การท่องเที่ยวย่ังยืนโดยรวมของประเทศต่างๆ เป็นผลมาจาก       
การเพิ่มขึ้นของภาพลักษณ์มติิความย่ังยืนหลักท้ัง 3 มิติ”

การเพิ่มขึน้ของคะแนนภาพลักษณ์การท่องเที่ยวย่ังยืนโดยรวมในปี 2567 ของประเทศ 5 อันดับแรก 
เกิดจากการเพิ่มขึน้ของภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนหลักทั้ง 3 มิติ 

สําหรับประเทศไทย การเพิม่ขึน้ของคะแนนภาพลักษณ์การท่องเที่ยวย่ังยืนโดยรวม ผลักดันให้อันดับ
ภาพลักษณ์ดังกล่าวของประเทศไทยปรับตัวสูงขึ้น โดยมาอยู่ในอันดับที่ 4 จากอันดับที่ 5 โดยภาพลักษณ์มิติความ
ยั่งยืนที่มีส่วนผลักดันให้อันดับโดยรวมประเทศไทยโดยสูงขึ้น ได้แก่ ภาพลักษณ์ความยั่งยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจ และ
ภาพลักษณ์ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งอันดับของทั้งสองภาพลักษณ์ของประเทศไทยปรับตัวสูงขึ้นหนึ่งอันดับจาก
ปีก่อนหน้า และหากพิจารณามิตคิวามย่ังยืนด้านวัฒนธรรมจะเห็นว่า ประเทศไทยโดดเด่นในระดับหน่ึงโดยเป็นรอง
เพียงประเทศญ่ีปุ่น ดังนั้นการยกระดับประเทศไทยให้มีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวย่ังยืนโดยรวมอาจง่ายกว่าโดย
เปรียบเทียบ หากมุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์ในมิติความย่ังยืนสังคม-เศรษฐกิจและสิ่งแวดล้อม

“โอกาสสําหรบัประเทศไทยในการยกระดับภาพลักษณ์การท่องเท่ียวย่ังยืนโดยรวม คือ การยกระดับมิติ    
ความย่ังยืนสังคม-เศรษฐกิจ และภาพลักษณ์ความย่ังยืนด้านสิ่งแวดล้อม”

ภาพลักษณ์แหล่ง ท่องเ ที่ยวยั่ งยืน
บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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องค์ประกอบสนับสนนุภาพลักษณ์มติิความย่ังยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจ

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้าน
สังคม-เศรษฐกิจที่นํามาประเมิน ได้แก่ การส่งเสริมเศรษฐกิจ   
ชุนชน การส่งเสริมความหลากหลายของการทอ่งเที่ยวที่ยั่งยืน 
และการส่งเสริมความเสมอภาคของสังคม ซึ่งในความเป็นจริง
องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์ดังกล่าวอาจครอบคลุมถึง 
เรื่องอ่ืนๆ นอกเหนือจากที่นํามาประเมินมากมาย

การเพิ่มขึน้ในคะแนนและอันดับของประเทศไทยใน
ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านสังคม – เศรษฐกิจ สอดคล้องกับ
การเพิ่มขึน้ในคะแนนองค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์ดังกล่าว 
โดยในปี 2567 ประเทศไทยได้รับคะแนนองค์ประกอบสนับสนุน
สูงขึ้นทุกองค์ประกอบ มาอยู่ในระดับที่ไม่ห่างมากกับประเทศ
สิงคโปร์

แนวปฏิบัติท่ียกระดับการรับรู้ภาพลักษณ์มติิความย่ังยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจ

ทัศนคติหรือการรบัรู้ของนักท่องเที่ยวต่อการจัดการดา้นสังคม-เศรษฐกิจของประเทศปลายทาง  
1. การสนับสนุนกิจกรรม เศรษฐกิจและธุรกิจชุนชม 
2. การปราศจากการเลือกปฏิบัติ
3. การรบัรู้เก่ียวกับการรว่มมือกันหรือการมีส่วนร่วมของชุมชน

ภาพลักษณ์แหล่ง ท่องเ ที่ยวยั่ งยืน
บทสรุปผู้บริหาร
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การเพิ่มขึน้ในคะแนนของประเทศไทยในภาพลักษณ์ 
ความยั่งยืนด้านวัฒนธรรมสอดคล้องกับการเพิ่มขึน้ในคะแนน
องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์ดังกล่าวทั้ง 2 องค์ประกอบ 
อย่างไรก็ดี การเพิ่มขึน้ในคะแนนดังกล่าวไม่สามารถทาํให้อันดับ
ของประเทศไทย ซึ่งอยู่ในอันดับ 2 ตั้งแต่การศึกษาปี 2566     
ขยับขึ้นได้ เน่ืองจากคะแนนของประเทศญ่ีปุ่นในภาพลักษณ์และ
องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์ดังกล่าวก็เพิ่มสูงขึ้นเช่นกัน     
จึงเป็นความท้าทายที่ประเทศไทยอาจจําเป็นต้องแข่งขันกบั
ประเทศญ่ีปุ่นโดยตรงในมิตินี้

องค์ประกอบสนับสนนุภาพลักษณ์มติิความย่ังยืนด้านวัฒนธรรม

แนวปฏิบัติท่ียกระดับการรับรู้ภาพลักษณ์มติิความย่ังยืนด้านวัฒนธรรม

การรบัรู้ของนักท่องเที่ยวเก่ียวกับการอนุรักษ์วัฒนธรรมของประเทศปลายทาง  
1. การอนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณี เทศกาล รวมถึงการจัดงานหรือกิจกรรมที่เก่ียวข้อง
2. การอนุรักษ์สถาปัตยกรรมและส่ิงปลูกสร้าง 
3. การอนุรักษ์วัฒนธรรมดา้นอาหาร
4. การอนุรักษ์ความหลากหลายทางชาติพนัธ์ุหรือชนพื้นเมือง

ภาพลักษณ์แหล่ง ท่องเ ที่ยวยั่ งยืน
บทสรุปผู้บริหาร
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องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้าน
สิ่งแวดล้อมที่นํามาประเมิน ได้แก่ การอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยว
ธรรมชาติ และการส่งเสริมการท่องเที่ยวที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม

สําหรับประเทศไทยในปี 2567 พบว่า ภาพลักษณ์
องค์ประกอบสนับสนุนดังกล่าวเพิ่มขึ้นจากปี 2566 ทั้ง 2 
องค์ประกอบ ซึ่งอาจมีส่วนทําให้ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้าน
สิ่งแวดล้อมมีคะแนนสูงขึ้น และสามารถผลักดนัให้อันดับของ
ประเทศไทยในภาพลักษณ์ดังกล่าวขยับขึน้ 1 อันดับ มาอยู่ที่
อันดับ 5 

องค์ประกอบสนับสนนุภาพลักษณ์มติิความย่ังยืนด้านสิ่งแวดล้อม

แนวปฏิบัติท่ียกระดับการรับรู้ภาพลักษณ์มติิความย่ังยืนด้านสิ่งแวดล้อม

ทัศนคติหรือการรับรู้ของนักท่องเที่ยวต่อการจัดการด้านสิ่งแวดล้อมของประเทศปลายทาง
1. การอนุรักษ์ธรรมชาติที่กลมกลืนไปกับวิถีชีวิตของคนในประเทศ
2. การปกป้องสภาพแวดล้อม เช่น การลดภาวะโลกร้อน การใช้พลังงานทดแทน การจัดการการปล่อยก๊าซเรือนกระจก 

การจัดการมลภาวะ การรีไซเคิล การจัดการขยะ การขนส่งท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การใช้วัตถุดิบย่อยสลาย
3. การส่งเสริมสิ่งแวดล้อมสีเขียว
4. การอนุรักษ์ธรรมชาติ เช่น การอนุรักษ์ธรรมชาติ ความหลากหลายทางชีวภาพ ระบบนิเวศ การส่งเสริมการท่องเท่ียว

เชิงนิเวศ การสนับสนุนพื้นท่ีสีเขียว สวนสาธารณะ การอนุรักษ์ป่า  
5. การฟื้นฟูแหล่งท่องเท่ียว

ภาพลักษณ์แหล่ง ท่องเ ที่ยวยั่ งยืน
บทสรุปผู้บริหาร
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ภาพลักษณ์อ่ืนๆ ของแหล่งท่องเที่ยวท่ีมีอิทธิพลต่อการรบัรู้การเป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ีย่ังยืน 

นอกจากมิติความย่ังยืนหลัก 3 มิติ ยังมีมิติพื้นฐานและมิติผลลัพธ์ที่มีผลตอ่ทัศนคติการเป็นแหล่งท่องเที่ยว
ยั่งยืนของนักท่องเที่ยว โดยมีคําจํากัดความดงัน้ี

ภาพลักษณ์แหล่ง ท่องเ ที่ยวยั่ งยืน
บทสรุปผู้บริหาร
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ภาพลักษณ์อ่ืนๆ ของแหล่งท่องเที่ยวท่ีมีอิทธิพลต่อการรบัรู้การเป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ีย่ังยืน                     
ของ 5 ประเทศที่ได้คะแนนสูงสุด

ออสเตรเลียญ่ีปุ่นเกาหลีใต้สิงคโปร์ไทยภาพรวม

10141110910วินัยและคา่นิยมของสังคม

มิติพ้ืนฐาน 277414เทคโนโลยีท่ีก้าวหนา้

363855โครงสร้างพ้ืนฐานท่ีสนับสนุน

9661748รัฐบาล กฎระเบียบ และการส่งเสริม

97128148การเป็นแหล่งท่องเท่ียวชั้นนํา
มิติผลลัพธ์

261519242218คุณภาพของแหล่งท่องเท่ียว

“ประเทศไทยยังไม่เด่นในภาพลักษณ์มิติพื้นฐานท่ีมอิีทธิพลต่อการรบัรู้การเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีย่ังยืน   
ในขณะภาพลักษณ์มติิดังกลา่วค่อนขา้งเด่นชัดในประเทศท่ีได้คะแนนความยั่งยืนสูง”

เม่ือพิจารณามิติพื้นฐานและมิตผิลลัพธ์ เหตุผลหลักของผู้ที่ประเมินให้ประเทศไทยเป็นประเทศท่องเที่ยวที่
ยั่งยืน เป็นเหตุผลที่เกิดจากมิติผลลัพธ์ด้านการท่องเที่ยว ซึ่งได้แก่ คุณภาพแหล่งท่องเที่ยวของประเทศไทย และ   
การที่ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวช้ันนํา ในขณะที่ประเทศญ่ีปุ่นและสิงคโปร์ซึ่งเป็นประเทศที่ได้คะแนน
ภาพลักษณ์ความยั่งยืนโดยรวมอันดับ 1 และ 2 จะได้เหตุผลในมิติพื้นฐานด้วย ซึ่งเป็นมิติที่ประเทศไทยยังไม่โดดเด่น

ประเทศญี่ปุ่นวินัยและค่านิยมของสังคม
•  คนญ่ีปุ่นเป็นชาติหนึ่งที่ให้ความเคารพต่อสิ่งอ่ืนและมีวินัยมากที่สุดในโลก ทําให้สามารถสร้างอิทธิพลต่อ
นักท่องเที่ยวให้ทําตามได้

•  การให้ความสําคัญกับการมีสตแิละความเรยีบง่าย: วัฒนธรรมญ่ีปุ่นส่งเสริมการมีสติและความเรียบง่าย ซึ่ง
สอดคล้องกับหลักการของการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน 

รัฐบาล กฎระเบียบ และการส่งเสรมิ
• เป็นประเทศเล็กแต่กฎหมายแรง

• มีนโยบายไม่ทิ้งขยะ และจะเสียค่าปรับหนักมากหากฝ่าฝืน  

ประเทศสิงคโปร์

ภาพลักษณ์แหล่ง ท่องเ ที่ยวยั่ งยืน
บทสรุปผู้บริหาร
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การประชาสัมพันธ์ด้ านการเ ป็นแหล่งท่องเ ท่ียวยั่ งยืน
บทสรุปผู้บริหาร

สําหรับการรบัรู้การประชาสัมพนัธ์จาก NTO ของประเทศต่างๆ ใน 1 ปีที่ผ่านมา ประเทศญ่ีปุ่นยังคงนําทั้ง
ระดับการประชาสัมพนัธ์โดยรวมและการประชาสัมพันธ์ที่เก่ียวเก่ียวข้องกับการทอ่งเที่ยวย่ังยืน ส่วนประเทศไทยน้ัน 
อัตราการรบัรู้การประชาสัมพันธ์โดยรวมเป็นอันดับ 3 ที่ร้อยละ 16 อย่างไรก็ดี อัตราการรบัรู้การประสัมพนัธ์ที่เก่ียว
เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวย่ังยืนของประเทศไทยยังคงอยู่ในอัตราค่อนข้างน้อยกว่าประเทศคู่เทียบสําคัญๆ เช่น สิงคโปร์

การรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยรวมของ NTO ประเทศต่างๆ และการประสัมพันธ์ของ 
NTO ท่ีเกี่ยวเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวย่ังยืน ใน 1 ปีท่ีผ่านมา

ประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยต่อภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวย่ังยืน

สําหรับการเทียบภาพลักษณ์ประเทศไทยด้านการทอ่งเที่ยวย่ังยืนของประเทศไทยในกลุ่มนักท่องเที่ยว
ต่างประเทศ 3 กลุ่ม พบว่า อัตราการรับรูภ้าพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวย่ังยืนของประเทศไทยอยู่เพียงในระดับร้อยละ 21 
ในกลุ่มที่ไม่รับรู้การประชาสัมพันธ์ของการทอ่งเที่ยวแห่งประเทศไทยในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา โดยจะเพิ่มอย่างก้าวกระโดดมา
อยู่ที่ระดับร้อยละ 51 ในกลุ่มผู้ที่รับรู้การประชาสัมพนัธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และจะเพิ่มขึ้นอีกในอัตรา
ชะลอลง โดยมาอยู่ที่ระดับร้อยละ 60 ในกลุ่มท่ีรับรู้การประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่เก่ียวข้องกับ
การท่องเที่ยวย่ังยืน  

“อัตราการรับรูก้ารประสัมพันธ์ของ NTO ท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวย่ังยืนยังคงอยู่ในอัตราค่อนขา้งนอ้ย  
แต่มีประสิทธิภาพในการยกระดับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวย่ังยืนของไทย”

%
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การประชาสัมพันธ์ด้ านการเ ป็นแหล่งท่องเ ท่ียวยั่ งยืน
บทสรุปผู้บริหาร

ประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยต่อภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวย่ังยืน

“การรับรู้การประสัมพันธ์ของ NTO ท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวย่ังยืนยังส่งผลให้เกิดความมีส่วนรว่มของ
นักท่องเที่ยวต่างประเทศ”

แม้ว่าสัดส่วนของกลุ่มที่รับรู้การประชาสัมพนัธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว
ยั่งยืนใน 1 ปีที่ผ่านมา ยังคงน้อยโดยอยู่ที่ประมาณร้อยละ 10 เท่านั้น แต่ประสิทธิภาพของการส่ือสารนั้นถือได้ว่าเป็น
ที่น่าพอใจ โดยมีเพียงร้อยละ 5 ของนักท่องเที่ยวที่รับรู้การประชาสัมพันธ์ของการทอ่งเที่ยวแห่งประเทศไทยที่
เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวย่ังยืนเท่านั้น ที่เห็นว่าการสื่อสารดังกล่าวไม่ส่งผลใดๆ ต่อแนวโน้มเชิงทัศนคติและพฤตกิรรม
ของตนเอง โดยแนวโน้มเชิงทัศนคติและพฤตกิรรมของนักท่องเที่ยวที่การสื่อสารของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
ส่งผลมากที่สุด ได้แก่ การกระตุน้ความตัง้ใจทีจ่ะปฏิบัติตามแนวคิดการทอ่งเที่ยวอย่างย่ังยืนในขณะท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยของนักท่องเที่ยวต่างประเทศ ซึ่งสูงถึงร้อยละ 42 โดยหากนับรวมผลที่เกิดขึ้นทั้งหมดจะสูงถึงร้อยละ 95
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ในภาพรวมของดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ท่ีมีต่อประเทศ (Affinity Index) ประเทศไทยขึ้นมาอยู่อันดับท่ี 3 เท่ากับสิงคโปร์ ท่ี
ระดับคะแนน 3.35 โดยประเทศญี่ปุ่นยังคงเป็นประเทศท่ีได้อันดับท่ี 1 ตามมาด้วยออสเตรเลีย โดยออสเตรเลียมีคะแนนดัชนีท่ีลดลง
เมื่อเทียบกับปีท่ีแล้ว ในขณะท่ีจีนมีคะแนนท่ีดีข้ึน

ดัชนีความสัมพันธ์ (Affinity index) ของประเทศไทยรายภูมภิาค – 8 อันดับแรก

เมื่อเปรียบเทียบดัชนีความสัมพันธ์ของประเทศ 8 อันดับแรก ซึ่งได้แก่ ประเทศญี่ปุ่น ออสเตรเลีย สิงคโปร์ ประเทศไทย 
เกาหลีใต้ ฮ่องกง จีน และไต้หวัน ในระดับกลุ่มนักท่องเท่ียวรายภูมิภาค พบว่า ประเทศญี่ปุ่นเป็นผู้นําทุกภูมิภาค ในขณะท่ี
ออสเตรเลียโดดเด่นในภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง และภูมิภาคอเมริกาเหนือ ฮ่องกงในภูมิภาคเอเชียตะวันออก และสิงคโปร์ใน
ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย ท้ังนี้ สําหรับประเทศไทย ท่ีในภาพรวมมีระดับดัชนีความสัมพันธ์อยู่ในอันดับ 4 จะ    
โดดเด่นเป็นอันดับ 3 ในภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง และอเมริกาเหนือ แต่จะมีความท้าทายในกลุ่มตลาดระยะใกล้ ซึ่งนอกจาก
จะต้องแข่งขันกับคู่แข่งท่ีแข็งแกร่ง คือ ประเทศญี่ปุ่น ประเทศคู่แข่งอื่นๆ ก็มีศักยภาพด้วยเช่นกัน

“ในภาพรวม ระดับดัชนีความสัมพันธ์ของประเทศไทยอยูใ่นอันดบั 3 เท่าเทียมกับประเทศสิงคโปร์         
โดยประเทศที่ได้อันดับ 1 คือ ประเทศญี่ปุ่น และอันดับ 2 คือ ประเทศออสเตรเลีย    ” 

“ดัชนีความสัมพันธ์ของประเทศไทยติด 3 อันดับแรกในภูมภิาคยุโรป ตะวันออกกลาง และอเมริกาเหนือ   
แต่จะมีความท้าทายมากท่ีสุดภูมิภาคเอเชียตะวันออก”

ดัชนีความสัมพันธ์ (Affinity Index)

(  ) ข้อมูลปี 2566 

อันดับประเทศไทย

อเมริกาเหนือยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อาเซียน เอเชียใต้ และ
โอเชียเนียเอเชียตะวันออกภาพรวมประเทศ

5.51 (5.15)4.68 (4.69)6.14 (6.04)5.38 (5.71)5.43 (5.39)ญ่ีปุ่น

5.21 (5.27)4.61 (5.25)3.92 (4.33)3.38 (3.59)4.29 (4.62)ออสเตรเลีย

2.32 (2.59)2.77 (3.00)4.97 (5.17)3.88 (4.02)3.45 (3.66)สิงคโปร์

2.76 (2.82)4.17 (4.08)3.55 (3.63)2.92 (2.97)3.35 (3.38)ไทย

2.15 (2.32)2.34 (2.37)4.03 (4.01)3.52 (3.56)3.00 (3.06)เกาหลีใต้

2.21 (2.12)2.03 (1.97)2.37 (2.47)4.58 (4.04)2.65 (2.54)ฮ่องกง

2.11 (1.90)2.38 (2.06)2.39 (1.99)2.38 (2.18)2.30 (2.01)จีน

1.71 (1.97)1.62 (1.60)2.37 (2.45)3.44 (3.53)2.27 (2.37)ไต้หวัน

การประเมินดัชนี ช้ีวัดความสัมพันธ์  (AFFINITY INDEX)
- ผลดัชนีความสัมพันธ์ (Affinity Index) -

บทสรุปผู้บริหาร
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ปัจจัยผลักดัน Affinity index 

“ความปลอดภัยยังเป็นปัจจัยสําคัญอันดับแรกและสําคัญสูงกว่าปัจจัยอ่ืนๆ มาก                           
ต่อการส่งเสริมดัชนคีวามสัมพันธ์ (Affinity Index)”

โดยปัจจัยท่ีสําคัญต่อการส่งเสริม Affinity index 5 อันดับแรกท่ีมีระดับสูงกว่าค่าเฉล่ีย ได้แก่ ความปลอดภัย      
ความทันสมัย ผู้คนท่ีน่าประทับใจ ความมั่นคงทางการเมือง และ ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ

นักท่องเท่ียวให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้านความปลอดภัยเป็นอันดับ 1 เหมือนกันหมดทุกภูมิภาค โดยปัจจัยท่ีมีความสําคัญ
รองลงมามีความแตกต่างกันตามภูมิภาค โดยปัจจัยท่ีสําคัญรองลงมาของทุกภูมิภาคยกเว้นภูมิภาคเอเชียตะวันออก คือ ปัจจัยด้าน
ผู้คน (เป็นมิตรและอัธยาศัยดี) และความทันสมัย ในขณะท่ีภูมิภาคเอเชียตะวันออกจะเป็นปัจจัยด้านความทันสมัยควบคู่กับกิจกรรม
ผ่อนคลาย (ช็อปปิง) นอกจากนี้ ภูมิภาคเอเชียตะวันออกให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์การเป็นแหล่งท่องเท่ียวย่ังยืนและคุ้มค่าเงิน
มากกว่าภูมิภาคอื่น แต่ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลางจะให้ความสําคัญด้านธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ

การวิเคราะห์ปัจจัยผลักดันดัชนีความสัมพันธ์ Affinity INDEX จําแนกตามภูมภิาค

การประเมินดัชนี ช้ีวัดความสัมพันธ์  (AFFINITY INDEX)
- ปัจจัยผลักดันดัชนี (Affinity Index) -

บทสรุปผู้บริหาร
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แสดงอันดับความสําคัญของปัจจัยต่อคะแนน AFFINITY INDEX (เฉพาะท่ีเกินค่าเฉล่ีย) หากระดับความสําคัญเท่ากันจะถูกจัดเป็นอันดับเดียวกัน
หมายเหตุ แสดงเฉพาะประเทศสองอันดับแรกท่ีมีนักท่องเท่ียวนึกถึงมากท่ีสุดในปัจจัยน้ันและต้องมีคะแนนความคิดเห็นไม่น้อยกว่ารอ้ยละ 30 โดยประเทศท่ีได้
คะแนนสูงกว่าจะอยู่ข้างหน้าอีกประเทศ ท้ังน้ี N/A หมายถึง ไม่มีประเทศใดเลยที่นักท่องเท่ียวมองว่ามีความโดดเด่นในเรื่องน้ัน (คะแนนน้อยกว่าร้อยละ 30)

ผู้คนคุ้มค่าเงินอาหารเอกลักษณ์
ทาง

วัฒนธรรม

กิจกรรม
ผ่อนคลาย

ปัจจัยท่ีประเทศไทยโดดเด่น ปัจจัยท่ีประเทศไทยต้องเร่งปรับปรุง

สรุปการเปรียบเทียบความสามารถเชิงแข่งขนัระหว่างประเทศไทยและคู่แข่งหลัก - Affinity Index

ในภาพรวม ประเทศท่ีโดดเด่นในปัจจัยต่างๆ ท่ีขับเคล่ือน Affinity index มีอยู่เพียง 3 ประเทศเท่านั้น ซึ่งได้แก่       
ประเทศญี่ปุ่น ออสเตรเลียและไทย อย่างไรก็ดี เมื่อพิจารณาในระดับภูมิภาค พบว่านอกจากประเทศญ่ีปุ่นท่ีมีความโดดเด่นแล้ว 
ประเทศสิงคโปร์จะโดดเด่นในหลายปัจจัย ในภูมิภาคเอเชียตะวันออก และภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย ส่วนออสเตรเลีย 
จะโดดเด่นในภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง และภูมิภาคอเมริกาเหนือ

จากปัจจัยท้ังหมดในภาพรวม ปัจจัยท่ีประเทศไทยทําคะแนนได้โดดเด่นเป็นอันดับ 1 หรือ 2 ได้แก่ ปัจจัยเร่ืองกิจกรรม
ผ่อนคลาย เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม ปัจจัยผู้คน อาหาร และความคุ้มค่าเงิน 

ในทางกลับกัน ปัจจัยท่ีประเทศไทยด้อยกว่าอย่างชัดเจน ได้แก่ ความปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทาง
ธรรมชาติ

ธรรมชาติ
และ

กิจกรรม

ประเทศท่ี
ทันสมัย 

ความ
ปลอดภัย 

การประเมินดัชนี ช้ีวัดความสัมพันธ์  (AFFINITY INDEX)
- ความสามารถเชิงแข่งขัน (Affinity Index) -

บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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โดยประเทศไทยมีจุดแข็งและจุดด้อยแตกต่างกันตามภูมิภาคนักท่องเท่ียว ดังรายละเอียดดังนี้
ปัจจัยท่ีเป็นจุดแข็ง (ปัจจัยท่ีสําคัญต่อภูมิภาคน้ันๆ ท่ีประเทศไทยได้รับคะแนนเป็นอันดับหน่ึงหรือเทียบเท่าอันดับหนึง่)
• เอเชียตะวนัออก: ผู้คน คุ้มค่าเงิน
• อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชยีเนีย: ผู้คน
• ยุโรป และตะวนัออกกลาง: ผู้คน ธรรมชาติและกิจกรรมธรรมชาติ กิจกรรมผ่อนคลาย 

• อเมริกาเหนือ: ไม่มี
ปัจจัยท่ีต้องเร่งปรับปรุง (ปัจจัยท่ีสําคัญต่อภูมิภาคน้ันๆ ท่ีประเทศไทยได้รับคะแนนห่างจากคู่แข่งอย่างมีนัย)

• จุดอ่อนทุกภูมิภาค: ความปลอดภัย ความทันสมัย และความมั่นคงทางการเมือง
• เอเชียตะวนัออก: กิจกรรมผ่อนคลาย การเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีย่ังยืน
• อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชยีเนีย: ไม่มี
• ยุโรป และตะวนัออกกลาง: ไม่มี
• อเมริกาเหนือ: ผู้คน

แสดงอันดับความสําคัญของปัจจัยต่อคะแนน AFFINITY INDEX (เฉพาะท่ีเกินค่าเฉล่ีย) หากระดับความสําคัญเท่ากันจะถูกจัดเป็นอันดับเดียวกัน
หมายเหตุ แสดงเฉพาะประเทศสองอันดับแรกท่ีมีนักท่องเท่ียวนึกถึงมากท่ีสุดในปัจจัยน้ันและต้องมีคะแนนความคิดเห็นไม่น้อยกว่ารอ้ยละ 30 โดยประเทศท่ีได้
คะแนนสูงกว่าจะอยู่ข้างหน้าอีกประเทศ  ท้ังน้ี N/A หมายถึง ไม่มีประเทศใดเลยที่นักท่องเท่ียวมองว่ามีความโดดเด่นในเรื่องน้ัน (คะแนนน้อยกว่าร้อยละ 30)

การประเมินดัชนี ช้ีวัดความสัมพันธ์  (AFFINITY INDEX)
- ความสามารถเชิงแข่งขัน (Affinity Index) -

บทสรุปผู้บริหาร

สรุปการเปรียบเทียบความสามารถเชิงแข่งขนัระหว่างประเทศไทยและคู่แข่งที่คะแนนดีท่ีสุด - Affinity Index

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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อเมริกาเหนือยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนียเอเชียตะวันออกภาพรวมประเทศ

จํานวนกลุ่มตัวอย่าง
ไม่เพียงพอต่อ
การประเมิน

8.24 (8.44)7.49 (8.63)7.86 (8.38)ญ่ีปุ่น

6.49 (7.81)ออสเตรเลีย

7.13 (6.98)6.78 (6.41)5.39 (6.11)6.45 (6.38)ประเทศไทย

7.52 (7.66)5.41 (5.44)6.11 (6.19)เกาหลีใต้

7.19 (7.01)4.95 (5.11)6.08 (6.25)สิงคโปร์

4.52 (4.30)6.87 (6.11)5.50 (5.02)ฮ่องกง

5.09 (6.74)5.42 (5.97)ไต้หวัน

เมื่อพิจารณาถึงดัชนีชี้วัดความภักดีท่ีมีต่อประเทศ (Loyalty index) ประเทศไทยขึ้นมาอยู่ในอนัดับท่ี 2 เท่าเทียมกับ
ออสเตรเลีย ท่ีระดับคะแนน 6.45 โดยประเทศญี่ปุ่นและออสเตรเลีย คะแนนดัชนีลดลงเมื่อเทียบกับปีท่ีแล้ว

 สรุปดัชนีความภักดี Loyalty index ของประเทศไทยรายภูมภิาค – 7 อันดับแรก

เมื่อพิจารณาความภักดีของนักท่องเท่ียวรายภูมิภาคพบว่า ประเทศญี่ปุ่นมีคะแนนดัชนีสูงท่ีสุดท้ังในภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออก ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย รองลงมาคือ ฮ่องกงในภูมิภาคเอเชียตะวันออก และเกาหลีใต้ในภูมิภาค
อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย ส่วนประเทศไทยท่ีข้ึนมาเป็นอันดับ 2 ในภาพรวมเทียบเท่าออสเตรเลีย มีคะแนนท่ีมีแนวโน้ม    
ดีข้ึนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย และภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง แต่มีแนวโน้มลดน้อยลงในภูมิภาคเอเชียตะวันออก 

ดัชนีชี้วัดความภักดีท่ีมีต่อประเทศ (Loyalty Index)

“ในภาพรวม ดัชนีความภักดีของประเทศไทยยังอยู่ในระดับใกล้เคียงเดิมเมื่อเปรียบเทียบกับปีกอ่นหน้า     
แต่อันดับของประเทศไทยปรับตัวขึ้นมาอยู่ในอันดับ 2 เนื่องจากดัชนขีองออสเตรเลียปรับตัวลงค่อนขา้งแรง”

อันดับประเทศไทย

การประเมินดัชนี ช้ีวัดความภักดี  (LOYALTY INDEX)
- ผลดัชนีความภักดี (Loyalty Index) -

บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ปัจจัยผลักดัน Loyalty Index

“ความปลอดภัยลดความสําคัญลงแต่ยังคงเป็นปัจจัยท่ีสําคัญอันดับ 1 ต่อการส่งเสริมดัชนคีวามภักดี      
และความคุ้มค่าเงินยังคงเป็นปัจจัยความสําคัญอันดับ 2 ในปีนี้”

โดย 5 ปัจจัยหลักในการส่งเสริม Loyalty index ได้แก่ ความปลอดภัย ความคุ้มค่าเงิน กิจกรรมผ่อนคลาย ผู้คน 
ความหลากหลายและความทันสมัย

การวิเคราะห์ปัจจัยผลักดันดัชนีความภักดี LOYALTY INDEX จําแนกตามภูมภิาค

ความสําคัญรวมกัน
เท่ากับ 100

การประเมินดัชนี ช้ีวัดความภักดี  (LOYALTY INDEX)
- ปัจจัยผลักดันดัชนี (Loyalty Index) -

บทสรุปผู้บริหาร

ปัจจัยด้านความปลอดภัยยังคงเป็นปัจจัยท่ีสําคัญในทุกภูมิภาคโดยเฉพาะภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย 
และภูมิภาคอเมริกาเหนือ แต่มีความสําคัญน้อยลงจากเดิม กิจกรรมผ่อนคลายเป็นปัจจัยท่ีสําคัญในเกือบทุกภูมิภาคยกเว้น
ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย ส่วนความคุ้มค่าเงินเป็นส่ิงท่ีสําคัญเกือบทุกภูมิภาค ยกเว้นภูมิภาคอเมริกาเหนือ 
นอกจากนี ้บริการทางการแพทย์เฉพาะทางเป็นสิ่งท่ีภูมิภาคเอเชียตะวันออกให้ความสําคัญเป็นพิเศษ ในขณะท่ีการแต่งงาน/ 
ฮันนีมูนเป็นเร่ืองท่ีสําคัญกับภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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แสดงเฉพาะอันดับความสําคัญของปัจจยัต่อคะแนน LOYALTY INDEX ท่ีเกินค่าเฉล่ียรายภูมิภาค หากระดับความสําคัญเท่ากันจะถูกจัดเป็นอันดับเดียวกัน
หมายเหตุ แสดงเฉพาะประเทศสองอันดับแรกท่ีมีนักท่องเท่ียวนึกถึงมากท่ีสุดในปัจจัยน้ันและต้องมีคะแนนความคิดเห็นไม่น้อยกว่ารอ้ยละ 30 โดยประเทศท่ี
ได้คะแนนสูงกว่าจะอยู่ข้างหน้าอีกประเทศ
แสดงเฉพาะประเทศท่ีมีจํานวนนักท่องเท่ียวที่เคยไปเยือนอย่างน้อย 100 คน

