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สืบเนื่องจากแผนวิสาหกิจ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ระยะ 5 ปี (พ.ศ. 2566-
2570) ก าหนดวิสัยทัศน์ให้ ททท. เป็นผู้ขับเคลื่อนยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทยในการสร้าง
ประสบการณ์ทรงคุณค่าและมุ่งสู่ความยั่งยืน “Strategic Leader in Driving Thailand towards 
Experience-based and Sustainable Tourism” มุ่งเน้นการดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพ       
และกลุ่มเป้าหมายผ่านการสร้างประสบการณ์ที่ตอบโจทย์ด้วยการส่งมอบเรื่องราวและประสบการณ์  
การท่องเที่ยวที่แตกต่าง (Story Telling and Experience-based) เพื่อตอบสนองความต้องการ    
ของนักท่องเที่ยวยุคใหม่มากกว่าแค่การใช้สินค้าและแหล่งท่องเที่ยว โดยเน้นดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย
คุณภาพ (High Quality) ได้แก่ กลุ่มนักท่องเที่ยวรายได้สูง (Middle to High Income) นักท่องเที่ยว   
ใช้จ่ายสูง (High Spending) กลุ่มความสนใจพิเศษ (Niche) และกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงรับผิดชอบ 
(Responsible Tourism) 

กองเผยแพร่โฆษณาต่างประเทศ (กพต.) ได้มีการวางแผนและด าเนินงานด้านโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างการรับรู้ประเทศไทยในมิติต่าง ๆ ทั้งการน าส่งประสบการณ์ทางการ
ท่องเที่ยวที่มีคุณค่าและความหมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ งการน าเสนอภาพลักษณ์ในมิติ           
การท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นหนึ่งในกระแสการท่องเที่ยว            
ที่ทวีความส าคัญอย่างต่อเนื่อง โดยหลังจากการด าเนินงาน ททท. จ าเป็นต้องมีการเก็บข้อมูล
ส าหรับประเมินผลและวิเคราะห์วิจัยจากที่ปรึกษาผู้มีความเชี่ยวชาญและประสบการณ์สูงเพื่อวัด
ประสิทธิผลการด าเนินงานด้านโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ของ ททท . ในกลุ่มนักท่องเที่ยว
เป้าหมายที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยและมุมของของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่มี          
ต่อภาพลักษณ์ประเทศไทย รวมถึงแนวโน้มการบริโภคสื่อและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว         
ที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ กพต. จะต้องศึกษาและประเมินผล      
การด าเนินงานอย่างต่อเนื่องเพื่อน ามาปรับปรุงกลยุทธ์ พัฒนาการด าเนินงานให้มีความทันสมัย
และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นต่อไปในอนาคต

หลักการและเหตุผล 
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เพื่อทราบถึงมุมมองของนักท่องเที่ยวในการรับรู้ภาพลักษณ์    
และประสิทธิภาพของแบรนด์ประเทศไทย ภายใต้แคมเปญ  
“Amazing Thailand”เมื่อเทียบกับแคมเปญทางการท่องเที่ยว
ของประเทศคู่แข่ง

เพื่อทราบถึงมุมมองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อประเทศไทย        
ในภาพลั กษณ์ เชิ งบวกและ เชิ งลบ รวมถึ งมิ ติ การ เป็น        
แหล่งท่องเที่ยวที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม
อย่างย่ังยืน (Sustainability Tourism)

เพื่อทราบถึงประสิทธิภาพของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ 
ของ ททท. ที่ใช้ในการเผยแพร่และสร้างการรับรู้ประเทศไทย    
ในตลาดต่างประเทศในมิติต่าง ๆ

เพื่อน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษามาเป็นแนวทางในการพัฒนา  
แล ะก า หนดแนวทา งกา รสื่ อ ส า รส า ห รั บ กา ร โฆษณา
ประชาสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพและมีความเหมาะสมมากข้ึน

เพื่อทราบถึงการยอมรับประเทศไทยในเรื่องความโดดเด่น
แตกต่างเหนือประเทศคู่แข่ง

วัตถุประสงค์โครงการ
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กรอบแนวคิด ขอบเขตการศึกษา

และระเบียบวิธีการวิจัย
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ความเข้มแข็งของประเทศไทยในการเป็นจุดหมาย
ปลายทางส าหรับการท่องเที่ยว

ภาพลักษณ์ในมิติด้านการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ
ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม และในฐานะแหล่งท่องเที่ยว
ที่มีคุณค่าและมุ่งสู่ความยั่งยืน

การวิจัยเชิงปริมาณ (ออนไลน์)

2

1

การวิจัยเชิงปริมาณ (ออนไลน์)

พฤติกรรมการบริโภคสื่อ การรับรู้แคมเปญ  
การท่องเที่ยว และการประเมินชิ้นงานโฆษณา

3

การวิจัยเชิงปริมาณ (ออนไลน์)

การประเมินประสบการณ์การท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ท่องเที่ยวประเทศไทย

4

การวิจัยเชิงปริมาณ (สัมภาษณ์ตัวต่อตัว) ณ ท่าอากาศยาน

กรอบแนวคิด
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สาธารณรัฐประชาชนจีน ประเทศญี่ปุ่น เขตบริหารพิเศษฮ่องกง

สาธารณรัฐเกาหล ี(เกาหลีใต้) สาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน)

สาธารณรัฐอินเดีย เครือรัฐออสเตรเลยี ประเทศมาเลเซีย

สาธารณรัฐสิงคโปร์ สาธารณรัฐฟิลิปปินส์ สาธารณรัฐอินโดนีเซีย

สหราชอาณาจักร สหพันธรัฐรัสเซีย สาธารณรัฐเช็ก

สหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี สาธารณรัฐฝรั่งเศส สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

สาธารณรัฐอิตาลี ราชอาณาจักรสวีเดน รัฐอิสราเอล

สหรัฐอเมริกา ประเทศแคนาดา

•

สาธารณรัฐประชาชนจีน เขตบริหารพิเศษฮ่องกง ประเทศมาเลเซีย

สาธารณรัฐสิงคโปร์ สาธารณรัฐอินเดีย สาธารณรัฐสังคมนิยม
เวียดนาม

สาธารณรัฐเกาหลี
(เกาหลีใต้)

ประเทศญี่ปุ่น สาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน)

เครือรัฐออสเตรเลีย สาธารณรัฐฟิลิปปินส์ สาธารณรัฐอินโดนีเซีย*

ประเทศคู่แข่งที่น าเปรียบเทียบด้านการท่องเที่ยวกับ
ประเทศไทยมีทั้งหมด 12 ประเทศ ดังนี้

โดยเก็บข้อมูลความคิดเห็นของนักท่องเทีย่วชาวต่างชาติ
ประเทศเป้าหมายทั้งหมด 23 ประเทศ ดังนี้

ยุโรปและตะวันออกกลาง

เอเชียตะวันออก

อาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย

อเมริกาเหนือ

หมายเหต:ุ สาธารณรัฐอินโดนีเซีย เป็นประเทศคู่แข่งที่เพิ่มเติมเข้ามาในขอบเขตการศกึษาในปี 2568

สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม

ขอบเขตการศึกษา
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การสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน
เก็บข้อมูลความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
ณ ท่าอากาศยาน

การวิจัยออนไลน์
เก็บข้อมูลความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวจากออนไลน์ แบ่งเป็น 
1.1 นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
1.2 นักท่องเที่ยวชาวไทย

ระเบียบวิธีการวิจัย
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วิธีการเก็บข้อมูล
การเก็บข้อมูลออนไลน์

กลุ่มเป้าหมาย
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติของประเทศเป้าหมาย

คุณสมบัติ
ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม

• อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และอาศัยอยู่ใน 23 ประเทศเป้าหมาย

• เป็นผู้ตัดสินใจหลัก หรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจในการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียว
ต่างประเทศ

• มีความตั้งใจท่ีจะท่องเท่ียวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกภายใน 2 ปี

• ไม่ปฏิเสธการมาท่องเท่ียวท่ีประเทศไทย

จ านวนตัวอย่าง
ท้ังหมด 6,400 ตัวอย่าง โดยก าหนดจ านวนตัวอย่างตามประเทศของนักท่องเท่ียว                
(Country of residence) ตามหลักเกณฑ์ Stratified Random Sampling

แบบสอบถาม
ใช้แบบสอบถาม 7 ภาษา คือ ภาษาอังกฤษ ภาษาจีน ภาษาญี่ปุ่น ภาษาฝร่ังเศส 
ภาษาเยอรมัน ภาษาเกาหลี และภาษารัสเซีย

การเก็บข้อมูล เก็บข้อมูลตัวอย่าง 2 รอบ โดยมีวัตถุประสงค์ในการวิจัยท่ีแตกต่างต่างกัน

ช่วงเวลาเก็บข้อมูล คือ 30 กรกฎาคม – 31 สิงหาคม 2568

หัวข้อการประเมิน รอบที่ 1
รอบท่ี 2

รวม
กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2

จ านวนตัวอย่าง 3,200 1,600 1,600 6,400

ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อม

6,400

การรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยว 3,200

ความเข้มแข็งของประเทศไทย 1,600

พฤติกรรมการบริโภคสื่อ และการประเมินชิ้นโฆษณา 1,600

ระเบียบวิธีการวิจัย
วิธีการวิจัย 1 - การวิจัยออนไลน์
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วิธีการเก็บข้อมูล
การเก็บข้อมูลออนไลน์

กลุ่มเป้าหมาย
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติของประเทศเป้าหมาย

กลุ่มตัวอย่าง จ านวนรวม 6,400 ตัวอย่าง แบ่งเป็น

• รอบท่ี 1 จ านวน 3,200 ตัวอย่าง  

• รอบท่ี 2 จ านวน 3,200 ตัวอย่าง 
(กลุ่ม 2.1 จ านวน 1,600 ตัวอย่าง กลุ่ม 2.2 จ านวน 1,600 ตัวอย่าง)

ระเบียบวิธีการวิจัย
วิธีการวิจัย 1 - การวิจัยออนไลน์
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วิธีการเก็บข้อมูล
การสัมภาษณ์ตัวต่อตัว  ณ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ
ท่าอากาศยานภูเก็ต และท่าอากาศยานกระบี่
กลุ่มเป้าหมาย
นักท่องเท่ียวต่างชาติของประเทศเป้าหมายที่ท่องเท่ียวประเทศไทยเสร็จแล้ว

คุณสมบัติ
ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม

• อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และอาศัยอยู่ใน 23 ประเทศเป้าหมาย

• เป็นผู้ตัดสินใจหลัก หรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจในการเลือกมาเท่ียวประเทศไทย
ครั้งนี้

• เป็นผู้ท่ีมาเท่ียวในประเทศไทยมากกว่า 1 วัน

แบบสอบถาม
ใช้แบบสอบถามท้ังหมด 5 ภาษา คือ ภาษาอังกฤษ ภาษาจีน ภาษาญี่ปุ่น 
ภาษารัสเซีย และภาษาเยอรมัน

ท้ังหมด 500 ตัวอย่าง ดังนี้กลุ่มตัวอย่าง

ภูมิภาค รวม

เอเชียตะวันออก 125

อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย 125

ยุโรป และตะวันออกกลาง 125

อเมริกาเหนือ 125

รวม 500

การเก็บข้อมูล เก็บข้อมูลตัวอย่าง 1 รอบ 

ช่วงเวลาเก็บข้อมูล คือ 30 กรกฎาคม – 28 สิงหาคม 2568

ระเบียบวิธีการวิจัย
วิธีการวิจัย 2 - การสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน 
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ในการท่ีจะน าข้อมูลท่ีได้จากการสุ่มตัวอย่างไปใช้เพื่อสะท้อนความคิดเห็นของประชากรนั้น จะต้องมีการถ่วงน้ าหนัก
ข้อมูล ซึ่งในการศึกษานี้จะมีการถ่วงน้ าหนักข้อมูล ดังนี้

1. การวิจัยออนไลน์นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ

• ถ่วงน้ าหนักระดับภมูิภาค

ถ่วงน้ าหนักเท่ากันทั้ง 4 ภูมิภาค

• ถ่วงน้ าหนักระดับประเทศในแต่ละภูมภิาค 

ถ่วงน้ าหนักประเทศโดยพิจารณาจากจ านวนนักท่องเที่ยว (คน/ครั้ง) ท่ีเดินทางออกนอกประเทศ  
อ้างอิงจากข้อมูลของธนาคารโลก (Worldbank) และการท่องเท่ียวไต้หวัน ในปี 2019

2 การสัมภาษณ์ตัวต่อตัวนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ณ ท่าอากาศยาน

การถ่วงน้ าหนักข้อมูล

• ถ่วงน้ าหนักระดับภมูิภาค

ถ่วงน้ าหนักตามจ านวนนักท่องเท่ียวสะสมของประเทศเป้าหมายท่ีเดินทางเข้าประเทศไทย 
ในช่วงเดือนมกราคม – เดือนกรกฎาคม 2568 โดยใช้ข้อมูลจากกองเศรษฐกิจการท่องเท่ียว และกีฬา

ระเบียบวิธีการวิจัย
การถ่วงน้ าหนักข้อมูล
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ภูมิภาค ประเทศ น้ าหนัก

เอเชียตะวันออก

สาธารณรัฐประชาชนจีน 12.3%
สาธารณรัฐเกาหลี (เกาหลีใต้) 7.5%
ประเทศญี่ปุ่น 2.3%
เขตบริหารพิเศษฮ่องกง 1.6%

ไต้หวัน 1.4%

อาเซียน 
เอเชียใต้ และ  
โอเชียเนีย

สาธารณรัฐอินเดีย 5.8%
ประเทศมาเลเซีย 6.7%
สาธารณรัฐสิงคโปร์ 2.3%
เครือรัฐออสเตรเลีย 2.5%
สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม 3.9%
สาธารณรัฐอินโดนีเซีย 2.5%
สาธารณรัฐฟิลิปปินส์ 2.5%

ยุโรป และ
ตะวันออก
กลาง

สหราชอาณาจักร 5.6%

สหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี 6.6%

สหพันธรัฐรัสเซีย 2.7%
สาธารณรัฐฝรั่งเศส 3.0%
ราชอาณาจักรสวีเดน 1.2%

สาธารณรัฐอิตาลี 3.8%
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 0.6%
รัฐอิสราเอล 0.6%
สาธารณรัฐเช็ก 0.4%

อเมริกาเหนือ
สหรัฐอเมริกา 20.2%

ประเทศแคนาดา 4.8%

ภูมิภาค ประเทศ น้ าหนัก

ภูมิภาค น้ าหนัก

เอเชียตะวันออก 33%

อาเซียน เอเชียใต ้โอเชียเนีย 40%

ยุโรป และตะวันออกกลาง 22%

อเมริกาเหนือ 5%

ระเบียบวิธีการวิจัย
การถ่วงน้ าหนักข้อมูล

1. การวิจัยออนไลน์นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ

2 การสัมภาษณ์ตัวต่อตัวนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ณ ท่าอากาศยาน
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ในภาพรวม จากนักท่องเที่ยวที่ท าการสุ่มทั้งหมดประมาณ 17,910 ตัวอย่าง*  นักท่องเที่ยวประมาณร้อยละ 38 ยังไม่คิดที่จะ
ท่องเที่ยวต่างประเทศไม่ว่าเป็นประเทศใดก็ตามภายในระยะเวลา 2 ปี และอีกร้อยละ 11 ปฏิเสธที่จะท่องเที่ยวในเอเชียแปซิฟิก
ภายใน 2 ปี ทั้งนี้ มีอีกประมาณร้อยละ 5 ปฏิเสธที่จะท่องเท่ียวประเทศไทย

เป็นที่สังเกตได้ว่าสัดส่วนการปฏิเสธการท่องเที่ยวต่างประเทศและการปฏิเสธการท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกใน 2 ปีข้างหน้า 
จะสูงในภูมิภาคอเมริกาเหนือ และภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง ส าหรับการปฎิเสธการท่องเที่ยวประเทศไทยสูงที่สุดที่ภูมิภาค
เอเชียตะวันออก

• หมายเหตุ อ้างอิงจากการคัดกรองนักท่องเท่ียวทัง้หมด 17,910 ตัวอย่าง เพื่อให้ได้นักท่องเที่ยวเป้าหมายทั้งหมดจ านวน 6,400 ตัวอย่าง

ผลที่แสดงเป็นผลที่ได้จริงโดยไม่ได้ผ่านการถ่วงน้ าหนัก

เอเชียตะวันออก 36% 1% 9% 54%

อาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย 21% 4% 5% 70%

ยุโรป และตะวันออกกลาง 31% 23% 4% 42%

อเมริกาเหนือ 55% 11% 3% 32%

รายภูมิภาค

ภาพรวม

การคัดกรองกลุ่มเป้าหมายในการศึกษา



รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ประจ าปี 2568

14

หมายเหตุ ค่าที่แสดงเป็นการเปลี่ยนแปลงของค่าเงินในแต่ละสกุลเมื่อเทียบกับค่าเงินดอลล่าร์สหรัฐฯ
ทั้งนี้ ค่าที่เป็นลบหมายถึง เงินสกุลนั้นมีการแข็งค่าเมื่อเทียบกับค่าเงินดอลล่าร์สหรัฐ

ที่มา: https://tradingview.com
 

2568 ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค ส.ค. ก.ย. ต.ค.