ท้ังนี้เนื่องจาก Loyalty Index เป็นการประเมินจากประสบการณ์จริงของนักท่องเท่ียวท่ีเคยไปเยือนประเทศนั้นๆ       
จากตารางปัจจัยขับเคล่ือน Loyalty Index นี้จะเห็นได้ว่ามีหลายประเทศท่ีโดดเด่นข้ึนมามากกว่าตารางขับเคล่ือน Affinity Index 
ในภาพรวม เช่น ญี่ปุ่นและสิงคโปร์จะโดดเด่นเร่ืองความปลอดภัย ความมั่นคงทางการเมือง และความทันสมัย  ไทยและญี่ปุ่นจะ  
โดดเด่นในเร่ืองเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม ผู้คน ความหลากหลาย และความคุ้มค่าเงิน ในขณะท่ีญี่ปุ่นและออสเตรเลียจะโดดเด่นเร่ือง
ภูมิอากาศ และการเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีย่ังยืน เป็นต้น

สรุปการเปรียบเทียบความสามารถเชิงแข่งขนัระหว่างประเทศไทยและคู่แข่งหลัก - Loyalty Index

การประเมินดัชนี ช้ีวัดความภักดี  (LOYALTY INDEX)
- ความสามารถเชิงแข่งขัน (Loyalty Index) -

บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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โดยประเทศไทยมีจุดแข็งและจุดด้อยแตกต่างกันตามภูมิภาคนักท่องเท่ียว ดังรายละเอียดดังนี้

ปัจจัยท่ีเป็นจุดแข็ง (ปัจจัยสําคัญต่อภูมิภาคน้ันๆ ท่ีประเทศไทยไดร้ับคะแนนเป็นอันดับหน่ึงหรือเทียบเท่าอันดับหน่ึง)

• เอเชียตะวนัออก: ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ

• อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชยีเนีย: ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ แต่งงานและฮันนีมูน

ปัจจัยท่ีต้องเร่งปรับปรุง (ปัจจัยสําคัญต่อภูมิภาคน้ันๆ ท่ีประเทศไทยไดร้ับคะแนนห่างจากคู่แข่งอย่างมีนัย)

• เอเชียตะวนัออก: อาหาร บริการทางการแพทย์เฉพาะทาง  

• อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชยีเนีย: ไม่มี

สรุปการเปรียบเทียบความสามารถเชิงแข่งขนัระหว่างประเทศไทยและคู่แข่งที่คะแนนดีท่ีสุด Loyalty Index

แสดงอันดับความสําคัญของปัจจัยต่อคะแนน LOYALTY INDEX (เฉพาะท่ีเกินค่าเฉล่ีย) หากระดับความสําคัญเท่ากันจะถูกจัดเป็นอันดับเดียวกัน
หมายเหตุ แสดงเฉพาะประเทศสองอันดับแรกท่ีมีนักท่องเท่ียวนึกถึงมากท่ีสุดในปัจจัยน้ันและต้องมีคะแนนความคิดเห็นไม่น้อยกว่ารอ้ยละ 30 โดยประเทศท่ีได้
คะแนนสูงกว่าจะอยู่ข้างหน้าอีกประเทศ ท้ังน้ี N/A หมายถึงไม่มีประเทศใดเลยท่ีนักท่องเท่ียวมองว่ามีความโดดเด่นในเรื่องน้ัน (คะแนนน้อยกว่าร้อยละ 30)

การประเมินดัชนี ช้ีวัดความภักดี  (LOYALTY INDEX)
- ความสามารถเชิงแข่งขัน (Loyalty Index) -

บทสรุปผู้บริหาร

เอกลักษณ์
ทาง

วัฒนธรรม

ความ
หลากหลาย

ผู้คนกิจกรรมผ่อน
คลาย

คุ้มค่าเงิน

ปัจจัยสําคัญที่ประเทศไทยโดดเด่นที่สุดหรอืเทียบเท่าประเทศที่
โดดเด่นท่ีสุดในภาพรวม

ธรรมชาติ
และกิจกรรม

ประเทศท่ี
ทันสมัย 

ความ
ปลอดภัย 

ปัจจัยท่ีประเทศไทยต้องเร่งปรับปรุง 
ในภาพรวม

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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“ปัจจุบันความขัดแย้งทางภูมิรัฐศาสตร์ เช่น สงครามและการคว่ําบาตร ส่งผลมากท่ีสุดต่อความเชื่อม่ัน   
ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ”

สถานการณ์ท่ีจะส่งผลต่อความเชื่อม่ันในการเดินทางไปต่างประเทศ

(  ) ข้อมูลปี 2566 การเพิ่มขึน้หรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนยั

ทัศนคติและพฤติกรรมนักท่องเ ท่ียวต่างประเทศ
บทสรุปผู้บริหาร

โดยรวม นักท่องเท่ียวต่างประเทศดูเหมือนจะคลายความกังวลจากสถานการณ์มากข้ึนจากปีก่อนหน้า สังเกตได้จาก
การท่ีระดับความกลัวต่อสถานการณ์ท่ีจะส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการเดินทางไปตา่งประเทศของนักท่องเท่ียวโดยรวมลดลง    
ทุกสถานการณ์

อย่างไรก็ดี ความขัดแย้งทางภูมิรัฐศาสตร์เป็นสถานการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความเชื่อมั่นในการเดินทางต่างประเทศ
มากที่สุดในปีนี้ แซงหน้าสถานการณ์เดิม เช่น สถานการณ์ COVID – 19 ความไม่มั่นคงทางการเมืองของประเทศท่ีจะเดินทางไป 
และภาวะเศรษฐกิจฝืดเคือง โดยสัดส่วนของนักท่องเท่ียวท่ีเห็นว่าปัจจัยนี้มีผลกระทบต่อความเชื่อมั่นมากท่ีสุด เพิ่มจากร้อยละ 
14 เป็นร้อยละ 22  

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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“นักท่องเที่ยวต่างประเทศยังหาข้อมูลการท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับสูง”

การหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเท่ียวในชว่ง 1 ปีท่ีผ่านมา

ในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมา นักท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีการหาข้อมูลเก่ียวกับการท่องเท่ียวแล้ว โดยมีเพียง       
ร้อยละ 21 ท่ีไม่ได้มีการหาข้อมูลเก่ียวกับการท่องเท่ียวเลย ในภาพรวมสัดส่วนการหาข้อมูลท่องเท่ียวต่างประเทศของ
นักท่องเท่ียวไม่เปลี่ยนแปลงจากปีก่อนหน้า และอยู่ในระดับมากกว่าการหาข้อมูลท่องเท่ียวภายในประเทศ อย่างไรก็ตาม      
การหาข้อมูลการท่องเท่ียวต่างประเทศมีอัตราลดลงอย่างชัดเจนในภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง และภูมิภาคอเมริกาเหนือ

“โดยประเทศญี่ปุ่นและประเทศไทยเป็น 2 ประเทศแรกของเป้าหมายการเดินทางท่ีจะเกิดขึ้น แต่อาจเห็น
การชะลอตัวสําหรับประเทศไทย”

สัดส่วนของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีการวางแผนการเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศแล้ว รวมถึงช่วงเวลาท่ีจะเดินทาง
ท่องเท่ียวต่างประเทศไม่แตกต่างจากปีก่อนหน้า ท้ังนี้สําหรับการท่องเท่ียวท่ีจะเกิดข้ึนอันใกล้นี้ แม้ประเทศไทยจะยังอยู่ในอันดับ 2 
ของประเทศท่ีนักท่องเท่ียววางแผนไปท่องเท่ียว แต่สัดส่วนลดลงจากปีท่ีแล้วอย่างชัดเจน จากร้อยละ 33 มาอยู่ท่ีร้อยละ 22 ซึ่ง
แสดงถึงความเส่ียงในอนาคต ขณะท่ีประเทศญี่ปุ่น จีน ฮ่องกงมีสัดส่วนของคนท่ีวางแผนจะเท่ียวเพิ่มข้ึนจากปีท่ีแล้ว

การเพิ่มขึน้หรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนยั
(ข้อมูลปี 2566) 

ทัศนคติและพฤติกรรมนักท่องเ ท่ียวต่างประเทศ
บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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“รูปแบบการท่องเที่ยวท่ีได้รับความสนใจจากนกัท่องเท่ียวมากที่สุด คือ Local Experience Tourism 
รองลงมา คือ การท่องเที่ยวแบบ Eco Responsible Tourism การท่องเที่ยวแบบ Health & 

Wellness Tourism และ Road Trip”

“ในภาพรวม ลักษณะการท่องเที่ยวท่ีมีแนวโนม้เพิ่มมากขึน้จากปีกอ่นหน้า จะเป็นการท่องเที่ยวท่ี   
จํานวนคนน้อย เท่ียวจํานวนวันสัน้ๆ นอกฤดูการท่องเท่ียว โดยเน้นการท่องเท่ียวหลายเมือง”

ระยะเวลา

ช่วงเวลา

จํานวนคน

ลักษณะท่องเที่ยว

การเพิ่มขึน้หรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนยั (ข้อมูลปี 2566) 

ทัศคติและพฤติกรรมนักท่องเ ท่ียวต่างประเทศ
บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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“สําหรับนักท่องเท่ียวชาวตา่งประเทศท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวประเทศไทย ความเป็นมิตรและผู้คน เป็นเหตุผลอันดับหน่ึง
ในการมาเยือน ตามมาด้วยความสวยงามทางธรรมชาติ และความคุ้มค่า ส่วนเหตุผลด้านความหลากหลายของสถานท่ี

และประสบการณ์การท่องเท่ียว รวมถึงอาหาร เพ่ิมขึ้นอย่างมีนัยจากปีก่อนหน้า”

7 เหตุผลหลักท่ีทําให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเท่ียวประเทศไทย

เหตุผลหลักท่ีเลือกประเทศไทยเป็นประเทศปลายทางการท่องเท่ียวในคร้ังนี้ 3 อันดับแรก ได้แก่ ความเป็นมิตรและ
ผู้คน ความสวยงามทางธรรมชาติ และความคุ้มค่าเงิน โดยนับเป็นเร่ืองท่ีดีท่ีปัจจัยความคุ้มค่าเงินมีสัดส่วนลดลงอย่างมีนัย ส่วน
ประสบการณ์การชอปปิงและเหตุผลด้านความปลอดภัยนั้นลดลงจากปีท่ีแล้วเช่นกัน โดยถูกแทนท่ีด้วยการเพิ่มข้ึนของความ
หลากหลายของสถานที่และประสบการณ์การท่องเท่ียว และการท่ีประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียวด้านอาหาร

สิ่งท่ีเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการเดินทางมาท่องเท่ียวประเทศไทยในคร้ังนี้ท่ีสําคัญ คือ คําแนะนําจากเพ่ือน/ญาติ ซึ่งคิด
เป็นร้อยละ 81 รองลงมาคือ ข้อเสนอทางการตลาดที่ดึงดูดใจ เช่น ราคาท่ีพักโรงแรม ราคาตั๋วเคร่ืองบิน เป็นต้น ความง่ายในการ
เข้าประเทศ และการเห็นโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือเนื้อหาเก่ียวกับประเทศไทย ซึ่งท้ังหมดไม่แตกต่างจากปีท่ีแล้ว

การเพิ่มขึน้หรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนยั (ข้อมูลปี 2566) 

ในกลุ่มนักท่องเท่ียวชาว
ต่างประเทศท่ีตัดสินใจเดินทางมาท่องเท่ียว
ประเทศไทยจากการเห็นโฆษณา
ประชาสัมพันธ์หรือเนื้อหาเก่ียวกับประเทศ
ไทยนั้น ส่วนใหญ่มาจากช่องทางออนไลน์
โดยเฉพาะอย่างย่ิงจากส่ือสังคมออนไลน์/
เว็บไซต์/การรีวิว ตามมาด้วยโฆษณาหรือ
บทความท่องเท่ียวออนไลน์ในขณะท่ีสื่อ
ดั้งเดิมประเภทบทความ/ หนังสือท่องเท่ียว
ออฟไลน์และโฆษณาทางโทรทัศน์นัน้มี
สัดส่วนท่ีน้อยกว่าอย่างชัดเจน

ทัศนคติและพฤติกรรมของนักท่องเ ท่ียวชาวต่างประเทศ
ท่ี เ ดินทางมาท่องเ ท่ียวประเทศไทย

บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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“การลิ้มลองทานอาหารพื้นถิน่และการชอ็ปปิงเป็น 2 กิจกรรมหลักท่ีนกัท่องเท่ียวทําระหว่างท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย ตามมาด้วยกิจกรรมชายหาด กิจกรรมผ่อนคลายและสปา”

“เม่ือจบทริป นักท่องเที่ยวส่วนใหญถ่งึร้อยละ 97 มีความพึงพอใจและพึงพอใจเป็นอย่างมาก
แต่สิ่งที่พึงระวัง คือ สัดส่วนผู้ท่ีพอใจอย่างย่ิงลดลงอย่างชดัเจน”

เมื่อกล่าวถึงประสบการณ์ท่ีดีของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อประเทศไทยนั้น ส่วนใหญ่มาจากความประทับใจท่ีมีต่ออาหาร 
ความเป็นมิตรและความมีน้ําใจของผู้คน ความสวยงามของทะเลและหาดทราย ความคุ้มค่าเงินของการท่องเท่ียว และกิจกรรมท่ี
ทําระหว่างท่องเท่ียวประเทศไทย
ความพึงพอใจโดยรวมต่อการ

ท่องเท่ียวประเทศไทย
ประสบการณ์ท่ีดีระหว่างท่องเท่ียวประเทศไทย

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย
(ข้อมูลปี 2566) 

41% อาหารอร่อย
12% อาหารหลากหลาย
7% ชอบ Street food
7% หาอาหารทานได้ง่าย/ มี
ตลอด 24 ช่ัวโมง

30% คนไทยเป็นมิตร ย้ิมแย้ม
สุภาพ อัธยาศัยดี
26% คนไทยมีน้ําใจ ช่วยเหลือ
9% บริการดี

ราคาไม่แพง/ คุ้มค่า 25%

ทะเล หาดทรายสวยงาม 27%
สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติที่

สวยงาม 13%

วัด/ สถาปัตยกรรมที่สวยงาม 16%
ชอบวัฒนธรรม/ประเพณีไทย 7%

กิจกรรมที่ทําสนุกสนาน/ ประทับใจ 22%
ประสบการณ์ช็อปปิงที่ดี 12%

สถานบันเทิง แหล่งท่องเที่ยวกลางคืน
สนุกสนาน 8% 

ชอบการนวด/สปา 8% 
11% เดินทางสะดวก เช่น มีรถไฟฟ้าในกทม. 

10% สิ่งปลูกสร้างสวยงาม

ทัศนคติและพฤติกรรมของนักท่องเ ท่ียวชาวต่างประเทศ
ท่ี เ ดินทางมาท่องเ ท่ียวประเทศไทย

บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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“โดยปัจจัยการท่องเท่ียวท่ีมีระดับความพึงพอใจน้อยลงในปีนี ้ได้แก่ การบริการ ความหลากหลายของ
สถานท่ีท่องเท่ียว ความหลากหลายของกิจกรรมท่องเท่ียว ความสะอาดและสุขอนามัย ความปลอดภัยใน

ด้านต่างๆ และความสะดวกในการเดินทาง”

เมื่อพิจารณาความพงึพอใจในดา้นต่างๆ พบว่า นักท่องเท่ียวมีความพึงพอใจในเกือบทุกด้านโดยเฉพาะอย่างย่ิงในด้าน
ท่ีเก่ียวกับผู้คน ได้แก่ การบริการ และอัธยาศัยของผู้คน ตลอดจนเร่ืองอาหารและเคร่ืองดื่ม อย่างไรก็ดี เมื่อเทียบกับปีท่ีแล้ว
สัดส่วนของผู้ท่ีพึงพอใจเป็นอย่างย่ิงลดลงในหลายๆ ด้าน โดยในกลุ่มปัจจัยท่ีมีระดับความพึงพอใจสูง ได้แก่ การบริการ ความ
หลากหลายของสถานที่ท่องเท่ียว คุณภาพของกิจกรรมท่องเท่ียว 

ปัจจัยการท่องเที่ยวท่ีมีระดับความพึงพอใจมาก

การบริการ อัธยาศัยของผู้คน อาหารและ
เครื่องด่ืม

คุ้มราคาความหลากหลายของ
สถานที่ท่องเที่ยว

ความหลากหลายของ
กิจกรรมท่องเที่ยว

73 (82) 78 (80) 68 (74)71 (75) 67 (74) 63 (69)

ปัจจัยการท่องเที่ยวท่ีมีระดับความพึงพอใจน้อย

ประสบการณ์
ช็อปปิง

ความสะอาดและ
สุขอนามัย

มาตรการ
ความปลอดภัยด้าน

การท่องเที่ยว

68 (73) 45 (66)46 (59)

หมายเหตุ: แสดงเฉพาะสัดส่วนผู้ที่มีความพึงพอใจอย่างย่ิงเทา่นัน้

กลุ่มปัจจัยท่ีมีระดับความพึงพอใจน้อยและมีแนวโน้มน้อยลงในปี 2567 ได้แก่ ปัจจัยเร่ืองความสะอาดและ
สุขอนามัย  มาตรการความปลอดภัยด้านการท่องเท่ียว ความปลอดภัยทางสังคม ความปลอดภัยในการเดินทาง และความ
สะดวกในการเดินทาง

การเพิ่มขึน้หรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนยั
(ข้อมูลปี 2566) 

ความปลอดภัย
ในการเดินทาง

ความปลอดภัย
ทางสังคม

38 (55)49 (68)

ความสะดวก
ในการเดินทาง

38 (52)

ทัศนคติและพฤติกรรมของนักท่องเ ท่ียวชาวต่างประเทศ
ท่ี เ ดินทางมาท่องเ ท่ียวประเทศไทย

บทสรุปผู้บริหาร
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“สื่อออนไลนยั์งคงเป็นสื่อท่ีสําคัญในการบริโภคโดยท่ัวไป และใช้ในการหาขอ้มูลการท่องเท่ียวมากที่สุด 
โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน ์และเว็บไซต์/เว็บบอร์ดท่ีเป็นสองสื่อหลักท่ีใชเ้พื่อหาขอ้มูลการท่องเท่ียว”

สื่อออนไลน์ยังคงเป็นสื่อท่ีบริโภคโดยท่ัวไป และใช้ในการหาข้อมูลการท่องเท่ียวท่ีเข้าถึงนักท่องเท่ียวมากท่ีสุด 
โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ และเว็บไซต์/เว็บบอร์ด ท่ีเป็นสองส่ือหลักท่ีนักท่องเท่ียวเข้าถึงเพื่อหาขอ้มูลการท่องเท่ียว นอกจากนี ้
เว็บไซต์/สื่อสังคมออนไลน์ทางการของการท่องเท่ียวแต่ละประเทศ เป็นสื่อท่ีสําคัญในการหาข้อมูลท่องเท่ียวในอันดับท่ี 3 โดยสื่อ
ดั้งเดิม เช่น สื่อโทรทัศน์ ก็ยังมีสัดส่วนการบริโภคท่ัวไปค่อนข้างสูง อีกท้ังยังเป็นสื่อท่ีใช้เพื่อหาข้อมูลการท่องเท่ียวเช่นกัน 

การบริโภคสื่อโดยท่ัวไปรายภูมิภาค

การบริโภคสื่อโดยท่ัวไปเปรียบเทียบกับการบริโภคเพ่ือหาข้อมูลการท่องเท่ียว

พฤติกรรมการบริโภคส่ือ
บทสรุปผู้บริหาร

(  ) ข้อมูลปี 2566

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ภาพรวมสื่อท่ีมีความสําคัญด้านการท่องเท่ียว คือ สื่อสังคมออนไลน์ และรองลงมาคือ เว็บไซต์/เว็บบอร์ด และโทรทัศน์ 
ท่ีนักท่องเท่ียวรับรู้ข้อมูลเก่ียวกับการท่องเท่ียวท้ังนี้ บางสื่ออาจเหมาะสมกับบางภูมิภาค เช่น เว็บไซต์/สื่อสังคมออนไลน์ทางการ
ของการท่องเท่ียวเหมาะสมกับภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย นอกจากนี ้สําหรับภูมิภาคเอเชียตะวันออก สื่อท่ีเข้าถึงได้
มีจํากัดกว่าภูมิภาคอื่น 

การบริโภคสื่อเพ่ือหาข้อมูลการท่องเท่ียวรายภูมิภาค

รูปแบบเน้ือหาหรือผู้ให้ข้อมูลด้านการท่องเท่ียวท่ีสามารถดึงดูดความสนใจ
สารคดีการท่องเท่ียว เป็นรูปแบบเนื้อหาดา้นการท่องเท่ียวท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของนกัท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมาย

ได้ดีท่ีสุด รองลงมา คือ รีวิวหรือฟีดบนสื่อสังคมออนไลน์ท่ีไม่ได้มาจาก Influencer/ Blogger บทความเก่ียวกับการท่องเท่ียว 
และซีรีส์/ ภาพยนตร์/ รายการโทรทัศน์ท่ีถ่ายทําในประเทศนั้น

พฤติกรรมการบริโภคส่ือ
บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ในปี 2567 อัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเท่ียวของประเทศญ่ีปุ่นอยู่ท่ีระดับร้อยละ 38 และมีการรับรู้แคมเปญการ
ท่องเท่ียวภายใน 1 ปีเพิ่มข้ึนอย่างมีนัย โดยเพิ่มข้ึนมาอยู่ท่ีระดับร้อยละ 25  ส่วนอัตราการรับรู้แคมเปญการและอตัรารับรู้
แคมเปญการท่องเท่ียวภายใน 1 ปีของประเทศไทย ยังอยู่ในระดับใกล้เคียงเดิม ท่ีร้อยละ 36 และ 19 ตามลําดับ ทําให้ในปี 
2567 การรับรู้แคมเปญ Japan – Endless Discovery และ Amazing Thailand มาอยู่ในอนัดับ 1 เทียบเคียงกัน

ท้ังนี้ เมื่อเทียบการรับรู้แคมเปญการท่องเท่ียวระหว่างประเทศไทยและประเทศญี่ปุ่นในระดับภูมิภาคจะพบว่า อัตรา
การรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand โดยรวมและภายใน 1 ปี มากกว่าประเทศญี่ปุ่นอย่างชัดเจนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้
และโอเชียเนีย และภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง ในทางกลับกัน อัตราการรับรู้แคมเปญ Japan Endless Discovery โดยรวม
และท่ีรับรู้ภายใน 1 ปี สูงกว่า Amazing Thailand อย่างมีนัยในภูมิภาคเอเชียตะวันออกและอเมริกาเหนือ นอกจากนี ้อัตราการ
รับรู้แคมเปญ Japan Endless Discovery ภายใน 1 ปียังเพิ่มสูงข้ึนอย่างมีนัยในเกือบทุกภูมิภาค ในขณะท่ีการรับรู้แคมเปญ 
Amazing Thailand ภายใน 1 ปีเพิ่มข้ึนเฉพาะในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความจริงจังในการ
ลงทุนเพื่อประชาสัมพันธ์แคมเปญประเทศญี่ปุ่นในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมา 

“การรับรู้แคมเปญ Japan – Endless Discovery เติบโตขึ้นมาเทียบเคียงกับ Amazing Thailand    
โดยทั้งสองแคมเปญมีอัตราการรบัรู้สูงสดุ”

การเพิ่มขึน้หรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนยั
(ข้อมูลปี 2566) 

“อัตราการรับรูแ้คมเปญ Japan Endless Discovery ภายใน 1 ปีท่ีผ่านมา สูงขึ้นในเกือบทุกภูมภิาค”

การรับ รู้แคมเปญการท่องเ ท่ียว
บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ภาพยนตร์โฆษณา 
“Your Stories Never End”

หมายเหตุ: คะแนนประสิทธิภาพและประสิทธิผลของช้ินโฆษณามีค่าต้ังแต่ 0 - 10

ประสิทธิผลของชิ้นโฆษณาประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณา

สร้างการรับรู้

(ให้ข้อมูลใหม่และรู้จัก
ประเทศไทยมากข้ึน)

ส่งเสริม
ภาพลักษณ์

(ประทับใจและรู้สึกดีกับ
ประเทศไทยมากข้ึน)

ส่งเสริมการขาย

(กระตุ้นให้มาเที่ยว
ประเทศไทยเมื่อมีโอกาส)

สิ่งท่ีทําได้ดี

สิ่งท่ีอาจพัฒนา
เพ่ิมเติม

• ภาพประกอบโฆษณา: สามารถถ่ายทอดความสวยงามแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติของประเทศได้เป็น
อย่างดี อีกท้ังมีการใช้สีท่ีตัดกันอย่างสวยงาม 

• แนวคดิของโฆษณา: การนําเสนอประเด็นท่ีเก่ียวข้องกับธรรมชาติและการเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม     
ทําให้เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อผู้เห็นชิ้นงานโฆษณา

• การสะท้อนข้อความหลัก: สามารถส่ือสารให้ผู้ชมเข้าใจถงึข้อความหลัก คือ ประสบการณ์การท่องเท่ียว
ท่ีไม่สิ้นสุด และถ่ายทอดแนวคิดด้านการท่องเท่ียวย่ังยืน 

• การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างการรับรู้ให้มากขึ้น : พิจารณาเลือกใช้ช่องทางการลงชิ้นโฆษณา 
โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ โดยมุ่งเน้นท่ีนอกภูมิภาคเอเชียมากข้ึน หรือการสร้างกิจกรรมกับชิ้นโฆษณา
เพื่อให้เกิดการบอกต่อ หรือเกิดปฏิสัมพันธ์กับคนชมโฆษณา

• การฝังความเป็นไทยไปในโฆษณา: อาจเพิ่มเติมสิ่งท่ีนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเชื่อมโยงกับประเทศไทย   
ในชิ้นงาน เช่น กิจกรรมหรือวัฒนธรรมท่ีเป็นของไทย 

• ดนตรีประกอบ: อาจเพิ่มเสียงของเคร่ืองดนตรีของไทยในบางช่วง เพื่อสร้างความเก่ียวเน่ืองกับประเทศไทย
• การเลือกนักแสดง: พิจารณาการใช้นักแสดงให้มีความหลากหลายมากข้ึน หรืออาจพิจารณาเพิ่มบทบาท

ของนักแสดงท่ีเป็นคนไทยเพื่อให้เกิดการรับรู้การเป็นโฆษณาของประเทศไทยชัดเจนย่ิงข้ึน

“ชิ้นโฆษณา Your Stories Never End ทําได้ดีในการสร้างความชอบต่อโฆษณาและความเขา้ใจในขอ้ความท่ีโฆษณา
ต้องการสื่อ แต่ไม่ค่อยดีนักในการรับรู้ชิน้โฆษณาและการจดจําได้ว่าเป็นโฆษณาของประเทศไทย  อย่างไรก็ดี ชิ้นงาน

โฆษณาน้ีทําให้เกิดประสิทธิผลท่ีดี โดยเฉพาะการส่งเสริมภาพลักษณ์”

การประเมิน ช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์
YOUR STOR IES  NEVER END

บทสรุปผู้บริหาร

ทําให้เกิด
ความรู้สึกที่ดี

(รู้สึกดีต่อความมุ่งมั่นของ
ประเทศไทยต่อ

การท่องเที่ยวย่ังยืน)

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ADS 3ADS 2ADS 1

7.26.98.3ความชอบประสิทธิภาพ
6.87.17.8การถ่ายทอดข้อความหลัก
6.66.67.3สร้างการรับรู้ประสิทธิผล
7.06.78.1ส่งเสริมภาพลักษณ์
6.86.77.6ส่งเสริมการขาย

• ภาพของชิ้นโฆษณาสิ่งพิมพ์ดูน่าสนใจ สําหรับชิ้นโฆษณาสิ่งพิมพ์ 1 สามารถถ่ายทอดความงดงาม
ของทะเลได้ดี และการท่ีให้สัดส่วนของพื้นท่ีภาพท้องทะเลมากช่วยสะท้อนข้อความหลัก ในเร่ือง 
“ความไม่สิ้นสุด” ได้ดี

• การใช้สีดําในชิ้นโฆษณาสิ่งพิมพ์ท่ี 2 ทําให้รู้สึกถึงความลึกลับ การผจญภัย
• การส่งมอบความรู้สึกทางอารมณ์ของช้ินโฆษณาสิ่งพิมพ์ท่ี 3 ทําให้รู้สึกถึงความผ่อนคลายและ 

ความเข้มแข็งทางจิตวิญญาณ
• การใส่รายละเอียดของกิจกรรมท่ีสามารถทําได้ด้วย Icon ทําให้เข้าใจได้ง่าย และให้ข้อมูล

รายละเอียดกับผู้เห็นชิ้นโฆษณา

• เพิ่มอัตลักษณ์ท่ีสะท้อนความเป็นไทยในภาพโฆษณา เพื่อให้ผู้ชมสามารถนึกถึงประเทศไทยได้
อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะทะเลท่ีมีความเหมือนในหลายประเทศ

• การใช้สีดําในภาพโฆษณาการท่องเท่ียว อาจสร้างความรู้สึกหม่นหมอง หรือไม่กระตุ้นความรู้สึก
อยากไปท่องเท่ียว หากสร้างความเชื่อมโยงว่าเป็นภาพแหล่งท่องเท่ียวตอนกลางคืนอาจสร้าง
เสน่ห์ในอีกแบบ

สิ่งท่ีทําได้ดี

สิ่งท่ีอาจพัฒนา
เพ่ิมเติม

“3 ชิ้นโฆษณาสิ่งพิมพ์ถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึกได้ดีในมิติท่ีแตกต่างกัน แต่อาจปรับปรุงให้ดีย่ิงขึ้นด้านการฝังอัตลักษณ์
ความเป็นไทย และชูจุดเด่นของประเทศไทยให้มากขึ้น”

บทสรุปผู้บริหาร
การประเมิน ช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์
PR INT ADS

ADS 1 ADS 2 ADS 3

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ข้อเสนอแนะ

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ข้อเสนอแนะ
ภาพรวมข้อเสนอแนะ

แนวทางการพัฒนาเชิงโฆษณาประชาสมัพันธ์แนวทางการพัฒนาเชิงบูรณาการ

การเลือกใชส้ื่อและเนื้อหานําเสนอ
ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย

การสร้างชิน้งานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์

การยกระดับประสบการณ์การท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย

การยกระดับภาพลักษณ์ประเทศไทย

กลุ่มข้อเสนอแนะท่ี การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
อาจนําไปประยุกต์ใช้ได้เองเพียงบางส่วน และ
จําเป็นต้องประสานความร่วมมือกับหน่วยงานที่
เก่ียวข้อง ซึ่งแบ่งเป็น 2 ส่วนหลัก

แนวทางการพฒันาเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่

ภาพรวมการส่ือสารและ
ประชาสัมพันธ์

• การสร้างภาพลักษณ์เพื่อยกระดับการเป็น
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม

• การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย
• การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว

ย่ังยืน

ข้อเสนอแนะจะถูกแบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลัก ได้แก่ ข้อเสนอแนะเชิงบูรณาการ ซึ่งเป็นข้อเสนอแนะใน
ภาพรวมและอาจต้องอาศัยการประสานงานกับหน่วยงานที่เก่ียวข้องมากมายเพื่อให้เกิดผลสัมฤทธ์ิ และข้อเสนอแนะ
แนวทางการพฒันาเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นข้อเสนอแนะในเชิงการทําการประชาสัมพันธ์ที่อาจนําไป
ประยุกต์ใช้ได้โดยตรง
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ข้อเสนอแนะ
การสร้างภาพลักษณ์เพ่ือยกระดับการเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยม

ในการท่ีจะผลักดันประเทศไทยให้เป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมในระดับเอเชียแปซิฟิกนั้น 4 องค์ประกอบ
สําคัญในการสร้างการยอมรับการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกนั้น ประเทศไทยถือว่าโดดเด่น
ในเรื่องการเป็นประเทศที่โดดเด่นแตกตา่ง และส่งมอบประสบการณ์ที่ประทับใจให้กับนักท่องเที่ยวที่เคยมาเยือน 
โดยทั้ง 2 ภาพลักษณ์มีคะแนนภาพลักษณ์อยู่ใน 3 อันดับแรก และยังมีสถานะของคะแนนค่อนข้างดี ดังนั้น สิ่งท่ีควร
ให้ความสําคัญในการพัฒนา คือ ภาพลกัษณ์ด้านความปลอดภัย และภาพลักษณ์ด้านการเป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ี
รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 

รับผิดชอบปลอดภัย

2624
ระดับและสถานะ

คะแนน

สถานะภาพลักษณ์ต่างๆ ของประเทศไทยโดยสรุป

--

+-
=คะแนนของประเทศไทยสูงกว่าคะแนนเฉลีย่ทุกประเทศท่ีคา่ SD +1.5 คะแนนของประเทศไทยเท่ากับคะแนนเฉลีย่ทุกประเทศทีค่า่ SD +1.5 

คะแนนของประเทศไทยต่ํากว่าคะแนนเฉลีย่ทุกประเทศท่ีคา่ SD +1.5 

สิ่งท่ีต้องเร่งพัฒนา

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ข้อเสนอแนะ
การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย

ในมุมมองและทัศนคติของนักท่องเที่ยวต่างประเทศ ประเทศไทยยังคงมีความท้าทายในเรื่องภาพลักษณ์ความ
ปลอดภัยทั้ง 3 ด้าน คือ ความปลอดภัยด้านการเดนิทาง ความปลอดภัยทางสังคม และความปลอดภัยด้านสุขอนามัย
พื้นฐาน อีกทั้งในส่วนของประสบการณ์จริงที่ได้จากนักท่องเที่ยวต่างประเทศที่เพิ่งมาเท่ียวประเทศไทย ยังพบว่า 
สัดส่วนคนที่พึงพอใจอย่างย่ิงในทั้ง 3 ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยดังกล่าว ก็ลดลงอย่างชัดเจนจากปีการศึกษา 
2566 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจึงอาจพิจารณาในการรว่มมือกับหน่วยงานที่เก่ียวข้องและผู้ที่อยู่ในระบบนิเวศ 
ในการปฏิบัติดังนี้

ความปลอดภัย
โดยรวม

ความปลอดภัยใน
การเดินทาง

ความปลอดภัยทาง
สังคม

ความปลอดภัยด้าน
สุขอนามัยพ้ืนฐาน

• ตรวจสภาพการจราจร ถนน และคุณภาพการขนส่งสาธารณะ
ให้มีความปลอดภัยและได้มาตรฐาน 
• กวดขันวินัยจราจร
• กวดขันผู้ให้บริการขนส่งสาธารณะปฏิบัติตามมาตรฐานและ

ข้อกําหนดด้านความปลอดภัย

• ปรับปรุงคุณภาพและสุขอนามัยของส่ิง
อํานวยความสะดวกพื้นฐานสาธารณะ เช่น 
ห้องน้ําสาธารณะ
• ปรับปรุงและตรวจสอบความสะอาดของพ้ืนที่

สาธารณะ ผู้ประกอบการต่างๆ
• กวดขันความสะอาดและสุขอนามัยของสถาน

ประกอบการด้านอาหาร และผู้ให้บริการท่ี
เก่ียวข้องด้านอาหาร เช่น ผู้ผลิต

• ตรวจสภาพถนนและเส้นทางจราจร
บริเวณแหล่งท่องเท่ียว และโรงแรม 
สถานที่พัก ไม่ให้มีความเส่ียงในการ
ก่ออาชญากรรม เช่น CCTV จุดตรวจ 
เสาไฟฟ้า
• ตรวจสอบการกําหนดราคาสินค้า

บริเวณสถานท่ีทอ่งเทีย่ว
• ตรวจสอบการให้บริการท่องเทีย่ว

และการขนส่งต่างๆ ว่าต้องมี
ใบอนุญาต และมีการกําหนดราคา  
ที่เป็นธรรม อีกทั้งมีระบบที่สามารถ
ตรวจสอบคุณภาพการให้บริการได้

• สร้างแอปพลิเคชันสําหรับนักทอ่งเทีย่วต่างชาติ เพื่อเป็นช่องทางในการให้ขอ้มูลข่าวสาร และตัวกลางติดต่อประสานงานกับหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง หากมี
ปัญหาหรือต้องการร้องเรยีนใดๆ
• จัดทําโครงการเพื่อรณรงค์และสร้างจิตสํานึกที่ดีในการปฏิบัติตามกฎหมาย กฎระเบียบ ข้อบังคับ ตลอดจนเห็นคุณค่าและประโยชน์ของการทาํให้เกิดขึ้น

ในวงกว้าง
• ประชาสัมพันธ์มาตรฐานความปลอดภัยผ่านช่องทางต่างๆ ให้คนไทยและนกัทอ่งเทีย่วต่างประเทศได้รับทราบ รวมถึงโครงการทีไ่ด้ปฏิบัติความสําเร็จที่

เกิดขึ้นทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศให้เกิดการรับรู้

การสนับสนุนและให้รางวัลสําหรับผู้ท่ีทํา
ตามกฎระเบียบและมาตรฐาน หรือร่วม
ส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรมและทัศนคติท่ีดี

การกําหนดระเบียบปฏิบัติติท่ี
ทันสมัยชัดเจน และบทลงโทษและ

หนักสําหรับผู้กระทําความผิด

การตรวจสอบและลงโทษ
ผู้กระทําความผิดอย่างจริงจัง

การให้ความรู้เก่ียวกับมาตรฐานการรักษา
ความปลอดภัยในด้านต่างๆ ให้แก่

ประชาชน ผู้ประกอบการ ชุมชนท้องถิ่น 
และผู้ท่ีเก่ียวข้อง

ทั้งนี้เพื่อให้เกิดประสิทธิผลท่ียั่งยืน ควรมีการจัดตัง้หน่วยงานที่รับผิดชอบโดยตรงเพื่อกําหนดเป้าหมาย 
แผนการดาํเนินงาน ตรวจสอบและติดตามความคืบหน้าของการดําเนินงานอย่างใกล้ชิด ซึ่งจะทํางานร่วมกับหน่วยงาน
ที่เก่ียวข้องต่อไป
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ข้อเสนอแนะ
การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวยั่งยืน

จากการศกึษา สามารถแบ่งมิติภาพลักษณ์ที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์การท่องเที่ยวที่รับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อมออกเป็น 3 มิติใหญ่ ซึ่งได้แก่ มิติพื้นฐาน มิติการจัดการความยั่งยืนในด้านตา่งๆ ทั้ง 3 ด้าน และมิติผลลัพธ์ 

ภาพลักษณ์การท่องเท่ียวอย่างย่ังยืนโดยรวม

มิติพ้ืนฐาน มิติผลลัพธ์มิติความย่ังยืน

วินัยและคา่นิยมของสังคม

เทคโนโลยีท่ีก้าวหนา้

โครงสร้างพ้ืนฐานท่ีสนับสนุน

รัฐบาล กฎระเบียบ และการส่งเสริม

ความย่ังยืนด้าน
สังคม-เศรษฐกิจ 

ความย่ังยืนด้าน
วัฒนธรรม

ความย่ังยืนด้าน
สิ่งแวดล้อม

การเป็นแหล่งท่องเท่ียวชั้นนํา

คุณภาพของแหล่งท่องเท่ียว

ซึ่งจากการศึกษาพบว่า ในส่วนของมิติพื้นฐานนั้น ประเทศไทยยังไม่มีความโดดเดน่ในทุกภาพลักษณ์ของมิติ
พื้นฐาน จึงควรให้ความสําคัญกับการสร้างวินัยและค่านิยมของสังคม โครงสร้างพืน้ฐานที่สนับสนุนการท่องเที่ยวย่ังยืน 
และการออกกฎระเบียบและการส่งเสริม ในส่วนของมิติการจัดการความยั่งยืนทั้ง 3 มิติ ประเทศไทยควรเน้นสร้าง
ภาพลักษณ์ในด้านที่ประเทศไทยยังมีโอกาสเติบโตอยู่มาก ซึ่งได้แก่ ความยั่งยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจ และความยัง่ยืนด้าน
สิ่งแวดล้อม ส่วนมิติเชิงผลลัพธ์ ปัจจุบันประเทศไทยมีภาพลักษณ์ที่ดีทั้งในด้านการเป็นแหล่งท่องเที่ยวช้ันนําและคุณภาพ
ของแหล่งท่องเที่ยวอยู่แล้ว จึงยังไม่ใช่ประเด็นที่ควรเน้นความสําคัญ

ดังนั้น ประเทศไทยควรให้ความสําคัญในการสร้างความโดดเด่นในภาพลักษณ์ต่างๆ ดังนี้

1. การสรา้งวินัยและค่านิยมของสังคมที่ดี

2. การมีโครงสรา้งพื้นฐานที่สนับสนุน

3. การไดร้บัการส่งเสริมจากรฐับาล การมีกฎระเบียบที่สนับสนุน

4. ความยั่งยืนทางด้านสังคม-เศรษฐกิจ

5. ความยั่งยืนทางด้านสิ่งแวดล้อม
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1. มิติความย่ังยืนพ้ืนฐาน - วินัยและค่านิยมของสังคม

สร้างรากฐานด้วย
การศึกษาและการปลุก

จิตสํานึก

• ให้การศึกษาและปลูกฝังในโรงเรียน: เริ่มตน้จากการปลูกฝังแนวคิดการเคารพ
ธรรมชาติให้กับเด็ก ๆ ตั้งแต่อายุยังน้อย เพื่อสร้างความตระหนักรู้เก่ียวกับ
ผลกระทบของการละเลยสิ่งแวดล้อม

• สื่อสารความสําคัญของวินัยต่อสิ่งแวดล้อม: ใช้สื่อสังคมออนไลน์และโฆษณาเพื่อ
สร้างความตระหนักรู้ในวงกว้าง เน้นว่าการมีวินัยในชีวิตประจําวันสามารถช่วย
รักษาสิ่งแวดล้อมได้

• แคมเปญ “ใช้ชีวิตแบบพอดี”: สนับสนุนการลดการบริโภคท่ีไม่จาํเป็นและส่งเสริม
การใช้ชีวิตแบบพอเพียง โดยเน้นการสื่อสารที่ทาํให้ผู้คนเข้าใจและปฏิบัติตามไดง้่าย

• รณรงค์ให้มีจัดตั้งวันเพื่อการอนรุักษ์: สร้างวันพิเศษด้านการอนุรักษ์เพื่อตอกย้ํา
จิตสํานึกของชุมชนให้เห็นถึงความสําคัญของการอนุรักษ์

ข้อเสนอแนะ
การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวยั่งยืน

กระตุ้นและสนับสนนุการมี
ส่วนร่วมของชุมชน

• สนับสนุนกิจกรรมอนุรักษ์ในชุมชน: จัดกิจกรรมที่ทาํให้ชุมชนมีส่วนร่วม เช่น     
การปลูกป่า การเชิญชวนจิตอาสาทําความสะอาดพื้นที่สาธารณะ หรือสนับสนุน 
การรว่มกันปกป้องสถานที่ท่องเที่ยวในท้องถิ่น

• การแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมการเคารพธรรมชาต:ิ เชิญผู้เช่ียวชาญหรือกลุ่มจาก
ประเทศอ่ืนมาแลกเปลี่ยนประสบการณ์ในการดแูลรักษาสิ่งแวดล้อม เพื่อสร้างแรง
บันดาลใจและความเขา้ใจใหม่ ๆ 
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2. มิติความย่ังยืนพ้ืนฐาน - โครงสรา้งพ้ืนฐานที่สนับสนุนการทอ่งเที่ยวยั่งยืน

ข้อเสนอแนะ
การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวยั่งยืน

ในการที่จะผลักดนัให้เกิดพฤตกิรรมเชิงบวกที่ส่งเสริมการท่องเที่ยวย่ังยืนนั้น สิ่งที่สําคัญ 
คือ การสรา้งประสบการณ์ที่สะดวกและมีประสิทธิภาพสําหรับนักท่องเที่ยว ชุมชุนและ  
ผู้ที่เก่ียวข้อง ในการมีส่วนร่วมกับการทอ่งเที่ยวที่ยั่งยืน อันเกิดจากพัฒนาโครงสร้าง
พื้นฐานของประเทศไทยที่สนับสนุนการท่องเที่ยวย่ังยืน ซึ่งสามารถทําได้ ดังนี้ 

1. การวางผังเมืองและพัฒนาระบบขนส่งสาธารณะท่ีเป็นมิตรต่อสิง่แวดล้อม ซึ่ง
จะต้องมาจากการศกึษาและวางแผนด้านผังเมืองและระบบขนส่งสาธารณะอย่าง
บูรณาการ เพื่อทําให้การเดินทางมีความสะดวกและมีทางเลือกของการเดินทางที่
ปล่อยคาร์บอนต่ํา เช่น รถไฟฟา้ รถประจําทาง จักรยาน ทั้งนี้ การวางแผนและ
พัฒนาน้ี จะต้องครอบคลุมทั้งจังหวัดและจังหวัดรองของการท่องเที่ยว และการ
สร้างความเช่ือมโยงของการเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวภายในจังหวัดด้วย 
นอกจากนี้ ควรมีการจัดสร้างทางเดินเท้าและทางจักรยานท่ีกว้างขวาง พร้อมทั้งมี
สัญญาณไฟจราจร เพื่อให้กระตุ้นให้มีการเดินหรือการขีจ่กัรยานเพื่อการท่องเที่ยว
ที่สะดวกและปลอดภัยมากข้ึน

2. การวางแผนจัดการขยะและมีระบบการรีไซเคิลท่ีมีประสิทธิภาพ โดยอาจต้อง
ศึกษาเพื่อวางแผนการจัดการขยะในแตล่ะเมือง ลงทุนในเทคโนโลยีเพื่อนําขยะ
กลับมาใช้ และการลดมลพิษทีเ่กิดจากการจัดการขยะ  การสรา้งจุดแยกขยะใน
บริเวณชุมชน และสถานที่ท่องเที่ยวที่ทําให้ผู้คนเข้าถงึได้ง่ายและมีระบบ

3. การติดตั้งแหล่งพลังงานสะอาดในสถานท่ีท่องเที่ยว เช่น แผงโซลาร์เซลล์ เพื่อลด
การใช้พลังงานจากแหล่งพลังงานที่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม
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3. มิติความย่ังยืนพ้ืนฐาน – รัฐบาล กฎระเบียบและการส่งเสรมิ

ข้อเสนอแนะ
การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวยั่งยืน

นอกเหนือจากการสร้างแรงจูงใจในเชิงบวกสําหรับการท่องเที่ยวย่ังยืนผ่านการมี
โครงสร้างพืน้ฐานที่สนับสนุนแล้ว การเสริมแรงทางลบผ่านการมีกฎระเบียบและข้อบังคับ
เพื่อสร้างแนวทางการปฏิบัติก็มีความสําคัญเช่นกัน นอกจากนี้การได้รบัการสนับสนุนจาก
รัฐบาลผ่านนโยบายและแผนยุทธศาสตร ์จะทําให้การดําเนินการในภาพรวมมีทิศทาง
ชัดเจน มีความต่อเนื่อง และเป็นรูปธรรม ซึ่งอาจทําได้ดังนี้

1. การได้รับการสนับสนนุจากรัฐบาล ผ่านการมีนโยบายและแผนยุทธศาสตรท์ี่
ชัดเจนซึ่งกําหนดเป้าหมายและแผนการดาํเนินงานทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 

2. การปรับปรุงกฎระเบียบท่ีเกี่ยวข้องกับการจัดการความย่ังยืนให้มคีวามทันสมัย
และตรงกับเป้าหมายการท่องเที่ยวย่ังยืน โดยอาจมีการออกกฎระเบียบและ
ข้อบังคับใหม่ เพื่อสนับสนุนการไปสู่เป้าหมายการท่องเที่ยวย่ังยืน

• การควบคุมการท้ิงขยะ การแยกขยะและการจัดการขยะ

• การกําหนดจํานวนนักท่องเท่ียวในแหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติ

• การเก็บค่าธรรมเนียมอนุรักษ์สําหรับการท่องเท่ียวธรรมชาติ ซึ่งนํารายได้ไปใช้ใน  
การฟื้นฟูแหล่งท่องเท่ียว

• การประหยัดพลังงานและจํากัดการปล่อยก๊าซคาร์บอนของสถานประกอบการ     
การท่องเท่ียว หรือผู้ให้บริการดา้นการท่องเท่ียว

• การส่งเสริมการท่องเท่ียวแบบชนบท ซึ่งเก็บค่าธรรมเนียมในการท่องเท่ียวสําหรับ
ท้องถ่ินท่ีไปเยือนและได้รับผลิตภัณฑ์จากชุมชนท้องถ่ินเป็นของท่ีระลึก

• การควบคุมกิจกรรมท่องเท่ียวท่ีส่งผลต่อมลภาวะสิ่งแวดล้อมในบริเวณแหล่งท่องเท่ียว
ธรรมชาติ เช่น การห้ามใช้ครีมกันแดดท่ีมีสารเคมีท่ีอาจทําลายปะการัง

3. การบังคับใช้กฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับความย่ังยืน
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ข้อเสนอแนะ
การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวยั่งยืน

ส่งเสริมการใช้
ทรัพยากรท้องถิน่ให้
เกิดประโยชน์สูงสุด

ส่งเสริมการจ้างงาน
ในท้องถิ่น

มาตรการลดผลกระทบ
ทางลบต่อชุมชน

ร่วมกับหน่วยงานที่เก่ียวข้องในการพัฒนากลไกที่ให้ชุมชนมีส่วนแบ่งรายได้จากการ
ท่องเที่ยว เช่น การเก็บค่าธรรมเนียมเขา้แหล่งท่องเที่ยวเพื่อนํามาพัฒนาชุมชน

4. มิติความย่ังยืนทางด้านสังคม-เศรษฐกิจ

ส่งเสริมให้ธุรกิจการท่องเที่ยว เช่น โรงแรม ร้านอาหาร และบริษัททัวร์ ให้มีการจัดซือ้
วัตถุดิบและผลิตภัณฑ์จากเกษตรกรหรือผู้ผลิตในท้องถิ่น เพื่อเพิ่มรายได้ให้กับชุมชน  
โดยอาจจัดหน่วยงานกลางที่เป็นผู้เช่ือมต่อระหว่างธุรกิจการท่องเที่ยวต่างๆ และผู้จัดหา
วัตถุดิบ

• สนับสนุนการตั้งธุรกิจขนาดเล็กในชุมชน เช่น โฮมสเตย์ ร้านขายของที่
ระลึก หรือบริการทัวร์ท้องถิ่น เพื่อให้ชุมชนมีส่วนร่วมในการสร้างรายได้ 
โดยอาจผ่านการจัดตัง้ศูนย์อบรมทักษะที่จําเป็นสําหรับอุตสาหกรรม    
การท่องเที่ยว เช่น การบริการ การทําอาหาร และการเป็นไกด์ท้องถิ่น เพื่อ
เพิ่มโอกาสการจ้างงานในชุมชน

• การสร้างโอกาสทางเศรษฐกิจให้แก่กลุ่มเปราะบาง: จัดโครงการฝึกอบรม
และพัฒนาอาชีพให้กับผู้ที่อาจจะถูกละเลยในระบบเศรษฐกิจ เช่น ผู้สูงอายุ 
คนพิการ หรือกลุ่มชาติพันธ์ุ เพื่อให้พวกเขาสามารถมีส่วนร่วมใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในชุมชน
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การส่งเสริมอุตสาหกรรม
ท่องเท่ียวสีเขียว

การปกป้องและฟื้นฟู
แหล่งท่องเที่ยว

• ร่วมมือกับเจ้าของแหล่งท่องเที่ยวหรือผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการหามาตรการป้องกันหรือ
ข้อกําหนดในการจํากัดการทอ่งเที่ยวเกินความสามารถ (over tourism) ของแหล่ง
ท่องเที่ยว

• ร่วมมือกับหน่วยงานที่เก่ียวข้องเพื่อริเริ่มโครงการสํารวจสภาพแวดล้อมแหล่งท่องเที่ยว
หลักๆ ในประเทศ โดยอาจเริ่มจากแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีความหนาแน่นของ
นักท่องเที่ยว จัดทําแผนการฟืน้ฟูแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่ประเมินว่าอาจได้รบั
ความเสียหาย 

• สื่อสารกิจกรรมและผลลัพธ์ที่ไดท้ี่เก่ียวกับการฟื้นฟแูหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ เช่น 
กิจกรรมที่ทาํขณะปิดเกาะมาหยาเพื่อฟื้นฟู การฟืน้ฟูคลองโอ่งอ่าง  

ข้อเสนอแนะ
การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวยั่งยืน

5. มิติความย่ังยืนด้านส่ิงแวดล้อม

• ส่งเสริมให้เกิดการตืน่ตัวและกระตุ้นให้ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
ปฏิบัติตามแนวทางการท่องเที่ยวสีเขียว เช่น การส่งเสริมการเป็นโรงแรมยั่งยืนที่ใช้
พลังงานทดแทน ลดของเสีย ลดการปล่อยคาร์บอน ทั้งนี้ อาจทําเป็นโครงการทีใ่ห้
รางวัลผู้ประกอบการสีเขียว เพื่อเป็นแรงกระตุ้น

• ส่งเสริมให้เกิดการลงทุนในอุตสาหกรรมด้านการท่องเที่ยวที่เน้นการอยู่ร่วมและ 
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เช่น โรงแรมบ้านพกัเชิงนิเวศ
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ข้อเสนอแนะ
การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวยั่งยืน

ส่งเสริมการท่องเที่ยวแบบ
อนุรักษ์ธรรมชาติ

5. มิติความย่ังยืนด้านส่ิงแวดล้อม

• การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยอาจพิจารณาส่งเสริมพัฒนารปูแบบ และโปรโมท 
การท่องเที่ยวในลักษณะ eco-tourism พร้อมให้ความรู้นักท่องเที่ยวเก่ียวกับ  
ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม โดยอาจออกแบบแคมเปญที่ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิง
นิเวศโดยที่เน้นไปที่องค์ประกอบของธรรมชาติ เช่น

• ธีมดิน: การทอ่งเที่ยวที่เน้นประสบการณ์เก่ียวกับดิน เช่น การปลูกข้าว 
ดํานา พร้อมให้ความรู้เก่ียวกับการอนุรักษ์ดนิและความสมบูรณ์ของดิน

• ธีมน้ํา: การทอ่งเที่ยวที่เน้นกิจกรรมทางนํ้า เช่น พายเรือคายัค ดําน้ําตื้น
ปลูกปะการัง พร้อมรณรงค์ให้รักษาความสะอาดของแหล่งน้ํา 

• ธีมลม: จัดกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับลม เช่น เทศกาลว่าวหรือกิจกรรม      
วินด์เซิร์ฟ พร้อมให้ความรู้เก่ียวกับพลังงานลมและพลังงานทดแทน

• ธีมไม้: การท่องเที่ยวที่ส่งเสริมประสบการณ์การเดนิป่าหรือสํารวจภูเขา 
โดยเน้นความสําคัญของการอนุรักษ์ป่าไม้ 

• พัฒนาแหล่งท่องเที่ยวและเส้นทางท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์รวมถึงสิ่งอํานวยความ
สะดวก โดยในเบ้ืองต้นอาจเน้นไปที่แหล่งท่องเที่ยวที่มีความสมบูรณ์ด้าน
สิ่งแวดล้อม เช่น การพฒันาการทอ่งเที่ยวตามเส้นทางเดินธรรมชาต ิหรือการ
ส่งเสริมการลงทุนในที่พักตามเส้นทางท่องเที่ยวที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อย  
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ข้อเสนอแนะ
การยกระดับประสบการณ์การท่องเท่ียวในประเทศไทย
โดยการแก้ไขประเด็นที่ยังเปน็ปัญหาต่อนักท่องเที่ยวต่างชาติโดยการแก้ไขประเด็นที่ยังเปน็ปัญหาต่อนักท่องเที่ยวต่างชาติ

ประสบการณ์
ช็อปปิง

ความสะอาดและ
สุขอนามัย

มาตรการ
ความปลอดภัยด้าน

การท่องเที่ยว

68 (73) 45 (66)46 (59)

ความปลอดภัย
ในการเดินทาง

ความปลอดภัย
ทางสังคม

38 (55)49 (68)

ความสะดวก
ในการเดินทาง

38 (52)

ปัจจัยการท่องเที่ยวท่ีมีระดับความพึงพอใจน้อย

ประเด็นที่ควรปรับปรุงเพื่อยกระดับประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวต่างชาติ คือ ความสะอาดและ
สุขอนามัย เพิ่มระดับความปลอดภัยในมิติต่างๆ รวมถึงความสะดวกในการเดินทาง ซึ่งอาจทําได้ผ่านการร่วมมือกับ
ผู้ที่เก่ียวข้อง ดังนี้

ความสะอาดและสุขอนามัย 

มาตรการความปลอดภยั
ด้านการท่องเที่ยว

• เพิ่มจํานวนห้องน้ําสาธารณะโดยเฉพาะแหล่งท่องเที่ยว และดูแลรักษา
ให้อยู่ในสภาพสะอาดพร้อมใช้งาน อีกทั้งมีอุปกรณ์สิ่งอํานวยความ
สะดวก เช่น กระดาษชําระ น้ํายาเช็ดฝารองนั่ง สบู่ล้างมือ 

• เพิ่มจํานวนถังขยะในบริเวณแหล่งชุมชนและแหล่งท่องเที่ยว รวมถึง
บริหารจัดการขยะเพื่อให้เหมาะสมกับความตอ้งการ

• สร้างแคมเปญเพื่อรณรงค์ด้านความสะอาดและสุขอนามัยในพื้นที่
ท่องเที่ยว นอกจากจะทําความเข้าใจกับผู้ประกอบการและชุมชนใน
พื้นที่แล้ว อาจทําป้ายเพื่อเน้นย้ําถึงการรกัษาความสะอาดในพืน้ที่  
เช่น การแยกขยะ บริเวณที่ทิ้งขยะ ทั้งภาษาไทยและภาษาตา่งประเทศ

• สอดส่องการปฏิบัติตามมาตรฐานความปลอดภัยด้านการท่องเที่ยวของ
ผู้ประกอบการท่ีเก่ียวข้องในอุตสาหกรรมการทอ่งเที่ยว เช่น คุณภาพ
ของรถโดยสาร เรือ อุปกรณ์เครื่องเล่น จํานวนคนดูแลและให้บริการ
นักท่องเที่ยวบนรถโดยสาร 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ข้อเสนอแนะ
การยกระดับประสบการณ์การท่องเท่ียวในประเทศไทย
โดยการแก้ไขประเด็นที่ยังเปน็ปัญหาต่อนักท่องเที่ยวต่างชาติ

ลดปัญหาฉ้อโกง 
หลอกหลวง

• ร่วมกับหน่วยงานภาครัฐในการยกระดับบทลงโทษให้มีความรุนแรงสําหรบัผู้ที่ฉ้อโกง 
หลอกลวงนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะในเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับค่าโดยสาร เช่น เพิ่มค่าปรับ     
ยึดบัตรอนุญาติขับขี่รถสาธารณะ นอกจากนี้ บทลงโทษที่เกิดขึ้นอาจรวมถึงผู้ที่เก่ียวขอ้ง 
ซึ่งอาจมีส่วนในการลดการกระทําความผิดนั้นได้หากมีการสอดส่องดูแล เช่น เจ้าของอู่
แท็กซี่ (เพื่อให้มีการตรวจสอบประวัติของผู้ขับแท็กซี่) เจ้าของร้านอาหารหรือร้านคา้      
ที่อยู่ในบริเวณที่มีผู้ขับแท็กซี่หรือสามล้อมักโก่งราคาหรือหลอกลวงนักท่องเที่ยว

• ร่วมกับหน่วยงานภาครัฐในการจัดตัง้หน่วยงานพิเศษที่สอดส่องการกระทําความผิด 
โดยเฉพาะในกรณีที่เกิดขึน้บ่อยครั้ง ทั้งนี้รวมถึงการสอดส่องคุณภาพของผู้ให้บริการ     
ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวด้วย เช่น มาตรฐานของโรงแรม/สถานที่พกั  

โดยการแก้ไขประเด็นที่ยังเปน็ปัญหาต่อนักท่องเที่ยวต่างชาติ
ความปลอดภัยทางสังคม

ความปลอดภัยและความสะดวกในการเดินทาง

ส่งเสริมการคมนาคมท่ี
สะดวกและปลอดภัย

• ร่วมมือกับหน่วยงานที่เก่ียวข้องในการเพิ่มทางเลือกในเดินทางของนักท่องเที่ยว       
และหาทางเชื่อมต่อการเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวหรือเมืองท่องเที่ยวต่างๆ เพื่อให้
นักท่องเที่ยวใช้เวลาในการเดินทางน้อยลง และสามารถท่องเที่ยวได้หลายแห่งมากข้ึน 
โดยเฉพาะพื้นที่ที่มีการจราจรแออัด พื้นที่ต่างจังหวัด

• ร่วมมือกับหน่วยงานที่เก่ียวข้องในการปรับปรุงโครงสร้างพื้นฐานการคมนาคม 

• สื่อสารเกี่ยวกับทางเลือกของการเดินทาง นอกจากนี้ยังอาจแนะนําเส้นทางของ        
การท่องเที่ยวในรูปแบบต่างๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ แบบหลายภาษา ซึ่งอาจะเป็น
ร่วมมือกับ Youtuber ในการแชร์ประสบการณ์และเส้นทางการเดินทาง ซึ่งน่าสนใจ 
และปลอดภัย

อ่ืนๆ 

สร้างช่องทางรับขอ้
ร้องเรียนและแก้ปัญหา

• ร่วมมือกับหน่วยงานต่างๆ ในการมีช่องทางในการรบัขอ้ร้องเรียนจาก
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มีประสิทธิภาพและเขา้ถงึได้ง่ายโดยเฉพาะช่องทาง
ออนไลน์ อีกทั้งมีการกําหนดผู้ที่จะเข้ามาช่วยจัดการแก้ไขปัญหาตา่งๆท่ีเกิดขึน้
อย่างรวดเร็ว

• สื่อสารช่องทางรับข้อร้องเรียนให้กับนักท่องเที่ยวต่างชาติ เพื่อให้นักท่องเที่ยวเกิด
ความอุ่นใจในการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 

169



ข้อเสนอแนะ
การส่ือสารและประชาสัมพันธ์

การศึกษาพบว่า อัตราการรับรูแ้คมเปญ Amazing Thailand ของนักท่องเที่ยว
ตา่งประเทศ อยู่ในอันดับ 1 มายาวนาน แต่มีความท้าทายเนื่องจากการรับรู้ดังกลา่ว 
มีอัตราคงที่ในระยะหลัง ในขณะที่แคมเปญการท่องเที่ยวของประเทศญี่ปุ่น มีอัตรา
การรับรู้เพิ่มขึน้ทีละน้อยในช่วงหลัง ทําให้ในปี 2567 แคมเปญของท้ังสองประเทศมา
อยู่ในอันดับ 1 เท่าเทียมกัน ทั้งนี้ ททท. อาจพิจารณา

• เพิ่มงบประมาณการส่ือสารแคมเปญ Amazing Thailand

• ศึกษาการปรับโฉมหรือรูปแบบแคมเปญ เพื่อเพิ่มสีสันและความแปลกใหม่ให้กับ
แคมเปญ และเพื่อป้องกันการเกิดภาวะ Brand Fatigue ซึ่งเป็นภาวะท่ีผู้บริโภค
ชินกับแบรนด์มากไป โดยเฉพาะแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักมานาน จนรู้สึกไม่สนใจ

เพิ่มอัตราการรับรูแ้คมเปญ 
Amazing Thailand

ภาพรวมการสือ่สารและประชาสัมพันธ์

ประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ใหม่ๆ ในการกระตุ้น

ความสนใจ

โดยตัวอย่างรูปแบบเทคโนโลยีที่เริ่มมีการนํามาประยุกตใ์ช้ ได้แก่
• การโปรโมทการทอ่งเที่ยวในรูปแบบใหม่ๆ เช่น การเล่นเกมส์ออนไลน์ โดยมี

ฉากหลังเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีช่ือเสียงของประเทศ หรืออาจมีเน้ือหาที่เก่ียวข้อง
ทั้งทางตรงหรือทางอ้อมกับการท่องเที่ยว

• การท่องเที่ยวเสมือนจริง (Virtual Tourism) คือ การทอ่งเที่ยวโดยการมองเห็น
และฟังเสียงสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ในรูปแบบ 3 มิติหรือมากกว่าผ่านอุปกรณ์
ดิจิทัล เช่น ผ่านแว่นตา Virtual Reality หรืออุปกรณ์ดิจิทัลเสริมอ่ืนๆ ทั้งนี้   
ททท. อาจพิจารณาใช้เทคโนโลยีดังกล่าว โดยอาจจัดทําเป็นลิงก์เช่ือมโยงกับช้ิน
โฆษณาที่มีอยู่ เพื่อให้นักท่องเที่ยวที่รับชมช้ินโฆษณาน้ันๆ สามารถรบัข้อมูลและ
รายละเอียดเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวนั้นๆ ได้อย่างเสมือนจริง

สื่อสารผ่านเนื้อหา
หลากหลายรปูแบบ

นอกเหนือจากการสื่อสารผ่านการทําช้ินงานโฆษณาแล้ว ททท. อาจพิจารณารปูแบบ
เน้ือหาอ่ืนๆ โดยเฉพาะอย่างย่ิง เน้ือหาที่ออกแบบมาเพื่อนําเสนอผ่านสื่อดิจิทัล เช่น 
สื่อสตรีมม่ิงวิดีโอแบบจ่ายเงิน เช่น Netflix หรือแบบฟรี เช่น Youtube โดยรูปแบบ
เน้ือหาที่ได้รับความนิยมสําหรับนักท่องเที่ยว ได้แก่
• แนะนําการท่องเที่ยวผ่านรายการประเภทไลฟส์ไตล์ เช่น รายการเจาะลึก