การเปลี่ยนแปลงเมื่อเทียบ
กับปีก่อนหน้า

0%

-2%

-4%

-6%

-8%

การคัดกรองกลุ่มเป้าหมายในการศึกษา
ความผันผวนของค่าเงิน

เมื่อพิจารณาอัตราการเปลี่ยนแปลงของสกุลเงินต่างๆ เทียบค่าเงินดอลล่าร์สหรัฐฯ จากต้นปี 2568 ของประเทศคู่แข่งหลัก    
ของประเทศไทย พบว่า ค่าเงินของออสเตรเลียมีค่าเงินที่แข็งที่สุด ตามมาด้วยประเทศญี่ปุ่น ประเทศสิงคโปร์ ประเทศไทย และ
สาธารณรัฐเกาหลี (เกาหลีใต)้ ในขณะที่ค่าเงินของสาธารณรัฐประชาชนจีนนั้นค่อนข้างทรงตัว

ช่วงเวลาการเก็บข้อมูล
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ผลการศึกษา
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ข้อมูลผู้ให้สัมภาษณ์
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ (ออนไลน)์

เพศ

28%

21%

23%

21%

8%18-24 ปี

25-34 ปี

35-44 ปี

45-54 ปี

ตั้งแต่ 55 ปีขึ้นไป

อายุ

โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง

สถานภาพ

การศึกษา

27% 65%
ปฏิเสธที่จะตอบ

8% 0%

ตั้งแต่ปริญญาโทขึ้นไป

23%

ระดับปริญญาตรี

49%

ระดับอาชีวะศึกษา
16%

ระดับมัธยมศึกษา
และต่ ากว่า

12%

X

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จ านวน 6,400 คน

อ้างอิงจาก: Q6, Q128, Q129, Q131 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ออนไลน์)

หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกวา่ตัวเลขภาพยอ่ยรวมกนั เนื่องจากการปัดทศนิยม

ชาย
47% 53%

หญิง
0%

LGBTQ+

ปฏิเสธที่จะตอบ 0%
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ข้อมูลผู้ให้สัมภาษณ์
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

เพศ

4%

12%

31%

39%

14%18-24 ปี

25-34 ปี

35-44 ปี

45-54 ปี

ตั้งแต่ 55 ปีขึ้นไป

อายุ

โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง

สถานภาพ

การศึกษา

53% 42%
ปฏิเสธที่จะตอบ

4% 1%

20% 67%

8%5%

X

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทย จ านวน 500 คน

อ้างอิงจาก: Q7, Q8, Q41, Q43 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกวา่ตัวเลขภาพยอ่ยรวมกนั เนื่องจากการปัดทศนิยม 

ตั้งแต่ปริญญาโทขึ้นไป

ระดับมัธยมศึกษา
และต่ ากว่า

ระดับปริญญาตรี

ระดับอาชีวะศึกษา

ชาย
51% 49%

หญิง
0%

LGBTQ+

ปฏิเสธที่จะตอบ 0%



รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ประจ าปี 2568

18

การประเมินผลการเป็น
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม
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สาธารณรัฐฝรั่งเศส

ราชอาณาจักรไทย

สาธารณรัฐเกาหลี

สาธารณรัฐสิงคโปร์

สหราชอาณาจักร

ราชอาณาจักรสเปน

57% 66%

36% 33%

43% 34%

64% 67%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

4 

6 

4 

4 

3 

4 

5 

5 

6 

5 

3 

3 

4 

4 

4 

5 

3 

4 

4 

4 

4 

3 

5 

3 

6 

3 

4 

4 

4 

5 

(22)

(24)

(23)

(21)

(21)

(16)

18 

7 

6 

7 

4 

4 

11 

6 

5 

4 

6 

5 

9 

6 

5 

5 

5 

6 

8 

6 

5 

5 

5 

4 

4 

6 

4 

4 

5 

5 

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน แยกรายภูมภิาคละ 400 คน 
อ้างอิงจาก : Q217, Q221, Q223, Q259, Q260, Q219 (แบบสอบถามออนไลน์)

เอเชียแปซิฟิก 48%

ภูมิภาคอื่นๆ 52%

เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต้
และโอเชียเนีย

อเมริกาเหนือ

สัดส่วนการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมอันดับ 1 ระดับโลก
ของภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกและภูมิภาคอื่นๆ ปี 2568

แยกรายภูมิภาคของนักท่องเที่ยว

ความนิยมของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติต่อจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกใกล้เคียงกับนอกภูมิภาค
เอเชียแปซิฟิก ซึ่งนักท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียยังคงนิยมแหล่งท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกมากกว่านอกภูมิภาคเอเชีย
แปซิฟิก   และในทางกลับกัน นักท่องเที่ยวจากยุโรปและตะวันออกกลาง และภูมิภาคอเมริกาเหนือ จะนิยมแหล่งท่องเที่ยว
นอกภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกมากกว่า ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวภูมิภาคเอเชียตะวันออกมีแนวโน้มนิยมแหล่งท่องเที่ยวนอกภูมิภาคเอเชีย
แปซิฟิกเพ่ิมมากข้ึน

สัดส่วนการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมอันดับ 1 ระดับโลก
ของแหล่งท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกและภูมิภาคอื่นๆ

ปี 2568

ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก

ภูมิภาคอื่นๆ

(  ) ข้อมูลปี 2567

(47%)

(53%)

(37%)

(63%)

(36%)

(64%)

(65%)

(35%)

(71%)

(29%)

การเพิ่มข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

ในปี 2568 ประเทศญี่ปุ่นยังคงรักษาอันดับ 1 ของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในระดับโลก และได้รับความนิยมสูงขึ้นมาอยู่
ที่ร้อยละ 49 ตามมาด้วยอันดับ 2 คือ ออสเตรเลีย ซึ่งความนิยมเพ่ิมขึ้นเช่นกันมาอยู่ที่ร้อยละ 30 ส าหรับอันดับความนิยมของ
ประเทศไทยลงมาอยู่ที่อันดับ 8 ที่ระดับความนิยมร้อยละ 22 ทั้งนี้ ความนิยมในสหรัฐอเมริกาลดลงเป็นอย่างมาก จากร้อยละ 
34 เป็นร้อยละ 26 อยู่ที่อันดับ 4

ประเทศที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในระดับโลก (PREFERRED DESTINATION – GLOBAL) 

ประเทศที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับโลก 12 อันดับแรก แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับโลก

ญี่ปุ่น

เครือรัฐออสเตรเลีย

สาธารณรัฐอิตาลี

สหรัฐอเมริกา

สวิตเซอร์แลนด์

ราชอาณาจักร
นิวซีแลนด์

24

25

26

27

30

49

19

19

21

22

22

23
(45)

(27)

(27)

(34)

(22)

(22)

%%

(15) (11) (8) (6) (5)

(9) (7) (6) (8) (5)

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

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

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

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

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

(3)

(3)

(2)

(7)

(7)

1

2

4

5

3

6

(7)

(5)

(6)

(10)

(10)

(13)

7

8

8

10

11

ภาพรวม ภาพรวม

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก : Q217, Q221, Q223, Q259, Q260, Q217+Q221+Q223+Q259+Q260 (แบบสอบถามออนไลน์)

หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม

อันดับถูกจัดตามคะแนนภาพรวม โดยคะแนนรวมเท่ากันจะอยู่ในอันดับเท่ากัน
(  ) ข้อมูลปี 2567

การเพิ่มข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

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

(5) (6) (4) (4) (3)

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

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

(3) (3) (4) (3) (4)11

แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมอันดับ 1 ระดับโลกของประเทศต่างๆ ในและนอกภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก 
(1ST RANKED PREFERRED DESTINATION – GLOBAL) 
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20

เมื่อแยกรายภูมิภาคนักท่องเที่ยว ญี่ปุ่นได้รับความนิยมอันดับ 1 ในทุกภูมิภาค โดยประเทศไทยติดในรายชื่อ 10 อันดับแรก
ของประเทศท่ีเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับโลกในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย และภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง 
ในขณะที่ภูมิภาคเอเชียตะวันออกและภูมิภาคอเมริกาเหนือ ประเทศไทยไม่ติด 10 อันดับแรก ซึ่งเมื่อเทียบกับปีที่แล้ว อันดับ
ของไทยลดลงเกือบทุกภูมิภาค ยกเว้น ภูมิภาคอเมริกาเหนือที่ยังอยู่ในอันดับ 14 เท่าเดิม 

ประเทศที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในระดับโลก 
(PREFERRED DESTINATION – GLOBAL) - ระดับภูมิภาค 

อันดับ ภาพรวม อันดับ เอเชีย
ตะวันออก

อันดับ อาเซียน 
เอเชียใต้ 
โอเชียเนีย

อันดับ ยุโรป และ
ตะวันออก

กลาง

อันดับ อเมริกา
เหนือ

1 (1) ญี่ปุ่น 1 (1) ญี่ปุ่น 1 (1) ญี่ปุ่น 1 (4) ญี่ปุ่น 1 (3) ญี่ปุ่น
2 (3) ออสเตรเลีย 2 (9) สวิตเซอร์แลนด์ 2 (2) สิงคโปร์ 2 (3) อิตาลี 2 (2) อิตาลี
3 (4) อิตาลี 3 (3) ฮ่องกง 3 (6) สวิตเซอร์แลนด์ 3 (5) สเปน 3 (6) ฝรั่งเศส
4 (2) สหรัฐอเมริกา 4 (8) ออสเตรเลีย 4 (3) เกาหลีใต้ 4 (7) ออสเตรเลีย 4 (5) ออสเตรเลีย

5 (7) สวิตเซอร์แลนด์ 5 (4) ฝรั่งเศส 4 (5) ออสเตรเลีย 4 (6) เฮลเลนิก (กรีซ) 5 (4)
สหราช

อาณาจักร
6 (7) นิวซีแลนด์ 6 (4) สิงคโปร์ 6 (8) นิวซีแลนด์ 4 (1) สหรัฐอเมริกา 6 (9) เฮลเลนิก (กรีซ)
7 (7) ฝรั่งเศส 6 (2) เกาหลีใต้ 6 (4) สหรัฐอเมริกา 7 (2) ไทย 7 (8) สวิตเซอร์แลนด์
8 (5) ไทย 6 (9) นิวซีแลนด์ 8 (6) ไทย 8 (9) นิวซีแลนด์ 7 (7) แคนาดา
8 (6) เกาหลีใต้ 9 (9) มัลดีฟส์ 9 (9) สหราชอาณาจักร 8 (14) แคนาดา 9 (11) สเปน

10 (10) สิงคโปร์ 10 (6) ไต้หวัน 10 (10) จีน 10 (12) สหราชอาณาจักร 9 (1) สหรัฐอเมริกา

แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับโลก

13 (9) ไทย 14 (14) ไทย
ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน แยกรายภูมิภาคละ 400 คน 
อ้างอิงจาก : Q217+Q221+Q223+Q259+Q260 (แบบสอบถามออนไลน์) สีเข้มในตารางหมายถึงประเทศที่อยู่เหนือค่าเฉลี่ยของทั้งหมด 10 อันดับ

(  ) ล าดับปี 2567

1. ตัวเลขการท่องเท่ียวท าสถิติสูงสุด • ปี 2024 มีผู้เข้าพัก 42.8 ล้านคืน สูงสุดเป็นประวัติการณ์
• นักท่องเที่ยวต่างชาติโต ร้อยละ 5 โดยเอเชียเป็นแรงขับส าคัญ

2. การตลาดเชิงรุกในเอเชีย (โดยเฉพาะจีน) • ทุ่มงบ 3.9 ล้านฟรังก์สวิส (ร้อยละ 6.4 ของงบรวม) เฉพาะตลาดจีน
• จัดงานใหญ่ที่ซีอาน (สิงหาคม 2025) เจาะนักท่องเที่ยวอิสระ, ท่องเที่ยวเชิงความสนใจ, 

พักระยะยาว

3. ปรับบริการตอบโจทย์นักท่องเที่ยวเอเชีย • รองรับ UnionPay
• บุคลากรสื่อสารภาษาจนี
• มีเมน/ูข้อมูลภาษาจีน

4. อิทธิพลสื่อและวัฒนธรรมสมัยนิยม • ซีรีส์เกาหลี Crash Landing on You ปลุกกระแสไปเที่ยวสวิตเซอร์แลนด์                
(เช่น Iseltwald)

• หนังบอลลีวูดใช้ภูเขา ทะเลสาบสวิตเซอร์แลนด์เป็นสัญลกัษณ์โรแมนติก                    
มายาวนาน

5. กลยุทธ์สื่อสารใหม่ • เน้นการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน
• ประสบการณ์เฉพาะตัว (Experience-based)
• ดึงนักท่องเที่ยวช่วงนอกฤดูการท่องเที่ยว
• ตอกย้ าภาพลักษณ:์ ธรรมชาติ ปลอดภัย พรีเมียม ตอบโจทย์ชนช้ันกลาง–สูง

6. แรงขับจากความต้องการหลังโควิด • เอเชียกลับมาเดินทางไปยุโรป หลังข้อจ ากัดถูกยกเลิก

7. ปัจจัยเสริม • สายการบินและเส้นทางเอเชีย–ยุโรปฟื้นตัว เดินทางสะดวกขึ้น
• การลงทุนด้านการตลาดมากขึ้น โดยเฉพาะจีน

Tourism: slight rebound expected this summer, Switzerland promotes its tourism destination in Xi’an, Swiss Tourism Revival Still Lacks Chinese Visitors | .TRที่มา :

ข้อมูลสนับสนุนการที่สวิตเซอร์แลนด์ “พุ่งแรง” ในเอเชีย
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34 26 9 6 5

34
26

26 21 1924 19 18 6 5

33 36 30 25 23

68 (65) 52 (55) 35 (32) 27 (23) 24 (18)

81 (75) 59 (57) 50 (54) 48 (47) 48 (49)

57 (49) 54 (45) 48 (54) 31 (24) 28 (25)

70 53 43 41 38 29 29 24 22 20 16 13 11
(64) (48) (43) (37) (37) (29) (28) (21) (21) (18) (17) (13) (13)

เมื่อพิจารณาเฉพาะแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกเทียบกับแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับโลก พบว่าประเทศญี่ปุ่น
และออสเตรเลียยังคงเป็นสองประเทศที่ได้รับความนิยมเป็นสองอันดับแรก ส่วนประเทศไทยเลื่อนขึ้นมาจากอันดับ 8 ในการเป็น
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับโลก มาอยู่ในอันดับที่ 3 ในระดับเอเชียแปซิฟิก ตามมาด้วยประเทศสิงคโปร์ และเกาหลีใต้       
จะเห็นได้ว่า มีหลายประเทศที่ได้รับความนิยมในระดับเอเชียแปซิฟิกเพ่ิมมากข้ึน ได้แก่ ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย สิงคโปร์ และมาเลเซีย 
ซึ่งสะท้อนถึงการแข่งขันที่เข้มข้นข้ึนในระดับภูมิภาค

ประเทศที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบระดับเอเชียแปซิฟิก 
(PREFERRED DESTINATION – ASIA PACIFIC) 

5 อันดับแรกของประเทศที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบระดับเอเชียแปซิฟิก 
(PREFERRED DESTINATION – ASIA PACIFIC) - รายภูมิภาค

34
18 10 10 7 6 5 3 2 3 2 1 2

36
35

33 32 31 24 24 21 19 17 14 13 9

อันดับอื่นๆ

อันดับ 1

%
แหล่งท่องเที่ยว
ยอดนิยมระดับ
เอเชียแปซิฟิก

1 2 8 8

แหล่งท่องเที่ยวยอด
นิยมระดับโลก

อันดับ

รวม

ญี่ปุ่น ออสเตรเลยี ไทย สิงคโปร์ เกาหลีใต ้  ฮ่องกง จีน มาเลเซีย ไต้หวัน เวียดนาม อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ อินเดีย

10 18 16 22 22 25 28 31 29

(10)
(3)

(12)
(1)

(14)
(3)

(15)
(3)

(19)
(3)

(18)
(3)

(21)

(6)

(23)

(6)

(29)

(8)

(28)

(9)

(31)

(12)

(31)

(18)

(35)

(29)