ความสําเร็จและความพถิพีถินัของเชฟรางวัลมิชลิน 
• รีวิวหรือบันทึกการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวจริง โดยการกระตุ้นให้เกิดการ

แชร์รูปภาพและประสบการณ์การท่องเที่ยวในอดีตของนักท่องเที่ยวที่เคยมา
เยือนประเทศไทยจริง เพื่อให้เกิดการรับรู้และการนึกถงึการท่องเที่ยวของ
ประเทศไทย

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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เนื้อหาท่ีอาจนาํมาส่ือสาร
1. ความทันสมัยของแหล่งท่องเที่ยว 2. กิจกรรมผ่อนคลาย 3. ความเป็นมิตรของผู้คน  
4. ความทันสมัย และ 5. ความหลากหลายในระดบัราคาหรอืความคุ้มค่าเงิน 

การเลือกใชส้ื่อ
เป็นภูมิภาคที่บริโภคสื่อสําหรับการทอ่งเที่ยวจํากัด ททท. ควรเน้นสื่อสังคมออนไลน์เป็น
หลักสําหรับภูมิภาคนี้ นอกจากสื่อสังคมออนไลน์ สื่อในแอปพลิเคชันอ่ืนๆ ที่อาจมุ่งเน้น 
ได้แก่ สื่อแอปพลิเคชันที่เป็นแอปพลิเคชันสําหรับการสนทนา ซึ่งอาจเป็นรูปแบบของ
การสร้างเพจหรือบัญชีแอปพลิเคชันท้องถิ่นเพื่อสื่อสารเฉพาะตลาดมากข้ึน

เอเชียตะวันออก

การเลือกใช้ส่ือและเน้ือหานาํเสนอให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย

ข้อเสนอแนะ
การส่ือสารและประชาสัมพันธ์

อาเซียน เอเชียใต้     
และโอเชียเนีย

เนื้อหาท่ีอาจนาํมาส่ือสาร
1. ความเป็นมิตรของผู้คน  2. ความทันสมัย

การเลือกใชส้ื่อ
เป็นภูมิภาคที่มีค่าเฉลี่ยจํานวนสื่อเพื่อการท่องเที่ยวที่บริโภคสูงที่สุด ซึ่งหมายถึง   
อาจเลือกประเภทสื่อหลากหลายกว่าภูมิภาคอ่ืนๆ อย่างไรก็ดี สื่อที่ควรให้ความสําคัญ 
คือ สื่อสังคมออนไลน์ เน่ืองจากเป็นสื่อที่มีการบริโภคสูงมาก โดยสูงเป็นอันดับ 1  
เม่ือเทียบกับภูมิภาคอ่ืนๆ นอกจากนั้น สื่อที่น่าสนใจอ่ืนๆ ได้แก่ เว็บไซต์ต่างๆ ทั้งที่
เป็นของ ททท. เอง หรือที่เป็นของบุคคลที่สาม เพื่อใช้ในการนําเสนอเนื้อหาด้านการ
ท่องเที่ยว ส่วนสื่อดั้งเดิม เช่นสื่อโทรทัศน์และสื่อหนังสือพิมพ์ มีการบริโภคท่ีน้อยกว่า
สื่อสังคมออนไลน์ แต่อย่างไรก็ด ียังอยู่ในระดับที่ ททท. สามารถเลือกนํามาใช้กับ
ช้ินงานที่มีเป้าหมายในวงกว้างได้

เน้ือหาที่ดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวแต่ละภูมิภาคอาจมีความแตกตา่งกัน โดยในการจัดทําช้ินงานโฆษณา 
ททท. อาจพิจารณาหยิบยกและเน้นย้ําเนื้อหาการสื่อสารหลักอย่างใดอย่างหนึ่งเป็นพิเศษ หรือผสมผสานเนื้อหา
หลักต่างๆ เข้าด้วยกันในช้ินงานเดียว โดยเน้ือหาที่ดึงดูดความสนใจและสื่อที่เหมาะสมของแต่ละภูมิภาคมีดงัน้ี 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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เนื้อหาท่ีอาจนาํมาใช้สือ่สาร
1. ความทันสมัยของแหล่งท่องเที่ยว 2. ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ            
3. กิจกรรมผ่อนคลาย 4. ความเป็นมิตรของผู้คน

การเลือกใชส้ื่อ
เป็นภูมิภาคที่การบริโภคสื่อดั้งเดิม ได้แก่สื่อโทรทัศน์ มีการบริโภคสําหรับขอ้มูลด้านการ
ท่องเที่ยวในระดับพอๆ กับสื่อสังคมออนไลน์ และเว็บไซต์ เว็บบอร์ด ดังนั้น ททท. อาจ
พิจารณาใช้สื่อทั้งออนไลน์และออฟไลน์ควบคู่กันในภูมิภาคดังกล่าว

การเลือกใช้ส่ือและเน้ือหานาํเสนอให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย

ข้อเสนอแนะ
การส่ือสารและประชาสัมพันธ์

เนื้อหาท่ีอาจนาํมาส่ือสาร
1. ความเป็นมิตรของผู้คน  2. ความทันสมัย

การเลือกใชส้ื่อ
เป็นภูมิภาคที่มีลักษณะใกล้เคียงกับภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง
ควรเน้นสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้น ททท. อาจพิจารณาใช้สื่อทั้งออนไลน์และออฟไลน์
ควบคู่กันในภูมิภาคเช่นกัน

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

เน้ือหาที่ดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวแต่ละภูมิภาคอาจมีความแตกตา่งกัน โดยในการจัดทําช้ินงานโฆษณา 
ททท. อาจพิจารณาหยิบยกและเน้นย้ําเนื้อหาการสื่อสารหลักอย่างใดอย่างหนึ่งเป็นพิเศษ หรือผสมผสาน
หลากหลายเนื้อหาหลักต่างๆ เข้าด้วยกันในช้ินงานเดียว โดยเน้ือหาที่ดึงดูดความสนใจและสื่อที่เหมาะสมของแต่ละ
ภูมิภาคมีดังน้ี 
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ตลาดเป้าหมายภูมิภาคไกลๆ ที่ไม่มีความคุ้นเคยกับวัฒนธรรม
ตะวันออก หรือผู้ที่ไม่คุ้นเคยกับประเทศไทย อาจจะไม่สามารถแยกแยะได้ว่า
โฆษณาช้ินโฆษณาเป็นของประเทศใด
• ฝังอัตลักษณ์ของประเทศไทยที่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง เพื่อสร้างความ

เช่ือมโยงของช้ินโฆษณานั้นๆ กับประเทศไทย เช่น วัฒนธรรมประเพณี 
สถานที่ท่องเที่ยว ตัวอักษร 

• สร้างความโดดเด่นของนักแสดงที่เป็นคนไทยในภาพยนตร์โฆษณา    
ให้มากขึ้น เช่น ในช่วงปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยวและคนไทย

ฝังความเป็นไทยในชิน้
โฆษณา

เพิ่มความหลากหลายของ
ผู้คนในชิ้นงานโฆษณา

นักท่องเที่ยวต่างประเทศจํานวนไม่น้อย มีความสนใจในช้ินงานโฆษณา
น้อย เน่ืองจากไม่เช่ือถือว่าช้ินงานนั้นนําเสนอความเป็นจริงของประสบการณ์
การท่องเที่ยว (Too good to be true) เช่น ผู้คนในช้ินงานหน้าตาดีเกินไป 
หรือสถานที่ท่องเที่ยวสะอาดหรืออยู่ในสภาพสมบูรณ์เกินไป ทําให้ระลึกได้เลย
ว่ากําลังดูงานโฆษณา ททท. อาจพิจารณาผสมและเสนอความเป็นจริงของ   
การท่องเที่ยวแทรกไปกับช้ินงานต่างๆ

นําเสนอความสมจริงใน
ชิ้นงานโฆษณา

นําเสนอประเทศไทยในมุมมองใหม่ๆ ในช้ินงานโฆษณา โดยเฉพาะ
แหล่งท่องเที่ยวใหม่ รูปแบบการท่องเที่ยวใหม่ กิจกรรมการท่องเที่ยวใหม่ๆ 
เช่น การท่องเที่ยวย่ังยืน เพื่อสร้างความสนใจให้กับประเทศและช้ินงาน
โฆษณา ซึ่งสอดคล้องกับความหลากหลายของกิจกรรมและแหล่งท่องเที่ยวที่
นักท่องเที่ยวต้องการมากย่ิงขึ้น

สร้างความแปลกใหม่

เพิ่มเน้ือหาความเท่าเทียมกันของผู้คนในช้ินโฆษณา โดยเฉพาะ
ประเด็นความเท่าเทียมทางด้านเช้ือชาติและอายุ ซึ่งหากถูกมองว่าเจาะจง
สื่อสารเฉพาะกลุ่มมากไป อาจก่อให้เกิดผลสะท้อนในเชิงลบต่อช้ินงาน ทั้งนี้ 
เน่ืองจากปัจจุบันแนวโน้มการให้คุณค่าความหลากหลายชัดเจนขึ้น ทั้งด้าน 
เพศสภาพ อายุ หรือเช้ือชาติ

ภาพยนตร์โฆษณาจะต้องระมัดระวังในเรื่องของความยาวของช้ินงาน
ให้มากขึ้น เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไป ช่วงเวลาที่ตั้งใจเพื่อดู 
คอนเทนต์สั้นลง ดังนั้น การใส่เน้ือหาหลักและการสร้างการจดจําแบรนด์    
อาจต้องไม่อยู่ในช่วงที่ท้ายโฆษณามากเกินไป หากเป็นช้ินโฆษณาที่ค่อนข้างยาวเสนอเนื้อหาในเวลาท่ี

เหมาะสม

ข้อเสนอแนะ
การส่ือสารและประชาสัมพันธ์
การสรา้งช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์
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ภาคผนวก
ข้อมูลทุติยภูมิ
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1.07 1.15

+7.0%

+10.5%
1.23

ท่ีมา : https://mediabrief.com/warc-global-advertising-spend-outlook-2024-25/
https://videoweek.com/2024/08/22/warc-forecasts-10-5-percent-rise-in-global-ad-spend-this-year-but-tech-giant-domination-continues/

WARC (องค์กรเชี่ยวชาญงานวิจัยข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับโฆษณา) คาดว่า การลงทุนในสื่อทั่วโลกในปี 2567 จะสูงกว่าปี 2566 ประมาณ 10.5% เป็นมูลค่ารวม 1.07 ล้านล้านดอลลาร์
และมีทิศทางจะเพ่ิมข้ึนในปี 2568 ประมาณ 7.2% และเพ่ิมข้ึนประมาณ 7.0% ในปี 2569 

(หน่วย: ล้านล้านดอลลาร์)

การเติบโตของมูลค่าสื่อในปี 2569 จะได้รับ แรงหนุนจาก 
การเติบโตเร็วของกลุ่มผู้บริโภคด้านเทคโนโลยีและ
อิเล็กทรอนิกส์ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และเสื้อผ้าและ
เครื่องประดับ

มูลค่าการลงทุนสือ่ทั่วโลก

ปี 2567 ปี 2568 ปี 2569

+7.2%

จากข้อมูลของ WARC บริษัท Alphabet, Amazon และ Meta จะได้รับเงินค่าโฆษณา 43.6% ของรายจ่ายท้ังหมดในปี2024 และจะเพ่ิมข้ึนเป็นกว่า 46% 
ในปี 2026 เม่ือรวมกับบริษัทอินเทอร์เน็ตแบบ “เพียวเพลย์” อ่ืน (ทางออนไลน์เท่านั้น) แล้ว แพลตฟอร์มเพียวเพลย์มีแนวโน้มท่ีจะคิดเป็นมากกว่า 70% 
ของค่าใช้จ่ายด้านการโฆษณาท่ัวโลกในปี2024 โดยจะมีมูลค่ารวม 735.7 พันล้านดอลลาร์ เพ่ิมข้ึนจากปีท่ีแล้ว 14% และยังคงต่อเนื่องไปในปีหน้า
และหากมองเฉพาะเม็ดเงินสําหรับการโฆษณาใหม่ท่ีเพ่ิมข้ึนในปี2024 จะเห็นว่าเกือบเก้าในสิบ (88.5%) จะมุ่งไปท่ีธุรกิจทางออนไลน์เท่านั้น
Meta เป็นผู้เล่นรายบุคคลท่ีใหญ่ท่ีสุด โดยครองส่วนแบ่งตลาด 62.6% ในปีนี้
แต่ Douyin และ Bytedance เจ้าของ TikTok กําลงมาแรง ซ่ึงปัจจุบันดึงดูดรายจ่ายด้านโซเชียลมีเดียท้ังหมดได้ 1 ใน 5 (20.1%) เพ่ิมข้ึนจากส่วนแบ่ง
เพียง 9.3% เม่ือห้าปีก่อน 

ทิศทางของการลงทุนสื่อต่างๆ ในปี 2567-2569 (1/2)

สื่อค้าปลีก, CTV (เช่น Netflix, Hulu, Amazon Prime, HBO Max, YouTube และ 
Disney+) และ สื่อโซเชียล จะเป็นผู้นําของการใช้จ่ายโฆษณา ในปี 2024-2026 โดยคาดว่า
การใช้จ่ายโฆษณาของสื่อค้าปลีกจะเพ่ิมข้ึนร้อยละ 21.3 ในปี 2024 ในขณะเดียวกัน CTV ก็มี
แนวโน้มจะเพ่ิมข้ึนร้อยละ 19.6  และ โซเชียลมีเดีย จะเติบโตข้ึนร้อยละ 14.2  
การโฆษณาผ่านการค้นหา (ไม่รวมสื่อค้าปลีก) คิดเป็นร้อยละ 21.8 ของค่าใช้จ่ายโฆษณาของ
โลก โดยมีการคาดการณ์ว่าจะมีมูลค่ารวม 223.8 พันล้านดอลลาร์ในปีนี้ 
Google ครองส่วนแบ่งตลาดการค้นหาท่ัวโลกกว่าสี่ในห้า (84.0%) หรือ ส่วนแบ่งของ 
Google จะเพ่ิมข้ึนเป็นกว่า 90% หากไม่รวมจีน 

ทิศทางของการลงทุนสื่อต่างๆ ในปี 2567-2569 (2/2)

ท่ีมา : https://mediabrief.com/warc-global-advertising-spend-outlook-2024-25/
https://videoweek.com/2024/08/22/warc-forecasts-10-5-percent-rise-in-global-ad-spend-this-year-but-tech-giant-domination-continues/
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การสรุปแนวโน้มดิจิทัลที่กําลังเปลี่ยนแปลงอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในปี 2024

(DEPT® เอเจนซี่ดิ จิทัลระดับโลก) ได้สรุปในปีแนวโน้มดิจิทัลท่ีกําลังเปล่ียนแปลงอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในปี 2024 ไว้ว่าอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมีการเปล่ียนแปลงคร้ังสําคัญ
จากผลของเทคโนโลยีดิจิทัลและพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไป ดังนี้:

Trend 01: นักเดินทางรุ่นใหม่ - ทัศนคติของ Gen Z และ Millennials
• กลุ่ม Gen Z และ Millennials มองหาประสบการณ์ท่ีเฉพาะตัวและแปลก
ใหม่
• แนวโน้มการเดินทางแบบ “Gig-tripping” และ “Bleisure” (การเดินทางท่ี
รวมธุรกิจและพักผ่อน) เพ่ิมข้ึน
• กลยุทธ์: นําเสนอการเดินทางท่ีปรับให้ตรงกับพฤติกรรมและความต้องการ
เฉพาะของคนรุ่นใหม่

Trend 02: ลองก่อนซ้ือ - Mixed Reality สร้างประสบการณ์เสมือนจริง
• นักท่องเท่ียวต้องการวิธีการโต้ตอบกับเนื้อหาดิจิทัลท่ีสมจริงมากข้ึน
• เทคโนโลยี Mixed Reality (AR/VR) ช่วยให้นักท่องเท่ียวสัมผัสประสบการณ์
ล่วงหน้า เช่น การชมสถานท่ีหรือโรงแรมแบบ 360 องศา
• กลยุทธ์: พัฒนาเนื้อหาท่ีใช้ AR/VR เพ่ือสร้างความน่าสนใจและเพ่ิมการ
ตัดสินใจซ้ือ

Trend 03: AI สร้างมาตรฐานใหม่ในการบริการ
• AI ไม่เพียงช่วยเรื่องการทํางานอัตโนมัติ แต่ยังปรับแต่งบริการให้เหมาะสมกับ
ลูกค้าแต่ละราย
• ตัวอย่างเช่น การใช้ AI เป็น “ผู้ช่วยส่วนตัวในการเดินทาง”
• กลยุทธ์: ลงทุนใน AI เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์เฉพาะบุคคลและตอบสนองลูกค้า
อย่างรวดเร็ว

Trend 04: Archetypes แทน Demographics บนเว็บไซต์
• นักท่องเท่ียวมักเข้าเว็บไซต์หลายแห่งก่อนตัดสินใจจอง
• การใช้ Archetypes (กลุ่มพฤติกรรม) แทนข้อมูลประชากรช่วยปรับเว็บไซต์
ให้ตรงกับความต้องการของนักท่องเท่ียว
• กลยุทธ์: สร้างเว็บไซต์ท่ีตอบโจทย์ด้วยการออกแบบ UX/UI ท่ีดึงดูดใจและ
เน้นความน่าเชื่อถือ

แนวโน้มเสริม: การท่องเที่ยวด้านความยั่งยืนและเทคโนโลยีใหม่
• การท่องเที่ยวด้านความยั่งยืน: การท่องเท่ียวท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมและชุมชน
• เทคโนโลยีใหม่: อุปกรณ์อย่าง Apple Vision Pro และแพลตฟอร์มดิจิทัลต่างๆ จะเพิ่มบทบาทในประสบการณ์การท่องเท่ียว
สรุป: อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวควรปรับตัวให้ทันกับเทรนด์ดิจิทัลเหล่าน้ี เพื่อดึงดูดลูกค้ารุ่นใหม่และเพ่ิมโอกาสในการเติบโตในตลาดท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว

0201

0403

ท่ีมา: https://www.deptagency.com

ตามรายงาน Amadeus 2024 Travel Trends จาก Amadeus (บริษัทเทคโนโลยีระดับโลกท่ีให้บริการโซลูชันไอทีขั้นสูงแก่ภาคอุตสาหกรรมการเดินทางและการท่องเท่ียว) ระบุว่า  
แนวโน้มสําคัญที่กําลงัเปล่ียนแปลงอุตสาหกรรมการทอ่งเที่ยวดังนี้: 

1. การท่องเท่ียวเชิงดนตรี (Music Tourism)
การฟ้ืนตัวของคอนเสิร์ตและเทศกาลดนตรีหลังการระบาดใหญ่ดึงดูดนักท่องเท่ียวจากทั่วโลก เช่น งานอิเวนต์อย่าง 
Coachella และ Glastonbury โดยไม่เพียงแต่ดึงดูดผู้คนจํานวนมาก แต่ยังส่งผลดีต่อเศรษฐกิจท้องถ่ิน โดย
ผสมผสานประสบการณ์ทางดนตรีเข้ากับการท่องเท่ียวพักผ่อน
2. อิทธิพลของผู้สร้างเนื้อหา (Agents of Influence)
ผู้มีอิทธิพลในโซเชียลมีเดียกําลังมีบทบาทจากการสร้างแรงบันดาลใจไปสู่การจัดการเดินทางโดยตรง ผ่านแพลตฟอร์ม 
เช่น Thatch และ TrovaTrip ผู้มีอิทธิพลสามารถจัดทัวร์เฉพาะกลุ่มให้กับผู้ติดตามของพวกเขา สร้างการเดินทางท่ี

ตอบสนองความต้องการเฉพาะตัวของชุมชนออนไลน์
3. การเดินทางทางอากาศแบบปลอดมลพิษ (Electric Skyways)
ความก้าวหน้าในเทคโนโลยีการบินท่ียั่งยืน เช่น eVTOL (เครื่องบินไฟฟ้าท่ีข้ึนลงแนวตั้ง) กําลังเปลี่ยนโฉมการเดินทาง 
โดยจุดหมายปลายทาง ดังเช่น ประเทศสิงคโปร์กําลังนําบริการแท็กซ่ีทางอากาศแบบไฟฟ้ามาใช้ รวมถึงการเชื่อมโยง
กับภูมิภาคใกล้เคียงอย่างมาเลเซียและอินโดนีเซีย
4. บริการผู้ช่วยอัจฉริยะ (Intelligent Concierge)
เครื่องมือ AI สร้างสรรค์ เช่น ChatGPT กําลังพลิกโฉมการวางแผนท่องเท่ียว โดยช่วยเสนอแนะการเดินทางท่ีปรับให้
เหมาะกับความต้องการเฉพาะตัว บริษัทอย่าง Expedia ใช้ AI ในการสร้างประสบการณ์จองท่ีพูดคุยได้ ช่วยให้การ
ค้นหาง่ายและเป็นส่วนตัวมากข้ึน
5. การเดินทางระดับธุรกิจแบบปรับได้ (Business Luxe-Lite)
สายการบินปรับบริการท่ีนั่งระดับธุรกิจให้เหมาะสมกับนักเดินทางท่ีหลากหลายมากขึ้น โดยเสนอตัวเลือกท่ี       
"แยกแพ็กเกจ" ให้ความสมดุลระหว่างราคาย่อมเยาและความหรูหรา พร้อมสิ่งอํานวยความสะดวกที่เพ่ิมเติมในราคา 

ท่ีเข้าถึงได้

แนวโน้มเหล่านี้สะท้อนความตอ้งการใหม่ของนักเดินทางสมยัใหม่ 
ตั้งแต่การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน เทคโนโลยีล้ําสมัย ไปจนถึงการเช่ือมโยง
วัฒนธรรมและประสบการณ์การพักผ่อน

แนวโน้มการท่องเที่ยวในปี 2024

ท่ีมา https://amadeus.com/documents/en/theme/research-report/travel-trends/travel-trends-2024-report-en.pdf

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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สหรัฐฯ และญี่ปุ่นเปิดตัว “ปีการท่องเท่ียวสหรัฐฯ-ญี่ปุ่น” อย่างเป็นทางการในวันท่ี 
29 พฤศจิกายน 2023 โดยมีพิธีลงนามความร่วมมือท่ีสถานทูตสหรัฐฯ ในโตเกียว 
เพ่ือส่งเสริมการเดินทางและแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมระหว่างสองประเทศในปี 2024 
ข้อตกลงนี้มุ่งกระตุ้นเศรษฐกิจผ่านการท่องเท่ียว เสริมสร้างความสัมพันธ์ และขยาย
ความร่วมมือในด้านต่างๆ โดยเฉพาะการเชื่อมโยงระดับท้องถิ่นและการแลกเปล่ียน
ผ่านกีฬา เช่น เบสบอล นอกจากน้ี ยังเตรียมส่งเสริมโครงการ Global Entry สําหรับ
พลเมืองญี่ปุ่น เพ่ืออํานวยความสะดวกในการเข้าประเทศสหรัฐฯ

องค์การส่งเสริมการท่องเท่ียวแห่งประเทศญ่ีปุ่น (JNTO) เร่ิมแคมเปญโปรโมชันดิจิทัล 
“EXPO + Tourism” ก่อนงาน Osaka Kansai EXPO 2025 จะเปิดตัวในเดือนเมษายน 
2025
แคมเปญนี้ประกอบด้วยภาพยนตร์ธีม EXPO สําหรับ 8 ภูมิภาคในญี่ปุ่น ภาพยนตร์เหล่าน้ี
มาพร้อมฟังก์ชันลัดสําหรับตรวจสอบข้อมูลการท่องเท่ียวและแผนท่ีเส้นทางตามภาพยนตร์
นอกจากน้ี JNTO ยังนําเสนอ NFT ท่ีออกแบบด้วยศิลปะแบบหมึกพู่กันญี่ปุ่น (Ink 
Painting) ซึ่งมีธีมเกี่ยวกับธรรมชาติ อาหาร และวัฒนธรรม ผู้ท่ีซื้อ NFT จะสามารถ
รวบรวม NFT ท่ีได้มาไว้ในกระเป๋าเงินดิจิทัล EXPO 2025 โดย NFT ชดุแรก จะเริ่มวาง
จําหน่ายในปลายเดือนพฤศจิกายนน้ี

แนวทางการโปรโมทการท่องเที่ยวประเทศญ่ีปุ่น

ท่ีมา: https://jp.usembassy.gov/
https://www.japan.travel/en/us/

โปรโมทกิจกรรมในภูมิภาคต่างๆ คลิปวิดีโอจะมีหลายภาษาให้เลือก
แนวทางการโปรโมทการท่องเที่ยวประเทศญ่ีปุ่น - YOUTUBE

โปรโมทงาน EXPO 2025 ผ่าน YouTube

โดยยังคงใช้อินฟลูเอนเซอร์ของประเทศปลายทางมาช่วยโปรโมทสถานท่ีท่องเท่ียวของญี่ปุ่น

Shorts วิดีโอแนวตั้งความยาวไม่เกิน 1 นาที ยังเป็นอีกช่องทางท่ีญี่ปุ่นให้ความสําคัญ
ทางช่อง Youtube โดยเนื้อหาจะมีท้ังการโปรโมทงาน EXPO 2025 กิจกรรมท่ีทําใน
แหล่งท่องเท่ียวต่างๆ

ท่ีมา: https://www.youtube.com/@visitjapan1216

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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แนวทางการโปรโมทการท่องเที่ยวประเทศออสเตรเลีย
Ruby the Roo ยังคงเป็นมาสคอตในการโปรโมทการท่องเท่ียว (เร่ิมตุลาคม 2565) Shorts ถูกนํามาใช้ในการโปรโมทมากขึ้นในเพจของการท่องเท่ียวออสเตรเลีย

ส่วนการโปรโมทผ่านช่องทาง YouTube นั้น นอกเหนือจากภาษาอังกฤษแล้วทางเพจของออสเตรเลียมีการใช้ภาษาญี่ปุ่นเพ่ือดึงดูดนักท่องเท่ียวชาวญี่ปุ่นอีกด้วย

ท่ีมา: https://www.youtube.com/@australia
https://www.australia.com/en

แนวทางการโปรโมทการท่องเที่ยวประเทศสิงคโปร์
สิงคโปร์มีการแบ่งแยกหัวข้อต่างๆสําหรับการหาข้อมูลในการท่องเท่ียวประเทศสิงคโปร์ ไว้ดังนี้
1. เท่ียวชมและทํากิจกรรมต่างๆ เป็น 8 แขนง พร้อมท้ังระบุสถานท่ีต่างๆ ไว้อย่างละเอียดทําให้ง่ายต่อนักท่องเท่ียวเพ่ือเข้าไปหาข้อมูล
2. เทศกาลและอิเวนต์
3. เคร่ืองดื่มมีแบ่งออกเป็น 3 ประเภท หน่ึง คือ อาหารท้องถิ่น อร่อยนอกบ้าน ชีวิตกลางคืนในสิงคโปร์
4. ร้านค้า
5. ท่ีพัก
6. ข้อควรทราบสําหรับนักท่องเท่ียว
7. ดีลและโปรโมชั่น

ท่ีมา: https://www.visitsingapore.com/th_th/

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 

179



แนวทางการโปรโมทการท่องเที่ยวประเทศสิงคโปร์ - YOUTUBE
สิงคโปร์ใช้พรีเซนเตอร์ ดาราของประเทศน้ันๆ มาโปรโมทการท่องเท่ียวโดยมี เรน และ บาด้า ลี จากเกาหลีใต้  อนันยา จากอินเดีย มาช่วยทําวิดีโอในการโปรโมทการท่องเท่ียวในปีนี้ ท้ังน้ี
ยังมี อินฟลูเอนเซอร์ต่างๆมาร่วมในการทําวิดีโออีกมากมาย อาทิ อีเล็กเซอร์ ลี ฟาราห์ นาบิลาห์ จากมาเลเซีย 

ท่ีมา: https://www.youtube.com/@VisitSingapore/videos

แนวทางการโปรโมทการท่องเที่ยวประเทศเกาหลีใต้
ใน YouTube Visit Korea มีการใช้เซ็ตวิดีโอในการโปรโมทเมืองต่างๆ และกิจกรรมการท่องเท่ียวเชิง Road Trip โดยใช้พาหนะและตวัอักษรภาษาเกาหลีเพ่ิมความน่าสนใจ

ท่ีมา: https://www.youtube.com/@imagineyourkorea

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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แนวทางการโปรโมทการท่องเที่ยวประเทศเกาหลีใต้
นอกจากน้ันยังมีการใช้ theme “Korea 100” โปรโมทการท่องเท่ียวผ่าน 100 ส่ิงท่ีต้องลองเม่ือมาเท่ียวประเทศเกาหลีใต้ ผ่าน Shorts วิดีโอความยาวไม่เกิน 30 วินาที

ท่ีมา: https://www.youtube.com/@imagineyourkorea

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ภาคผนวก
แบบสอบถาม

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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สําหรับนักท่องเที่ยวต่างประเทศที่มาท่องเทีย่วประเทศไทย ในช่วงของการตัดสินใจเลือกมาท่องเที่ยวประเทศไทยน้ัน ร้อยละ 56 ไม่ได้มีการเปรียบเทียบประเทศไทยกับ
ประเทศอื่นเพื่อการตัดสินใจเลย ส่วนนักท่องเที่ยวที่มีการเปรียบเทียบประเทศไทยกับประเทศอืน่น้ัน ประเทศที่นํามาเปรียบเทียบกับประเทศไทยมากที่สุด คือ ประเทศ
เวียดนาม รองลงมาคือ ประเทศมาเลเซีย แม้ว่าสัดส่วนของนักท่องเที่ยวที่เปรียบเทียบประเทศไทยกับประเทศอื่นไม่แตกต่างจากปีที่แล้ว แต่จํานวนประเทศที่เปรียบเทียบ
กับประเทศไทยมีมากขึ้นกว่าปีที่แล้ว ซ่ึงแสดงถึงทางเลือกในใจของนักท่องเที่ยวที่มีมากข้ึน อีกทั้งสัดส่วนของการพิจารณาแต่ละประเทศก็เพิ่มข้ึนอยา่งมีนัยหลายประเทศ

ก่อนการท่องเที่ยว:
ประเทศท่ีนักท่องเที่ยวเปรียบเทียบกับประเทศไทย ในการตัดสินใจเลือกประเทศท่องเที่ยว

56%

27% 19% 15% 14% 10% 9% 6% 6% 6% 8%(2%) (2%)

ไม่ได้เปรียบเทียบ
กับประเทศอ่ืน สิงคโปร์อินโดนีเซียเวียดนาม มาเลเซีย ญี่ปุ่น อ่ืนๆ

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีท่องเท่ียวประเทศไทย จํานวน 400 คน
 อ้างอิงจาก: Q23, Q24 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

( ) ข้อมูลปี 2566

ฟิลิปปินส์ ลาว กัมพูชาเกาหลีใต้

(58%)

(10%) (8%) (5%) (5%) (4%)(4%) (4%) (13%)

= การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

จํานวนประเทศที่เปรียบเทียบกับประเทศไทย 
(เฉพาะผู้ที่เปรียบเทียบประเทศไทยกับประเทศอ่ืน)

2.22  (1.10)

ก่อนการท่องเที่ยว:
เหตุผลหลักในการเลือกเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในครั้งนี้
เหตุผลหลักที่เลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวในคร้ังน้ี ได้แก่ ความเป็นมิตรของผู้คน ความสวยงามทางธรรมชาติ ความคุ้มค่าเงิน และ
ประสบการณ์ช็อปปิง โดยปัจจัยที่มีผลมากข้ึนเมื่อเทียบกับปีที่แล้วอย่างเห็นได้ชัด คือ ความหลากหลายของสถานที่/ประสบการณ์การท่องเที่ยว การเป็นจุดหมาย
ปลายทางด้านอาหาร และเป็นสถานที่เชิงประวัติศาสตร์ ศาสนาและมรดกโลก ในขณะท่ีปัจจัยด้านความคุ้มค่าเงิน ประสบการณ์ช็อปป้ิง ความปลอดภัย และความ
ทันสมัยมีผลต่อการตัดสินใจลดลง

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีท่องเท่ียวประเทศไทย จํานวน 400 คน
 อ้างอิงจาก: Q25 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

46% (32%)47% (35%)50% (59%)52% (68%)54% (62%)56% (54%)68% (63%)

จุดหมายปลายทาง
การท่องเที่ยวด้าน

อาหาร

ความหลากหลายของ
สถานที่/ประสบการณ์

การท่องเที่ยว

ความปลอดภัยประสบการณ์ช็อปปิงคุ้มค่าเงินความสวยงามทาง
ธรรมชาติ

ความเป็นมิตรและ
ผู้คน

ความทันสมัยการเดินทางสะดวก ชีวิตยามราตรีภูมิอากาศดี เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมสถานที่เชิงประวัติศาสตร์ 
ศาสนา และมรดกโลก 

25% (36%)26% (32%)34% (32%)37% (37%)37% (42%)41% (49%)

( ) ข้อมูลปี 2566= การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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81%

48%
40%

30% 26%
9% 2%

อ่ืนๆการแนะนําจากบริษัท    
นําเที่ยว/ ตัวแทนนําเที่ยว

ความดึงดูดของอัตรา
แลกเปล่ียนเงินไทย

เห็นโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ หรือ

เนื้อหาเกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ความง่าย
ในการขอ VISA

ข้อเสนอทาง
การตลาดที่ดึงดูดใจ

การแนะนําจาก
เพ่ือน/ญาติ

สิ่งที่เป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในครั้งน้ีที่สําคัญ คือ คําแนะนําจากเพื่อน/ญาติ ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 81 รองลงมาคือ ข้อเสนอทางการตลาด
ที่ดึงดูดใจ เช่น ราคาที่พักโรงแรม ราคาต๋ัวเครื่องบิน เป็นต้น ความง่ายในการเข้าประเทศ และการเห็นโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือเน้ือหาเก่ียวกับประเทศไทย ซ่ึงไม่
แตกต่างจากปีที่แล้ว

ก่อนการท่องเที่ยว:
สิ่งกระตุ้นให้เกิดการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในคร้ังนี้

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีท่องเท่ียวประเทศไทย จํานวน 400 คน
 อ้างอิงจาก: Q20 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

สิ่งกระตุ้นให้เกิดการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในครั้งนี้
(80%)

(48%) (40%)
(29%) (21%)

(10%) (3%)

( ) ข้อมูลปี 2566

ก่อนการท่องเที่ยว:
สื่อที่กระตุ้นให้เกิดการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในครั้งนี้

เห็นโฆษณา
ประชาสัมพันธ์หรือ
เนื้อหาเกี่ยวกับ
ประเทศไทย

สื่อที่กระตุ้นให้เกิดการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในครัง้นี้

สื่อสังคมออนไลน์/เว็บไซต์/ 
รีวิวออนไลน์

โฆษณาในหนังสือพิมพ์
หรือนิตยสาร

โฆษณาทางโทรทัศน์

โฆษณา/บทความ
การท่องเท่ียวออนไลน์

(ร้อยละ)

โฆษณาจากสื่อสังคม
ออนไลน์ของ ททท.