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน หมายเหตุ ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม 
อ้างอิงจาก : Q16d, Q16e, Q217, Q221, Q223, Q259, Q260 (แบบสอบถามออนไลน์) การเพิ่มข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย อันดับประเทศยอดนิยมระดับโลก

(  ) ข้อมูลปี 2567

เมื่อแยกรายภูมิภาค ประเทศไทยยังคงโดดเด่นในการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกอันดับ 3 ในสายตาของ
นักท่องเที่ยวนอกภูมิภาคเอเชีย แต่ยังเป็นรองหลายประเทศในสายตาของนักท่องเที่ยวภูมิภาคเอเชีย โดยจัดอยู่ในอันดับที่ 7 
และ 4 ส าหรับนักท่องเที่ยวภูมิภาคเอเชียตะวันออก และภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย ตามล าดับ ทั้งนี้ ในภูมิภาคยุโรป
และตะวันออกกลาง ไทยหล่นจากอันดับ 1 ปีที่แล้ว มาอยู่ที่อันดับ 3 จากการที่ไทยได้รับคะแนนความนิยมลดลงอย่างเห็นได้ชัด 
ขณะที่ญี่ปุ่น และออสเตรเลียได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึนอย่างมีนัย 

38 18 10 9 11

43
41 40 39 3739

16 14 12 8

34
43 42 43 42

74 (66) 59 (44) 56 (51) 54 (50) 50 (53)
เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย

ยุโรป และตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ฮ่องกง สิงคโปร์ เกาหลีใต้ ญี่ปุ่น สิงคโปร์ เกาหลีใต้ ไทย ออสเตรเลีย

%

(33)

(11)

(36)

(16)

(32)

(34)
(39)

(11)
(42)
(11)

(44)

(31)
(38)

(19)
(41)
(12)

(39)
(8)

(40)
(9)

(33)

(32)
(26)

(29)
(24)
(8)

(17)
(6)

(14)
(4)

%

ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ไทย สิงคโปร์ เกาหลีใต้ ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ไทย จีน เกาหลีใต้

% %

(30)

(19)
(25)

(20)

(31)

(23)
(21)
(3)

(20)
(5)

หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม   
ประเทศไทยอยู่ในอันดับ 7 ของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในภูมิภาคเอเชียตะวันออก ที่ร้อยละ 41

การเพิ่มข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย (  ) ข้อมูลปี 2567
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ตารางสรุปประเทศที่เป็นแหล่งทอ่งเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบระดับเอเชียแปซิฟิก 
(PREFERRED DESTINATION – ASIA PACIFIC) - รายภูมิภาค

การศึกษาพบว่า การที่ประเทศใดๆ ได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิก มีความสัมพันธ์กับ       
ความต้องการมาเยือนประเทศนั้นๆ ภายในกรอบระยะเวลา 2 ปี ในระดับค่อนข้างสูง โดยมีค่าสหสัมพันธ์ที่ร้อยละ 57 กล่าวคือ 
หากประเทศใดๆ ไม่ได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิกเลย ความต้องการเดินทางในเวลา 2 ปี จะอยู่
ที่ร้อยละ 5 แต่ถ้าได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิกในอันดับอ่ืน ที่ไม่ใช่อันดับ 1 ความต้องการ
เดินทางในเวลา 2 ปีจะก้าวกระโดดขึ้นมาอยู่ที่ร้อยละ 44 และหากได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมอันดับ 1 ใน
เอเชียแปซิฟิก ความต้องการเดินทางในเวลา 2 ปีจะเพ่ิมข้ึนมาถึงร้อยละ 71 ดังนั้น หากต้องการเพ่ิมระดับความต้องการเดินทาง
ในเวลา 2 ปี อาจสามารถท าได้โดยการยกระดับการยอมรับในฐานะแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิกในสายตาของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติ อย่างไรก็ดี ค่าสหสัมพันธ์ที่ร้อยละ 57 ดังกล่าวบ่งบอกถึงตัวแปรอ่ืนๆ เช่น อัตราแลกเปลี่ยน สภาพ
เศรษฐกิจ ที่อาจส่งผลต่อความต้องการเดินทางใน 2 ปีเช่นกัน 

อันดับ ภาพรวม อันดับ เอเชีย
ตะวันออก

อันดับ อาเซียน 
เอเชียใต้ 
โอเชียเนีย

อันดับ ยุโรป และ
ตะวันออก

กลาง

อันดับ อเมริกา
เหนือ

1 (1) ญี่ปุ่น 1 (1) ญี่ปุ่น 1 (1) ญี่ปุ่น 1 (2) ญี่ปุ่น 1 (1) ญี่ปุ่น
2 (2) ออสเตรเลีย 2 (5) ออสเตรเลีย 2 (2) สิงคโปร์ 2 (3) ออสเตรเลีย 2 (2) ออสเตรเลีย
3 (3) ไทย 3 (3) ฮ่องกง 3 (3) เกาหลีใต้ 3 (1) ไทย 3 (3) ไทย
4 (4) สิงคโปร์ 4 (4) สิงคโปร์ 4 (5) ไทย 4 (7) สิงคโปร์ 4 (5) จีน
4 (4) เกาหลีใต้ 5 (2) เกาหลีใต้ 4 (4) ออสเตรเลีย 5 (6) เกาหลีใต้ 5 (7) เกาหลีใต้
6 (7) จีน 6 (6) ไต้หวัน 6 (6) จีน 5 (4) เวียดนาม 6 (8) สิงคโปร์
7 (6) ฮ่องกง 7 (7) ไทย 7 (7) ฮ่องกง 7 (4) จีน 7 (4) ฮ่องกง
8 (8) มาเลเซีย 8 (9) จีน 8 (8) มาเลเซีย 8 (10) มาเลเซีย 7 (6) ฟิลิปปินส์
8 (8) ไต้หวัน 8 (8) มาเลเซีย 9 (7) อินโดนีเซีย 8 (8) อินเดีย 9 (12) มาเลเซีย

10 (10) เวียดนาม 10 (10) เวียดนาม 10 (10) เวียดนาม 8 (9) ฮ่องกง 10 (10) ไต้หวัน
12 (11) อินโดนีเซีย 11 (12) อินโดนีเซีย 11 (10) ไต้หวัน 11 (11) ฟิลิปปินส์ 10 (9) อินเดีย
13 (12) ฟิลิปปินส์ 12 (11) ฟิลิปปินส์ 12 (12) ฟิลิปปินส์ 12 (7) อินโดนีเซีย 10 (11) เวียดนาม
13 (12) อินเดีย 13 (12) อินเดีย 13 (13) อินเดีย 13 (12) ไต้หวัน 13 (13) อินโดนีเซีย

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน แยกรายภูมภิาคละ 400 คน 
อ้างอิงจาก : Q16d, Q16e (แบบสอบถามออนไลน์)

การจัดอันดับให้น้ าหนักการเป็นแหล่งท่องเทีย่วยอดนิยมอันดับ 1 มากกว่าการเป็นแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมอนัดับอื่นๆ 
สีเข้มในตารางหมายถงึประเทศที่อยู่เหนือค่าเฉลี่ยของทั้งหมด 12 อันดับ

(  ) อันดับปี 2567

ความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นแหล่งทอ่งเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกและความต้องการมาเยือนประเทศ
ภายในกรอบเวลา 2 ปี 

ความต้องการไปเยือน
ประเทศใดๆ ภายใน

กรอบเวลา 2 ปี

5 44
71

0

50

100 ค่าสหสัมพันธ์ 57%

ไม่ติดอันดับ
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมใน

ระดับเอเชียแปซิฟิก

ติดอันดับอื่นๆ ของการเป็น
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับ

เอเชียแปซิฟิก

ติดอันดับท่ี 1 ของการเป็น
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับ

เอเชียแปซิฟิก
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40% 21% 20% 15% 13% 12%
ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ไทย จีน เกาหลีใต้ สิงคโปร์

(47%)(41%)

60% 41% 35% 33% 32% 25%

ญี่ปุ่น สิงคโปร์ ไทย ออสเตรเลีย เกาหลีใต้ จีน

(39%)(47%)(51%)
(43%)

อาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย

60%
40% 37% 32% 31% 26%

ญี่ปุ่น ฮ่องกง เกาหลีใต้ สิงคโปร์ ไต้หวัน ไทย

33% 32% 24% 18% 16% 15%
ไทย ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย เวียดนาม เกาหลีใต้ จีน

ประเทศในเอเชียแปซิฟิกที่นักท่องเที่ยวอยากจะไปท่องเที่ยวภายใน 2 ปี

5 อันดับแรกของประเทศในเอเชียแปซิฟิกที่ต้องการไปเยือนภายใน 2 ปี - รายภูมิภาค
เมื่อพิจารณารายภูมิภาค ระดับความต้องการไปเยือนประเทศต่างๆ ภายใน 2 ปีของนักท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียลดลงมากกว่า
นักท่องเที่ยวนอกภูมิภาคเอเชีย โดยความต้องการไปเยือนไทยภายใน 2 ปีมีความแตกต่างกันในแต่ละภูมิภาค โดยประเทศไทย
อยู่ในอันดับ 6 ส าหรับภูมิภาคเอเชียตะวันออก ในขณะที่ภูมิภาคอ่ืนๆ ประเทศไทยยังคงอยู่ใน 3 อันดับแรก โดยเฉพาะตลาด
ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง ที่ประเทศไทยยังคงอยู่ในอันดับ 1 แต่มีระดับความความต้องการไปเยือนลดลงอย่างมีนัย

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน 
อ้างอิงจาก : Q16d, Q16e, Q12a (แบบสอบถามออนไลน์)

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน แยกรายภูมภิาคละ 400 คน 
อ้างอิงจาก : Q12a (แบบสอบถามออนไลน์)

(  ) ข้อมูลปี 2567 การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

ผลการศึกษาในปีนี้พบว่า ถึงแม้ระดับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมของหลายประเทศจะเพ่ิมขึ้น แต่ความต้องการ   
ไปเยือนภายใน 2 ปีลดลงในแทบทุกประเทศ ทั้งนี้ ความต้องการไปเยือนประเทศญี่ปุ่นยังคงสูงที่สุด รองลงมาคือ ความต้องการ
ไปเยือนประเทศไทยเหมือนเช่นปีก่อนหน้า อย่างไรก็ดี ถึงแม้ว่าประเทศไทยยังคงครองอันดับ 2 ในเรื่องความต้องการมาเยือน 
แต่ความต้องการไปเยือนประเทศไทยลดลงในอัตราที่แรงกว่าหลายประเทศ โดยเฉพาะประเทศญี่ปุ่น

(  ) ข้อมูลปี 2567 การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

เอเชียตะวันออก

ยุโรป และตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

(62%)
(48%) (46%) (39%) (39%) (36%)

(60%)

(26%)

(35%) (28%) (17%) (13%) (17%) (33%) (21%) (12%) (12%)(12%)

70 
53 

43 41 38 
29 29 24 22 20 16 13 11 

48

27 29 25 24
17 20 14 13 12 8 6 5

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

การเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก การเป็นแหล่งท่องเท่ียวที่นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติต้องการไปเยอืนประเทศในเอเชยีแปซิฟิกภายในระยะเวลา 2 ปี

(64) (51) (48) (33) (43) (36) (37) (28) (37) (29) (29) (22) (28) (20) (21) (17) (21) (18) (18) (14) (17)(12) (13) (10) (13) (7)
ร้อยละ

จ านวนประเทศท่ีเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนยิมในเอเชยีแปซิฟิก 4.10  (3.88)

จ านวนประเทศในเอเชยีแปซิฟิกที่ต้องการไปเยือนภายในระยะเวลา 2 ปี 2.47  (2.97)
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เหตุการณ์ที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 3,200 คน 
อ้างอิงจาก: Q369a, Q369b (แบบสอบถามออนไลน์)

หนึ่งในสาเหตุที่เป็นไปได้ที่ท าให้ความต้องการไปเยือนภายใน 2 ปีลดลงในหลายประเทศ โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวในภูมิภาค
เอเชีย อาจเป็นผลมาจากสถานการณ์ต่างๆ ที่กระทบต่อความเชื่อมั่นในการเดินทางไปต่างประเทศ  โดยในปีนี้พบว่า ภัยพิบัติ
ทางธรรมชาติ ความไม่มั่นคงทางการเมืองของประเทศที่ต้องการเดินทางไป รวมถึงความขัดแย้งทางภูมิรัฐศาสตร์ ล้วนเป็น
สถานการณ์ท่ีกระทบความเชื่อมั่นในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศมากขึ้นกว่าปีก่อนหน้าอย่างมีนัย ในขณะที่สถานการณ์ที่
เคยเป็นสถานการณ์หลักท่ีกระทบความเชื่อมั่นในหลายปีที่ผ่านมา เช่น โควิด มีแนวโน้มที่กระทบความเชื่อมั่นน้อยลงเรื่อย ๆ

(  ) ข้อมูลปี 2567 การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

ไม่มี
เหตุการณ์ใด

ส่งผลต่อ
ทัศนคติ

ความไม่มั่นคง
ทางการเมือง
ของประเทศ

ตนเอง 

เศรษฐกิจ
ฝืดเคือง 

ความไม่มั่นคง
ทางการเมือง
ของประเทศที่

จะไป 

ภัยพิบัติ
ธรรมชาติ

สถานการณ์
COVID - 

19

ความขัดแย้ง
ทางภูมิรัฐศาสตร์
(เช่น สงคราม และ

การคว่ าบาตร)

ส่งผล

ส่งผลมากที่สุด

55%

21%

(50%)

(12%)

52%

18%

(48%)

(14%)

34%

14%

(38%)

(16%)

33%

14%

(32%)

(13%)

23%

5%

(23%)

(5%)

49%

27%

(47%)

(22%)

17% (18%)

เหตุการณ์ที่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ - รายภูมิภาค
เมื่อวิเคราะห์รายภูมิภาค พบว่า ความกังวลในเรื่องของภัยพิบัติทางธรรมชาติ ความไม่มั่นคงทางการเมืองของประเทศ            
ที่จะเดินทางไป และความขัดแย้งทางภูมิรัฐศาสตร์ พบเห็นได้ในทุกภูมิภาค โดยเปรียบเทียบแล้ว ความกังวลเรื่องเศรษฐกิจ
ฝืดเคืองของภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลางดูจะน้อยกว่าภูมิภาคอ่ืน ๆ

ภัยพิบัติ

ธรรมชาติ 

ความไม่มั่นคง

ทางการเมือง

ของประเทศที่

จะไป

ความขัดแย้งทาง

ภูมิรัฐศาสตร์

สถานการณ์

COVID – 19

เศรษฐกิจ
ฝืดเคือง 

ความไม่มั่นคง

ทางการเมือง

ของประเทศ

ตนเอง

ไม่มี
เหตุการณ์
ใดส่งผล
ต่อการ
เดินทาง
ท่องเท่ียวท้ังหมด ส่งผลมาก

ท่ีสุด
ท้ังหมด ส่งผลมาก

ท่ีสุด
ท้ังหมด ส่งผลมาก

ท่ีสุด
ท้ังหมด ส่งผลมาก

ท่ีสุด
ท้ังหมด ส่งผลมาก

ท่ีสุด
ท้ังหมด ส่งผลมาก

ท่ีสุด

เอเชียตะวันออก
58% 19% 60% 20% 50% 17% 40% 15% 30% 9% 29% 6% 13%

อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

62% 18% 50% 12% 54% 24% 39% 13% 42% 17% 23% 3% 13%

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

54% 17% 50% 15% 51% 30% 26% 8% 22% 7% 18% 3% 20%

อเมริกาเหนือ
47% 15% 45% 14% 41% 19% 30% 10% 36% 15% 23% 6% 21%

(56%) (12%) (55%) (19%) (47%) (18%) (45%) (21%) (26%) (9%) (30%) (7%)

(53%) (17%) (47%) (14%) (51%) (20%) (43%) (19%) (42%) (16%) (23%) (5%)

(42%) (11%) (46%) (14%) (48%) (26%) (27%) (9%) (25%) (11%) (19%) (5%)

(48%) (10%) (44%) (11%) (43%) (23%) (38%) (14%) (36%) (16%) (19%) (4%)

(13%)

(16%)

(23%)

(21%)

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 3,200 คน แยกรายภูมภิาคละ 800 คน  
อ้างอิงจาก:  Q369a, Q369b (แบบสอบถามออนไลน์)

(  ) ข้อมูลปี 2567 การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย
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การประเมินผลดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ 
(AFFINITY INDEX) และดัชนีชี้วัด

ความภักดี (LOYALTY INDEX)
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ค าจ ากัดความตัวชี้วัดความเข้มแข็งของประเทศด้านการท่องเที่ยว

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศ (AFFINITY INDEX)