บทความ/หนังสือ
ด้านการท่องเท่ียวออฟไลน์

โฆษณาในเว็บไซต์ของ 
ททท.

ภาพยนตร์หรือละครท่ี
ถ่ายทําในประเทศไทย

77% 40% 34% 32%

26% 22% 17% 13%

ในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศที่ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยจากการเห็นโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือเน้ือหาเก่ียวกับประเทศไทยน้ัน ส่วนใหญ่มาจาก
ช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากสื่อสังคมออนไลน์/เว็บไซต์/การรีวิว 

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีท่องเท่ียวประเทศไทย ผู้ท่ีได้รับการกระตุ้นจากโฆษณาประชาสัมพันธ์เก่ียวกับประเทศ จํานวน 87 คน
 อ้างอิงจาก: Q21 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

30

( ) ข้อมูลปี 2566

(73%) (37%) (34%)

(29%) (26%) (20%)

(28%)

(10%)

(29)

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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7% 
เที่ยวนานกว่า 15 วัน

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีท่องเท่ียวประเทศไทย จํานวน 400 คน 
 อ้างอิงจาก: Q10R1, Q18, Q22, Q26  (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

การจัดทริปการเดินทาง

ผู้ร่วมเดินทางท่องเท่ียว

ระยะเวลาท่ีท่องเท่ียว

ประสบการณ์การท่องเท่ียวประเทศไทย

71% 
เที่ยวภายใน 1 สัปดาห์

22% 
เที่ยว 8 - 15 วัน 

ค่าเฉล่ีย = 8.09 วัน

83% 
จัดทริปเองโดยไม่
ใช้บริการทัวร์

11% จัดทริปเองและจองทัวร์ส่วนตัว
กับผู้ประกอบการไทย

6% 
มากับกรุ๊ปทัวร์

50

32

9

3

6

%
ไม่เคยมาประเทศไทย

เคยมา 2 – 3 ครั้ง
4 – 5 ครั้ง
6 – 7 ครั้ง

มากกว่า 7 ครั้ง

40%

เพ่ือน
33%

ครอบครัว

17%

คนเดียว
15%

คู่รัก/ สามีภรรยา

ระหว่างท่องเที่ยวในประเทศ:
พฤติกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทยในครั้งนี้

(45%) (31%)

(15%) (13%)

(82%)
(10%)

(8%)

(64%)

(29%) (8%)

(47%)

(34%)

(9%)

(3%)

(7%)

(9.77)

( ) ข้อมูลปี 2566

ชลบุรี(พัทยา)
  46% (45)

ประจวบคีรีขันธ์(หัวหนิ)
8% (7)

ภูเก็ต
      16% (23)

พังงา
     4% (3)

อยุธยา
      23% (17)

นนทบุรี
     4% (1)

เชียงใหม่
       11% (11)

อื่นๆ 
4% (6)

กระบี่
      6% (11)

ระหว่างท่องเที่ยวในประเทศ:
พฤติกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทยในครั้งนี้

กรุงเทพฯ
     100% (100)

เกาะสมุย
   7% (10)

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีท่องเท่ียวประเทศไทย จํานวน 400 คน
 อ้างอิงจาก: Q29 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

จังหวัดที่ได้ไปเยือนระหว่างท่องเที่ยวประเทศไทย

( ) ข้อมูลปี 2566

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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กิจกรรมท่ีนักท่องเท่ียวทําระหว่างท่องเที่ยวประเทศไทย

70% (80)
ช็อปปิง

82% (76)
ลิ้มลองทาน
อาหารพ้ืนถิ่น

63% (62)
กิจกรรมชายหาด    

(เช่น อาบแดด ดําน้ํา)

59% (57)
กิจกรรมผ่อนคลาย

และสปา

57% (56)
เยี่ยมชมสถานที่ทาง

ประวัติศาสตร์หรือทางศาสนา
ล่องเรือ

37% (35)
ชีวิตราตรี
34% (32)

กิจกรรมผจญภัย
13% (11)

การลิ้มลองอาหารพื้นถ่ินเป็นกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ทําระหว่างเที่ยวประเทศไทย (ร้อยละ 82) และเป็นกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวทํามากกว่าปีที่แล้วอย่างเห็นได้ชัด 
กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวทําเป็นอันดับ 2  คือ การช็อปปิง (ร้อยละ 70) ซ่ึงเป็นกิจกรรมที่ทําน้อยกว่าปีที่แล้ว 

ระหว่างท่องเที่ยวในประเทศ:
พฤติกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทยครั้งนี้

14% (29)
เที่ยวงาน

เทศกาลอาหาร

7% (9)
พักโฮมสเตย์ 

(สัมผัสชีวิตความเป็นอยู่ของชุมชน)

12% (15)
เข้าร่วมกิจกรรมของท้องถิ่น 
(เช่น งานศิลปหัตถกรรม การปลูกข้าว)

22% (20)
ข่ีช้าง/ อาบนํ้าช้าง

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีท่องเท่ียวประเทศไทย จํานวน 400 คน
 อ้างอิงจาก: Q30 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

เยี่ยมชมสถานที่
ถ่ายทําหนัง/ละคร

8% (11)8% (12)
เยี่ยมชมสถานที่ที่ไอดอล

หรือ Influencer 
ที่ช่ืนชอบเคยไป

( ) ข้อมูลปี 2566 = การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

35%

62%

พึงพอใจมาก

พึงพอใจ

เฉยๆ

ไม่พึงพอใจ

ไม่พึงพอใจมาก

ความพึงพอใจโดยรวมต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย

97%สัดส่วนของผู้ท่ีพึงพอใจ

1%สัดส่วนของผู้ท่ีไม่พึงพอใจ

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีท่องเท่ียวประเทศไทย จํานวน 400 คน
 อ้างอิงจาก: Q31 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

โดยรวมแล้ว นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ยังคงพึงพอใจต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยครั้งน้ี คิดเป็นร้อยละ 97 ของนักท่องเที่ยวประเทศไทยทั้งหมด อย่างไรก็ดี สัดส่วนของ
นักท่องเที่ยวที่พึงพอใจมากลดลงจากปีที่แล้วจากร้อยละ 81 เป็นร้อยละ 62

2%
0%
1%

( ) ข้อมูลปี 2566

(81%)

(18%)

(99%)

(1%)

(0%)
(0.5%)
(0.5%)

ภาพรวมความพึงพอใจต่อการท่องเท่ียวประเทศไทย

= การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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(89%)(94%)(94%)(97%)(90%)(95%)(95%) 

(97%)(97%)(97%)(97%)(97%)(87%)(98%)(97%) 

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีท่องเท่ียวประเทศไทย จํานวน 400 คน
 อ้างอิงจาก: Q31 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

31%
24%

26% 21% 28% 31% 30% 35% 32% 38%

73% 78% 71% 67% 68% 63% 66% 58%

30% 26%
48% 49% 42% 49% 43%

66% 68%
46% 45% 49% 38% 38%

97% 94% 94% 94% 92% 87% 81%

สัดส่วนของผู้ท่ีพึงพอใจเป็นอย่างมาก/พึงพอใจ
( ) ข้อมูลปี 2566

เมื่อพิจารณาความพึงพอใจในด้านต่างๆ พบว่า นักท่องเท่ียวมีความพึงพอใจในเกือบทุกด้านโดยเฉพาะอย่างย่ิงในด้านท่ีเกี่ยวกับผู้คน ได้แก่ การบริการ และอัธยาศัยของผู้คน ตลอดจนเรื่อง
อาหารและเคร่ืองดื่ม เม่ือเทียบกับปีท่ีแล้วสัดส่วนของผู้ท่ีพึงพอใจด้านอาหารและเคร่ืองดื่ม และด้านความสะอาดและสุขอนามัยสูงกว่าปีท่ีแล้วอย่างมีนัย ขณะท่ีสัดส่วนผู้ท่ีพึงพอใจในเร่ือง
ความปลอดภัยในการเดินทางและความสะดวกในการเดินทางลดลงอย่างมีนัย อย่างไรก็ดี สัดส่วนของผู้ท่ีพึงพอใจอย่างมากในหลายด้านลดลงเมื่อเทียบกับปีท่ีแล้ว 

นักท่องเท่ียวท่ีพึงพอใจเป็นอย่างมาก
นักท่องเท่ียวท่ีพึงพอใจ

ภาพรวมความพึงพอใจต่อการท่องเท่ียวประเทศไทย

(70%)

(25%)

(73%)

(22%)

(59%)

(31%)

(66%)

(31%)

(68%)

(26%)

(55%)

(39%)

(52%)

(37%)

99%

(82%)

(15%)
99% 99% 99% 98% 98% 98% 97%

(80%)

(18%)

(75%)

(12%)

(74%)

(23%)

(74%)

(23%)

(69%)

(28%)

(70%)

(27%)

(69%)

(28%)

คุณภาพของ
กิจกรรมท่องเท่ียว

คุณภาพของ
สถานท่ีท่องเท่ียว

ความหลากหลาย
ของกิจกรรม
ท่องเท่ียว

คุ้มราคาความหลากหลาย
ของสถานที่
ท่องเท่ียว

อาหารและ
เครื่องดื่ม

อัธยาศัยของผู้คนการบริการ

= การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

ความสะดวก
ในการเดินทาง

ความปลอดภัย
ในการเดินทาง

ความปลอดภัย
ทางสังคม

มาตรการ
ความปลอดภัยด้าน

การท่องเท่ียว

ความสะอาดและ
สุขอนามัย

ประสบการณ์
ช็อปปิง

ประสบการณ์
ท่องเท่ียว
ยามราตรี

ประสบการณ์ที่ดีระหว่างท่องเที่ยวประเทศไทย

คนไทยเป็นมิตร ยิ้มแย้ม สุภาพ อัธยาศัยดี 41%
อาหารหลากหลาย12%

30%

26%คนไทยมีน้ําใจ ช่วยเหลือ

ราคาไม่แพง/ คุ้มค่า 25%

อาหารอร่อย

27% ทะเล หาดทรายสวยงาม
13% สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติท่ีสวยงาม

ชอบ Street food7%

บริการดี 9%

22% กิจกรรมท่ีทําสนุกสนาน/ ประทับใจ

8% สถานบันเทิง แหล่งท่องเท่ียวกลางคืนสนุกสนาน
12% ประสบการณ์ช็อปปิงท่ีดี

เดินทางสะดวก เช่น มีรถไฟฟ้าในกทม. 11%

วัด/ สถาปัตยกรรมท่ีสวยงาม 16%
ชอบวัฒนธรรม/ประเพณีไทย 7%

8% ชอบการนวด/สปา

หาอาหารทานได้ง่าย/ มีตลอด 24 ช่ัวโมง7%

เมื่อกล่าวถึงประสบการณ์ที่ดีของนักท่องเที่ยวที่มีต่อประเทศไทยน้ัน ส่วนใหญ่มาจากความประทับใจที่มีต่ออาหาร ความเป็นมิตรและความมีนํ้าใจของผู้คน ความสวยงาม
ของทะเลและหาดทราย ความคุ้มค่าเงินของการท่องเที่ยว และกิจกรรมที่ทําระหว่างท่องเที่ยวประเทศไทย

ประสบการณ์ที่ดีของนักท่องเท่ียวที่มีต่อประเทศไทย

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีตอบประสบการณ์ท่ีดีในการท่องเท่ียวประเทศไทย จํานวน 389 คน
 อ้างอิงจาก: Q33 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

สิ่งปลูกสร้างสวยงาม 10%

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ตัวอย่างความคิดเห็นที่สะท้อนประสบการณ์ที่ดีของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ (1/2)

ประสบการณ์ที่ดี

“ฉันชอบการบริการสปาและการนวดของที่นี่ ทําให้ฉันสบายตัว ผ่อนคลาย
ความเครียดจากการทํางานได้ดี กล่ินอโรมาและวิธีการคลายเส้นทําให้ฉันรู้สึก
กระปร้ีกระเปร่า รวมถึงการท่องเที่ยวทะเลสวยๆ ที่นี่ทําให้ได้ใช้เวลาที่อบอุ่น
กับครอบครัว”

        - สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ -

“ห้างสรรพสินค้าประเทศไทยน่าเดิน มีของ
ครบ และการบริการของคนไทยดีที่สุดในโลก 
ใจเย็น ย้ิม บริการใส่ใจ ชอบเดินห้างเซ็นทรัลใน
หลายๆท่ี อาทิ เซ็นทรัลเวิลด์”            

- รัสเซีย -

“กิจกรรมกลางคืนในกรุงเทพสนกุสดุเหวี่ยง แม้จะมาเที่ยวคนเดียว ก็ไม่เหงาเลย 
ประสบการณ์ในบาร์สนุก เร้าใจ และสาวๆ ดูแลฉันดี ดนตรีทันสมัย ไพเราะ มีความอินเตอร์
มาก และเร่ืองการสื่อสารก็ไม่ตอ้งห่วง หลายคนพูดภาษาอังกฤษไดด้ี ทําให้ฉันได้เพื่อนใหม่
มาง่ายๆ ในข้ามคืน นอกจากนี้ การเดินทางไปตา่งจังหวัดกท็ําได้ไม่ยาก ฉันน่ังรถไฟไป
กาญจนบุรี แบบสบายๆ ได้ชมบรรยากาศข้างทาง และผู้คนเป็นมิตรดี”

   - สหราชอาณาจักร -

“ฉันชอบมาที่ไทยเพ่ือมาเก็บกระเป๋าแบรนดเ์นม 
รุ่นท่ีมีขายเฉพาะท่ีไทยเท่าน้ัน และเก็บจิวเอลรีเพชร
ลายพญานาคไว้เป็นของท่ีระลึก”

  
         - อิสราเอล -

“การบริการของโรงแรมดีมาก ประทับใจการใส่ใจของพนักงาน ดูแลลูกค้าดี
เยี่ยม อีกทั้งธรรมชาติที่ภูเก็ต เงียบสงบ ทะเลใสมาก ตอนบินกลับมากรุงเทพ  
ฉันลืมโทรศัพท์ไว้ในรถ คนขับรถนํามาให้ใน 1 ช่ัวโมง ซึ่งค่อนข้างเร็ว ต้อง
ขอบคุณน้ําใจเขามากๆ”            

                                   - ฝร่ังเศส -

“ประทับใจเกาะสมุยท่ีเป็นเกาะท่ีมีบรรยากาศดี มีชายหาดล้อมเกาะท่ีสวยงาม หาด
ทรายขาว น้ําทะเลใสมากๆ มีสีฟ้าครามสวยงาม มีกิจกรรมเล่นน้าํทะเลมากมาย ท้ังว่ายน้ํา 
อาบแดดและมีร้านนวดริมหาด ร้านอาหารริมหาดหลายร้าน และที่สําคัญเกาะสมุยมีเสนห่์
ของความเป็นเมือง slow life มากทําให้การท่องเที่ยวไทยคร้ังนี้มีความสุขและผ่อนคลาย
อย่างมาก”  - แคนาดา -

“วัดไทยมีเยอะ มีการออกแบบที่
แตกต่างกัน สวยงามมาก โดยเฉพาะ
วัดพระแก้ว ถือเป็นสถาปัตยกรรมระดับ
โลก”               

- สวีเดน -

 อ้างอิงจาก: Q33 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

“ประเทศไทยมีส่ิงท่ี
ประทับใจมากท่ีสุดคือ 
สนามกอล์ฟสวยงาม      
ได้มาตรฐาน”

- ฮ่องกง -

“หาอาหาร ขนม สินค้าที่มีฮาลาลง่ายมาก เลยไม่กังวลเวลาหาอาหารทาน ร้านอาหารในประเทศไทยถ้าเป็นร้านฮา
ลาล จะมีสัญลักษณ์ฮาลาลอยู่หน้าร้าน สินค้าท่ีขายในไทยก็เหมือนกัน เกือบแทบทุกอย่างจะมีฮาลาล ทําให้เลือกซื้อ
ของได้ง่าย มั่นใจ มีความสุขมาก คนไทยก็อัธยาศัยดี เป็นมิตรดี โดยเฉพาะคนไทยมุสลิม เห็นภรรยาสวมฮิญาบ
ด้วยกัน บางคนก็มาทักทาย บางร้านลดราคาให้นิดหน่อยก็ม ีราคาสินค้าพวกแฟช่ัน เคร่ืองสําอางในไทยก็ไม่แพง
มาก”

- อินโดนีเซีย -

ตัวอย่างความคิดเห็นที่สะท้อนประสบการณ์ที่ดีของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ (2/2)

“ประทับใจวิถีชาวบ้านหมู่บ้านชาวประมงท่ีกระบ่ีท่ีมีการใช้ชีวิตแบบเศรษฐกิจพอเพียง มีการเล้ียงปลา เล้ียง
กุ้ง ปลูกมะพร้าว ใช้ชีวิตท่ีเรียบง่าย คนในหมู่บ้านช่วยเหลือซึ่งกันและกัน และชายหาดทะเลที่กระบี่ สวยใส 
หาดทรายขาวมาก คนไทยเป็นมิตร ยิ้มง่ายช่วยเหลือคนอ่ืน เป็นเสน่ห์ของคนไทยที่หายากในคนประเทศอื่น”

              
            -สหรัฐอเมริกา -

ประสบการณ์ที่ดี

“โรงแรมที่ไทยสะอาด มีกล่ินหอมเหมือนนํ้ามันสปาในโรงแรมด้วย โรงแรมติดกับห้าง MBK Center เลย สามารถ
เดินช็อปปิงได้สะดวก ไปไหนมาไหนในกรุงเทพฯ ก็นั่งรถไฟฟ้า หรือไม่ก็เรียก GRAB สะดวกมากๆ ร้านอาหารที่
ไทยในตัวเมืองกรุงเทพฯ ก็ปิดดึก 4 ทุ่มก็ยังมีขายอยู่ สามารถออกมาน่ังกินข้าวยามดึกได้”     

                         - เวียดนาม -

“ฉันกับเพ่ือนๆ ชอบไปวัด ฉันไปอ่านในอินเทอร์เน็ต
มาว่า การมา มูเตลู ที่ไทยเป็นอะไรที่ดีกับชีวิต ฉันก็
เลยไปรับน้ํามนต์ท่ีวัดหงษ์ ซึ่งฉันเห็นคนไทยก็นิยมไป
กันด้วย”                         

         - สิงคโปร์ -

“มีกิจกรรมให้ทําเยอะ เช่น ปีนผาจําลอง เล่นเจ็ตสกี  
ชกมวยไทย เป็นคนชอบกิจกรรมเลยชอบประเทศไทย
มาก อยากมาอีกในอนาคต เพราะประเทศไทยเป็น
ประเทศที่มีสีสัน”                                - มาเลเซีย -

 อ้างอิงจาก: Q33 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

“ข้าวเหนียวมะม่วงอร่อย อาหารซีฟู้ดที่พัทยา อร่อย
มาก กุ้ง ปู ปลาตัวโตๆ จิ้มกับนํ้าจ้ิมทะเลท่ีไม่เผ็ดมาก 
ใช้จ่ายในร้านค้าก็สะดวก จ่ายผ่าน Ali pay ได้ตาม
สถานที่ท่องเที่ยว ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าก็มีป้าย
ภาษาจีนเยอะดี รู้สึกอุ่นใจ เพราะพูดภาษาอังกฤษไม่
ค่อยได้”                                         - จีน -

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ความเปลี่ยนแปลงของประเทศไทยเม่ือเทียบกับการท่องเที่ยวครั้งที่แล้ว

50%50%

3

45

52

ไม่เคยท่องเท่ียว
ประเทศไทย

ประสบการณ์เท่ียวประเทศไทย

เคยมาท่องเท่ียว
ประเทศไทย

ประสบการณ์การท่องเที่ยวประเทศไทยคร้ังนี้เมื่อเทียบกับ
ประสบการณ์ท่องเที่ยวประเทศไทยที่เคยมา

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีท่องเท่ียวประเทศไทย จํานวน 400 คน
 อ้างอิงจาก: Q18 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีท่องเท่ียวประเทศไทยเฉพาะผูท่ี้เคยมาท่องเท่ียวประเทศไทย จํานวน 190 คน
 อ้างอิงจาก: Q37 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

สิ่งท่ีประเทศไทยพัฒนาข้ึน

%

ประสบการณ์ครั้งนี้ดีกว่าท่ีผ่านมา

ประสบการณ์ครั้งนี้ไม่แตกต่างจากที่ผ่านมา

ประสบการณ์ครั้งนี้แย่กว่าท่ีผ่านมา

40%• เดินทางสะดวกมากข้ึน (Application, 
เส้นทางของ MRT/BTS)

21%• จํานวนแหล่งช็อปปิง/ร้านค้า/
ห้างสรรพสินค้ามากข้ึน

19%• ดูทันสมัยมากข้ึน
13%• คนไทยดีข้ึน (มีน้ําใจ เป็นมิตร)
11%• บ้านเมืองสะอาดมากข้ึน

9%• ความสามารถในการสื่อสารดข้ึีน
8%• มีสิ่งปลูกสร้างสวยงามทันสมัยมากข้ึน
7%• สถานที่ท่องเที่ยวและกิจกรรมมมีากข้ึน
7%• การบริการดีข้ึน
5%• มีที่พักมากข้ึน ที่พักสวยมากข้ึน

6%• จ่ายเงินสะดวกข้ึน

ตัวอย่างความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่เห็นว่าประสบการณ์การมาเทีย่วประเทศไทยคร้ังนี้แย่ว่าที่เคยมา

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีท่องเท่ียวประเทศไทยเฉพาะผูท่ี้คิดว่าประเทศไทยดีข้ึนจาํนวน 95 คน (เฉพาะผู้ท่ีมีคําตอบสมบูรณ)์
 อ้างอิงจาก: Q37 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

“อากาศในประเทศไทยมีมลพิษมากข้ึน 
ท้องฟ้าในกรุงเทพ สกปรกไม่ค่อยสวยงาม”

- เกาหลีใต้ -

“ทุกคนเอาเปรียบชาวต่างชาติมาก 
อยากจะได้แต่เงิน เช่น  แท็กซี่”

- สหรัฐอเมริกา -

ในส่วนของนักท่องเที่ยวที่เคยมาเที่ยวประเทศไทยแลว้ ร้อยละ 52 คิดว่าได้รับประสบการณ์ท่องเที่ยวที่ดีข้ึนกว่าที่ผ่านมา มีเพียงร้อยละ 3 ที่คิดว่าประสบการณ์ครั้งน้ีแย่กว่า 
โดยสิ่งที่คิดว่าประเทศไทยพัฒนาข้ึน คือ ความสะดวกในการเดินทาง จํานวนสถานที่ช็อปปิง ความทันสมัย ความมีนํ้าใจของผู้คน ความสะอาด เป็นต้น 

“มาเท่ียวไทยคร้ังน้ีสามารถเดินทางท่องเที่ยวได้สะดวกข้ึนกว่าคร้ังก่อน สามารถ

เรียกแท็กซี่จาก แอปพลิเคชันต่างๆ ได้ และรู้สึกว่า การมาเที่ยวไทยคร้ังนี้      
คนไทยสามารถสื่อสารภาษาอังกฤษได้ดข้ึีนกว่าการมาเท่ียวไทยคร้ังท่ีแล้ว”

                   - สิงคโปร์ -

ตัวอย่างความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวที่เห็นว่าประสบการณ์การเที่ยวประเทศไทยครั้งนี้ดีกว่าประสบการณ์ที่
เคยมาเที่ยวประเทศไทย

“ตอนนี้ที่ไทยดีข้ึนเร่ืองของแผนที่ ฉันรู้สึกว่าการเดินทางน้ันง่ายขึ้นกว่าแต่ก่อน    
แต่ยังมีปัญหารถติดอยู่”

      - ฝร่ังเศส -

“การเดินทางสะดวกมากข้ึน มีเส้นทางรถไฟฟ้ามากข้ึน ทางม้าลายมีปุ่มกด
สัญญาณจราจรเป็นส่วนใหญ่ และทางม้าลายเป็นสีแดงทําให้เห็นไดเ้ด่นชัด” 

    - จีน -

“การเดินทางมีความสะดวกสบายมาก ป้ายบอกทางเยอะกว่าแต่ก่อนมาก 
กิจกรรมมีความหลากหลายมากข้ึน และสถานที่ท่องเที่ยวมีระบบจัดการท่ีดข้ึีน”

                  - สหรัฐอเมริกา -

“มาประเทศไทยปีนี้ โดยเฉพาะในกรุงเทพฯ เปลี่ยนจากเดิมจนจําไม่ค่อยได้     
มีสาธารณูปโภคท่ีเจริญขึ้นมาก การเดินทางสะดวกมากขึ้น ห้างสรรพสินค้าใหญ่ๆ
เกิดขึ้นเร็วมาก และการเดินทางไปเที่ยวต่างจังหวัดก็สะดวก มีสายการบินให้
เลือกมากข้ึน มีสายการบินแบบ low cost มากข้ึน”

              - สหราชอาณาจักร -

“ตามสถานท่ีท่องเท่ียว ห้าง ร้าน พิพิธภัณฑ์ มีป้ายภาษาจีนเยอะข้ึน พนักงานก็
สามารถพูดภาษาจีนได้มากข้ึน” 

                                             - จีน -

“สะอาดมากข้ึน มีโรงแรมและรีสอร์ทให้นักทอ่งเที่ยวมากข้ึน การเดินทางที่พัทยา
สะดวกสบายมากข้ึน มีตุ๊กๆ ราคาแค่ 10 บาทก็ไปไหน ๆ ได้ ท่ีกรุงเทพฯ ก็มี
รถไฟฟ้าเพ่ิมขึ้น และตอนน้ีก็อนุญาตให้คนอินเดียมาเที่ยวประเทศไทยโดยไมต่้อง
ขอวีซ่าแล้ว”

                           - อินเดีย -

“คิดว่าตามถนนสะอาดขึ้น เพราะคร้ังนี้ผมไม่เจอหนูบนทางเท้า แล้วไม่โดนน้ํา
กระเด็นใส่ขา” 

                 - สหรัฐอเมริกา -

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ตัวอย่างความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวที่เห็นว่าประสบการณ์การเที่ยวประเทศไทยครั้งนี้ดีกว่าประสบการณ์ที่
เคยมาเที่ยวประเทศไทย

“คนไทยหันมาใส่ใจสิ่งแวดล้อม โดยการท่องเที่ยวแบบอนุรักษ์มากข้ึน บนถนน 
ก็มีรถไฟฟ้าใช้ มีรถเมล์ไฟฟ้าและแท็กซี่ไฟฟ้า น่าจะช่วยลดปัญหามลพิษใน
กรุงเทพ ฯ ได้มากขึ้น”

     - มาเลเซีย -

“มีร้านค้ามากข้ึน มีบริการชําระสินค้าด้วยตัวเองแล้วบางที่ โดยเฉพาะห้าง
ใหญ่ๆ สยามสแควร์มีลานกิจกรรมสําหรับกลุ่มเด็กวัยรุ่นมากข้ึน ในพ้ืนที่
ต่างจังหวัดท่ีฉันนั่งรถผ่านสะดวกสบายมากขึ้นกว่าแต่ก่อน ถนนถูกซ่อมแซมไป
หลายจุด ฉันดีใจกับคนไทยด้วย”

- มาเลเซีย-

“มีร้านอาหารอร่อยๆ เกิดข้ึน มีย่านถนนคนเดินใหม่ๆ เกิดข้ึนมากในกรุงเทพฯ 
เช่น ตลาดน้อย มีของกินไม่ด้อยกว่าเยาวราช และนักท่องเท่ียวยังไม่มากนัก”

                     - สิงคโปร์ –

“มีแหล่งอาหารให้กินเยอะมากข้ึน มีจุดขายที่เป็นลักษณะการท่องเที่ยวรูปแบบ
ใหม่ๆ และรู้สึกปลอดภัยมากกว่าคร้ังที่แล้วที่มาเที่ยวไทย”

- เกาหลีใต้ -

“คนไทยดูต้อนรับกับท่องเที่ยวมากขึ้น มีแพ็คเกจทัวร์ที่หลากหลาย หลายราคา   
ปรับให้เหมาะสมกับกลุ่มทัวร์และความต้องการได้ดมีากข้ึน”

      - มาเลเซีย -

“รู้สึกว่า ห้างสรรพสินค้าไทยมีการตกแตง่ให้ทันสมัยมากยิ่งข้ึน สมัยก่อนจะดูเก่า ๆ 
ตอนนี้จะดูทันสมัย สมัยใหม่ ทันสมัยในท่ีนี้ คือ วัสดุ มีความหรูหรา”

                     - ฮ่องกง -

“ธรรมชาติและปะการังมีความสวยงามและสะอาดข้ึนมาก”
      - เยอรมัน -

“ตอนนี้ไทยดูเหมอืนจะเร่ิมสื่อสารทางวัฒนธรรมมากข้ึน อย่างตอนท่ีฉันไปภูเก็ต ก็มี
การจัดแสดงนิทรรศการ หรือการตกแต่งสถานท่ีท่ีดูบอกเล่าเร่ืองราว ความเป็นมา 
ความมีอารยธรรมของเมือง ทําให้เมืองดูมีเสน่ห์มากข้ึน”

                                                        - สหรัฐอเมริกา-

ข้อเสนอแนะจากนักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีมาเท่ียวประเทศไทย

 ฐาน: นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีท่องเท่ียวประเทศไทยท้ังหมด จํานวน 400 คน
 อ้างอิงจาก: Q40 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

16% การจราจร
ติดขัด

ความสามารถ
ในการสื่อสาร10% 10% 9%

24%  ไม่มีข้อเสนอแนะ

( ) ข้อมูลปี 2566

(32%)

(9%) (6%) (9%) (8%)

8% 8% 6% 4%

4% 3% 3% 6%

ความสะดวก
ในการเดินทาง

ห้องนํ้า

การกวดขัน
วินัยจราจร

อื่นๆ เช่น
• เพ่ิมป้ายบอกทางภาษาต่างๆ
• ควบคุมราคาสินค้า อาหาร 

และบริการ ในแหล่งท่องเท่ียว
• เพ่ิมการโฆษณาประชาสัมพันธ์

การจัดการ
แหล่งท่องเท่ียว
ให้เป็นระเบียบ

ค่าเดินทาง

สิ่งแวดล้อม ถังขยะ/
ความสะอาด

(12%)

(14%)

การเพ่ิมสิ่งอํานวย
ความสะดวก

(1%) (Na) (2%)

(NA) (6%)

ปรับปรุงถนน
และทางเดินเท้า

(3%)

10 อันดับข้อเสนอแนะ

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ตัวอย่างข้อเสนอแนะจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาเที่ยวประเทศไทย (1/3)

• ในกรุงเทพฯ รถติดมาก อยากให้แก้ปัญหารถติด
• ประเทศไทย ท้ังในกรุงเทพฯ และเมืองพัทยา รถติดมาก

โดยเฉพาะตอนเย็น การเดินทางโดยรวมถือว่าไม่ค่อยดี ควรมี
รถไฟรางเบาท่ัวเมือง เพื่อบรรเทาการจราจร