เป็นดัชนีที่ใช้ในการประเมินในการสื่อสาร (Communication) ซึ่งเกิดจากมุมมองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อประเทศนั้นๆ โดยที่
อาจจะมีหรือไม่มีประสบการณ์ในการมาเยือนก็ได้ ซึ่งสามารถบ่งบอกถึงความสัมพันธ์ต่อประเทศนั้นๆ โดยอาจเป็นผลมาจาก
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ ทั้งท่ีสร้างเอง (Owned, Paid) หรือจากการพูดถึง บอกต่อ ของคนรอบข้าง (Earned) ที่ท าให้เกิด
ความรู้สึกเชิงบวกต่อประเทศ จนท าให้เกิดความรู้สึกนิยม และอยากไปเยือนประเทศนั้นๆ

Affinity index
ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศ 

Loyalty index
ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีต่อประเทศ 

จุดประสงค์
การประเมิน

เพื่อประเมินความความสัมพันธ์ในเชิงความเป็นที่นิยม
ของประเทศไทยและประเทศคู่แข่งต่างๆ ในสายตาของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งที่เคยและไม่เคยไปเยือน
ประเทศนั้นๆ

เพื่อประเมินระดับความสัมพันธ์ในเชิงความภักดีต่อ
ประเทศไทย และประเทศคู่แข่งต่างๆ จาก
ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเฉพาะผู้ที่
เคยไปเยือนประเทศนั้นๆ เท่านั้น

ค าถามชี้วัด
ประกอบเป็นดัชนี

• ผู้คนรอบข้างกล่าวถึงประเทศนั้นในแง่ดี
• มีความรู้สึกดีต่อประเทศนั้นๆ
• ระดับการเป็นประเทศยอดนิยมในเอเชีย

แปซิฟิก (Preferred Destination
•  – Asia Pacific)
• ระดับความต้องการเดินทางไปท่องเที่ยว

ประเทศนั้นๆ (แบบไม่ก าหนดระยะเวลา)

• ประเทศท่ีอยากแนะน าให้ผูอ้ื่นไปเยือน
• ประเทศท่ีอยากกลับไปเยือนอีก

กลุ่มนักท่องเที่ยว
เป้าหมายในการ

ประเมิน
กลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายทั้งหมด กลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย คัดเลือกเฉพาะค าตอบจาก

ผู้ที่เคยเดินทางไปเยือนประเทศนั้นๆ

เป็นประเทศที่คนรอบข้างกล่าวถึงในแง่ดี
(Positive Social Buzz)

มีความรู้สึกดีต่อประเทศนั้นๆ (Positive Thoughts)

ระดับการเป็นประเทศยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิก
(Preferred Destination – Asia Pacific)

แนวโน้มความต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศนั้นๆ
(ไม่เจาะจงกรอบเวลา)  (Likelihood to Visit)

ดัชนีชี้ วัดความสัมพันธ์
ที่ มีต่อประเทศ 

(AFFINITY INDEX)
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2.36

3.81

2.07
2.88 3.16

1.41
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6.12
4.56

1.81

3.35

2.18

3.45

1.94
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1.38
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2.27

5.43
4.29
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ไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม ฮ่องกง เกาหลีใต้ อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไต้หวัน ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ฟิลิปปินส์

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศ (AFFINITY INDEX) 

ในภาพรวมของดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศ  (Affinity Index) ของประเทศไทย อยู่ในอันดับที่ 4 คู่กับประเทศเกาหลีใต้ 
ด้วยคะแนนดัชนีที่ 2.95 โดยประเทศญี่ปุ่นยังคงเป็นประเทศที่ได้อันดับที่ 1 ตามมาด้วยออสเตรเลีย ทั้งนี้ ญี่ปุ่นเป็นประเทศเดียว
ที่มีดัชนีเพิ่มขึ้นกว่าปีที่แล้วอย่างมีนัย มาอยู่ที่ระดับ 6.12

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน                         อ้างอิงจาก: Q16d, Q16e, Q16f, Q16g, Q16h, Q16i, Q19 (แบบสอบถามออนไลน์)

อันดับประเทศไทย ระดับคะแนน AFFINITY (เต็ม 10)ประเทศท่ีได้คะแนนสูงที่สุด

หมายเหตุ : การจัดอันดับของประเทศจะพิจารณาความหา่งชองดัชนี หาก 2 ประเทศมีคะแนนดัชนีต่างกันไม่เกนิ 0.5 จะถือว่าอยู่ในอันดับเดียวกัน

4

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศ (AFFINITY INDEX)
- ภูมิภาคเอเชียตะวันออก -
 ในภูมิภาคเอเชียตะวันออก ญี่ปุ่นยังคงเป็นผู้น าในด้านดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศ (Affinity Index) ตามมาด้วยฮ่องกง 
และสิงคโปร์ โดยไทยอยู่ในอันดับ 7 ซึ่งอยู่ในระดับเดียวกับจีนและมาเลเซีย เมื่อเปรียบเทียบคะแนนระหว่างปี พบว่า         
ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ของหลายประเทศในภูมิภาคนี้สูงกว่าปีที่แล้วอย่างมีนัย ได้แก่ ญี่ปุ่น สิงคโปร์ และออสเตรเลีย

เอเชียตะวันออก

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

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติภูมภิาคเอเชียตะวันออก จ านวน 400 คน     อ้างอิงจาก: Q16d, Q16e, Q16f, Q16g, Q16h, Q16i, Q19 (แบบสอบถามออนไลน์)

อันดับประเทศไทย ระดับคะแนน AFFINITY (เต็ม 10)ประเทศท่ีได้คะแนนสูงที่สุด

หมายเหตุ : การจัดอันดับของประเทศจะพิจารณาความหา่งชองดัชนี หาก 2 ประเทศมีคะแนนดัชนีต่างกันไม่เกนิ 0.5 จะถือว่าอยู่ในอันดับเดียวกัน

7

ภาพรวม
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3.37

2.07

3.13

2.27

2.20
2.73

1.72 2.38 1.86

1.69

5.61
4.99

1.87

4.17

2.12
2.77

2.45

2.03 2.34
1.95 2.38 2.05

1.62

4.68 4.61

1.87

2568
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3.12
2.89

5.11

2.39 2.91
3.99

1.15
2.60

2.24

2.55

7.13

4.36

1.81
3.55

2.51

4.97

2.2 2.37

4.03

0.99
2.39

2.3

2.37

6.14

3.92

1.56

2568
2567

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

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศ (AFFINITY INDEX)
- ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย -
 ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย ประเทศญี่ปุ่นยังคงเป็นผู้น าด้านดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศ ที่ระดับคะแนน 

7.13 โดยรองลงมาคือ ประเทศสิงคโปร์ ออสเตรเลีย เกาหลีใต้ และประเทศไทยตามล าดับ เมื่อเทียบระหว่างปี ญี่ปุ่นและฮ่องกง
มีคะแนนเพิ่มขึ้นอย่างมีนัย ขณะที่ประเทศอ่ืนๆ อยู่ในระดับเดียวกันกับปีที่แล้ว

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติภูมภิาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย จ านวน 400 คน  
อ้างอิงจาก: Q16d, Q16e, Q16f, Q16g, Q16h, Q16i, Q19 (แบบสอบถามออนไลน์)

อันดับประเทศไทย ระดับคะแนน AFFINITY (เต็ม 10)ประเทศท่ีได้คะแนนสูงที่สุด

หมายเหตุ : การจัดอันดับของประเทศจะพิจารณาความหา่งชองดัชนี หาก 2 ประเทศมีคะแนนดัชนีต่างกันไม่เกนิ 0.5 จะถือว่าอยู่ในอันดับเดียวกัน

5

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศ (AFFINITY INDEX)
- ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง-
 ส าหรับภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ของญี่ปุ่นแซงข้ึนมาเป็นอันดับ 1 ที่ระดับคะแนน 5.61 รองลงมา

คือ ออสเตรเลีย และไทยตามล าดับ แม้ว่าไทยยังรักษาอันดับ 3 ได้ แต่ระดับคะแนนของไทยลดลงในภูมิภาคนี้อย่างมีนัย จาก 
4.17 มาอยู่ที่ 3.37 ซึ่งอยู่ในระดับเดียวกับสิงคโปร์

ยุโรป และตะวันออกกลาง

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

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติภูมภิาคยุโรป และตะวันออกกลาง จ านวน 400 คน  อ้างอิงจาก: Q16d, Q16e, Q16f, Q16g, Q16h, Q16i, Q19 (แบบสอบถามออนไลน์)

อันดับประเทศไทย ระดับคะแนน AFFINITY (เต็ม 10)ประเทศท่ีได้คะแนนสูงที่สุด

หมายเหตุ : การจัดอันดับของประเทศจะพิจารณาความหา่งชองดัชนี หาก 2 ประเทศมีคะแนนดัชนีต่างกันไม่เกนิ 0.5 จะถือว่าอยู่ในอันดับเดียวกัน

3

อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย
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ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศ (AFFINITY INDEX)
- ภูมิภาคอเมริกาเหนือ -
 ส าหรับในภูมิภาคอเมริกาเหนือ อันดับของประเทศต่างๆ ไม่เปลี่ยนแปลงจากปีที่แล้ว โดยญี่ปุ่นยังคงได้อันดับ 1 รองลงมา คือ 

ออสเตรเลีย ไทยและสิงคโปร์ตามล าดับ จะเห็นได้ว่าคะแนนของประเทศอันดับ 1 และอันดับ 2 ห่างจากอันดับ 3 อย่างชัดเจน

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติภูมภิาคอเมริกาเหนอื จ านวน 400 คน     อ้างอิงจาก: Q16d, Q16e, Q16f, Q16g, Q16h, Q16i, Q19 (แบบสอบถามออนไลน์)

อันดับประเทศไทย ระดับคะแนน AFFINITY (เต็ม 10)ประเทศท่ีได้คะแนนสูงที่สุด

หมายเหตุ : การจัดอันดับของประเทศจะพิจารณาความหา่งชองดัชนี หาก 2 ประเทศมีคะแนนดัชนีต่างกันไม่เกนิ 0.5 จะถือว่าอยู่ในอันดับเดียวกัน

3

สรุปดัชนีความสัมพันธ์ (AFFINITY INDEX) รายภูมิภาค – 8 อันดับแรก
เมื่อเปรียบเทียบดัชนีความสัมพันธ์ของประเทศ 8 อันดับแรก ซึ่งได้แก่ ประเทศญี่ปุ่น ออสเตรเลีย สิงคโปร์ ประเทศไทย เกาหลีใต้ 
ฮ่องกง จีน และไต้หวัน ในรายภูมิภาค พบว่า ประเทศญี่ปุ่นเป็นผู้น าทุกภูมิภาคและมีความเข้มแข็งมากในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้
และโอเชียเนียที่ระดับ 7.13 ในขณะที่ประเทศไทยยังคงมีปัญหาที่ตลาดระยะใกล้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งภูมิภาคเอเชียตะวันออกที่
ประเทศไทยหล่นไปอยู่อันดับ 7 นอกจากนี้ ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง แม้ประเทศไทยยังรักษาอันดับ 3 ได้ แต่ระดับ
คะแนนลดลงอย่างเห็นได้ชัด

อเมริกาเหนือ

Affinity 
index

ประเทศ ภาพรวม
เอเชีย

ตะวันออก

อาเซียน 
เอเชียใต้ และ

โอเชียเนีย

ยุโรป และ
ตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนือ

ญี่ปุ่น 6.12 (5.43) 5.96 (5.38) 7.13 (6.14) 5.61 (4.68) 5.77 (5.51)

ออสเตรเลีย 4.56 (4.29) 3.91 (3.38) 4.36 (3.92) 4.99 (4.61) 4.99 (5.21)

สิงคโปร์ 3.81 (3.45) 4.43 (3.88) 5.11 (4.97) 3.13 (2.77) 2.73 (2.32)

ไทย 2.95 (3.35) 2.53 (2.92) 3.12 (3.55) 3.37 (4.17) 2.77 (2.76)

เกาหลีใต้ 3.16 (3.00) 3.49 (3.52) 3.99 (4.03) 2.73 (2.34) 2.61 (2.15)

ฮ่องกง 2.88 (2.65) 4.60 (4.58) 2.91 (2.37) 2.20 (2.03) 2.33 (2.21)

จีน 2.55 (2.30) 2.81 (2.38) 2.60 (2.39) 2.38 (2.38) 2.51 (2.11)

ไต้หวัน 2.39 (2.27) 3.29 (3.44) 2.55 (2.37) 1.69 (1.62) 2.02 (1.71)

ประเทศที่ได้คะแนนสูงสุด อันดับของประเทศไทย(  ) ข้อมูลปี 2567

74 5 3 3

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม ฮ่องกง เกาหลีใต้ อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไต้หวัน ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ฟิลิปปินส์
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5.90
4.38

5.62
4.35

5.50
5.66

4.92 5.25

4.16
5.40

8.44
6.91

3.96

6.45

4.64

6.08
5.09

5.50

6.11

4.10 4.36

4.38

5.42 7.86

6.49 4.49

2568
2567

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีต่อประเทศ (LOYALTY INDEX)

เป็นดัชนีที่ใช้ประเมินในเชิงประสบการณ์ และการรักษาความสัมพันธ์ (Retention) ซึ่งเกิดจากมุมมองของนักท่องเที่ยวที่ได้เคย
ไปเยือนประเทศนั้นๆ และสามารถบ่งบอกถึงความแข็งแรงของแบรนด์ของประเทศที่สามารถดึงดูดให้นักท่องเที่ยวอยากกลับมา
เที่ยวอีก หรือแนะน าประเทศนั้นให้กับนักท่องเที่ยวรอบข้าง

เมื่อพิจารณาถึงดัชนีชี้วัดความภักดีท่ีมีต่อประเทศ (Loyalty index) ดัชนีความภักดีของประเทศไทยอยู่ที่ 5.9 โดยประเทศญี่ปุ่น
ได้คะแนนดัชนีความภักดีสูงที่สุด ที่ระดับ 8.44 รองลงมาคือ ออสเตรเลีย ประเทศไทยได้อันดับที่ 3 จากที่เคยได้อันดับ 2 เท่ากับ
ออสเตรเลีย เมื่อเทียบกับปีที่แล้ว ประเทศญี่ปุ่น และจีนมีคะแนนที่สูงขึ้น ในขณะที่ประเทศไทยและเวียดนามมีคะแนนที่ลดลง

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เคยไปเท่ียวในแต่ละประเทศ                                                                อ้างอิงจาก : Q18e, Q18f (แบบสอบถามออนไลน์)

อันดับประเทศไทย ระดับคะแนน LOYALTY (เต็ม 10)ประเทศท่ีได้คะแนนสูงที่สุด

หมายเหตุ : การจัดอันดับของประเทศจะใชห้ลักการ ANOVA ทางสถิติ

3

ดัชนีชี้วัดความภักดี
ที่มีต่อประเทศที่เคย

ไปเยือน 
(LOYALTY 
INDEX)*

ประเทศที่คุณจะ
แนะน า

ประเทศที่
อยากจะกลับมา

เยือนอีก

จากประเทศทั้งหมดที่คุณได้ไปเยือน 
คุณจะแนะน าประเทศใดบ้างให้กับ

เพื่อนและคนรอบข้าง

จากประเทศทั้งหมดที่คุณได้ไปเยือน 
ประเทศใดบ้างที่คุณอยากกลับ

ไปเยือน

ลักษณะค าถาม

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

ประเทศที่

ไม่เคยไปเยือน

ประเทศที่
เคยไปเยือน

ขอบเขตการวัดดัชนีความภักดีต่อประเทศท่ีไปเยือน

ดัชนีช้ีวัดความภักดีที่มีต่อประเทศ (LOYALTY INDEX) ภาพรวม

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม ฮ่องกง เกาหลีใต้ อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไต้หวัน ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ฟิลิปปินส์
(n=561) (n=303) (n=489) (n=207) (n=427) (n=340) (n=124) (n=391) (n=221) (n=284) (n=536) (n=363) (n=157)
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5.64
4.76

6.12

(5.69)

4.43
5.96

(4.96)
5.73

4.09

(5.53)

8.56

6.81

(3.31)

6.78

4.74

7.19

[5.34]
4.52

7.52

[2.29]

5.30

5.01
[6.23] 8.24

[5.87] [3.36]

2568
2567

5.15

(3.27)
4.72

(2.53)

6.60

5.32 (2.56)

4.67
(3.64)

5.55

8.48

6.72

(1.48)

5.39
[4.51]

4.95 [4.38]
6.87 5.41

[2.31]
3.54 2.84

5.09

7.49

[5.65]
[2.75]

2568
2567

ในขณะที่ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย พบว่า ประเทศญี่ปุ่นยังคงรักษาอันดับ 1 ในภูมิภาคนี้ ส่วนอันดับรองลงมา
ได้แก่ ออสเตรเลีย สิงคโปร์ เกาหลีใต้ และประเทศไทย จะเห็นได้ว่า มีหลายประเทศที่ระดับคะแนนดัชนีลดลงจากปีที่แล้วอย่าง
มีนัย ได้แก่ ไทย สิงคโปร์ เกาหลีใต้ อินโดนีเซีย

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติภูมภิาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนียที่เคยไปเทีย่วในแต่ละประเทศ   อ้างอิงจาก: Q18e, Q18f (แบบสอบถามออนไลน์)

อันดับประเทศไทย ระดับคะแนน LOYALTY (เต็ม 10)ประเทศท่ีได้คะแนนสูงที่สุด

หมายเหต:ุ ค่าดัชนีที่มีเครื่องหมาย ( ) [ ] ในปี 2567, 2568 คือ ค่าดัชนีที่มาจากกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็ก และจะไม่นับรวมในการวเิคราะห ์

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีต่อประเทศ (LOYALTY INDEX)
- ภูมิภาคเอเชียตะวันออก -

เอเชียตะวันออก

ในภูมิภาคเอเชียตะวันออก ประเทศญี่ปุ่นยังคงเป็นผู้น าในระดับดัชนีความภักดี รองลงมาคือ ออสเตรเลีย ฮ่องกง โดยประเทศไทย
และเกาหลีใต้ที่อยู่ในอันดับ 3 เท่ากัน นอกจากนี้ จะเห็นการเพ่ิมข้ึนของดัชนีความภักดีของประเทศญี่ปุ่น และจีนในภูมิภาคนี้ 

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติภูมภิาคเอเชียตะวันออก ที่เคยไปเที่ยวในแต่ละประเทศ                     อ้างอิงจาก: Q18e, Q18f (แบบสอบถามออนไลน์)

อันดับประเทศไทย ระดับคะแนน LOYALTY (เต็ม 10)ประเทศท่ีได้คะแนนสูงที่สุด

หมายเหต:ุ ค่าดัชนีที่มีเครื่องหมาย ( ) [ ] ในปี 2567, 2568 คือ ค่าดัชนีที่มาจากกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็ก และจะไม่นับรวมในการวเิคราะห ์

3

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

(n=172) (n=93) (n=166) (n=71) (n=195) (n=157) (n=13) (n=134) (n=54) (n=152) (n=224) (n=109) (n=47)

3

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

(n=206) (n=138) (n=204) (n=77) (n=135) (n=122) (n=23) (n=131) (n=114) (n=88) (n=168) (n=102) (n=50)

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีต่อประเทศ (LOYALTY INDEX)
- ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย -

อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย
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7.43

(5.03) (5.86)

(4.54)
(3.95)

(6.98)

(4.89) (5.41) 4.94

(2.48)

(8.46)
(7.43)

(5.50)
7.13

[4.25]
[5.69]

[5.84]

[3.71]

[5.73]
[4.26] [4.28] 3.94

[4.58]
[7.54] [6.99]

[5.65]

2568
2567

(5.72)

(6.08) (6.35)

(4.72)
(5.80) (5.36)

(5.85)

(5.41)
4.41

(5.77)

(8.12)

(6.80) (6.47)

[6.71]

[5.62] [6.03]

[4.39] [4.61]
[5.25]

[6.17]

[4.90] 4.78

[6.37]

[8.53] [7.75]

[6.58]

2568

2567

เช่นเดียวกับภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง สัดส่วนของนักท่องเที่ยวภูมิภาคอเมริกาเหนือที่มีประสบการณ์กับแหล่งท่องเที่ยว
ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกยังมีจ านวนน้อย การวิเคราะห์ดัชนีชี้วัดความภักดีจึงอาจจะยังไม่สามารถสรุปได้ชัดเจน

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติภูมภิาคอเมริกาเหนอืทีเ่คยไปเที่ยวในแต่ละประเทศ                         อ้างอิงจาก: Q18e, Q18f (แบบสอบถามออนไลน์)

ระดับคะแนน LOYALTY (เต็ม 10)ประเทศท่ีได้คะแนนสูงที่สุด

หมายเหต:ุ ค่าดัชนีที่มีเครื่องหมาย ( ) [ ] ในปี 2567, 2568 คือ ค่าดัชนีที่มาจากกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็ก และจะไม่นับรวมในการวเิคราะห ์

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีต่อประเทศ (LOYALTY INDEX)
- ภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง -

ประเทศไทยยังคงมีค่าดัชนีความภักดีในภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลางสูงที่สุดเมื่อเทียบกับภูมิภาคอ่ืน ทั้งนี้ เนื่องจากจ านวน
นักท่องเที่ยวในภูมิภาคนี้ที่มีประสบการณ์การท่องเที่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ มีจ านวนน้อย การวิเคราะห์ระดับดัชนีความภักดี
ของแหล่งท่องเที่ยวคู่แข่งจึงยังไม่สามารถสรุปได้ 

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติภูมภิาคยุโรป และตะวันออกกลาง ที่เคยไปเที่ยวในแต่ละประเทศ         อ้างอิงจาก: Q18e, Q18f (แบบสอบถามออนไลน์)

ระดับคะแนน LOYALTY (เต็ม 10)ประเทศท่ีได้คะแนนสูงที่สุด

หมายเหต:ุ ค่าดัชนีที่มีเครื่องหมาย ( ) [ ] ในปี 2567, 2568 คือ ค่าดัชนีที่มาจากกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็ก และจะไม่นับรวมในการวเิคราะห ์

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

(n=135) (n=40) (n=71) (n=33) (n=48) (n=26) (n=58) (n=62) (n=35) (n=16) (n=56) (n=70) (n=25)

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

(n=48) (n=32) (n=48) (n=26) (n=49) (n=35) (n=30) (n=64) (n=18) (n=28) (n=88) (n=82) (n=35)

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีต่อประเทศ (LOYALTY INDEX)
- ภูมิภาคอเมริกาเหนือ -

ยุโรป และตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ
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LOYALTY 
INDEX

ประเทศ ภาพรวม
เอเชีย

ตะวันออก

อาเซียน 
เอเชียใต้ และ

โอเชียเนีย

ยุโรป และ
ตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนือ

ญี่ปุ่น 8.44 (7.86) 8.48 (7.49) 8.56 (8.24)

ออสเตรเลีย 6.91 (6.49) 6.72 (N/A) 6.81 (N/A)

ไทย 5.90 (6.45) 5.15 (5.39) 5.64 (6.78) 7.43 (7.13)

เกาหลีใต้ 5.66 (6.11) 5.32 (5.41) 5.96 (7.52)

สิงคโปร์ 5.62 (6.08) 4.72 (4.95) 6.12 (7.19)

ฮ่องกง 5.50 (5.50) 6.60 (6.87) 4.43 (4.52)

ไต้หวัน 5.40 (5.42) 5.55 (5.09)

ประเทศที่ได้คะแนนสูงสุด อันดับของประเทศไทย(  ) ข้อมูลปี 2567

33 3

สรุปดัชนีความภักดี (LOYALTY INDEX) รายภูมิภาค – 7 อันดับแรก

เมื่อพิจารณาดัชนีความภักดีของนักท่องเที่ยวรายภูมิภาคพบว่า ประเทศญี่ปุ่นมีคะแนนดัชนีสูงที่สุดทั้งในภูมิภาคเอเชียตะวันออก 
ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย ส่วนการลดลงในระดับคะแนนโดยรวมของประเทศไทย มาจากการลดลงในระดับ
คะแนนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย และเป็นที่น่าสังเกตว่าระดับดัชนีความภักดีของนักท่องเที่ยว ในภูมิภาค
อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนียต่อแหล่งท่องเที่ยวลดลงหลายประเทศ โดยระดับดัชนีความภักดีต่อประเทศไทยยังคงโดดเด่นใน
ระดับเดียวกับปีก่อนหน้าในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
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การวิเคราะห์ปัจจัยผลักดัน AFFINITY INDEX และ LOYALTY INDEX
ความปลอดภัยยังคงเป็นปัจจัยที่ส าคัญอันดับ 1 ต่อทั้งดัชชีความสัมพันธ์และดัชนีความภักดี โดยปัจจัยที่ส าคัญรองลงมาต่อดัชนี
ความสัมพันธ์ คือ ความทันสมัย ในขณะที่ปัจจัยที่ส าคัญรองลงมาต่อดัชนีความภักดี คือ ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ 
กิจกรรมผ่อนคลาย ความหลากหลาย และคุ้มค่าเงิน 

การวิเคราะห์ปัจจัยผลักดันดัชนีความสัมพันธ์ AFFINITY INDEX จ าแนกตามภูมิภาค
นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านความปลอดภัยเป็นอันดับ 1 เหมือนกันหมดทุกภูมิภาค โดยปัจจัยที่ส าคัญรองลงมา    
คือ ความทันสมัย ยกเว้นภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลางที่ ไม่ค่อยให้ความส าคัญมากนักแต่จะให้ความส าคัญกับ             
ความมั่นคงทางการเมือง นอกจากนี้ แต่ละภูมิภาคยังมีความต้องการเฉพาะ โดยภูมิภาคเอเชียตะวันออกจะค่อนข้าง             
ให้ความส าคัญกิจกรรมผ่อนคลาย ภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลางและภูมิภาคอเมริกาเหนือ จะให้ความส าคัญกับผู้คน (ความเป็น
มิตร และการไม่มีข้อจ ากัดด้านภาษา)

Affinity 
index

28
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15

5 8
1

9
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0
4 5อัตราความส าคัญ

ของปัจจัยต่อดัชนี
ความสัมพันธ์ 

19 

3 7 11 10 5 9 6 10 10 6 
1 1 2 

LOYALTY 
INDEX

อัตราความส าคัญ
ของปัจจัยต่อดัชนี

ความภักดี 

ความ
ปลอดภัย

ความมั่นคง
ทางการ
เมือง

ความ
ทันสมัย

ธรรมชาติ
และ

กิจกรรม

กิจกรรม
ผ่อนคลาย

เอกลักษณ์
ทาง

วัฒนธรรม

ผู้คน อาหาร ความ
หลากหลาย

คุ้มค่า
เงิน

แต่งงาน/ 
ฮันนีมูน

ภูมิ
อากาศดี

การแพทย์
เฉพาะทาง

การเป็น
แหล่ง

ท่องเที่ยว
ที่ยั่งยืน

%

%

อ้างอิงจาก : Affinity Index/ Loyalty Index/ Q371 (  ) ข้อมูลปี 2567 การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัยล าดับความส าคัญ 5 อันดับแรก

1

2 3 6 3 3

1

3
2

5 4

ค่าเฉลี่ย 7

ค่าเฉลี่ย 7

(27)

(8)
(13)

(4) (7)
(2)

(11)
(4) (3) (5)

(5)

(3)

(2) (6)

(17)

(2) (9) (7) (11) (8) (11) (5) (9) (12) (4) (1) (5) (1)

ปัจจัยที่ส าคัญอันดับ 1 ต่อดัชนีความสัมพันธ์ (Affinity Index) ปัจจัยอื่นที่ส าคัญเฉพาะบางภูมิภาค หมายเหตุ แสดงเฉพาะปัจจัยทีม่ีค่าเกนิค่าเฉลี่ย

เอเชียตะวันออก

26 ความปลอดภัย

15 กิจกรรมผ่อนคลาย 

14 ความทันสมัย

8 ความมั่นคงทางการเมือง

7 อาหาร

อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

26 ความปลอดภัย

17 ความทันสมัย

9 ความมั่นคงทางการเมือง

8 ผู้คน

26 ความปลอดภัย

12 ความมั่นคงทางการเมือง

12 ผู้คน 

10 ความทันสมัย

10 ธรรมชาติและกิจกรรมทาง

ธรรมชาติ

27 ความปลอดภัย

19 ผู้คน 

13 ความทันสมัย

9 ความมั่นคงทางการเมือง

ความ
ปลอดภัย

ความมั่นคง
ทางการ
เมือง

ความ
ทันสมัย

ธรรมชาติ
และ

กิจกรรม

กิจกรรม
ผ่อนคลาย

เอกลักษณ์
ทาง

วัฒนธรรม

ผู้คน อาหาร ความ
หลากหลาย

คุ้มค่า
เงิน

แต่งงาน/ 
ฮันนีมูน

ภูมิ
อากาศดี

การแพทย์
เฉพาะทาง

การเป็น
แหล่ง

ท่องเที่ยว
ที่ยั่งยืน
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สรุปการเปรียบเทียบความสามารถเชิงแข่งขันระหว่างประเทศไทยและคู่แข่งหลัก AFFINITY INDEX

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้

และโอเชียเนีย
ยุโรป และ

ตะวันออกกลาง
อเมริกาเหนือ

ความปลอดภัย

ความมั่นคงทางการเมือง

ความทันสมัย

ธรรมชาติและกิจกรรม
ทางธรรมชาติ

กิจกรรมผ่อนคลาย

เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม

ผู้คน (ความเป็นมิตร และ
ความสามารถด้านภาษา)

อาหาร

ความหลากหลาย

คุ้มค่าเงิน

แต่งงานและฮันนีมูน

ภูมิอากาศดี

บริการทางการแพทย์เฉพาะทาง

การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ยั่งยืน

แสดงอันดับความส าคัญของปัจจัยต่อคะแนน AFFINITY INDEX (เฉพาะที่เกนิค่าเฉลี่ย) หากระดับความส าคัญเท่ากันจะถูกจัดเป็นอนัดับเดียวกัน
หมายเหตุ แสดงเฉพาะประเทศสองอันดับแรกที่มนีักทอ่งเที่ยวนึกถงึมากที่สุดในปัจจัยนั้นและต้องมีคะแนนความคิดเห็นไม่น้อยกวา่ร้อยละ 30 โดยประเทศที่
ได้คะแนนสูงกว่าจะอยูข่้างหนา้อกีประเทศ  ทั้งนี้ N/A หมายถึง ไม่มีประเทศใดเลยที่นักท่องเที่ยวมองว่ามคีวามโดดเด่นในเรื่องนั้น (คะแนนน้อยกวา่ร้อยละ 30)
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สรุปการเปรียบเทียบความสามารถเชิงแข่งขันระหว่างประเทศไทยและคู่แข่งหลัก AFFINITY INDEX

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้

และโอเชียเนีย
ยุโรป และ

ตะวันออกกลาง
อเมริกาเหนือ

ความปลอดภัย -45 (-38) -44 (-37) -54 (-40) -40 (-34) -43 (-40)

ความมั่นคงทางการเมือง -43 (-39) -53 (-44) -49 (-37) -46 (-39) -39 (-42)

ความทันสมัย -47 (-41) -48 (-39) -49 (-38) -45 (-40) -45 (-47)

ธรรมชาติและกิจกรรม
ทางธรรมชาติ

-17 (-13) -27 (-21) -12 (-7) -15 (-10) -20 (-24)

กิจกรรมผ่อนคลาย -16 (-14) -17 (-12) -15 (-9) -7 (-7) -24 (-27)

เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม -15 (-13) -6 (-1) -17 (-14) -16 (-14) -19 (-21)

ผู้คน (ความเป็นมิตร และ
ความสามารถด้านภาษา)

-14 (4) -21 (1) -9 (9) -19 (6) -37 (-25)

อาหาร -15 (-13) -18 (-15) -18 (-12) -7 (-9) -17 (-16)

ความหลากหลาย -16 (-10) -16 (-1) -20 (-12) -8 (-6) -22 (-25)

คุ้มค่าเงิน 6 (7) -6 (-4) 6 (13) 24 (19) -4 (-10)

แต่งงานและฮันนีมูน -9 (-6) -24 (-19) -17 (-10) 14 (15) -12 (-10)

ภูมิอากาศดี -10 (-9) -14 (-10) -24 (-20) 0 (5) -24 (-25)

บริการทางการแพทย์เฉพาะทาง -38 (-35) -36 (-31) -39 (-28) -39 (-33) -39 (-48)

การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ยั่งยืน -24 (-19) -24 (-20) -30 (-18) -15 (-9) -26 (-28)

แสดงอันดับความส าคัญของปัจจัยต่อคะแนน AFFINITY INDEX (เฉพาะที่เกนิค่าเฉลี่ย) หากระดับความส าคัญเท่ากันจะถูกจัดเป็นอนัดับเดียวกัน