• ควรปรับปรุงเร่ืองรถติดท่ีกรุงเทพฯ และ สัญญานไฟจราจร 
ฉันคิดว่าสัญญานไฟจราจรไม่มีประสิทธิภาพมากพอ

การจราจรติดขัด

• อยากให้พัฒนาระบบขนส่งระหว่างเมืองให้หลากหลาย และ
เข้าถึงง่าย

• ถึงการเดินทางจะไม่ได้ลําบากมาก แต่ถ้ามีบัตร One Day Pass 
หน่ึงใบท่ีสามารถใช้ได้ท้ังรถไฟฟ้าและรถไฟใต้ดินก็คงจะสะดวก
มากขึ้น

• ขนส่งมวลชนในภูเก็ตมีปัญหา ไม่มีขนส่งมวลชนท่ีดี ทําให้ต้อง
เช่ามอเตอร์ไซด์ในการท่องเท่ียวเป็นหลัก ควรมีรถเมล์หรือ
รถไฟฟ้าว่ิงครอบคลุมภูเก็ต

• อยากให้ประเทศไทยปรับปรุงค่าโดยสารระหว่างเมืองให้ถูกกว่าน้ี
• ค่าเดินทางค่อนข้างเข้าใจยากว่า ทําไมท่ีเชียงใหม่แพงกว่า

กรุงเทพฯ
• ได้เดินทางในไทยมาหลายท่ี แต่ท่ีภูเก็ตแพงมากๆ และค่ารถก็

แพงกว่ากรุงเทพฯ
• รถแท็กซี่ไม่กดมิเตอร์จะให้เหมาจ่าย อยากให้ช่วยควบคุมด้วย
• แท็กซี่ไทยชอบโก่งราคา ทําให้ต้องไปเรียกผ่านแอปพลิเคชัน ซึ่ง

ราคาสูงกว่าแท็กซี่ปกติ อยากให้ประเทศไทยจัดการเร่ืองน้ีให้ดี
• ควรจะควบคุมราคาค่ารถตุ๊กตุ๊ก เพราะแพงมาก

• ฉันอยากให้คนไทยพูดภาษาอังกฤษได้ดีกว่าน้ี ฉันลําบากมาก     
ในการส่ือสารแต่ละคร้ัง

• บางคร้ังส่ือสารกับคนไทยไม่ได้ คนไทยใช้ภาษาเยอรมันน้อยมาก 
บางคนพูดอังกฤษไม่ได้

• อยากให้คนไทยพูดภาษาจีนได้มากขึ้น จะได้ส่ือสารกับ
นักท่องเท่ียวจีนได้ราบร่ืนย่ิงขึ้น

ความสะดวก
ในการเดินทาง

ค่าเดินทาง ความสามารถ
ในการสื่อสาร

ตัวอย่างข้อเสนอแนะจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาเที่ยวประเทศไทย (2/3)

• มลภาวะในเมือง อากาศร้อนมาก ควันรถเยอะ
• อยากให้กรุงเทพฯ ลดการใช้รถ อากาศเป็นพิษ มีฝุ่นเยอะ ควร

สนับสนุนให้คนไทยมาใช้ขนส่งมวลชน อาทิ รถไฟฟ้า
• อยากให้มีต้นไม้มากขึ้นในกรุงเทพฯ เพราะการจราจรคับคั่ง 

มลพิษเยอะ ทําให้รู้สึกว่าอากาศไม่สะอาด
• ตามถนนสาธารณะของไทยมีฝุ่นเยอะในบางช่วงเวลา เนื่องจาก

รถติดและรถส่วนมากยังเป็นรถแบบเก่าท่ีไม่ใช่รถไฟฟ้า ควร
ปรับปรุงให้มีการรณรงค์ให้ใช้รถไฟฟ้าในประเทศไทยให้มากขึ้น
ทดแทนรถรุ่นเก่า

สิ่งแวดล้อม

• อยากให้ปรับปรุงพวกคลองและแม่น้ําในกรุงเทพฯ ท่ีส่งกล่ิน
เหม็นเน่าให้มีกล่ินท่ีดีกว่าน้ี เช่น แถวถนนขา้วสาร 

• อยากให้มีถังขยะตามแหล่งท่องเท่ียวและถนนสาธารณะให้มาก
ขึ้น

• อยากให้ร้านอาหารใส่ถุงมือประกอบอาหาร ส่วนใหญ่ไม่ค่อยเห็น 
ในร้านอาหารของไทย

• ห้องนํ้าสาธารณะในไทยไม่ค่อยสะอาด และมีไม่มาก
• ห้องนํ้าสาธารณะมีน้อยและส่วนใหญ่เก็บเงิน
• อยากให้มีห้องนํ้าสาธารณะตามแหล่งท่องเท่ียวต่างๆให้มากขึ้น

โดยเฉพาะชายหาด
• อยากให้ห้องนํ้าสาธารณะของไทย มีน้ํายาเช็ดฝาชักโครก และ

กระดาษชําระบริการในห้องนํ้าให้มากขึ้น

• ควรเพ่ิมจุดช่วยเหลือนักท่องเท่ียวตามสถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆ 
เห็นเด็กขอทาน และคนไร้บ้านในบางคร้ัง

• ขายของข้างทางเยอะเกินไป ไม่ท่ีทางให้เดิน ควรจัดท่ีทางให้
ดีกว่าน้ี และมอเตอร์ไซด์ขี่อันตรายน่ากลัว และขี่บนทางเท้าด้วย

• ประเทศไทยมีสุนัขจรจัดเยอะ แต่ยังดีท่ีพวกมันไม่กัด
• ระหว่างท่ีท่องเท่ียวในเขาใหญ่ ฉันโดนปลิงดูดเลือดโดยแทบจะไม่

รู้ตัว แม้จะมีถุงเท้าขายบริเวณท่ีเพ่ิงเดินผ่านมา แต่นักท่องเท่ียว
บางคนก็รู้เท่าไม่ถึงการณ์ เลยไม่ได้ซื้อเพ่ือป้องกันปลิงไว้

ถังขยะ/
ความสะอาด

ห้องนํ้า การจัดการ
แหล่งท่องเท่ียว
ให้เป็นระเบียบ

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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ตัวอย่างข้อเสนอแนะจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาเที่ยวประเทศไทย (3/3)

• อยากให้มีท่ีกดน้ําร้อนหรือนํ้าดื่มฟรีตามท่ีสาธารณต่างๆ
• จุดชาร์จแบตเตอร่ีในสถานท่ีต่างๆ มีน้อยเกินไป
• รู้สึกว่าสถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆ เช่น ในห้างสรรพสินค้า หรือวัด

รวมถึงริมหาด มีท่ีนั่งน้อย เวลารอเพื่อนแล้วไม่มีท่ีนั่งพัก อยาก
ให้เพิ่มท่ีนั่งพักตามจุดท่องเท่ียวต่างๆ ด้วย

• จุดบริการฝากของและสัมภาระน้อยเกินไป จะมีแค่บริเวณใกล้
สถานีรถไฟฟ้าและห้างสรรพสินค้าบางแห่ง อยากให้มีจุดฝากของ
ท่ีสถานีรถไฟฟ้า

การเพ่ิมสิ่งอํานวย
ความสะดวก

• การเดินทางทางทะเล รู้สึกว่ามันไม่ปลอดภัยกับฉันและคนอ่ืนๆ 
อยากให้ปรับปรุงเร่ืองความปลอดภัยบนเรือโดยสาร

• น่าจะมีช่องทางรายงานพฤติกรรมแท็กซี่ท่ีขับรถผิดกฎจราจรหรือ
ขับรถเร็วเกินไป

• บนท้องถนนในเมือง คนขับรถค่อนข้างเร็ว โดยเฉพาะมอเตอร์ไซค์ 
บางคร้ังขับบนทางเท้า

• อยากให้มีมาตรการจริงจังสําหรับรถท่ีไม่เคารพกฎจราจร ยึด
ใบขับขี่ชั่วคราวซัก 1 สัปดาห์ก็ได้ สัญญาณไฟจราจรแดงแล้ว แต่
ยังขับรถออกมา

• ทางเท้าไม่ดี คนพิการไม่สามารถใช้บริการได้ สูงต่ําไม่เท่ากัน 
ควรปรับปรุง

• อยากให้ถนนสาธารณะของไทยไม่มีสายไฟฟ้าระโยงระยางและ
ถนนท่ีเรียบ ไม่ขรุขระ จะทําให้นักท่องเท่ียวมีความปลอดภัยใน
การมาเท่ียวมากขึ้น

• อยากให้ทางเท้าสาธารณะของประเทศไทยมีขนาดท่ีกว้างกว่าน้ี
เพราะรู้สึกว่าถนนทางเท้าท่ีประเทศไทยมีขนาดแคบมาก      
เม่ือเทียบกับสหรัฐอเมริกา ทําให้การเดินทางท่องเท่ียวไม่ได้รับ 
ความสะดวกสบายเท่าท่ีควร

• อยากให้ตามถนนหนทางในประเทศไทย มีป้ายบอกทาง

ภาษาอังกฤษมากขึ้น 
• รัฐหรือชุมชน ควรมีมาตรการเร่ืองมาตรฐานราคาสินค้าและบริการ

ท่ีเข้มงวดมากขึ้น อาจมีช่องทางให้นักท่องเท่ียวสามารถรายงาน
ความไม่เหมาะสมได้โดยตรง

• อยากให้มีเอกสารเล่มเล็กๆ ท่ีสนามบินท่ีแนะนําเกี่ยวกับประเทศ
ไทย สถานท่ีท่องเท่ียวในไทย และการแนะนําว่า ถ้าต้องการเรียก
รถ หรือส่ังอาหาร ควรใช้แอปพลิเคชันใด เช่น GRAB

• อยากให้ปรับปรุงแก้ไขกระบวนการตรวจคนเข้าเมืองให้รวดเร็วขึ้น

การกวดขัน
วินัยจราจร

ปรับปรุงถนน
และทางเดินเท้า

อื่นๆ
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พฤติกรรมการบริโภคสื่อ
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แบบสอบถามสัมภาษณออนไลนสำหรับประเมินความเขมแข็งของประเทศ 

ศึกษาพฤติกรรมการทองเท่ียวและการรับรูแคมเปญการทองเท่ียว

Q0 Select language [SA] Code Route 

English 1 
Chinese 2 

Japanese 3 
French 4 

 Korean 5 
German 6 
Russian 7 

QConsent Your responses and opinions will be used and processed to perform analyses for our 
clients. We will keep your information confidential and will only share it with trusted third 
parties who are also required to keep this information confidential. Neither your name nor 
any other identifying information will be used in any reports or analyses that we prepare 
for our clients. We may use your personal information such as your name, address, 
telephone number, or email address only to contact yๆจou following the study for quality 
control purposes. For more information about how we use, process and protect your 
information in accordance with required Personal Data Protection standards, please visit: 
Personal Data Protection | kenetixs (kenetixs-consulting.com) 

By participating in this research study, you acknowledge that you have read, and 
understood your rights as a respondent, and AGREE to continue with the study. [SA] 

Code Route 

Agree 1 
Disagree 2 

SECTION: Screening questions 

Q4 Do you or any of your family members/close friends work in any of these industries? [MA] Code Route 

Market/ Marketing Research 1 Close 
Advertising Agency 2 Close 

Public Relation Company  3 Close 
Journalism related to tourism 4 Close 

Tourism related service organization/ companies 5 Close 
None of the above 6 

Q5 May I know your age? 
(R1) Years old  
(R2) Refused to answer  

Q6 Auto record Age range from Q5 [SA] Code Route 

Under 18 y.o. 1 CLOSE 
18 - 24 y.o. 2 
25 - 34 y.o. 3 
35 - 44 y.o. 4 
45 - 54 y.o. 7 
55 – 69 y.o. 8 

More than 69 y.o. 9 

Q128 Please record your gender. [SA] Code Route 

Male 1 
Female 2 
LGBTQ 3 
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Q10 What is your country of residence? [SA] Code Route 
China 01 

Hong Kong 02 
Japan 03 
Korea 04 

Taiwan 05 
Singapore 06 

Malaysia 07 
Vietnam 08 

Indonesia 09 
Philippines 10 

India  11 
Australia 12 

USA 13 
Canada 14 

Germany 15 
France 16 

UK 17 
Italy  18 

Sweden 19 
Russia 21 
Czech 25 
Israel 22 

UAE (United Arab Emirates) 23 
Other, please specify ……………… 24 CLOSE 

Q273 What is your city of residence? 

(R1) Code  
(R1999) Other please specify  

Q272 Record Region [SA] Code Route 
East Asia 1 

South East Asia 2 
South Asia 3 

Oceania 4 
North America 5 

Europe 6 
Middle East 7 

Q303 Record Region [SA] Code Route 

East Asia 1 
South East Asia, South Asia, Oceania 2 

Europe and Middle East 3 
North America 4 

Q9 To which extent are you involved in decision making for your trip abroad? [SA] Code Route 

Sole decision maker 1 
Co-decision maker 2 

Not decision maker 3 CLOSE 
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Q11 Do you intend to travel abroad within the next 2 years? [SA] Code Route 

Yes 1 Q217 
No 2 CLOSE 

Q217 Other than your country of residence, which country in the world is your most preferred 
country that you would like to visit (this may be country that you have or have not visited in 
the past)? Please answer only 1 country. [SA] 

Code Route 

Q221 Exclude answers in Q217 
Then, what about your second most preferred country in the world that you would like to 
visit?  Please answer only 1 country. [SA] 

Q223 Ask only those who didn’t answer code 999 in Q221.Exclude answers from Q217, Q221 
What about the third most preferred country in the world that you would like to visit?    
Please answer only 1 country 

Q259 Ask only those who didn’t answer code 999 in Q221 or code 999 in Q223 
Exclude answers from Q217, Q221, Q223 
What about the fourth most preferred country in the world that you would like to visit? 
Please answer only 1 country. [SA] 

Q260 Ask only those who didn’t answer code 999 in Q221 or code 999 in Q223 or code 999 in Q259 
Exclude answers from Q217, Q221, Q223, Q259 
What about the fifth most preferred country in the world that you would like to visit?   
Please answer only 1 country. [SA] 

Australia 013 
Brazil 035 

Canada 027 
China 08 
Egypt 38 

France 207 
Germany 18 

Greece 28 
Hong Kong 05 

India 07 
Indonesia 09 

Ireland 132 
Italy 20 

Japan 12 
Malaysia 02 
Maldives 44 

Netherland 30 
New Zealand 22 

Norway 59 
Russia 32 

Singapore 03 
South Korea 06 

Spain 25 
Switzerland 24 

Taiwan 10 
Thailand 1 

Turkey 23 
UK 19 

USA 206 
Vietnam 4 

Other please specify ……………… 994 - 998 
None (Not shown for Q217) 999 
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Q219 Why do you select …(answer from Q217)…. as your most preferred country? 

_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 

Q12a Which countries in Asia Pacific do you intend to visit for tourism within the next 2 years? [MA] Code Route 

Thailand  01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam  04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India  07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Laos 14 

Cambodia  15 
Myanmar 16 

Philippines 19 
Unsure/ Undecided 18 

I intend not to visit any countries in Asia Pacific within the next 2 years 17 Close 

Q16d When focused only in Asia Pacific of these countries/destinations from this list, which is your most preferred country? 
[SA] 

Q16e Excluded answers from Q16d 
Any other countries/destinations from this list are your preferred countries/destinations?  [MA] 

Q16d Q16e 
(R1) Thailand 01 01 
(R2) Malaysia 02 02 
(R3) Singapore 03 03 
(R4) Vietnam 04 04 
(R5) Hong Kong 05 05 
(R6) South Korea 06 06 
(R7) India  07 07 
(R8) China 08 08 
(R9) Indonesia 09 09 

(R10) Taiwan 10 10 
(R11) Macau 11 11 
(R12) Japan 12 12 
(R13) Australia 13 13 
(R19) Philippines 19 19 
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Q12b Which countries in Asia Pacific that you will never visit for tourism in the future  [MA] 
Exclude answers from Q12a. Set code 17 as SA 

Code Route 

Thailand  01 Q501 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam  04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India  07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Laos 14 

Cambodia  15 
Myanmar 16 

Philippines 19 
None of the above 17 

Q501 Only those answer code 1 in Q12b 
Why do you think you will definitely never visit Thailand? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

Instruction: If RD answer code 1 in Q12b, ask Q501 and CLOSE 
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SECTION: Image of countries in Asia Pacific 
The following questions focus on your attitudes towards these countries in Asia Pacific

Q368a When selecting country for your abroad tourism, what do you think are the important criteria? 
You can select more than 1 [MA] 

Q368b Show only selected attributes in Q368a 
Please rank 5 most important criteria where 1 = the most important criterion 

Q368a Q368b 
(H1) 

Criteria 
Rank 

(R1) Safe country to visit 01 _ 
] 

(R2) Political stability 02 _ 

(R3) Modernized Country (e.g, able to enjoy a modernized and convenient lifestyle) 03 _ 

(R4) Serene and beautiful nature (beaches/ mountains 04 _ 

(R20) Sport and outdoor activities (e.g. Hiking, Bicycling, Golfing, Diving) 20 _ 

(R21) Adventure activities (e.g. rafting, hiking, nature trails trekking) 21 _ 

(R23) Cultural uniqueness (Way of life/ Traditional festive events) 23 _ 

 (R25) Friendliness/ hospitality of people 25 _ 

 (R26) No language barrier when traveling throughout the country 26 _ 

 (R27) Convenient transportation (Easy to commute) 27 _ 

(R8) Destination of Gastronomy 08 _ 

(R31) Health & wellness/ spa 31 

(R12) Good and nice weather 12 _ 

(R10) Value for money 10 

(R19) Skilled medical service 19 _ 

(R32) Historical, religious architecture and/or world heritage 32 _ 

(R33) Variety of tourist attractions/ tourism experience 33 _ 

(R34) Shopping experience 34 _ 

(R35) Renowned colorful night life 35 _ 

(R36) Luxury travel experience 36 _ 

(R37) Wedding/ Honeymoon 37 _ 

(R38) Being a Sustainable tourism country 38 _ 
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Q20 What do you think about the uniqueness/ difference of each country/destination? [SA] 

NOT AT ALL 
unique/ 

different from 
other countries 

(1) 

NOT QUITE 
unique/ 

different from 
other countries 

(2) 

UNSURE whether 
it is unique/ 

different from 
other countries 

(3) 

QUITE unique/ 
different from 
other countries 

(4) 

EXTREMELY 
unique/ 

different from 
other countries 

(5) 
(R1) Thailand 1 2 3 4 5 
(R2) Malaysia 1 2 3 4 5 
(R3) Singapore 1 2 3 4 5 
(R4) Vietnam 1 2 3 4 5 
(R5) Hong Kong 1 2 3 4 5 
(R6) South Korea 1 2 3 4 5 
(R7) India  1 2 3 4 5 
(R8) China 1 2 3 4 5 
(R9) Indonesia 1 2 3 4 5 

(R10) Taiwan 1 2 3 4 5 
(R11) Macau 1 2 3 4 5 
(R12) Japan 1 2 3 4 5 
(R13) Australia 1 2 3 4 5 
(R19) Philippines 1 2 3 4 5 

Q502a Auto Record 
H1 Auto Recode: if there is answer code 4 or 5 in Q20R1 (Thailand) - auto record code 01, if there is no code 4/ 5 in 
Q20R1, rotate any answer with code 4/5 in R2-R14 
H2 Auto Recode: Rotate R2-R14 in Q20 with answer 4/5 - must not duplicate R1 in Q502 [MA] 
Priority answer 5, Set code 17 as SA 

Q502a 
(H1) (H2) 

(R1) Thailand  01 01 
(R2) Malaysia 02 02 
(R3) Singapore 03 03 
(R4) Vietnam 04 04 
(R5) Hong Kong 05 05 
(R6) South Korea 06 06 
(R7) India 07 07 
(R8) China 08 08 
(R9) Indonesia 09 09 

(R10) Taiwan 10 10 
(R11) Macau 11 11 
(R12) Japan 12 12 
(R13) Australia 13 13 
(R19) Philippines 19 19 
(R17) None of the above 17 17 

Q503 Ask only not answer Code 17 in Q502H1 
Can you explain more in what aspects you think (…country in Q502H1……..) is unique/ different from other 
countries? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

Q504 Ask only not answer Code 17 in Q502H2) 
And why do you think (…country in Q502H2……..) is unique/ different from other countries? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 
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Q505a Which one of the following countries do you consider the safest country to visit?  [SA] 
Q505b Excluded answer from Q505a 

Any other countries/destinations from this list that you also consider safe countries to visit? [MA] 
Q506c What about the country that you feel confident the most in the safety protocols and regulations in tourism? [SA] 
Q506d Excluded answer from Q506c 

Any other countries/destinations that you feel confident in the safety protocols and regulations in tourism? [MA] 
Q505c What about the country that you feel confident the most in domestic transportation such as road/ cruise/ public 

transportation safety?  [SA] 
Q505d Excluded answer from Q505c 

Any other countries/destinations that you feel confident in domestic transportation safety? [MA] 
Q505e What about the country that you feel safest from crime, theft, fraud and scam?  [SA] 
Q505f Excluded answer from Q505e 

Any other countries/destinations that you feel safe from crime, theft, fraud and scam?  [MA] 
Q505g What about the country that you feel confident the most in its basic hygiene that includes for example, clean food & 

drink, clean toiletry, clean accommodation?  [SA] 
Q505h Excluded answer from Q505g 

Any other countries/destinations that you feel confident in their basic hygiene?  [MA] 

Q505a Q505b Q506c Q506d Q505c Q505d Q505e Q505f Q505g Q505h 
(H1) (H1) (H1) (H1) (H1) (H1) (H1) (H1) (H1) (H1) 

(R1) Thailand 01 01 01 01 01 01 01 01 01 01 
(R2) Malaysia 02 02 02 02 02 02 02 02 02 02 
(R3) Singapore 03 03 03 03 03 03 03 03 03 03 
(R4) Vietnam 04 04 04 04 04 04 04 04 04 04 
(R5) Hong Kong 05 05 05 05 05 05 05 05 05 05 
(R6) South Korea 06 06 06 06 06 06 06 06 06 06 
(R7) India  07 07 07 07 07 07 07 07 07 07 
(R8) China 08 08 08 08 08 08 08 08 08 08 
(R9) Indonesia 09 09 09 09 09 09 09 09 09 09 

(R10) Taiwan 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 
(R11) Macau 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 
(R12) Japan 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 
(R13) Australia 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 
(R19) Philippines 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 
(R99) None 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

Q507 Why do you think that …… (answer in Q505a) is the safest country to visit? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 
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Q16f Among these countries/destinations from this list, in terms of tourism, which countries/destinations were talked about 
positively by people around you the most? [SA] 

Q16g Excluded answer from Q16f 
Any other countries/destinations from this list that were talked positively by people around you in term of tourism? 
[MA] 

Q16f Q16g 
(R1) Thailand 01 01 
(R2) Malaysia 02 02 
(R3) Singapore 03 03 
(R4) Vietnam 04 04 
(R5) Hong Kong 05 05 
(R6) South Korea 06 06 
(R7) India  07 07 
(R8) China 08 08 
(R9) Indonesia 09 09 

(R10) Taiwan 10 10 
(R11) Macau 11 11 
(R12) Japan 12 12 
(R13) Australia 13 13 
(R19) Philippines 19 19 

Q16h Among the countries/destinations from this list, which country do you feel positive towards the most? [SA] 
Q16i Excluded answer from Q16h 

Any other countries/destinations from this list that you feel positive towards? [MA] 
Q16h Q16i 

(R1) Thailand 01 01 
(R2) Malaysia 02 02 
(R3) Singapore 03 03 
(R4) Vietnam 04 04 
(R5) Hong Kong 05 05 
(R6) South Korea 06 06 
(R7) India  07 07 
(R8) China 08 08 
(R9) Indonesia 09 09 

(R10) Taiwan 10 10 
(R11) Macau 11 11 
(R12) Japan 12 12 
(R13) Australia 13 13 
(R19) Philippines 19 19 

Q16j From the countries/destinations in the lists which countries do you think is the most quality 
destination country?  [SA] 

Code Route 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India  07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Philippines 19 
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Q19 How likely or unlikely are you to visit these countries ? [SA] 

I would 
DEFINITELY 

NOT visit  
(1) 

I would 
PROBABLY 
NOT visit  

(2) 

I am UNSURE 
whether to 
visit or not 

(3) 

I would 
PROBABLY 

visit 
(4) 

I would 
DEFINITELY 

visit 
(5) 

(R1) Thailand 1 2 3 4 5 
(R2) Malaysia 1 2 3 4 5 
(R3) Singapore 1 2 3 4 5 
(R4) Vietnam 1 2 3 4 5 
(R5) Hong Kong 1 2 3 4 5 
(R6) South Korea 1 2 3 4 5 
(R7) India  1 2 3 4 5 
(R8) China 1 2 3 4 5 
(R9) Indonesia 1 2 3 4 5 

(R10) Taiwan 1 2 3 4 5 
(R11) Macau 1 2 3 4 5 
(R12) Japan 1 2 3 4 5 
(R13) Australia 1 2 3 4 5 
(R19) Philippines 1 2 3 4 5 

Q14 On average, what is your outbound travel frequency (traveling outside your country), apart from 
business related purpose? [SA] 

Code Route 

Less than once in every 2 years 1 
Once in every 2 years 2 
Once to twice a year 3 

3-4 times /year 4 
5-6 times/year 5 

More than 6 times/year 6 
I have never been to any other countries 7 

Q18a Ask those who didn’t answer code 7 in Q14 
Among these countries/destinations, which countries have you ever visited?  [MA] 
Set code 14 as SA 

Code Route 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

 Hong Kong  05 
South Korea 06 

India  07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Philippines 19 

None (Not show card) (ever visit) 14 
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Q18b Ask only those who didn’t answer code 14 in Q18a 
Show only answers from Q18a but hide code 14 
From the countries/destinations that you have visited which countries/destinations do you have most memorable 
experience? [SA] 
Rotate attributes except code 14 

Q18c Ask only those who have visited more than 1 country (Have more than 1 answer in Q18a) 
Show only answers in Q18a but exclude answer in Q18b 
Always show code 14 
Any other countries/destinations from this list that you have memorable experience? [MA] 

Q18b Q18c 
(R1) Thailand 01 01 
(R2) Malaysia 02 02 
(R3) Singapore 03 03 
(R4) Vietnam 04 04 
(R5) Hong Kong 05 05 
(R6) South Korea 06 06 
(R7) India  07 07 
(R8) China 08 08 
(R9) Indonesia 09 09 

(R10) Taiwan 10 10 
(R11) Macau 11 11 
(R12) Japan 12 12 
(R13) Australia 13 13 
(R19) Philippines 19 19 
(R14) None 14 14 

Q18e Ask only those who didn’t answer code 14 in Q18a 
Show only answers from Q18a 
Always show code 14 
From the countries/destinations that you have visited which countries/destinations will you recommend your friends or 
family to visit? [MA] 
Rotate attributes except code 14 

Q18f Ask only those who didn’t answer code 14 in Q18a 
Show only answers from Q18a 
Always show code 14 
From the countries/destinations that you have visited which countries/destinations do you want to revisit? [MA] 

Q18e Q18f 
(R1) Thailand 01 01 
(R2) Malaysia 02 02 
(R3) Singapore 03 03 
(R4) Vietnam 04 04 
(R5) Hong Kong 05 05 
(R6) South Korea 06 06 
(R7) India  07 07 
(R8) China 08 08 
(R9) Indonesia 09 09 

(R10) Taiwan 10 10 
(R11) Macau 11 11 
(R12) Japan 12 12 
(R13) Australia 13 13 
(R19) Philippines 19 19 
(R14) None 14 14 
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Q371 Please select any countries/destinations that you think are best associated with below statements 
You can select more than 1 country/destination.  [MA] 

Q371 
Thailand  Malaysia  Singapo

re 
Vietnam Hong 

Kong 
South 
Korea 

India   China  Indonesi
a 

Taiwan Macau Japan  Australia  Philippin
es 

Not 
suitable 

(R1)  Safe country to visit 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R2)  Political stability 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R3) Modernized Country (e.g, 
able to enjoy a modernized 

and convenient lifestyle) 

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R4)  Serene and beautiful 
nature (beaches/ 

mountains 

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R20) Sport and outdoor 
activities (e.g. Hiking, 

Bicycling, Golfing, Diving)  

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R21) Adventure activities (e.g. 
rafting, hiking, nature 

trails trekking)  

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R23) Cultural uniqueness (Way 
of life/ Traditional festive 

events) 

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R25) Friendliness/ hospitality 
of people 

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R26) No language barrier 
when traveling 

throughout the country 

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R27) Convenient 
transportation (Easy to 

commute) 

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R8)  Destination of 
Gastronomy 

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R31) Health & wellness/ spa 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R12)  Good and nice weather 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R10) Value for money 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14

(R19) Skilled medical service 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R32) Historical, religious 
architecture and/or world 

heritage 

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R33) Variety of tourist 
attractions/ tourism 

experience 

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R34)  Shopping experience 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R35)  Renowned colorful 
night life 

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R36) Luxury travel experience 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R37)  Wedding/ Honeymoon 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 

(R38)  Being a Sustainable 
tourism country 

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 19 14 
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SECTION: Campaign Evaluation 
The followings focus on the tourism campaign for the countries in Asia Pacific 

Q124 Please select any tourism brand campaigns below that you have heard or been aware of. 
[MA] 

Code Route 

(R1) Malaysia Truly Asia 01 
(R2) Amazing Thailand 02 

(R3) Incredible India 03 
(R4) Imagine Your Korea 04 

(R5) Vietnam Timeless charm 05 
(R6) Singapore - Passion Made Possible 06 

(R7) Hong Kong Asia's World City 07 
(R8) China like Never Before 08 

(R10) Taiwan - The Heart of Asia 10 
(R12) Japan - Endless Discovery 12 

(R13) There's Nothing Like Australia 13 
(R14) It’s more fun in the Philippines 14 

No, I have never heard or aware of any of them (not show code) 99 

Q413 Ask only those not answering code 99 in Q124 
Show only answers in Q124 Always show code 15, 16 
In the past 1 year, have you ever noticed any marketing communications (e.g. ads, road 
shows, viral videos/ clips, etc) from any of those tourism brand campaigns? [MA] 

Code  Route 

(R1) Malaysia Truly Asia 01 
(R2) Amazing Thailand 02 

(R3) Incredible India 03 
(R4) Imagine Your Korea 04 

(R5) Vietnam Timeless charm 05 
(R6) Singapore - Passion Made Possible 06 

(R7) Hong Kong Asia's World City 07 
(R17) Visit Korea Year 17 

(R8) China like Never Before 08 
(R10) Taiwan - The Heart of Asia 10 
(R12) Japan - Endless Discovery 12 

(R13) There's Nothing Like Australia 13 
(R14) It’s more fun in the Philippines 14 

(R15) Stories Never End 15 
No, I have never heard or aware of any of them (not show code) 99 
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Q125 Ask only those who answer code 2 in Q124 
Can you please tell me from where you have heard about or been aware of the “Amazing 
Thailand” brand campaign from? [MA] 

Code Route 

TV 01 
Paid VDO streaming (e.g. Netflix, Disney+, Tencent, iQiYi, Apple TV+, Prime Video, VIU) 02 

Printing Media (Newspaper/ Magazine/ Brochure/ Leaflet) 03 
Thailand Tourism official website (www.tourismthailand.org) 04 

Other Website/Web board 05 
Thailand tourism social media channel (Facebook/ Instagram/ Twitter/ Weibo) 06 

Social media (e.g. Facebook, Instagram, Twitter, Weibo, YouTube, TikTok) 07 
Out of home media (i.e. billboards, bus, shelter, airport, street, underground, train station, 

building wrap, etc.) 
08 

Events, activities, concerts and road shows 09 
Agency/ agent/ representative 10 
Other, please specify…………. 11 
Other, please specify…………. 12 

SECTION: Tourist Behaviour 

Q508 In the past 1 year, have you ever searched/ sought tourism information?  [MA] Code Route 

Yes, for Domestic tourism 1 Q510 
Yes, for Abroad tourism 2 Q509 

I haven't searched/ sought tourism information at all 3 Q510 

Q509 Ask only those who answer code 2 in Q508 
What countries/ destinations did you search/ seek information for abroad tourism? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

Q510 Currently, do you had any plan for your trip abord ?[SA] Code Route 

Yes 1 Q511 
No 2 Q224a 

Q511 Ask only those who answer code 1 in Q510 
When will your trip take place? [SA] 

Code Route 

Within a month 1 
2 -3 months 2 
4 - 6 months 3 
7 -12 months 4 

Over 12 months 5 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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Q512 Ask only those who answer Code 1 in Q510 
Which country/ countries do you have plan to visit? [MA] 

Code Route 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India  07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Philippines 19 

Other (please specify) ……………… 20 
Not decided yet 98 

Q517 Ask only those who didn’t answer Code 98 in Q512 
What triggered your decision to plan trip to …. (answer in Q512)? [MA] 

Code Route 

Friends/relatives/ travelling companions recommended me to 01 
Advertisement, content, article about …. (answers in Q512) tourism 02 

Ease of Country Entry Regulations 03 
Convenience of immigration requirement such as VISA 04 

Good tourism deals (e.g. hotel/ flight/ tour package deals) 06 
Travel agent recommended me 07 

Depreciation/ attractive rate of …. currency 08 
Other (please specify) ………………………. 09 

Q224a Ask all 
If code 1 in Q510: Intender 
For your upcoming trip, who are your traveling companions? [MA] 
If code 2 in Q510: Non Intender 
When thinking about your next trip abroad, who is/are your intended traveling companion? 
[MA] 

Code Route 

Travel alone 1 
Friend 2 
Family 3 

Partner/Spouse 5 
Depends (Show code only those answer code 1 in Q510) 10 

Other (please specify)_______ 6 
Other (please specify)_______ 8 
Other (please specify)_______ 9 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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Q369a Ask all 
In general, are there any incidents below that would affect your attitude or behavior towards traveling abroad in the 
future? (e.g. change of destination, postponement of traveling, consider tourism alternatives, etc.) [MA] 

Q369b Ask only those who didn’t answer code 7 in Q369a. 
If answer only 1 answer in Q369a, record that answer in Q369b without asking RD 
Show only selected attributes in Q369a 
Please select the most impactful incident [SA] 

Q369a Q369b 
Incidents Most impact 

(R1) Covid-19/ Epidemic 01 01 

(R2) Economic slow-down (Recession, High inflation) 02 02 

(R3) Destination political instability 03 03 

(R4) Own country political instability 04 04 

(R5) Natural disaster 05 05 

(R8) Geopolitical Conflicts (e.g. wars and sanctions) 08 08 

(R6) Other (please specify)…………………  06 06 

(R7) No incidents that impact attitude and behavior 07 07 

Q513a For your next trip aboard, please state your preferences on the following tourism factors  [SA] 

Q513a 
Short Duration 

1 
No preference on this 

2 
Long Duration 

3 
(R1) Duration of trip 1 2 3 

Q514a For your next trip aboard, please state your preferences on the following tourism factors  [SA] 

Q514a 
Off Season 

1 
No preference on this 

2 
On Season 

3 
(R1) Trip Season 1 2 3 

Q515a For your next trip aboard, please state your preferences on the following tourism factors  [SA] 

Q515a 
Limited 

1 
No preference on this 

2 
Many 

3 
(R1) Number of trip companions 1 2 3 

Q516a For your next trip aboard, please state your preferences on the following tourism factors  [SA] 

Q516a 
Focused in one city/ 

place 
1 

No preference on this 
2 

Explore as many 
cities/ places 

3 
(R1) Travelling pattern 1 2 3 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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Q656 Are you inclined to adopt the following aboard tourism trends?  [MA] Code Route 

Workation (A vacation that combines work with travel leisure – to travel and to work during 
the trip) 

1 

Road trip 2 
Solo travel (Travel alone) 3 

Local experience travel (Live and do activities as the locals do) 4 
Virtual Tourism (tourism through the use of VR technology) 5 

Eco Responsible tourism (tourism focuses on nature preservation and rejuvenation) 6 
Health and wellness tourism (tourism focuses on personal health and wellness) 7 

Music tourism (Travel aimed at experiencing music related events or activities such as 
concerts, festivals) 

9 

Other (please specify) ………………  8 

SECTION: Demographics (For Classification Purpose only) 

Q129 What is your current marital status? [SA] Code Route 

Single 1 
Married/living with partner 2 

Widowed/separated/divorced  3 
Refuse to answer 4 

Q130 Do you have any kid? [SA] Code Route 

Yes 1 
No 2 

Refuse to answer 3 

Q380 Ask only those who answer code 1 in Q130 
How old is your youngest child? 