หมายเหตุ ตัวเลขที่แสดงในตาราง คือ ความต่างของคะแนนของประเทศไทยเมื่อเปรียบเทยีบกบัคะแนนของประเทศคู่แข่งที่มคีะแนนสูงที่สุด หากค่าเป็นบวก แสดงว่า 
คะแนนของประเทศไทยสูงกวา่คะแนนของประเทศคู่แข่งที่ดีที่สุด และหากค่าเป็นลบ แสดงว่า คะแนนของประเทศไทยน้อยวา่คะแนนของประเทศคู่แข่งที่ดีที่สุด     
ทั้งนี้ หากสีของช่องคะแนนความแตกต่างเป็นสีขาว แสดงว่า ความแตกต่างไมมีนัยส าคัญทางสถิติ
ธงชาติด้านหลังคะแนนความแตกต่าง หมายถึง ประเทศคู่แข่งที่คะแนนสูงสุดที่ประเทศไทยถูกน าไปเปรียบเทียบด้วย
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การวิเคราะห์ปัจจัยผลักดันดัชนีความภักดี LOYALTY INDEX จ าแนกตามภูมิภาค
ปัจจัยด้านความปลอดภัยเป็นปัจจัยที่ส าคัญส าหรับ Loyalty index เกือบทุกภูมิภาค ยกเว้นภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และ
โอเชียเนียที่ให้ความส าคัญกับผู้คน (ความเป็นมิตร)  นอกจากนี้ กิจกรรมผ่อนคลายเป็นปัจจัยที่ส าคัญในเกือบทุกภูมิภาค 
ยกเว้นภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติเป็นปัจจัยที่ส าคัญในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้
และโอเชียเนียและภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง

ปัจจัยที่ส าคัญอันดับ 1 ต่อดัชนีความภักดี (Loyalty Index) ปัจจัยอื่นที่ส าคัญเฉพาะบางภูมิภาค หมายเหตุ แสดงเฉพาะปัจจัยทีม่ีค่าเกนิค่าเฉลี่ย

เอเชียตะวันออก

26 ความปลอดภัย

15 กิจกรรมผ่อนคลาย 

8 ความทันสมัย

8 ความมั่นคงทางการเมือง

7 อาหาร

อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

16 ผู้คน

13 ความมั่นคงทางการเมือง

11 คุ้มค่าเงิน

11 ธรรมชาติและกิจกรรม

ทางธรรมชาติ

9 ความหลากหลาย

9 ความปลอดภัย

8 กิจกรรมผ่อนคลาย

7 ความทันสมัย

18 กิจกรรมผ่อนคลาย

13 ความปลอดภัย

11 ความหลากหลาย

11 ธรรมชาติและกิจกรรม

ทางธรรมชาติ

8 แต่งงาน/ ฮันนีมูน

7 ความทันสมัย

16 ความปลอดภัย

12 แต่งงาน/ ฮันนีมูน

10 กิจกรรมผ่อนคลาย

9 คุ้มค่าเงิน

8 ผู้คน

8 เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม

7 การเป็นแหล่งท่องเท่ียวที่ยัง่ยืน

7 ธรรมชาติและกิจกรรมทาง

ธรรมชาติ
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ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้

และโอเชียเนีย
ยุโรป และ

ตะวันออกกลาง
อเมริกาเหนือ

ความปลอดภัย

จ านวนตัวอย่างไม่
เพียงพอในการ

วิเคราะห์

จ านวนตัวอย่างไม่
เพียงพอในการ

วิเคราะห์

ความมั่นคงทางการเมือง

ความทันสมัย

ธรรมชาติและกิจกรรม
ทางธรรมชาติ

กิจกรรมผ่อนคลาย

เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม

ผู้คน (ความเป็นมิตร และ
ความสามารถด้านภาษา)

อาหาร

ความหลากหลาย

คุ้มค่าเงิน

แต่งงานและฮันนีมูน

ภูมิอากาศดี

บริการทางการแพทย์เฉพาะทาง

การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ยั่งยืน

สรุปการเปรียบเทียบความสามารถเชิงแข่งขันระหว่างประเทศไทยและคู่แข่งหลัก LOYALTY INDEX

แสดงเฉพาะอันดับความส าคัญของปัจจยัต่อคะแนน LOYALTY INDEX ที่เกินค่าเฉลี่ยรายภูมภิาค หากระดับความส าคัญเท่ากันจะถูกจัดเป็นอันดับเดียวกัน
หมายเหตุ แสดงเฉพาะประเทศสองอันดับแรกที่มนีักทอ่งเที่ยวนึกถงึมากที่สุดในปัจจัยนั้นและต้องมีคะแนนความคิดเห็นไม่น้อยกวา่ร้อยละ 30
โดยประเทศที่ได้คะแนนสูงกว่าจะอยูข่้างหน้าอกีประเทศ
แสดงเฉพาะประเทศที่มีจ านวนนกัท่องเท่ียวทีเ่คยไปเยอืนอยา่งน้อย 100 คน
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สรุปการเปรียบเทียบความสามารถเชิงแข่งขันระหว่างประเทศไทยและคู่แข่งหลัก LOYALTY INDEX

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้

และโอเชียเนีย
ยุโรป และ

ตะวันออกกลาง
อเมริกาเหนือ

ความปลอดภัย -48 (-45) -51 (-54) -58 (-51)

จ านวนตัวอย่างไม่
เพียงพอในการ

วิเคราะห์

จ านวนตัวอย่างไม่
เพียงพอในการ

วิเคราะห์

ความมั่นคงทางการเมือง -54 (-43) -65 (-55) -56 (-42)

ความทันสมัย -47 (-46) -54 (-48) -46 (-45)

ธรรมชาติและกิจกรรม
ทางธรรมชาติ

-25 (-19) -33 (-30) -22 (-8)

กิจกรรมผ่อนคลาย -14 (-14) -18 (-14) -15 (-10)

เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม -13 (-8) -12 (-7) -11 (-15)

ผู้คน (ความเป็นมิตร และ
ความสามารถด้านภาษา)

-17 (-14) -25 (-11) -14 (-4)

อาหาร -15 (-18) -15 (-21) -18 (-18)

ความหลากหลาย -15 (-5) -16 (-2) -17 (-14)

คุ้มค่าเงิน 9 (8) -4 (-3) 11 (14)

แต่งงานและฮันนีมูน -17 (-13) -32 (-21) -21 (-8)

ภูมิอากาศดี -19 (-17) -23 (-16) -31 (-23)

บริการทางการแพทย์เฉพาะทาง -42 (-39) -43 (-36) -48 (-40)

การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ยั่งยืน -32 (-25) -35 (-27) -35 (-19)
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แสดงอันดับความส าคัญของปัจจัยต่อคะแนน LOYALTY INDEX (เฉพาะที่เกินค่าเฉลี่ย) หากระดับความส าคัญเท่ากนัจะถกูจดัเป็นอันดับเดียวกนั

หมายเหตุ ตัวเลขที่แสดงในตาราง คือ ความต่างของคะแนนของประเทศไทยเมื่อเปรียบเทยีบกบัคะแนนของประเทศคู่แข่งที่มคีะแนนสูงที่สุด หากค่าเป็นบวก แสดงว่า 
คะแนนของประเทศไทยสูงกวา่คะแนนของประเทศคู่แข่งที่ดีที่สุด และหากค่าเป็นลบ แสดงว่า คะแนนของประเทศไทยน้อยวา่คะแนนของประเทศคู่แข่งที่ดีที่สุด ทั้งนี้ 
หากสีของช่องคะแนนความแตกต่างเป็นสีขาว แสดงว่า ความแตกต่างไมมีนัยส าคัญทางสถิติ
ธงชาติด้านหลังคะแนนความแตกต่าง หมายถึง ประเทศคู่แข่งที่คะแนนสูงสุดที่ประเทศไทยถูกน าไปเปรียบเทียบด้วย (จ านวนตัวอยา่งไม่น้อยกว่า 100 คน)
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ภาพลักษณ์ประเทศไทยในด้านต่างๆ
(ปลอดภัย ,  โดดเด่นแตกต่าง ,  ประทับใจ ,  ยั่ งยืน) 
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การได้รับการยอมรับเป็นแหล่งทอ่งเที่ยวที่ปลอดภยั 
เมื่อพิจารณาถึงทัศนคติของนักท่องเที่ยวต่างชาติด้านความปลอดภัย จะเห็นได้ว่า ประเทศไทยเผชิญความท้าทายค่อนข้างมาก
และดูเหมือนจะมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยจะเห็นได้จากผลการศึกษาซึ่งแบ่งเป็น 2 ข้อเท็จจริง หนึ่ง คะแนนภาพลักษณ์ความปลอดภัย
โดยรวมและในแต่ละมิติของประเทศไทย ค่อนข้างห่างจากแหล่งท่องเที่ยวคู่แข่งชั้นน าอย่างมีนัย และความห่างดังกล่าว            
ก็กว้างขึ้นกว่าปีก่อนหน้าเนื่องจากคู่แข่งต่าง ๆ ที่เป็นผู้น าด้านภาพลักษณ์ความปลอดภัย เช่น ญี่ปุ่นและออสเตรเลียก็มีคะแนน
สูงขึ้น และสอง อันดับภาพลักษณ์ดังกล่าวของประเทศไทยร่วงลงจากอันดับ 6 ในปี 2567 มาเป็นอันดับ 8 ในปี 2568 โดยมี
แหล่งท่องเที่ยวคู่แข่งอ่ืน ๆ ได้แก่ จีนและไต้หวัน ที่ได้คะแนนภาพลักษณ์ดังกล่าวสูงขึ้นมาแทนที่อันดับประเทศไทย

แหล่ง
ท่องเที่ยวที่
ปลอดภัยใน
ภาพรวม

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

3 2 18 1 7 4 1 7 1 2
34 19 1

19 15
33

9 23 30 5 18 8 21

33
35

10

22 (24) 16 (15) 51 (45) 10 (10) 30 (26) 34 (31) 6 (5) 25 (19) 9 (11) 23 (21) 67 (61) 53 (49) 10 (9)

(20) (13) (28) (9) (18) (26) (5) (14) (10) (18) (30) (30) (9)
(4) (2) (18) (1) (8) (5) (1) (5) (1) (3) (31) (19) (1)

8

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก:  Q505a, Q505b (แบบสอบถามออนไลน์) หมายเหตุ : ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพยอ่ยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม

(  ) ข้อมูลปี 2567

การได้รับการยอมรับเป็นแหล่งทอ่งเที่ยวที่ปลอดภยั 
นอกจากประเทศญี่ปุ่นจะได้อันดับ 1 ในภาพรวมแล้ว ยังได้อันดับ 1 ในเกือบทุกภูมิภาค ยกเว้นเอเชียตะวันออกที่สิงคโปร์       
ได้อันดับ 1 ส่วนอันดับ 2 นั้นขึ้นอยู่กับภูมิภาค ซึ่งออสเตรเลียจะโดดเด่นนอกภูมิภาคเอเชีย ส าหรับประเทศไทย คะแนน    
ความปลอดภัยอยู่อันดับ 8 ในภาพรวม และลงไปอยู่อันดับ 10 ในภูมิภาคเอเชียตะวันออก ซึ่งคะแนนลดลงไปอยู่ที่ร้อยละ 13 
จากร้อยละ 19 ในปี 2567

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน แยกรายภูมภิาคละ 400 คน
อ้างอิงจาก:  Q505a, Q505b (แบบสอบถามออนไลน์)

(  ) ข้อมูลปี 2567

ภาพรวม เอเชียตะวันออก

แหล่ง
ท่องเที่ยว
ที่ปลอดภัย

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 67% (61%)
อันดับ 2: ออสเตรเลีย 53% (49%)
อันดับ 3: สิงคโปร์ 51% (45%)
อันดับ 4: เกาหลีใต้ 34% (31%)
อันดับ 5: ฮ่องกง 30% (26%)
อันดับ 8: ไทย 22% (24%)

อันดับ 1: สิงคโปร์ 65% (54%)
อันดับ 2: ฮ่องกง 63% (58%)
อันดับ 3: ญี่ปุ่น 62% (56%)
อันดับ 4: ไต้หวัน 43% (40%)
อันดับ 5: ออสเตรเลีย 42% (36%)
อันดับ 10: ไทย 13% (19%)

อาเซียน เอเชียใต้ 
โอเชียเนีย ยุโรป และตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 79% (67%)
อันดับ 2: สิงคโปร์ 73% (68%)
อันดับ 3: ออสเตรเลีย 52% (46%)
อันดับ 4: เกาหลีใต ้43% (39%)
อันดับ 5: ไทย 28% (26%)

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 65% (63%)
อันดับ 2: ออสเตรเลีย 61% (58%)
อันดับ 3: สิงคโปร์ 41% (39%)
อันดับ 4: เกาหลีใต้ 32% (25%)
อันดับ 5: ไทย 28% (32%)

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 64% (58%)
อันดับ 2: ออสเตรเลีย 57% (56%)
อันดับ 3: สิงคโปร์ 28% (21%)
อันดับ 4: เกาหลีใต้ 23% (22%)
อันดับ 5: จีน 22% (15%)
อันดับ 7: ไทย 18% (19%)

%

รวม

อันดับของประเทศไทย ประเทศที่ได้ค่ารวมอันดับ 1มีภาพลักษณ์นั้นมากที่สุด มีภาพลักษณ์นั้น
การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย
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การได้รับการยอมรับเป็นแหล่งทอ่งเที่ยวที่ปลอดภยัในมิติตา่งๆ
เมื่อพิจารณาประเด็นความปลอดภัยเป็นรายมิติ ญี่ปุ่น ออสเตรเลียและสิงคโปร์ยังมีความโดดเด่นในความปลอดภัยทั้ง 3 มิติและมี
ภาพลักษณ์ที่ดีข้ึนกว่าปีที่แล้วอย่างมีนัย นอกจากนี้ ฮ่องกง เกาหลีใต้ จีนและไต้หวันก็มีภาพลักษณ์ที่ดีขึ้นเช่นกัน ในขณะที่ไทยยัง
ได้คะแนนน้อยในทุกมิติ โดยเฉพาะความปลอดภัยทางสังคม อีกท้ังยังไม่มีการเปลี่ยนแปลงในทิศทางที่ดีข้ึน

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

ความปลอดภัย
ในการเดินทาง

ความปลอดภัย
ด้านสุขอนามัย

พื้นฐาน

ความปลอดภัย
ทางสังคม

รวม

11 (12) 12 (10) 45 (38) 7 (7) 23 (19) 29 (23) 3 (4) 18 (14) 6 (6) 18 (17) 63 (56) 44 (39) 1 (5)

18 (18) 13 (14) 46 (39) 7 (7) 31 (29) 34 (30) 4 (4) 26 (21) 7 (9) 22 (17) 69 (60) 47 (44) 1 (7)

15 (15) 12 (12) 48 (44) 6 (8) 27 (23) 35 (31) 3 (3) 16 (15) 7 (8) 20 (17) 71 (66) 51 (48) 1 (8)

รวม

รวม

(15) (12) (25) (5) (21) (25) (4) (15) (8) (15) (23) (28) (6)
(3) (2) (14) (1) (8) (5) (1) (6) (1) (3) (36) (17) (1)

(9) (9) (19) (6) (14) (18) (4) (9) (5) (14) (25) (24) (5)

(12) (11) (28) (7) (17) (26) (3) (11) (7) (15) (25) (31) (6)
(3) (1) (16) (1) (6) (5) (0) (4) (1) (2) (41) (17) (2)

8

10

9

อันดับของประเทศไทย ประเทศที่ได้ค่ารวมอันดับ 1มีภาพลักษณ์นั้นมากที่สุด มีภาพลักษณ์นั้น
ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน 
อ้างอิงจาก:  Q505c, Q505d, Q505e, Q505f, Q505g, Q505h (แบบสอบถามออนไลน์)
หมายเหตุ : ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือนอ้ยกวา่ตัวเลขภาพยอ่ยรวมกนั เนื่องจากการปัดทศนิยม

(  ) ข้อมูลปี 2567 การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

ความปลอดภัยกับการปฏเิสธการทอ่งเที่ยวประเทศไทย
สอดคล้องกับการปฏิเสธการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวต่างชาติในปีนี้ โดยสาเหตุส าคัญเกิดจากปัญหาด้าน
ความปลอดภัย

11% 5% 46%

รายภูมิภาค

ภาพรวม

เหตุผลในการปฎิเสธการท่องเที่ยวประเทศไทย
เรื่องความอันตรายและประเด็นด้านความปลอดภัย ร้อยละ 30

เอเชียตะวันออก 36% 1% 9% 54%
อาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย 21% 4% 5% 70%
ยุโรป และตะวันออกกลาง 31% 23% 4% 42%
อเมริกาเหนือ 55% 11% 3% 32%

นักท่องเที่ยว
ทั้งหมด

ปฎิเสธการท่องเที่ยว
ต่างประเทศใน 2 ปี

ข้างหน้า

ปฎิเสธ
การท่องเที่ยวเอเชีย

แปซิฟิกใน 2 ปี 
ข้างหน้า

ปฎิเสธการท่องเที่ยว
ประเทศไทย

นักท่องเที่ยว
เป้าหมายใน
การศึกษา

100% 38%
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30%
15%

6%
4%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
2%
2%
2%

ความอันตรายและประเด็นด้านความปลอดภัย
ไม่สนใจท่องเที่ยว
ไม่ชอบวัฒนธรรม

สภาพอากาศ
ความแออัดและการจราจร

ประเด็นเรื่องการหลอกลวง/โกง
ประเด็นอ่ืน ๆ

ความสะอาดและมลพิษ
ค่าใช้จ่ายสูง / คุ้มค่าน้อย

เหตุผลส่วนตัว
อาหาร

ระยะทางและความล าบากในการเดินทาง
สิ่งยั่วยุทางเพศ

"มันอันตรายมาก ฉันกลัวว่าจะถูกจับไปท่ี KK Park”
- ฮ่องกง

 
"เป็นไปไม่ได้ที่จะมีมุมมองเชิงบวกต่อประเทศท่ีอนุญาต
ให้ครอบครองอาวุธปืนและมียาเสพติดถูกกฎหมาย”
                                            - เกาหลีใต้

 “ยังคงมีความกังวลเกี่ยวกับความเสี่ยงของ
การฉ้อโกงหรือการลกัพาตัวในภูมิภาคนั้น
และประเทศแถบนั้น” - ไต้หวัน

 “เนื่องจากความขัดแย้งระหว่างประเทศไทย
และกัมพูชา”                 - อินโดนีเซีย

ความปลอดภัยกับการปฏเิสธการทอ่งเที่ยวประเทศไทย
สอดคล้องกับการปฏิเสธการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวต่างชาติในปีนี้ โดยสาเหตุส าคัญเกิดจากปัญหาด้าน   
ความปลอดภัย 
ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยของประเทศไทย ยังเป็นสาเหตุหลักของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่ปฏิเสธการท่องเที่ยวประเทศไทย 
โดยจะเห็นว่าในปี 2568 ความรู้สึกอันตรายไม่ปลอดภัย เป็นสาเหตุหลักของการปฏิเสธการท่องเที่ยวไทย ซึ่งหากพิจารณาสาเหตุ
ของความรู้สึกดังกล่าว อาจมีที่มาจากประเด็นเรื่อง มิจฉาชีพ การหลอกลวงทางอินเทอร์เน็ต การค้ามนุษย์ ยาเสพติด รวมถึง
ความขัดแย้งด้านภูมิรัฐศาสตร์ระหว่างประเทศไทยและประเทศเพ่ือนบ้าน

ตัวอย่างเหตุผล รู้สึกอันตราย 
ไม่ปลอดภัย

เหตุผลการปฏิเสธการทอ่งเที่ยวประเทศไทยรายภูมิภาค
ส่วนในรายภูมิภาค เอเชียตะวันออก ปฏิเสธการท่องเที่ยวประเทศไทยด้วยเหตุผลด้านความอันตรายและประเด็นด้าน         
ความปลอดภัย ถึงร้อยละ 57 ตามมาด้วยภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย ส่วนสาเหตุรองลงมาอย่าง ไม่สนใจท่องเที่ยวนั้น 
ภูมิภาคอเมริกาเหนือ และภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง มีการปฏิเสธการท่องเที่ยวประเทศไทย ที่ร้อยละ 29 และ 16 ตามล าดับ

57%
6%
6%
5%
1%

ความอันตรายและประเด็นด้านความปลอดภยั

ไม่สนใจไปท่องเที่ยว

ไม่ชอบวัฒนธรรม

สภาพอากาศ

ความแออัดและการจราจร

10%
16%

4%
3%

8%

ความอันตรายและประเด็นด้านความปลอดภยั

ไม่สนใจไปท่องเท่ียว

ไม่ชอบวัฒนธรรม

สภาพอากาศ

ความแออัดและการจราจร

24%
16%

9%
2%
3%

ความอันตรายและประเด็นด้านความปลอดภยั

ไม่สนใจไปท่องเที่ยว

ไม่ชอบวัฒนธรรม

สภาพอากาศ

ความแออัดและการจราจร

19%
29%

5%
3%
2%

ความอันตรายและประเด็นด้านความปลอดภยั

ไม่สนใจไปท่องเท่ียว

ไม่ชอบวัฒนธรรม

สภาพอากาศ

ความแออัดและการจราจร

เอเชีย
ตะวันออก

อาเซียน 
เอเชียใต้ 
โอเชียเนีย

ยุโรป และ
ตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนือ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ปฏเิสธที่จะทอ่งเที่ยวประเทศไทย จ านวน 992 คน 
อ้างอิงจาก:  Q501  (แบบสอบถามออนไลน์)
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การศึกษาประเทศที่เป็นเลิศด้านความปลอดภัย
เนื่องจากการศึกษาที่ผ่านมา พบว่า มีประเทศคู่แข่งหลายประเทศที่ได้รับทัศนคติที่ดีด้านความปลอดภัยจากนักท่องเที่ยว        
จนสามารถกลายเป็นประเทศที่เป็นเลิศด้านความปลอดภัย เช่น ประเทศญี่ปุ่น ออสเตรเลีย และสิงคโปร์ เป็นต้น ดังนั้นจึงเป็น
ประโยชน์ที่จะเรียนรู้แหล่งที่มาของทัศนคติที่ดีด้านความปลอดภัย

สิงคโปร์

กฎหมายและ
ระเบียบข้อบังคับ

41%

อัตราอาชญากรรมต่ า

22%

เทคโนโลยีและ
โครงสร้างพื้นฐาน

ด้านความปลอดภัย

16% เสถียรภาพ
ทางการเมือง

8%

อิทธิพลเชิงบวกจาก
สื่อและคนรอบข้าง

ประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวในอดีต

7%7%

ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย

อัตราอาชญากรรมต่ า

26%

ประชาชนที่
เคารพกฎหมาย

15%

ความเป็นมิตร
ต่อนักท่องเที่ยว
และเพศสภาพ 17%
เทคโนโลยีและ
โครงสร้างพื้นฐาน
ด้านความปลอดภัย

12%

กฎหมายและ
ระเบียบข้อบังคับ

11%
อิทธิพลเชิงบวกจาก
สื่อและคนรอบข้าง

10%

อัตราอาชญากรรมต่ า

17%
กฎหมายและ
ระเบียบข้อบังคับ

16%

อิทธิพลเชิงบวกจาก
สื่อและคนรอบข้าง

12% เสถียรภาพ
ทางการเมือง

10%

ความเป็นมิตร
ต่อนักท่องเที่ยว
และเพศสภาพ 17%

ความเป็นประเทศ
พัฒนาแล้ว

6%

5 เหตุผลหลักของการเป็นแหลง่ท่องเที่ยวที่มีความปลอดภยัที่สดุในมุมมองนกัทอ่งเที่ยวต่างชาติ
การศึกษาพบว่า อัตราอาชญากรรมต่ าเป็นกุญแจส าคัญที่การส่งเสริมภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยที่ส าคัญของทุกแหล่ง
ท่องเที่ยวที่ได้ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยสูง นอกจากนั้น ความรู้สึกปลอดภัยยังมากับกฎหมายและระเบียบข้อบังคับที่เข้มข้น 
เช่น กฎหมาย การบังคับใช้ และบทลงโทษ รวมถึงเทคโนโลยีและโครงสร้างพ้ืนฐานด้านความปลอดภัย เช่น กล้องวงจรปิด
สาธารณะ อย่างไรก็ดี เป็นที่น่าสังเกตว่า ปัจจัยนามธรรมเช่น ความเป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยวและเพศสภาพ ก็สามารถส่งเสริม
ภาพลักษณ์ความปลอดภัยได้เช่นกัน

20% 18% 13% 10% 10%ภาพรวม

อัตรา
อาชญากรรมต่ า

กฎหมายและ
ระเบียบข้อบังคับ

เทคโนโลยีและ
โครงสร้างพ้ืนฐาน
ด้านความปลอดภัย

ความเป็นมิตร
ต่อนักท่องเท่ียว
และเพศสภาพ

อิทธิพลเชิงบวก
จากสื่อและคน

รอบข้าง

เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย ยุโรป และตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน แยกรายภูมภิาคละ 400 คน                                        อ้างอิงจาก: Q507 (แบบสอบถามออนไลน์)

เทคโนโลยีและโครงสร้าง
พื้นฐานด้านความปลอดภัย
กฎหมายและระเบียบ
ข้อบังคับ
อัตราอาชญากรรมต่ า

เสถียรภาพทางการเมือง

ความเป็นมิตรต่อ
นักท่องเที่ยวและเพศสภาพ

29%

16%

13%

10%

8%

อัตราอาชญากรรมต่ า 28%
กฎหมายและระเบียบ
ข้อบังคับ

22%
ความเป็นมิตรต่อ
นักท่องเที่ยวและเพศสภาพ

16%
เทคโนโลยีและโครงสร้าง
พ้ืนฐานด้านความปลอดภัย

10%

เสถียรภาพทางการเมือง 9%

อิทธิพลเชิงบวกจากสื่อ
และคนรอบข้าง
ประสบการณ์ที่ผ่านมา

อัตราอาชญากรรมต่ า 21%
กฎหมายและระเบียบ
ข้อบังคับ

18%

11%

10%
ความเป็นมิตรต่อ
นักท่องเที่ยวและเพศสภาพ 8%

อิทธิพลเชิงบวกจากสื่อ
และคนรอบข้าง

ประสบการณ์ที่ผ่านมา

อัตราอาชญากรรมต่ า 20%
กฎหมายและระเบียบ
ข้อบังคับ

15%

14%

10%ความเป็นมิตรต่อ
นักท่องเที่ยวและเพศสภาพ

8%
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(25) (15) (24) (16) (26) (25) (27) (30) (15) (16) (48) (32) (13)

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

23 14 23 16 22 26 27 32 13 13 35 32 11

48 42 41 39 42 44 30 41
39 41

52 42 36

72 (74) 56 (58) 65 (65) 55 (57) 65 (68) 70 (66) 57 (61) 74 (68) 52 (55) 54 (57) 87 (85) 74 (75) 46 (51)

การได้รับการยอมรับในฐานะแหลง่ท่องเที่ยวที่โดดเดน่แตกต่าง
ญี่ปุ่นยังคงครองอันดับ 1 ในภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่มีความโดดเด่นแตกต่างในสายตาของนักท่องเที่ยว อันดับ 2 คือ 
ออสเตรเลีย และจีน ส่วนไทยลงมาอยู่อันดับ 4 จากการที่จีนมีภาพลักษณ์ที่ดีขึ้นอย่างชัดเจนจนก้าวขึ้นมาอยู่อันดับ 2 เท่ากับ
ออสเตรเลีย และโดดเด่นเป็นอย่างมากนอกภูมิภาคเอเชีย นอกจากไทยจะมีความโดดเด่นน้อยที่สุดในภูมิภาคเอเชียตะวันออก 
ยังเผชิญกับความท้าทายในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง ที่คะแนนน้อยลงอย่างมีนัย

แหล่ง
ท่องเท่ียวที่มี
ความโดดเด่น

แตกต่าง
4

อันดับของประเทศไทย ประเทศที่ได้ค่ารวมอันดับ 1มีภาพลักษณ์นั้นมากที่สุด มีภาพลักษณ์นั้น

%

รวม

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน

(49) (43) (41) (41) (42) (41) (33) (39) (40) (41) (38) (43) (38)

ภาพรวม

แหล่ง
ท่องเที่ยว
ที่โดดเด่น
แตกต่าง

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 87% (85%)
อันดับ 2: ออสเตรเลีย 74% (75%)

อันดับ 2 : จีน 74% (68%)
อันดับ 4: ไทย 72% (74%)

อันดับ 5 : เกาหลีใต ้70% (66%)

เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 82% (73%)
อันดับ 2: ฮ่องกง 76% (73%)
อันดับ 3: ออสเตรเลีย 73% (70%)
อันดับ 4: ไทย 67% (66%)
อันดับ 4: เกาหลีใต ้67% (56%)

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 93% (93%)
อันดับ 2: เกาหลีใต้ 79% (76%)
อันดับ 3: จีน 76% (65%)
อันดับ 4: ไทย 75% (75%)
อันดับ 5: ออสเตรเลีย 74% (76%)

ยุโรป และตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 87% (87%)
อันดับ 2: ออสเตรเลีย 76% (78%)
อันดับ 2: จีน 76% (77%)
อันดับ 4: ไทย 73% (81%)
อันดับ 5: อินเดีย 70% (76%)

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 85% (87%)
อันดับ 2: จีน 75% (74%)
อันดับ 3: ออสเตรเลีย 73% (77%)
อันดับ 4: ไทย 72% (73%)
อันดับ 5: ฮ่องกง 69% (74%)

อ้างอิงจาก. : Q20
หมายเหตุ: อันดับถูกจัดเรียงตามคะแนนรวมโดยคะแนนเท่ากันจะจัดอยูใ่นอนัดับเท่ากัน และตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือนอ้ยกวา่ตัวเลขภาพยอ่ยรวมกนั 
เนื่องจากการปัดทศนิยม ค่าคะแนนแหล่งท่องเท่ียวที่มคีวามโดดแด่นแตกต่าง ใช้ค่าสัดส่วนนักท่องเที่ยวที่เห็นด้วยและเห็นด้วยเปน็อย่างยิ่งเพื่อให้สามารถเทียบเคียงกับ
มาตรวัดอื่นได้       

(  ) ข้อมูลปี 2567 การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย
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ความโดดเด่น
ทางวัฒนธรรม 

40% 55% 16% 56% 42%

เอกลักษณ์ทาง
วัฒนธรรม 28%

 ความหลากหลายทาง
วัฒนธรรม 12%

วัฒนธรรมพุทธ  11%

เอกลักษณ์ทาง
วัฒนธรรม 37%

 ประวัติศาสตร ์14%
ความหลากหลายทาง

วัฒนธรรม 10%

ความหลากหลายทาง
วัฒนธรรม 8%
เอกลักษณ์ทาง
วัฒนธรรม 7%

ประวัติศาสตร์ 22%
 เอกลักษณ์ทาง
วัฒนธรรม 18%

ความหลากหลายทาง
วัฒนธรรม 16%

มรดกทางวัฒนธรรม 
13%

เอกลักษณ์ทาง
วัฒนธรรม 24%

ความหลากหลายทาง
วัฒนธรรม 13%

 ประวัติศาสตร์ 11%

สถานที่
ท่องเที่ยว

34% 24% 60% 24% 12%

แหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ 28%

แหล่งท่องเที่ยวทาง
วัฒนธรรม 5% 

แหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ 20%

แหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ 58%

แหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ 18%

แหล่งท่องเที่ยวทาง
วัฒนธรรม 9%

แหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ 9%

อาหาร 26% 20% 3% 16% 22%

อาหารท้องถิ่น  13%
รสชาติของอาหาร 7%
วัฒนธรรมทางอาหาร

6%

วัฒนธรรมทางอาหาร  
7%

อาหารท้องถิ่น  6%
รสชาติของอาหาร 6%

รสชาติของอาหาร 3% อาหารท้องถิ่น  9% อาหารท้องถิ่น  10%
รสชาติของอาหาร 7%
วัฒนธรรมทางอาหาร  

5%

ความทันสมัย 3% 23% 4% 17% 21%

ความทันสมัย  3% ความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี 16%

ความทันสมัย  10%

ความทันสมัย  3% ความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี  14%

ความทันสมัย  6%

ความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี  13%

ความทันสมัย  11%

ประสบการณ์ 9% 4% 4% 2% 14%

ชีวิตยามค่ าคืน
และความบันเทิง  6%

ประสบการณ์การ
ช็อปปิง 3%

ประสบการณ์
เกี่ยวกับสัตว์  3%

ประสบการณ์การ
ช็อปปิง 1%

ประสบการณ์การ
ช็อปปิง  7%

ชีวิตยามค่ าคืนและ
ความบันเทิง 6%

ผู้คน 3% 3% 4% 3% 3%

การต้อนรับและผู้คน  
3%

การต้อนรับและผู้คน  
3%

การต้อนรับและผู้คน  
4%

การต้อนรับและผู้คน 
2%

การต้อนรับและผู้คน  
3%

ความโดดเด่นแตกตา่งของแต่ละจุดหมายปลายทางท่องเที่ยว
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ตัวอย่างความคิดเห็นที่มีต่อความโดดเด่นแตกตา่งของประเทศ

“ญี่ปุ่นมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวเพราะผสมผสานประเพณีด้ังเดิมและ
ความทันสมัยได้อย่างลงตัว ตั้งแต่วัดวาอารามเก่าแก่ไปจนถึงเมือง
แห่งอนาคต มอบประสบการณ์การเดินทางที่ไม่เหมือนใคร อีกทั้ง
ยังขึ้นช่ือเรื่องความสะอาด ปลอดภัย และการจัดการอย่างเป็น
ระบบ”