(R1) Years old  
(R2) Refused to answer  

Q131 What is your highest educational level? [SA] Code Route 

No formal education 01 
Primary school (Still studying) 02 

Primary school 03 
Secondary school (Still studying) 04 

Secondary school 05 
Vocational school/diploma (Still studying) 06 

Vocational school/diploma  07 
Bachelor degree (Still studying) 08 

Bachelor degree 09 
Master degree (Still studying) 10 

Master degree 11 
Doctoral degree (Still studying) 12 

Doctoral degree 13 
Refuse to answer 14 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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Q345 Please specify your monthly personal income (For classification purpose only) [SA] Code Route 

Less than 1,000 USD per month 1 
1,001 - 2,000 USD per month 2 
2,001 – 3,500 USD per month 3 
3,501 - 5,000 USD per month 4 

5,001 - 10,000 USD per month 5 
More than 10,000 USD (please specify) ………………  6 

Do not work / no personal income 8 
Refuse to answer 9 

Q133 Please tell me your occupation. [SA] Code Route 

Professionals (e.g. architect, engineer, doctor, lawyer, accountant) 01 
Private/ Public company top executive/ management 17 

Private/ Public company middle – entry level executive/ management 18 
Private/ Public company officer 13 

Government officer/ State-owned enterprise officer 15 
Merchant/ Business owner 16 

Production/Manufactory worker 04 
Agricultural related (e.g. farmers) 05 

Housewife 07 
Student 08 

Retired /Unemployed 09 
Self-employed/ Freelance 12 

Others, please specify ……………… 10 
Refuse to answer 11 

Q292 Ask only those who have visited Thailand (answer code 1 in Q18a) 
You mentioned earlier that you have been to Thailand before. When was your last visit to 
Thailand? [SA] 

Code Route 

This year / Last year 1 
Last 2 - 3 years 2 

Longer than 3 years to 5 years 3 
Longer than 5 years to 10 years 4 

Longer than 10 years 5 

Thank you for your valuable time to complete this survey. 
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แบบสอบถามสัมภาษณออนไลนสำหรับประเมินช้ินโฆษณาประชาสัมพันธ และศึกษาพฤติกรรมการบริโภคส่ือ

Q0 Select language [SA] Code Route 

English 1 
Chinese 2 

Japanese 3 
French 4 

 Korean 5 
German 6 
Russian 7 

QConsent Your responses and opinions will be used and processed to perform analyses for our 
clients. We will keep your information confidential and will only share it with trusted third 
parties who are also required to keep this information confidential. Neither your name nor 
any other identifying information will be used in any reports or analyses that we prepare 
for our clients. We may use your personal information such as your name, address, 
telephone number, or email address only to contact you following the study for quality 
control purposes. For more information about how we use, process and protect your 
information in accordance with required Personal Data Protection standards, please visit: 
Personal Data Protection | kenetixs (kenetixs-consulting.com) 

By participating in this research study, you acknowledge that you have read, and 
understood your rights as a respondent, and AGREE to continue with the study. [SA] 

Code Route 

Agree 1 
Disagree 2 

SECTION: Screening questions 

Q4 Do you or any of your family members/close friends work in any of these industries? [MA] Code Route 

Market/ Marketing Research 1 Close 
Advertising Agency 2 Close 

Public Relation Company  3 Close 
Journalism related to tourism 4 Close 

Tourism related service organization/ companies 5 Close 
None of the above 6 

Q5 May I know your age? 
(R1) Years old  
(R2) Refused to answer  

Q6 Auto record Age range from Q5 [SA] Code Route 

Under 18 y.o. 1 CLOSE 
18 - 24 y.o. 2 
25 - 34 y.o. 3 
35 - 44 y.o. 4 
45 - 54 y.o. 7 
55 – 69 y.o. 8 

More than 69 y.o. 9 

Q128 Please record your gender. [SA] Code Route 

Male 1 
Female 2 
LGBTQ 3 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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Q10 What is your country of residence? [SA] Code Route 
China 01 

Hong Kong 02 
Japan 03 
Korea 04 

Taiwan 05 
Singapore 06 

Malaysia 07 
Vietnam 08 

Indonesia 09 
Philippines 10 

India  11 
Australia 12 

USA 13 
Canada 14 

Germany 15 
France 16 

UK 17 
Italy  18 

Sweden 19 
Russia 21 
Czech 25 
Israel 22 

UAE (United Arab Emirates) 23 
Other, please specify ……………… 24 CLOSE 

Q273 What is your city of residence? 

(R1) Code  
(R1999) Other please specify  

Q272 Record Region [SA] Code Route 
East Asia 1 

South East Asia 2 
South Asia 3 

Oceania 4 
North America 5 

Europe 6 
Middle East 7 

Q303 Record Region [SA] Code Route 

East Asia 1 
South East Asia, South Asia, Oceania 2 

Europe and Middle East 3 
North America 4 

Q9 To which extent are you involved in decision making for your trip abroad? [SA] Code Route 

Sole decision maker 1 
Co-decision maker 2 

Not decision maker 3 CLOSE 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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Q11 Do you intend to travel abroad within the next 2 years? [SA] Code Route 

Yes 1 Q12a 
No 2 CLOSE 

Q12a Which countries in Asia Pacific do you intend to visit for tourism within the next 2 years? [MA] Code Route 

Thailand  01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam  04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India  07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Laos 14 

Cambodia  15 
Myanmar 16 

Philippines 19 
Unsure/ Undecided 18 

I intend not to visit any countries in Asia Pacific within the next 2 years 17 Close 

Q12b Which countries in Asia Pacific that you will never visit for tourism in the future  [MA] 
Exclude answers from Q12a. Set code 17 as SA 

Code Route 

Thailand  01 Q501 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam  04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India  07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Laos 14 

Cambodia  15 
Myanmar 16 

Philippines 19 
None of the above 17 

Q501 Only those answer code 1 in Q12b 
Why do you think you will definitely never visit Thailand? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

Instruction: If RD answer code 1 in Q12b, ask Q501 and CLOSE 
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SECTION: Campaign Evaluation 
The followings focus on the tourism campaign for the countries in Asia Pacific 

Q124 Please select any tourism brand campaigns below that you have heard or been aware of. 
[MA] 

Code Route 

(R1) Malaysia Truly Asia 01 
(R2) Amazing Thailand 02 

(R3) Incredible India 03 
(R4) Imagine Your Korea 04 

(R5) Vietnam Timeless charm 05 
(R6) Singapore - Passion Made Possible 06 

(R7) Hong Kong Asia's World City 07 
(R8) China like Never Before 08 

(R10) Taiwan - The Heart of Asia 10 
(R12) Japan - Endless Discovery 12 

(R13) There's Nothing Like Australia 13 
(R14) It’s more fun in the Philippines 14 

No, I have never heard or aware of any of them (not show code) 99 

Q413 Ask only those not answering code 99 in Q124 
Show only answers in Q124 Always show code 15, 16 
In the past 1 year, have you ever noticed any marketing communications (e.g. ads, road 
shows, viral videos/ clips, etc) from any of those tourism brand campaigns? [MA] 

Code  Route 

(R1) Malaysia Truly Asia 01 
(R2) Amazing Thailand 02 

(R3) Incredible India 03 
(R4) Imagine Your Korea 04 

(R5) Vietnam Timeless charm 05 
(R6) Singapore - Passion Made Possible 06 

(R7) Hong Kong Asia's World City 07 
(R17) Visit Korea Year 17 

(R8) China like Never Before 08 
(R10) Taiwan - The Heart of Asia 10 
(R12) Japan - Endless Discovery 12 

(R13) There's Nothing Like Australia 13 
(R14) It’s more fun in the Philippines 14 

(R15) Stories Never End 15 
No, I have never heard or aware of any of them (not show code) 99 
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Q125 Ask only those who answer code 2 in Q124 
Can you please tell me from where you have heard about or been aware of the “Amazing 
Thailand” brand campaign from? [MA] 

Code Route 

TV 01 
Paid VDO streaming (e.g. Netflix, Disney+, Tencent, iQiYi, Apple TV+, Prime Video, VIU) 02 

Printing Media (Newspaper/ Magazine/ Brochure/ Leaflet) 03 
Thailand Tourism official website (www.tourismthailand.org) 04 

Other Website/Web board 05 
Thailand tourism social media channel (Facebook/ Instagram/ Twitter/ Weibo) 06 

Social media (e.g. Facebook, Instagram, Twitter, Weibo, YouTube, TikTok) 07 
Out of home media (i.e. billboards, bus, shelter, airport, street, underground, train station, 

building wrap, etc.) 
08 

Events, activities, concerts and road shows 09 
Agency/ agent/ representative 10 
Other, please specify…………. 11 
Other, please specify…………. 12 

SECTION: TVC 

Q41 Show screenshot of TVC  
Visibility 
Have you ever seen this ad before? [SA] 

Code Route 

Definitely seen it 1 Q42 
May have seen it 2 Q42 

Not sure 3 Q44 
May not have seen it 4 Q44 

Definitely have not seen it 5 Q44 

Q42 Recognition 
Ask those who answered code 1-2 in Q41 
Which country/destination do you think this ad is for? [SA] 

Code Route 

Thailand  01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India 07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Philippines 19 

Other (please specify) ………………  14 
Don't know/Can't remember 99 
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Q43 Source of visibility 
Ask those who answered code 1-2 in Q41 
For this ads VDO snapshots, what media have you ever seen this ad from? [MA] 

Code Route 

TV 01 
(Show only those who didn’t answer code 99 in Q42) 

………. (answer in Q42) tourism official website 
02 

Other Website/Web board 03 
Show only those who didn’t answer code 99 in Q42 

………. (answer in Q42) tourism social media channel (Facebook/ Instagram/ Twitter/ 
Weibo/ TikTok) 

04 

Social media (e.g. Facebook, Instagram, Twitter, Weibo, YouTube, TikTok) 05 
Out of home media (i.e. billboards, bus, shelter, airport, street, underground, train station, 

building wrap, etc.) 
06 

Events, activities, concerts and road shows 07 
Other, please specify…………. 08 
Other, please specify…………. 09 
Other, please specify…………. 10 

Programmer : Show Clip TVC1 to RDs before asking Q44 

Q44 What do you think this ad is trying to tell you? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

Q45 Key message 
Please tell me how well the ad could portray the ideas 
“Your Stories Never End”? [SA] 

Code Route 

Very badly 1 
Somewhat bad 2 

Neutral 3 
Somewhat well 4 

Very well 5 

Q46 Absolute likeability 
Which of these statements could best describe your overall feeling about this ad? [SA] 

Code Route 

Strongly dislike 1 
Somewhat dislike 2 

Neither like or dislike 3 
Somewhat like  4 

Like it very much 5 

Q47 How do you like each of these aspects of the ad? [SA] 

Strongly 
dislike 

Somewhat 
dislike 

Neither like 
or dislike 

Somewhat 
like 

Like it very 
much 

(R1) Main content/ issue that the ad focuses 1 2 3 4 5 
(R2) Concept (Theme/ Style/ the way the ad is 

presented/ flows 
1 2 3 4 5 

(R3) Visual 1 2 3 4 5 
(R4) Music 1 2 3 4 5 
(R5) Presenters/ actors or actresses 1 2 3 4 5 
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Q48 Reason for like the ad (Only those who rate 5 (Like it very much) in Q47) 
Why do you like …………….. (aspects in Q47 that rate 5)? 

(R1) Main content/ issue that the ad focuses   (Ask those who rate 5 in R1 Q47) 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

(R2) Concept (Theme/ Style/ the way the ad is presented/ flows) (Ask those who rate 5 in R2 Q47) 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

(R3) Visual (Ask those who rate 5 in R3 Q47) 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

(R4) Music (Ask those who rate 5 in R4 Q47) 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

(R5) Presenters/ actors or actresses (Ask those who rate 5 in R5 Q47) 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

Q49 Reason for dislike the ad (Only those who rate 1-3 in Q47) 
Why do you dislike …………….. (aspects in Q47 which rate 1-3) 

(R1) Main content/ issue that the ad focuses (Ask those who rate 1-3 in R1 Q47) 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

(R2) Concept (Theme/ Style/ the way the ad is presented/ flows) (Ask those who rate 1-3 in R2 Q47) 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

(R3) Visual (Ask those who rate 1-3 in R3 Q47) 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

(R4) Music (Ask those who rate 1-3 in R4 Q47) 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

(R5) Presenters/ actors or actresses (Ask those who rate 1-3 in R5 Q47) 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

Q50 Any other comments that you would like to share about the ad? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

Q51 Advocate 
What is your tendency to share/ talk about this ad to your friends, family or public ? [SA] 

Code Route 

Definitely not share/ talk about 1 
Unlikely to share/ talk about 2 

Not sure 3 
Likely to share/ talk about  4 

Definitely do share/ talk about 5 
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Q52 Efficiency 
At what level does this ad make you feel about the country in the ad in these aspects? [SA] 

Strongly 
not agree 

Not 
agree 

Neutral Somewhat 
agree 

Strongly 
agree 

(R1) Provides new info and helps me learn about this country 
better 

1 2 3 4 5 

(R2) Impresses me and makes me feel good about this country 1 2 3 4 5 
(R3) Feel positively about country’s commitment to sustainable 

tourism 
1 2 3 4 5 

(R4) Urges me to visit this country when opportunity allows 1 2 3 4 5 

Q65 Auto record Print Ad for evaluation [MA] 
Instruction: Each RD will evaluate 2 print ads based on rotation 

Code Route 

Print 1 1 
Print 2 2 
Print 3 3 

SECTION: Print Ad 1 

Q66 What do you think this ad is trying to tell you? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

Q67 Key message 
Does this ad portray the idea “Your Stories Never End”? [SA] 

Code Route 

Very badly 1 
Somewhat bad 2 

Neutral 3 
Somewhat well 4 

Very well 5 

Q68 Absolute likeability 
Which of these statements could best describe your overall feeling about this ad? [SA] 

Code Route 

Strongly dislike 1 Q70 
Somewhat dislike 2 Q70 

Neither like or dislike 3 Q70 
Somewhat like  4 Q69 

Like it very much 5 Q69 

Q69 Ask only those who answer code 4-5 in Q68 
Why do you like this ad? 
Which part of ad do you like; for example, content/ presenter/visual ? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

Q70 Ask only those who answer code 1-3 in Q68 
Why do you dislike this ad? 
Which part of ad do you dislike; for example, content/ presenter/visual? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 
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Q71 Efficiency 
At what level does this ad make you feel about the country in the ad in these aspects? [SA] 

Strongly 
not agree 

Not 
agree 

Neutral Somewhat 
agree 

Strongly 
agree 

(R1) Provides new info and helps me learn about this country 
better 

1 2 3 4 5 

(R2) Impresses me and makes me feel good about this country 1 2 3 4 5 
(R3) Urges me to visit this country when opportunity allows 1 2 3 4 5 

SECTION: Print Ad 2 

Q72 What do you think this ad is trying to tell you? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

Q73 Key message 
Does this ad portray the idea “Your Stories Never End”?  [SA] 

Code Route 

Very badly 1 
Somewhat bad 2 

Neutral 3 
Somewhat well 4 

Very well 5 

Q74 Absolute likeability 
Which of these statements could best describe your overall feeling about this ad? [SA] 

Code Route 

Strongly dislike 1 Q76 
Somewhat dislike 2 Q76 

Neither like or dislike 3 Q76 
Somewhat like  4 Q75 

Like it very much 5 Q75 

Q75 Ask only those who answer code 4-5 in Q74 
Why do you like this ad? 
Which part of ad do you like; for example, content/ presenter/visual ? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

Q76 Ask only those who answer code 1-3 in Q74 
Why do you dislike this ad? 
Which part of ad do you dislike; for example, content/ presenter/visual? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

Q77 Efficiency 
At what level does this ad make you feel about the country in the ad in these aspects? [SA] 

Strongly 
not agree 

Not 
agree 

Neutral Somewhat 
agree 

Strongly 
agree 

(R1) Provides new info and helps me learn about this country 
better 

1 2 3 4 5 

(R2) Impresses me and makes me feel good about this country 1 2 3 4 5 
(R3) Urges me to visit this country when opportunity allows 1 2 3 4 5 
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SECTION: Print Ad 3 

Q78 What do you think this ad is trying to tell you? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

Q79 Key message 
Does this ad portray the idea “Your Stories Never End”?  [SA] 

Code Route 

Very badly 1 
Somewhat bad 2 

Neutral 3 
Somewhat well 4 

Very well 5 

Q80 Absolute likeability 
Which of these statements could best describe your overall feeling about this ad? [SA] 

Code Route 

Strongly dislike 1 Q76 
Somewhat dislike 2 Q76 

Neither like or dislike 3 Q76 
Somewhat like  4 Q75 

Like it very much 5 Q75 

Q81 Ask only those who answer code 4-5 in Q74 
Why do you like this ad? 
Which part of ad do you like; for example, content/ presenter/visual ? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

Q82 Ask only those who answer code 1-3 in Q74 
Why do you dislike this ad? 
Which part of ad do you dislike; for example, content/ presenter/visual? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

Q83 Efficiency 
At what level does this ad make you feel about the country in the ad in these aspects? [SA] 

Strongly 
not agree 

Not 
agree 

Neutral Somewhat 
agree 

Strongly agree 

(R1) Provides new info and helps me learn about this country 
better 

1 2 3 4 5 

(R2) Impresses me and makes me feel good about this country 1 2 3 4 5 
(R3) Urges me to visit this country when opportunity allows 1 2 3 4 5 
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SECTION: Media consumption 

Q123 What is/are your media that you regularly consume? [MA] Code Route 

(R1) TV 01 
(2) Paid VDO streaming (e.g.  Netflix, Disney+, Tencent, iQiYi, Apple TV+, Prime Video, 

VIU) 
02 

(R3) Radio 03 
(R4) Newspaper 04 

(R5) Magazine 05 
(R6) Brochure, leaflets 06 

(R7) Ads in Movie Theater (such as advertisement before the movie) 07 
(R9) Website/Web board 09 

(R11) Social media (e.g. Facebook, Instagram, Twitter, Weibo, YouTube, TikTok (Douyin)) 11 
(R19) Messaging/ Chat apps (e.g.Whatsapp, Line, WeChat) 19 

(R20) Podcast (e.g.Ted, Clubhouse) 20 
(R13) Out of home media (e.g. billboards, bus, shelter, airport, street, underground, train 

station, building wrap, etc.) 
13 

(R14) Events, activities, concerts and road shows 14 
(R16) Others (specify) __________________ 16 
(R17) Others (specify) __________________ 17 
(R18) Others (specify) __________________ 18 

Q407 Ask only those who answer code 11 in Q123 
What is/are social media that you regularly use? [MA] 

Code Route 

(R1) Facebook 01 
(2) Instagram 02 

(R3) Twitter 03 
(R4) Weibo 04 

(R5) YouTube 05 
(R6) Youku 06 

(R7) Tumblr 07 
(R8) Snapchat 08 

(R9) TikTok/ Douyin 09 
(R10) Pinterest 10 

(R11) Others (specify) __________________ 11 
(R12) Others (specify) __________________ 12 

Q444 What genres do you regularly consume? [MA]  Code  Route 
Local News 01 

International News 02 
Drama/ Series 03 

Economics/ Business/ Money 04 
Music 05 
Sport 06 

Health 07 
Travel 08 
Game 09 

Documentary 10 
Others (specify) __________________ 11 
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Q241 What is/are your media that you use to find information regarding abroad tourism? [MA] Code Route 

(R1) TV 01 
(R2) Paid VDO streaming (e.g. Netflix, Disney+, Tencent, iQiYi, Apple TV+, Prime Video, 

VIU) 
02 

(R3) Radio 03 
(R4) Newspaper 04 

(R5) Magazine 05 
(R6) Brochure, leaflets 06 

(R7) Ads in Movie Theater (such as advertisement before the movie) 07 
(R21) Official online channel of desired country tourism promotion (website, social media, 

etc.) 
21 

(R9) Website/Web board 09 
(R11) Social media (e.g. Facebook, Instagram, Twitter, Weibo, YouTube, TikTok) 11 

(R19) Messaging/ Chat apps (e.g.Whatsapp, Line, WeChat) 19 
(R20) Podcast (e.g. Ted, Clubhouse) 20 

(R13) Out of home media (e.g. billboards, bus, shelter, airport, street, underground, train 
station, building wrap, etc.) 

13 

(R14) Events, activities, concerts and road shows 14 
(R15) Agency/ agent/ representative 15 

(R16) Others (specify) __________________ 16 
(R17) Others (specify) __________________ 17 
(R18) Others (specify) __________________ 18 

Q404a Regarding tourism, what type of content/ content creators influence your travel decision? You can select more than 1 
[MA] 

Q404b Ask only those having more than 1 answer in Q404a 
For those who answer only 1 answer in Q404a, record in Q404b without asking Q404b. 
Show only selected attributes in Q404a 
Among …… (answer in Q404a), which one influences you the most? [SA] 

Q404a Q404b 
(H1) 
All 

(H1) 
The most 

(R1) Influencer/ Blogger review 1 1 
(R2) Real Traveler review/ Feed (Not from influencer/ blogger) 2 2 
(R3) Travel Articles 3 3 
(R4) Travel documentary 4 4 
(R5) Series/ Films/ TV programs of or filmed in destination countries 5 5 
(R6) Tourism events 6 6 
(R7) Advertisements/ Ads Banner 7 7 
(R8) Out of Home 8 8 
(R8) Web Board/ Web forum (i.e. web communication with topics and replies from users) 9 9 

(R10) Tourism Agencies 10 10 
(R11) Others please specify ……………… 11 11 

Q405 Ask only those who answer code 1 in Q404a 
Please indicate the name of influencers, bloggers regarding tourism that inspire you. 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 
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SECTION: Demographics (For Classification Purpose only) 

Q14 On average, what is your outbound travel frequency (traveling outside your country), apart from 
business related purpose? [SA] 

Code Route 

Less than once in every 2 years 1 
Once in every 2 years 2 
Once to twice a year 3 

3-4 times /year 4 
5-6 times/year 5 

More than 6 times/year 6 
I have never been to any other countries 7 

Q18a Ask those who didn’t answer code 7 in Q14 
Among these countries/destinations, which countries have you ever visited?  [MA] 
Set code 14 as SA 

Code Route 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

 Hong Kong  05 
South Korea 06 

India  07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Philippines 19 

None (Not show card) (ever visit) 14 

Q129 What is your current marital status? [SA] Code Route 

Single 1 
Married/living with partner 2 

Widowed/separated/divorced  3 
Refuse to answer 4 

Q130 Do you have any kid? [SA] Code Route 

Yes 1 
No 2 

Refuse to answer 3 

Q380 Ask only those who answer code 1 in Q130 
How old is your youngest child? 

(R1) Years old  
(R2) Refused to answer  

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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Q131 What is your highest educational level? [SA] Code Route 

No formal education 01 
Primary school (Still studying) 02 

Primary school 03 
Secondary school (Still studying) 04 

Secondary school 05 
Vocational school/diploma (Still studying) 06 

Vocational school/diploma  07 
Bachelor degree (Still studying) 08 

Bachelor degree 09 
Master degree (Still studying) 10 

Master degree 11 
Doctoral degree (Still studying) 12 

Doctoral degree 13 
Refuse to answer 14 

Q345 Please specify your monthly personal income (For classification purpose only) [SA] Code Route 

Less than 1,000 USD per month 1 
1,001 - 2,000 USD per month 2 
2,001 – 3,500 USD per month 3 
3,501 - 5,000 USD per month 4 

5,001 - 10,000 USD per month 5 
More than 10,000 USD (please specify) ………………  6 

Do not work / no personal income 8 
Refuse to answer 9 

Q133 Please tell me your occupation. [SA] Code Route 

Professionals (e.g. architect, engineer, doctor, lawyer, accountant) 01 
Private/ Public company top executive/ management 17 

Private/ Public company middle – entry level executive/ management 18 
Private/ Public company officer 13 

Government officer/ State-owned enterprise officer 15 
Merchant/ Business owner 16 

Production/Manufactory worker 04 
Agricultural related (e.g. farmers) 05 

Housewife 07 
Student 08 

Retired /Unemployed 09 
Self-employed/ Freelance 12 

Others, please specify ……………… 10 
Refuse to answer 11 

Q292 Ask only those who have visited Thailand (answer code 1 in Q18a) 
You mentioned earlier that you have been to Thailand before. When was your last visit to 
Thailand? [SA] 

Code Route 

This year / Last year 1 
Last 2 - 3 years 2 

Longer than 3 years to 5 years 3 
Longer than 5 years to 10 years 4 

Longer than 10 years 5 

Thank you for your valuable time to complete this survey. 
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แบบสอบถามสัมภาษณออนไลนสำหรับประเมินภาพลักษณการทองเท่ียวย่ังยืน

Q0 Select language [SA] Code Route 

English 1 
Chinese 2 

Japanese 3 
French 4 

 Korean 5 
German 6 
Russian 7 

QConsent Your responses and opinions will be used and processed to perform analyses for our 
clients. We will keep your information confidential and will only share it with trusted third 
parties who are also required to keep this information confidential. Neither your name nor 
any other identifying information will be used in any reports or analyses that we prepare 
for our clients. We may use your personal information such as your name, address, 
telephone number, or email address only to contact you following the study for quality 
control purposes. For more information about how we use, process and protect your 
information in accordance with required Personal Data Protection standards, please visit: 
Personal Data Protection | kenetixs (kenetixs-consulting.com) 

By participating in this research study, you acknowledge that you have read, and 
understood your rights as a respondent, and AGREE to continue with the study. [SA] 

Code Route 

Agree 1 
Disagree 2 

SECTION: Screening questions 

Q4 Do you or any of your family members/close friends work in any of these industries? [MA] Code Route 

Market/ Marketing Research 1 Close 
Advertising Agency 2 Close 

Public Relation Company  3 Close 
Journalism related to tourism 4 Close 

Tourism related service organization/ companies 5 Close 
None of the above 6 

Q5 May I know your age? 
(R1) Years old  
(R2) Refused to answer  

Q6 Auto record Age range from Q5 [SA] Code Route 

Under 18 y.o. 1 CLOSE 
18 - 24 y.o. 2 
25 - 34 y.o. 3 
35 - 44 y.o. 4 
45 - 54 y.o. 7 
55 – 69 y.o. 8 

More than 69 y.o. 9 

Q128 Please record your gender. [SA] Code Route 

Male 1 
Female 2 
LGBTQ 3 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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Q10 What is your country of residence? [SA] Code Route 
China 01 

Hong Kong 02 
Japan 03 
Korea 04 

Taiwan 05 
Singapore 06 

Malaysia 07 
Vietnam 08 

Indonesia 09 
Philippines 10 

India  11 
Australia 12 

USA 13 
Canada 14 

Germany 15 
France 16 

UK 17 
Italy  18 

Sweden 19 
Russia 21 
Czech 25 
Israel 22 

UAE (United Arab Emirates) 23 
Other, please specify ……………… 24 CLOSE 

Q273 What is your city of residence? 

(R1) Code  
(R1999) Other please specify  

Q272 Record Region [SA] Code Route 
East Asia 1 

South East Asia 2 
South Asia 3 

Oceania 4 
North America 5 

Europe 6 
Middle East 7 

Q303 Record Region [SA] Code Route 

East Asia 1 
South East Asia, South Asia, Oceania 2 

Europe and Middle East 3 
North America 4 

Q9 To which extent are you involved in decision making for your trip abroad? [SA] Code Route 

Sole decision maker 1 
Co-decision maker 2 

Not decision maker 3 CLOSE 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 

216



Q11 Do you intend to travel abroad within the next 2 years? [SA] Code Route 

Yes 1 Q12a 
No 2 CLOSE 

Q12a Which countries in Asia Pacific do you intend to visit for tourism within the next 2 years? [MA] Code Route 

Thailand  01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam  04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India  07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Laos 14 

Cambodia  15 
Myanmar 16 

Philippines 19 
Unsure/ Undecided 18 

I intend not to visit any countries in Asia Pacific within the next 2 years 17 Close 

Q12b Which countries in Asia Pacific that you will never visit for tourism in the future  [MA] 
Exclude answers from Q12a. Set code 17 as SA 

Code Route 

Thailand  01 Q501 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam  04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India  07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Laos 14 

Cambodia  15 
Myanmar 16 

Philippines 19 
None of the above 17 

Q501 Only those answer code 1 in Q12b 
Why do you think you will definitely never visit Thailand? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

Instruction: If RD answer code 1 in Q12b, ask Q501 and CLOSE 
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SECTION: Main Questionnaire 

Q14 On average, what is your outbound travel frequency (traveling outside your country), apart from 
business related purpose? [SA] 

Code Route 

Less than once in every 2 years 1 
Once in every 2 years 2 
Once to twice a year 3 

3-4 times /year 4 
5-6 times/year 5 

More than 6 times/year 6 
I have never been to any other countries 7 

Sustainable Tourism Section 

S1 Are you aware of Sustainable Tourism and do you know what it means? [SA] Code Route 

I’m not aware of it 01 S3 
I’m aware of it but not quite sure what it means 02 S3 

I’m aware of it and know what it means 03 S2 

S2 Only those who answer code 3 in S1 
What does Sustainable tourism mean to you? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

Show dialogue 
The following is a general definition of Sustainable Tourism 

“Sustainable tourism emphasizes on the long-term sustainability of 1. social and economic well-being of the locals, 
2. cultural heritages and 3. environment. Sustainable tourism aims at a balance between the economic benefits of tourism
and the 3 dimensions of sustainability.

S3 How much does a country being a sustainable tourism destination influence your decision to 
visit that country? [SA] 

Code Route 

Not at all 01 
Unlikely 02 
Neutral 03 

Influence 04 
Highly influence 05 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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S4 Please rate your tendency in doing these following activities when you travel abroad [SA] 
Rotate: attributes 

I would 
DEFINITELY 
NOT do it 

(1) 

I would 
PROBABLY 
NOT do it 

(2) 

I am 
UNSURE 

whether to 
do it 
(3) 

I would 
PROBABLY 

do it  
(4) 

I would 
DEFINITELY 

do it  
(5) 

(R1) Buy local, community-made products 1 2 3 4 5 
(R2) Support local businesses that are free from 

discriminations (gender, age, disability, etc) In 
their business operations (e.g. employment) 

1 2 3 4 5 

(R3) Engage in local activities/ festive events/ local ways 
of life 

1 2 3 4 5 

(R4) Choose low carbon-emission transportation options 
when available 

1 2 3 4 5 

(R5) Avoid using non-biodegradable materials when 
traveling (e.g. plastic bags) 

1 2 3 4 5 

(R6) Minimize the use of energy (electricity, water 
supply, etc) 

1 2 3 4 5 

(R7) Travel in forms of eco-tourism, environmental 
friendly tourism (e.g. hiking, trailing, wildlife 

tourism, etc) 

1 2 3 4 5 
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Show dialogue 
The 1st aspect of Sustainable Tourism focuses on Socio-economic sustainability with the following definition. 

Socio-economic sustainability in tourism emphasizes the balance between tourism and local communities, aiming 
to create a positive impact of tourism on local communities both in terms of social well-being and local economy.  

Programmer: Exclude own country 
S5a Which of these countries is the no. 1 in having the image of being a Socio-economic sustainability 

destination? [SA] 
S5b Ask only those who didn’t answer code 20, code 21 in S5a 

Excluded answer from S5a and code 21 
Any other countries? [MA] 

S5c Which of these countries is the best in having their tourism benefiting their local communities (e.g. local 
economy, local entrepreneurs, local employment, etc.)? [SA] 

S5d Ask only those who didn’t answer code 20, code 21 in S5c 
Excluded answer from S5c and code 21 
Any other countries? [MA] 

S5e Which of these countries do you think offers you the most abundant choices of sustainable tourisms (e.g. eco-
tourism)? [SA] 

S5f Ask only those who didn’t answer code 20, code 21 in S5e 
Excluded answer from S5e and code 21 
Any other countries? [MA] 

S5g Which of these countries is the best tourism destination(s) with no discriminations against races, gender, 
minorities? [SA] 

S5h Ask only those who didn’t answer code 20, code 21 in S5g 
Excluded answer from S5g and code 21 
Any other countries? [MA] 

S5a S5b S5c S5d S5e S5f S5g S5h 
Best Other Best Other Best Other Best Other 

(R1) Thailand  01 01 01 01 01 01 01 01 
(R2) Malaysia 02 02 02 02 02 02 02 02 
(R3) Singapore 03 03 03 03 03 03 03 03 
(R4) Vietnam  04 04 04 04 04 04 04 04 
(R5) Hong Kong 05 05 05 05 05 05 05 05 
(R6) South Korea 06 06 06 06 06 06 06 06 
(R7) India  07 07 07 07 07 07 07 07 
(R8) China 08 08 08 08 08 08 08 08 

(R10) Taiwan 10 10 10 10 10 10 10 10 
(R12) Japan 12 12 12 12 12 12 12 12 
(R13) Australia 13 13 13 13 13 13 13 13 
(R19) Philippines 19 19 19 19 19 19 19 19 
(R20) None of these countries are suitable 20 20 20 20 20 20 20 20 
(R21) No comment/ Unable to answer 21 21 21 21 21 21 21 21 
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Show dialogue 
The 2nd aspect of Sustainable Tourism focuses on Cultural sustainability with the following definition. 

Cultural sustainability in tourism aims to ensure that cultural heritage is sustained, preserved, respected, and celebrated. 
It involves maintaining a balance between the economic benefits of tourism and the protection of cultural 
heritages, traditions, values, and identity. 

Programmer: Exclude own country 
S6a Which of these countries is the no.1 in having the image of being a Cultural sustainability destination? [SA] 
S6b Ask only those who didn’t answer code 20, code 21 in S6a 

Excluded answer from S6a and code 21 
Any other countries? [MA] 

S6c Which of these countries is the best in protecting and reserving their cultural heritage for tourism? [SA] 
S6d Ask only those who didn’t answer code 20, code 21 in S6c 

Excluded answer from S6c and code 21 
Any other countries? [MA] 

S6e Which of these countries is the best in preserving and promoting their authentic culture, festive events, 
gastronomy, cultural performances, and way of life for tourism? [SA] 

S6f Ask only those who didn’t answer code 20, code 21 in S6e 
Excluded answer from S6e and code 21 
Any other countries? [MA] 

S6a S6b S6c S6d S6e S6f 
Best Other Best Other Best Other 

(R1) Thailand  01 01 01 01 01 01 
(R2) Malaysia 02 02 02 02 02 02 
(R3) Singapore 03 03 03 03 03 03 
(R4) Vietnam  04 04 04 04 04 04 
(R5) Hong Kong 05 05 05 05 05 05 
(R6) South Korea 06 06 06 06 06 06 
(R7) India  07 07 07 07 07 07 
(R8) China 08 08 08 08 08 08 

(R10) Taiwan 10 10 10 10 10 10 
(R12) Japan 12 12 12 12 12 12 
(R13) Australia 13 13 13 13 13 13 
(R19) Philippines 19 19 19 19 19 19 
(R20) None of these countries are suitable 20 20 20 20 20 20 
(R21) No comment/ Unable to answer 21 21 21 21 21 21 
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Show dialogue 
The 3rd aspect of Sustainable Tourism focuses on Environmental sustainability with the following definition. 

Environmental sustainability in tourism refers to the responsible and sustainable management of natural 
resources, ecosystems, and the environment within the tourism industry. It involves minimizing negative 
environmental impacts, conserving biodiversity, reducing carbon emissions, and promoting sustainable practices throughout the 
entire tourism value chain. 

S7a Which of these countries is the no.1 in having the image of being an Environmental sustainability 
destination? [SA] 

S7b Ask only those who didn’t answer code 20, code 21 in S7a 
Excluded answer from S7a and code 21 
Any other countries? [MA] 

S7c Which of these countries is the best in protecting and preserving their natural environment for tourism (e.g. 
beaches/ mountains, forests/national parks, wildlife, etc.)? [SA] 

S7d Ask only those who didn’t answer code 20, code 21 in S7c 
Excluded answer from S7c and code 21 
Any other countries? [MA] 

S7e Which of these countries is the best in promoting types of tourism that are environmental friendly (e.g. Low 
Carbon tourism, low gas emission transportation, eco-tourism, etc.)? [SA] 

S7f Ask only those who didn’t answer code 20, code 21 in S7e 
Excluded answer from S7e and code 21 
Any other countries? [MA] 

S7a S7b S7c S7d S7e S7f 
Best Other Best Other Best Other 

(R1) Thailand  01 01 01 01 01 01 
(R2) Malaysia 02 02 02 02 02 02 
(R3) Singapore 03 03 03 03 03 03 
(R4) Vietnam  04 04 04 04 04 04 
(R5) Hong Kong 05 05 05 05 05 05 
(R6) South Korea 06 06 06 06 06 06 
(R7) India  07 07 07 07 07 07 
(R8) China 08 08 08 08 08 08 

(R10) Taiwan 10 10 10 10 10 10 
(R12) Japan 12 12 12 12 12 12 
(R13) Australia 13 13 13 13 13 13 
(R19) Philippines 19 19 19 19 19 19 
(R20) None of these countries are suitable 20 20 20 20 20 20 
(R21) No comment/ Unable to answer 21 21 21 21 21 21 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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S8a Which of these countries is the best in engaging various stakeholders (tourism enterprises and businesses, local 
community, tourists, etc.) to take responsibility in making tourism more sustainable? [SA] 

S8b Ask only those who didn’t answer code 20, code 21 in S8a 
Excluded answer from S8a and code 21 
Any other countries? [MA] 

S8a S8b 
Best Other 

(R1) Thailand  01 01 
(R2) Malaysia 02 02 
(R3) Singapore 03 03 
(R4) Vietnam  04 04 
(R5) Hong Kong 05 05 
(R6) South Korea 06 06 
(R7) India  07 07 
(R8) China 08 08 

(R10) Taiwan 10 10 
(R12) Japan 12 12 
(R13) Australia 13 13 
(R19) Philippines 19 19 
(R20) None of these countries are suitable 20 20 
(R21) No comment/ Unable to answer 21 21 

S9a With all the 3 dimensions of Sustainable Tourism, namely; “Socio-Economic”, “Cultural”, and “Environmental”, which 
of these countries do you consider the no.1 in having the image of being a sustainable tourism destination? 
[SA] 

S9b Ask only those who didn’t answer code 20, code 21 in S9a 
Excluded answer from S9a and code 21 
Any other countries? [MA] 

S9a S9b 
Best - overall Others - Overall

(R1) Thailand  01 01 
(R2) Malaysia 02 02 
(R3) Singapore 03 03 
(R4) Vietnam  04 04 
(R5) Hong Kong 05 05 
(R6) South Korea 06 06 
(R7) India  07 07 
(R8) China 08 08 

(R10) Taiwan 10 10 
(R12) Japan 12 12 
(R13) Australia 13 13 
(R19) Philippines 19 19 
(R20) None of these countries are suitable 20 20 
(R21) No comment/ Unable to answer 21 21 

S10 Ask only who didn’t answer code 20 or code 21 in S9a 
Why do you think … (answer in S9a) is the number 1 in having the image of being a sustainable tourism destination? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

S11 Ask only who answer code 20 in S9a 
Why do you think that “None of these countries are suitable”? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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S12 Which of these statements best explains why you are unable to identify what country is the 
best in sustainable tourism? [SA] 

Code Route 

I don’t have adequate knowledge/ information about sustainable tourism in general 01 
I believe sustainable tourism is just a propaganda for marketing purposes rather than real 

actions 
02 

I don’t have enough information about these countries to make a judgment 03 
I don’t think any of the above countries are seriously implementing sustainable tourism 

practices 
04 

Others please specify ……………… 05 

S13a In the past 1 year, have you ever noticed or heard of any tourism communications (e.g. ads, roadshows, viral, videos/ 
clips) about these destination countries? [MA] 

S13b Ask only those who didn’t answer code 20 in S13a 
Show only answers in S13a 
From all those communications of the destinations you have noticed, which of them do you think communicate 
partially or in whole about “Sustainable tourism”? [MA] 

S13a S13b 
Tourism communication Sustainable tourism 

(R1) Thailand  01 01 
(R2) Malaysia 02 02 
(R3) Singapore 03 03 
(R4) Vietnam  04 04 
(R5) Hong Kong 05 05 
(R6) South Korea 06 06 
(R7) India  07 07 
(R8) China 08 08 

(R10) Taiwan 10 10 
(R12) Japan 12 12 
(R13) Australia 13 13 
(R19) Philippines 19 19 
(R20) No, I have never heard or aware of any of them/ None 20 20 

S14a In the past 1 year, have you ever noticed or heard of any tourism communications (e.g. ads, roadshows, viral, videos/ 
clips) specifically from the National Tourism Organizations (NTO) of these countries? [MA] 

S14b Ask only those who didn’t answer code 20 in S14a 
Show only answers in S14a 
From all those communications from the National Tourism Organizations you have noticed, which of them do you 
think communicate partially or in whole about “Sustainable tourism”? [MA] 

S14a S14b 
Tourism communication Sustainable tourism 

(R1) Thailand  01 01 
(R2) Malaysia 02 02 
(R3) Singapore 03 03 
(R4) Vietnam  04 04 
(R5) Hong Kong 05 05 
(R6) South Korea 06 06 
(R7) India  07 07 
(R8) China 08 08 

(R10) Taiwan 10 10 
(R12) Japan 12 12 
(R13) Australia 13 13 
(R19) Philippines 19 19 
(R20) No, I have never heard or aware of any of them/ None 20 20 
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S15a Auto Record - Programmer: record all answers from S13a and S14a, If answers code 20 in S13a and S14a, record 
20 in S15a, S15b and S15c [MA] 

S15b Country 1 :  
Programmer: If there is code 1 in S15a, record 1 in S15b, if not, rotate any code from S15a except code 20 [SA] 

S15c Country 2: Programmer: If having more than 1 answer in S15a, rotate any code from S15a except answer in S15b 
[SA] 

S15a S15b S15c 
All answers Country 1 Country 2

(R1) Thailand  01 01 01 
(R2) Malaysia 02 02 02 
(R3) Singapore 03 03 03 
(R4) Vietnam  04 04 04 
(R5) Hong Kong 05 05 05 
(R6) South Korea 06 06 06 
(R7) India  07 07 07 
(R8) China 08 08 08 

(R10) Taiwan 10 10 10 
(R12) Japan 12 12 12 
(R13) Australia 13 13 13 
(R19) Philippines 19 19 19 
(R20) None 20 20 20 

S16a Ask only those who didn’t answer code 20 in S15b 
To what extent do those tourism communications of (…S15b..) influence your intention or behavior towards 
participating in sustainable tourism practices? [SA] 

S16a 
Sustainable behavior

(R1) It does not affect my intention nor behavior 01 
(R2) Makes me aware of sustainable tourism concept in general 02 
(R3) Urges me to see the importance of sustainable tourism 03 
(R4) Encourages me to practice sustainable tourism when I make my trip to … (S15b) … (e.g. 

energy saving, support locals in different ways, use eco-friendly materials) 
04 

(R5) Persuades me to participate in sustainable tourism events and activities when I make my 
trip to (S15b)… (e.g. eco-tourism, Voluntourism, Cycling Tours) 

05 

S16b Ask only those who didn’t answer code 20 in S15c 
To what extent do those tourism communications of (…S15c..) influence your intention or behavior towards 
participating in sustainable tourism practices? [SA] 

S16b 
Sustainable behavior

(R1) It does not affect my intention nor behavior 01 
(R2) Makes me aware of sustainable tourism concept in general 02 
(R3) Urges me to see the importance of sustainable tourism 03 
(R4) Encourages me to practice sustainable tourism when I make my trip to … (S15c) … (e.g. 

energy saving, support locals in different ways, use eco-friendly materials) 
04 

(R5) Persuades me to participate in sustainable tourism events and activities when I make my 
trip to (S15c)… (e.g. eco-tourism, Voluntourism, Cycling Tours) 

05 
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SECTION: Demographics (For Classification Purpose only) 

Q18a Ask those who didn’t answer code 7 in Q14 
Among these countries/destinations, which countries have you ever visited?  [MA] 
Set code 14 as SA 

Code Route 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

 Hong Kong  05 
South Korea 06 

India  07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Philippines 19 

None (Not show card) (ever visit) 14 

Q129 What is your current marital status? [SA] Code Route 

Single 1 
Married/living with partner 2 

Widowed/separated/divorced  3 
Refuse to answer 4 

Q130 Do you have any kid? [SA] Code Route 

Yes 1 
No 2 

Refuse to answer 3 

Q380 Ask only those who answer code 1 in Q130 
How old is your youngest child? 

(R1) Years old  
(R2) Refused to answer  

Q131 What is your highest educational level? [SA] Code Route 

No formal education 01 
Primary school (Still studying) 02 

Primary school 03 
Secondary school (Still studying) 04 

Secondary school 05 
Vocational school/diploma (Still studying) 06 

Vocational school/diploma  07 
Bachelor degree (Still studying) 08 

Bachelor degree 09 
Master degree (Still studying) 10 

Master degree 11 
Doctoral degree (Still studying) 12 

Doctoral degree 13 
Refuse to answer 14 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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Q345 Please specify your monthly personal income (For classification purpose only) [SA] Code Route 

Less than 1,000 USD per month 1 
1,001 - 2,000 USD per month 2 
2,001 – 3,500 USD per month 3 
3,501 - 5,000 USD per month 4 

5,001 - 10,000 USD per month 5 
More than 10,000 USD (please specify) ………………  6 

Do not work / no personal income 8 
Refuse to answer 9 

Q133 Please tell me your occupation. [SA] Code Route 

Professionals (e.g. architect, engineer, doctor, lawyer, accountant) 01 
Private/ Public company top executive/ management 17 

Private/ Public company middle – entry level executive/ management 18 
Private/ Public company officer 13 

Government officer/ State-owned enterprise officer 15 
Merchant/ Business owner 16 

Production/Manufactory worker 04 
Agricultural related (e.g. farmers) 05 

Housewife 07 
Student 08 

Retired /Unemployed 09 
Self-employed/ Freelance 12 

Others, please specify ……………… 10 
Refuse to answer 11 

Q292 Ask only those who have visited Thailand (answer code 1 in Q18a) 
You mentioned earlier that you have been to Thailand before. When was your last visit to 
Thailand? [SA] 

Code Route 

This year / Last year 1 
Last 2 - 3 years 2 

Longer than 3 years to 5 years 3 
Longer than 5 years to 10 years 4 

Longer than 10 years 5 

Thank you for your valuable time to complete this survey. 
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แบบสอบถามสัมภาษณตัวตอตัว ณ ทาอากาศยาน

Screening questions 

Q3 Record Interview language [SA] Code Route 

English    1 
Chinese 2 

Japanese 3 
German 4 
Russian 5 

Hello, we are appointed by the Tourism Authority of Thailand to conduct a survey about the experiences you have 
during your trip in Thailand. Please kindly be ensured that all your responses and personal information will be 
treated strictly confidential according to the General Data Protection Regulation (GDPR) and will be analysed at 
the aggregate level. For more information about the General Data Protection Regulation (GDPR), please kindly ask 
our interviewers 

May I have your consent to allow Kenetixs Consulting to collect and use your information under the General Data 
Protection Regulation (GDPR) regulation. 

Q4 Acknowledged and accepted this statement [SA] Code Route 

Accepted    1 
Rejected 2 

Q5 Do you work in any of these industries? [MA] Code Route 

Market/ Marketing research    1 CLOSE 
Advertising Agency 2 CLOSE 

Public Relation Company 3 CLOSE 
Journalism related to Food or tourism 4 CLOSE 

Tourism related service organization/ companies      5 CLOSE 
None of the above      6 

Q6 May I know your age? 
(R1) Years old  
(R2) Refused to answer       CLOSE 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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Q7 Auto recode Age range [SA] Code Route 

Under 18 y.o.   1 CLOSE 
18 - 24 y.o.            2 
25 - 34 y.o.      3 
35 - 44 y.o.      4 
45 - 54 y.o.            7 
55 – 69 y.o. 8 

More than 69 y.o.       9 

Q8 Show card 
Please select your gender. [SA] 

Code Route 

Male      1 
Female      2 
LGBTQ 3 

Q9 Is your total length of stay in Thailand more than 24 hours? [SA] Code Route 

Yes 1 Q10 
No      2 CLOSE 

Q10 What is the total length of stay for your trip in Thailand? 
(R1) Days  
(R2) Nights  

Q11 What is the main purpose of this trip in Thailand? [SA] Code Route 

Holiday/ vacation/ leisure and other non-business related      1 
Business purpose      2 CLOSE 

Q12 To which extent are you involved in making this trip decision to Thailand? [SA] Code Route 

Sole decision maker      1 
Co-decision maker      2 

Not the decision maker    3 CLOSE 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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Q13 What is your country of residence? [SA] Code Route 

China   01 
Hong Kong 02 

Japan  03 
Korea  04 

Taiwan  05 
Singapore  06 

Malaysia  07 
Vietnam  08 

Indonesia  09 
Philippines  10 

India  11 
Australia  12 

USA  13 
Canada  14 

Germany  15 
France  16 

UK  17 
Italy  18 

Sweden  19 
Czech  25 
Russia  21 
Israel  22 

UAE (United Arab Emirates) 23 
Other please specify……………………..  24 CLOSE 

Q14 What is your city of residence? (Show only cities based on answer from Q13) 

(R1) Code  
(R1999) Other please specify  

Q15 Auto record Region [SA] Code Route 

East Asia   1 
South East Asia 2 

South Asia   3 
Oceania   4 

North America   5 
Europe   6 

Middle East   7 

Q16 Auto record Region [SA] Code Route 

East Asia      1 
South East Asia, South Asia, Oceania       2 

Europe and Middle East 3 
North America      4 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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Thailand Trip Planning & Behaviour 

Q17 Normally, what is your outbound travel frequency (traveling outside your country), 
apart from business related purposes? [SA] 

Code Route 

Less than once in every 2 years      1 
Once in every 2 years      2 
Once to twice a year      3 

3-4 times /year 4 
5-6 times/year 5 

More than 6 times/year    6 
I had never been to any other countries/ this is my first time outside my country 7 

Q18 How many times have you been to Thailand, including this trip? [SA] Code Route 

This is my first time      1 Q20 
2 - 3 times 2 Q19 
4 - 5 times 3 Q19 
6 - 7 times 4 Q19 

More than 7 times      5 Q19 

Q19 Prior to this trip, when was your last visit to Thailand? [SA] Code Route 

This year / Last year 1 
Last 2 - 3 years ago       2 

Longer than 3 years to 5 years ago         3 
Longer than 5 years to 10 years ago         4 

Longer than 10 years ago  5 

Q20 What triggered your decision to come to Thailand this time? [MA] Code Route 

Friends/relatives/ travelling companions recommended me to      01 
Saw advertisement, content, article about Thailand tourism 02 

Convenience of Thailand immigration requirement such as VISA 03 
Good tourism deals (e.g. hotel/ flight/ tour package deals) 04 

Travel agent recommended me 05 
Depreciation/ attractive rate of Thai baht 06 
Other (please specify) ………………………. 07 

Nothing triggered me/ cannot specify      10 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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Q21 Ask only those who answer code 02 in Q20 
Please specify what Advertisement, content, article about Thailand tourism that 
triggered you to come to Thailand? [MA] 

Code Route 

An advertisement on TV/ TV program 01 
Article /book/ journal/ about Thailand tourism      02 

Social media/ blog/ website/ review online about Thailand tourism      03 
Cinema/series filmed in Thailand      04 

Advertisement in a newspaper /magazine about Thailand tourism 05 
Advertisement / article online about Thailand tourism 06 

Advertisement in Thailand Tourism official website (www.tourismthailand.org) 07 
Advertisement from Thailand Tourism official social media channel 08 

Other (please specify) ……………………….      09 

Q22 How did you arrange this trip to Thailand? [SA] Code Route 

I arranged my own trip and travelled without using any group/ package tour      1 
I travelled with group/ package tour       2 

I arranged my own trip but also reserved local private tour      3 
Other please specify ……………………………………… 4 

Q23 Prior to your decision to visit Thailand this time, did you compare Thailand with 
other countries/ destinations? [SA] 

Code Route 

Yes      1 Q24 
No       2 Q25 

Q24 Only those who answered code 1 in Q23 
What country/ destination did you compare Thailand with? 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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Q25 Could you tell me why you selected Thailand as your travel destination? [MA] Code Route 

Safe country to visit 01 
Political stability       02 

Modernized Country (e.g, able to enjoy a modernized and convenient lifestyle) 03 
Serene and beautiful nature (beaches/ mountains) 04 

Sport and outdoor activities (e.g. Golfing, Diving, Thai boxing) 05 
Adventure activities (e.g. Rafting, Hiking, Nature trails trekking) 06 

Historical, religious architecture and/or world heritage      07 
Cultural uniqueness (Way of life/ Traditional festive events) such as Songkran or 

Loy Krathong 
08 

Friendliness/ hospitality of people  10 
No language barrier when traveling throughout the country 11 

Convenient transportation (Easy to commute) 12
Variety of tourist attractions/ tourism experience 13 

Shopping experience 14 
Renowned colorful night life 15 

Luxury travel experience 16 
Destination of Gastronomy 17 

Health & wellness   18 
Wedding/ Honeymoon   19 

Good and nice weather 20 
Value for money 21 

Skilled medical service 22 
Being a Sustainable tourism country      23 

Others, (please specify)……………………     24 
Others, (please specify) ……………………     25 
Others, (please specify) ……………………     26 

Q26 For this trip in Thailand, who is/are your traveling companion (s)? [MA] Code Route 

Travel alone      1 
Friends       2 
Family       3 

Colleague      4 
Partner/ Spouse 5 

Other please specify ……………………      6 

Q27 How many companions do you have on this trip? (Excluding you) 

(R1) Number of companions  

Q47 Which of these best describes your financial role for the expenses DURING the trip 
in Thailand? [SA] 

Code Route 

I was responsible for all of my own expenses 1 
I was responsible for some of my own expenses 2 

All my expenses were sponsored by someone else 3 
I was responsible for my own expenses and also some/ all of other travelling 

companions’ 
4 

Other please specify ……………………….. (not show this answer code) 5 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ปี 2567 

233



Q28 What was/ were your accommodation type (s) throughout your stay in Thailand 
this time? [MA] 

Code Route 

Friends/ Family accommodation (no expense) 1 
Hotel 2 

Resort 3 
Bed and breakfast 4 

Guesthouse 5 
Homestay 6 

Serviced apartment 7 
Airbnb 8 

Others please specify …………………….. 9 

Q29 For this trip in Thailand, which cities did you visit? [MA] Code Route 
Bangkok 1 

Nonthaburi 2 
Nakornprathom 3 
Samut Prakarn 4 
Samut Sakhon 5 

Phuket 6 
Phang Nga 7 
Chiang Mai 8 
Ayutthaya 9 
Chiang Rai 10 

Chonburi (Pattaya) 11 
Krabi 12 

Ko Samui 13 
Prachaup Khiri Khan (Hua Hin) 14 

Others please specify …………………….. 15 
Others please specify …………………….. 16 

Q30 Which of these groups of activities did you do in Thailand during this visit?  [MA] Code Route 

Sea side activities (e.g. sun bathing, diving, Snorkeling, etc) 01 
Elephant riding      02 

Boat Cruising   03 
Adventure activities (e.g rafting, hiking, nature trails trekking) 04 

Playing golf      05 
Sporting (excluding Golf e.g. Boxing)      06 

Shopping (at malls, local or street markets) 07 
Visiting historical/ heritage/ religious attractions      08 

Relaxing at health & wellness/ spa      09 
Medical related activities 10 

Clubling, enjoying night life, full moon party 11 
Testing/eating local food   12 

Joining Food Festivals 13 
Joining Festive Events (other than food related) 14 

Joining local community activities (e.g. hand crafting, harvesting, etc)      15 
Local Home-staying 16 

Visiting the locations where dramas/ series were filmed 17 
Visiting places where my idols/ influencers went 18 

Other please specify …………………………….      19 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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THAILAND EXPERIENCE 
Interviewer Read: “The following section will focus on your overall experiences in Thailand” 

Q31 Considering all aspects of the trip, how would you evaluate your current trip in 
Thailand? [SA] 

Code Route 

Extremely Dissatisfied 1 
Somewhat Dissatisfied 2 

Neutral 3 
Somewhat Satisfied 4 
Extremely Satisfied 5 

Q32 Please also rate how satisfied you are at the following topics ? [SA] 

Extremely 
Dissatisfied 

(1)     

Somewhat 
Dissatisfied 

(2)     

Neutral 
(3)     

Somewhat 
Satisfied 

(4)     

Extremely 
Satisfied 

(5)     

No 
Experien

ce 
(R1) Variety of tourist attractions 1 2 3 4 5 6 
(R2) Quality of tourist attractions 1 2 3 4 5 6 
(R3) Variety of activities 1 2 3 4 5 6 
(R4) Quality of activities 1 2 3 4 5 6 
(R5) Shopping experience 1 2 3 4 5 6 
(R6) Night life experience 1 2 3 4 5 6 
(R7) Transportation Convenience 1 2 3 4 5 6 
(R8) Safety protocols & regulations in tourism 1 2 3 4 5 6 
(R9) Personal safety (crime/ theft/ fraud/ scam) 1 2 3 4 5 6 

(R10) Domestic transportation safety such as road/ 
cruise/ public transportation safety 

1 2 3 4 5 6 

(R11) Cleanliness and Hygiene 1 2 3 4 5 6 
(R12) Food & Drink 1 2 3 4 5 6 
(R13) People hospitality 1 2 3 4 5 6 
(R14) Value for money 1 2 3 4 5 6 
(R15) Service 1 2 3 4 5 6 

Q33 Only those who answer code 4 or 5 in Q31 
Please share with me your good experiences in Thailand during your trip. 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 
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Q34 For those who answer code 1 or 2 in Q31 
Can you share with me the incidents that make you dissatisfied about this trip in Thailand? 
For those who answer code 3 in Q31 
Why do you feel neutral about this trip? 

_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 

Q37 Ask only those didn’t answer code 1 in Q18 
Comparing to your previous Thailand trip(s), have you experienced any positive 
improvements or negative impressions about Thailand tourism? [SA] 

Code Route 

Positive improvements 1 Q38 
No change 2 Q35 

Negative impressions 3 Q39 

Q38 Ask only those who answer code 1 in Q37 
In what aspects do you think Thailand Tourism has positive improvements? 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 

Q39 Ask only those who answer code 3 in Q37 
What gave you the negative impressions? 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 

Q54 Have you ever heard of any tourism activities related to Thailand sustainable 
tourism? [SA] 

Code Route 

Yes 1 Q55 
No 2 Q58 

Q55 Ask only those who answer code 1 in Q54 
During this visit, did you participate in any tourism activities related to Thailand 
sustainable tourism? [SA] 

Code Route 

Yes 1 Q56 
No 2 Q58 

Q56 Ask only those who answer code 1 in Q55 
Please share with me your experiences in participating Thailand sustainable tourism 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 
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Q57 Ask only those who answer code 1 in Q55 
How would you evaluate your overall satisfaction of those sustainable activities? 
[SA] 

Code Route 

Extremely Dissatisfied 1 
Somewhat Dissatisfied 2 

Neutral 3 
Somewhat Satisfied 4 
Extremely Satisfied 5 

Q58 Have you ever heard of any of the following tourism awards or certificates from 
Tourism Authority of Thailand? [MA] 

Code Route 

Thailand Tourism Award (TTA) (The Kinnari Awards) : Award for tourism 
hospitality in Thailand that strengthens awareness for responsible and sustainable 

practices 

1 

CF – Hotel: Online platform that collect and calculate data of the carbon footprint 
emission and reduction for Thailand hotels and accommodation 

2 

STAR Certificate: Certificate awarded Thailand tourism operators who continuously 
maintain sustainable tourism standards 

3 

I have never heard any of these awards or certificates 4 

Q59 Ask only those who answer code 3, 6 or 12 in Q13 (Japan, Singapore, Australia) 
Our research shows that …(answer in Q13).. is one of the leaders in sustainable tourism. What practices 
does …(answer in Q13).. do to earn this reputation? 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________  
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Section: Loyalty 
Interviewer Read: “Please provide your overall evaluation during your stay in Thailand” 

Q35 Show card 
To what extent will you come to revisit Thailand in the future? [SA] 

Code Route 

Definitely will Not revisit   1 
Will NOT revisit         2 

Unsure            3 
Will revisit                4 

Definitely will revisit   5 

Q36 Show card 
To what extent will you recommend your friends or family to visit Thailand? [SA] 

Code Route 

Definitely will NOT recommend      1 
Will NOT recommend      2 

Unsure            3 
Will recommend     4 

Definitely will recommend  5 

Q40 We would like to ask for any feedbacks or suggestions for further improvement on Thailand tourism. 
Any comment is appreciated. 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 

Demographics (For classification only) 

Q41 What is your current marital status? [SA] Code Route 

Single      1 
Married/living with partner      2 

Widowed/separated/divorced      3 
Refuse to answer      4 

Q42 Do you have any kid? [SA] Code Route 

Yes      1 
No      2 

Refuse to answer      3 

รายงานฉบับสมบูรณ์ 
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Q43 What is your highest educational level? [SA] Code Route 

No formal education      01 
Primary school (Still studying)     02 

Primary school     03 
Secondary school (Still studying)     04 

Secondary school      05 
Vocational school/diploma (Still studying)     06 

Vocational school/diploma     07 
Bachelor degree (Still studying)      09 

Bachelor degree      08 
Master degree (Still studying)      13 

Master degree    10 
Doctoral degree (Still studying)      14 

Doctoral degree      11 
Refuse to answer      12 

Q44 Please specify your monthly personal income (For classification purpose only) [SA] Code Route 

Less than USD 1,000 per month 1 
1,001 - 2,000 USD per month 2 
2,001 – 3,500 USD per month 3 
3,501 - 5,000 USD per month 4 

5,001 - 10,000 USD per month 5 
More than 10,000 USD (please specify) ……………… 6 

Do not work / no personal income 8 
Refuse to answer      9 

Q45 Please tell me your occupation. [SA] Code Route 

Professionals (e.g. architect, engineer, doctor, lawyer, accountant) 01 
Private/ Public company top executive/ management 02 

Private/ Public company middle – entry level executive/ management 12 
Private/ Public company officer 13 

Government officer/ State-owned enterprise officer 06 
Merchant/ Business owner 03 

Production/Manufactory worker      04 
Agricultural related (e.g. farmers)      05 

Teacher/ Tutor 15 
Care giver 16 
Housewife 07 

Student      08 
Retired /Unemployed      09 

Freelance 14 
Others, please specify ……………… 10 

Refuse to answer      11 

Thank you for your valuable opinion 
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