- อินโดนีเซีย -
“ระบบนิเวศท่ีกว้างใหญ่และมีความหลากหลาย 
โดยเฉพาะแนวปะการังเกรทแบรร์ิเออร”์

- สหราชอาณาจักร -

“มีชายหาดและเส้นทางเดินป่าที่ดีท่ีสุด”
- ฮ่องกง -

“มีแนวชายฝ่ังทะเลท่ีทอดยาวและมีชายหาดจ านวนมาก
โดยแต่ละชายหาดก็มีลักษณะเฉพาะของตัวเอง”

- สาธารณรัฐประชาชนจีน -

“ออสเตรเลียเป็นบ้านของสัตว์ที่น่าอศัจรรย์
ที่สุดในโลก เต็มไปด้วยความงามอันน่าท่ึงที่ 
ไม่มีใครเทียบได้”

- มาเลเซีย -

“ญี่ปุ่นมีอาหารทะเลมากมาย บ่อน้ าพุร้อนจ านวนมาก 
สวนสาธารณะและทิวทัศน์ที่สวยงามมากมายที่ประเทศอื่นไม่มี”

- มาเลเซีย -

“ญี่ปุ่นมีเทคโนโลยีขั้นสูงมากและมีวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์
ในการปฏิบัติต่อกัน”

- สิงคโปร์ -

“ฉันไม่คิดว่าจะหาขนมอบที่ดีกว่าท่ีนี่ไดอ้ีกแลว้ 
อีกทั้งซูชิและอาหารสดนั้นช่างโดดเด่นแตกต่าง”

- ออสเตรเลีย -

“ดินแดนอันกว้างใหญ่ ทรัพยากรอัน     
อุดมสมบูรณ์และสถานที่ทางประวัติศาสตร์
มากมาย” - ฮ่องกง -

“มีจุดชมวิวทิวทัศนธ์รรมชาติที่สวยงาม
และสถานที่ทางประวัติศาสตร์และ
วัฒนธรรมขนาดใหญ่มากมาย” -เกาหลีใต-้

“ประเทศอันกว้างใหญ่ไพศาล อุดมด้วย
วัฒนธรรม มีก าแพงเมืองจีน และมี
รถไฟความเร็วสูงที่มีเทคโนโลยีล้ าสมัย”

-สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ -

“ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี
ในประเทศจีนน่าท่ึงมาก” - สิงคโปร์ -

“อาหารริมทางและอาหารท้องถิ่น   
ช่างหลากหลาย ” - อินโดนีเซีย -

“ชายหาดที่สวยงามและเมืองที่ทันสมัย
พร้อมห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่”

- มาเลเซีย -

“มธีรรมชาติที่โดดเด่น แหล่งท่องเท่ียวที่มี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว วัฒนธรรมท่ีแตกต่าง 
และการแพทย์ทีท่ันสมัย”

-สหรัฐอาหรับเอมิเรตส ์–

“ในแต่ละเมืองมีสถานท่ีที่เกี่ยวข้องกับ
พุทธศาสนามากมาย”

- ญี่ปุ่น -

“เกาหลีใต้มีความโดดเด่นด้วยเทคโนโลยี
อันทันสมัย วัฒนธรรมเคป๊อป และการ
ผสมผสานวิถีชีวิตสมัยใหม่เข้ากับ
ประเพณีดั้งเดิม นอกจากน้ียังมีอาหาร
เลิศรสอย่างกิมจิและบาร์บีคิวเกาหลี”

- สาธารณรัฐเช็ก -

“มีสถานท่ีทางประวัติศาสตรแ์ละสมัยใหม่ที่
สวยงามให้ส ารวจในจุดหมายปลายทางเดียว 
ซึ่งทั้งสองอย่างอยู่คู่กันอย่างกลมกลืน
นอกจากนี้ อาหารและการท่องเที่ยวยังดีอีก
ด้วย” - อินโดนีเซีย -

“เป็นหนึ่งในประเทศที่ก้าวหน้าที่สุดและมี
อิทธิพลอย่างน่าท่ึงนอกพรมแดน”

- ออสเตรเลีย -
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27 11 20 18 21 16 35 17 13 11
62 33 19

45
35 40 39 45 50

35
44 37 52

27
44 29

การได้รับการยอมรับในฐานะแหลง่ท่องเที่ยวที่ประทับใจ
ส าหรับประเทศ 3 อันดับแรกที่สร้างความความประทับใจให้กับนักท่องเที่ยวที่มาเยือนประเทศยังคงเหมือนปีที่ผ่านมา โดย
ญี่ปุ่นครองอันดับ 1 รองลงมาคือ ออสเตรเลีย และไทยตามล าดับ หากเทียบคะแนนระหว่างปี จะเห็นการเพ่ิมขึ้นของคะแนนที่
ก้าวกระโดดในจีนและไต้หวัน ขณะที่สิงคโปร์และฟิลิปปินส์มีคะแนนที่ลดลงอย่างมีนัย โดยเปรียบเทียบแล้ว ไทยได้คะแนน    
น้อยที่สุดในภูมิภาคเอเชียตะวันออก อีกท้ังแม้ว่าคะแนนจะดีข้ึนกว่าปีที่แล้ว แต่ประเทศคู่แข่งก็ได้คะแนนเพ่ิมขึ้นเช่นกัน ส าหรับ
ไทยยังอยู่อันดับ 4

72 (71) 46 (47) 60 (70) 58 (62) 66 (62) 66 (70) 69 (67) 61 (51) 50 (49) 63 (55) 89 (85) 77 (73) 48 (55)

แหล่ง
ท่องเท่ียวที่
ประทับใจ

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม ฮ่องกง เกาหลีใต้ อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไต้หวัน ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ฟิลิปปินส์
561 303 489 207 427 340 124 391 221 284 536 363 157

3

%

รวม

(40) (34) (40) (47) (39) (48) (33) (32) (34) (40) (34) (33) (38)
(31) (13) (30) (15) (23) (21) (34) (20) (15) (15) (52) (40) (17)

ภาพรวม

แหล่ง
ท่องเที่ยวที่
ประทับใจ

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 89% (85%)
อันดับ 2: ออสเตรเลีย 77% (73%)

อันดับ 3: ไทย 72% (71%)
อันดับ 4: อินเดีย 69% (67%)
อันดับ 5: ฮ่องกง 66% (62%)

เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 90% (83%)
อันดับ 2: ฮ่องกง 78% (69%)
อันดับ 3: ออสเตรเลีย 77% (65%)
อันดับ 4: ไทย 67% (61%)
อันดับ 5: ไต้หวัน 61% (52%)

อันดับ 1: ญี่ปุ่น 87% (87%)
อันดับ 2: เกาหลีใต้ 73% (81%)
อันดับ 3: ไทย 71% (73%)
อันดับ 4: ออสเตรเลีย 69% (62%)
อันดับ 5: ไต้หวัน 68% (65%)

ยุโรป และตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

ไทย 85% (81%)
จ านวนตัวอย่างประเทศคู่เทียบไม่เพียงพอ

ในการวิเคราะห์

จ านวนตัวอย่างไม่เพียงพอในการวิเคราะห์

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เคยเดินทางไปประเทศปลายทางนั้นๆ  
อ้างอิงจาก. : Q17c, Q17d (แบบสอบถามออนไลน์) 
หมายเหตุ: อันดับถูกจัดเรียงตามคะแนนรวมโดยคะแนนเท่ากันจะจัดอยูใ่นอนัดับเท่ากัน และตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือนอ้ยกวา่ตัวเลขภาพยอ่ยรวมกนั
เนื่องจากการปัดทศนิยม
การจัดอันดับแหล่งท่องเท่ียวที่ประทับใจ จะพิจารณาเฉพาะประเทศที่มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เคยไปเยือนประเทศนั้นๆ ไม่น้อยกว่า 100 ตัวอย่าง

(  ) ข้อมูลปี 2567

(n= )

อันดับของประเทศไทย ประเทศที่ได้ค่ารวมอันดับ 1มีภาพลักษณ์นั้นมากที่สุด มีภาพลักษณ์นั้น
การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย



รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ประจ าปี 2568

49

การได้รับการยอมรับในฐานะแหลง่ท่องเที่ยวที่โดดเดน่แตกต่าง ปลอดภยั และประทับใจของประเทศไทย

72% (71%) 83

โดดเด่นแตกตา่ง

ดัชนีการรับรู้
ภาพลักษณ์แบรนด์

ประเทศไทย

22% (24%)

4
72% (74%)

55% (56%)

ประทับใจ ปลอดภัย

• ภาพลักษณ์การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่โดดเด่นแตกต่าง ประทับใจ
และปลอดภัยของประเทศไทยนั้น ไม่แตกต่างจากปีที่แล้วที่ระดับ
ร้อยละ 55 เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน พบว่าประเทศไทยท าได้ดีใน
ด้านการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่โดดเด่นแตกต่าง และประทับใจแต่  
ยังมีปัญหาในเรื่องของความปลอดภัย

• เมื่อเทียบกับประเทศคู่แข่ง พบว่า ประเทศญี่ปุ่นยังคงรักษา    
ความเป็นผู้น าในภาพลักษณ์ทั้ง 3 ด้านรองลงมาคือประเทศ
ออสเตรเลียที่อยู่อันดับ 2 นอกจากนี้ ประเทศจีนมีภาพลักษณ์    
ที่โดดเด่นในทั้ง 3 ด้าน มุมมองมากกว่าปีที่แล้วอย่างมีนัย
โดยเฉพาะภาพลักษณ์การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่โดดเด่นแตกต่างและ
แหล่งท่องเท่ียวที่สร้างความประทับใจ 

• ส าหรับประเด็นด้านความปลอดภัยที่ถือได้ว่ามีความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจด้านการท่องเที่ยว พบว่า ประเทศไทยยังไม่สามารถ
ยกระดับในภาพลักษณ์นี้ได้ อีกทั้งการที่ประเทศคู่แข่งหลาย
ประเทศมีภาพลักษณ์ที่ดีขึ้นกว่าปีที่แล้วอย่างมีนัย เช่น ญี่ปุ่น 
ออสเตรเลีย สิงคโปร์ เกาหลีใต้และจีน จะส่งผลให้ประเทศไทยมี
ระยะห่างด้านความสามารถเชิงแข่งขันจากคู่แข่งขันมากขึ้นหมายเลขแสดงอันดับเมื่อเทียบกบัคู่เทียบในเอเชียแปซิฟิก

(  ) ข้อมูลปี 2567

3
หมายเลขแสดงอันดับเมื่อเทียบกบัคู่เทียบในเอเชียแปซิฟิก โดยสีเขียวหมายถงึคะแนนสูงกว่าค่าเฉลี่ย และแดงหมายถึงน้อยกวา่ค่าเฉลี่ยภูมิภาค

หมายเหตุ: * ความประทับใจ ค านวณจากสัดส่วนของนกัท่องเที่ยวทีเ่ห็นด้วยวา่ ประเทศไทยสร้างความประทับใจในการท่องเที่ยว 
เมื่อเทียบกับนักท่องเท่ียวที่เคยมาประเทศไทยทั้งหมด

ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ต่าง ๆ ต่อการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก
จากการศึกษาทัศนคติของนักท่องเที่ยว พบว่า การได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกนั้น        
มีความสัมพันธ์ร่วมกับภาพลักษณ์ประเทศในด้านต่าง ๆ ที่ได้กล่าวมา ซึ่งได้แก่ ภาพลักษณ์การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่โดดเด่น
แตกต่าง แหล่งท่องเที่ยวประทับใจ แหล่งท่องเที่ยวปลอดภัย และแหล่งท่องเที่ยวที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 

โดยการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ปลอดภัยนั้น ยังคงมีความสัมพันธ์กับการได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับ
เอเชียแปซิฟิกสูงที่สุด รองลงมา คือ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สร้างความประทับใจ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่รับผิดชอบต่อ
สังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน ซึ่งการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความโดดเด่นแตกต่างมีความสัมพันธ์น้อยที่สุด

ส่วนภาพลักษณ์ด้านการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืนนั้น จะลงรายละเอียดในส่วนต่อไป

หมายเหตุ : ตัวเลขแสดงถึงความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์การเป็นแหล่งท่องเท่ียวที่โดดเด่นแตกต่าง แหล่งท่องเที่ยวที่ประทับใจ แหล่งท่องเที่ยวที่ปลอดภัย 
แหล่งท่องเที่ยวที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างยัง่ยืน ต่อการเป็นประเทศยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก โดยมีค่าสูงสุดเท่ากับ 1
ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน ยกเว้นการเป็นแหล่งท่องเท่ียวที่ประทับใจซ่ึงฐานการค านวณเป็นฐานเฉพาะผู้ที่เคยไปเยือนประเทศปลายทางเท่านั้น

แหล่งท่องเท่ียวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก

โดดเด่นแตกตา่ง ประทับใจ ปลอดภัย

0.33 0.47 0.51ระดับ
ความสัมพันธ์ต่อ
การเป็นประเทศ
ยอดนิยมระดับ
เอเชียแปซิฟิก

รับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อมอย่างย่ังยืน

0.42
(0.30) (0.44) (0.49) (0.38)

01 02 03 04

5
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19%

15%

14%

19%

27%

46%

48%

46%

48%

44%

35%

37%

40%

33%

29%

ภาพรวม

เอเชียตะวันออก

อาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย

ยุโรปและตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

ไม่รู้จักเลย เคยได้ยินแต่ไม่แน่ใจความหมาย เคยได้ยินและเข้าใจความหมาย

อัตราการรับรู้และเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน
ประมาณ 1 ใน 3 ของนักท่องเที่ยวต่างชาติรับรู้และเข้าใจแนวคิดการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน โดยการรับรู้แนวคิดการท่องเที่ยว
ยั่งยืนเพิ่มข้ึนจากปี 2567 อย่างมีนัยในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย เและภูมิภาคอเมริกาเหนือ

การท่องเที่ยว
อย่างย่ังยืน

(20%) (48%) (32%)

(15%) (48%) (37%)

(15%) (48%) (37%)

(18%) (51%) (32%)

(33%) (44%) (23%)

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 6,400 คน
อ้างอิง : S1

(  ) ข้อมูลปี 2567 การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

ตัวอย่างความหมายของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในความคิดของนักท่องเที่ยว
ส าหรับกลุ่มคนที่คิดว่าเข้าใจความหมายของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน จะนึกถึง

การท่องเที่ยว
อย่างย่ังยืนคือ

“การท่องเที่ยวที่ยั่งยืนไม่ใช่การท่องเที่ยวเชิงมวลชน (Mass tourism) ที่ท าลายกิจกรรมดั้งเดิมอ่ืน ๆ
ที่เป็นเอกลักษณ์ของประเทศ”

- ฝรั่งเศส -

“ส าหรับฉัน มันคือการจัดการทรัพยากรการท่องเที่ยวของสถานที่แห่งนี้มุ่งเน้นไปที่การปกป้องสิ่งแวดล้อมและทรัพยากร
ถูกใช้อย่างมีประสิทธิภาพ.”

- จีน -

“ในความเห็นของฉัน การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน หมายถึง การสนับสนุนธุรกิจท้องถิ่น 
เช่น การซื้อของฝากจากช่างฝีมือท้องถิ่นและการรับประทานอาหารที่ร้านอาหาร

ที่ด าเนินการโดยครอบครัว นอกจากนี้ยังหมายถึงการใช้ระบบขนส่งสาธารณะ
หรือการปั่นจักรยานเพื่อลดการพึ่งพารถส่วนตัวและลดการปล่อยก๊าซคาร์บอน

และจากนั้นก็ต้องเคารพสถานที่ทางวัฒนธรรมและประเพณีต่างๆ เช่น
การปฏิบัติตามแนวทางและแสดงความเคารพต่อขนบธรรมเนียมท้องถิ่น.”

- มาเลเซีย -

“ปกป้องสิ่งแวดล้อม – ลดมลพิษ, ประหยัดน้ าและพลังงาน และอนุรักษ์ถ่ินที่อยู่ธรรมชาติเพ่ือให้คนรุ่นถัดไป
สามารถเพลิดเพลินกับมันได”้

- สหรัฐอเมริกา -

“การลดผลกระทบเชิงลบต่อระบบนิเวศธรรมชาติ ลดมลพิษ ปกป้องความหลากหลายทางชีวภาพ 
และมีความรับผิดชอบต่อสังคม”

- สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ -

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่คิดว่าเข้าใจความหมายของการท่องเท่ียวอยา่งยัง่ยืน จ านวน 2,205 คน
อ้างอิง : S2 (แบบสอบถามออนไลน์)
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มุมมองและพฤติกรรมของนักทอ่งเที่ยวที่มีต่อการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดลอ้ม

หากแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 1. กลุ่มนักท่องเที่ยวที่ไม่รับรู้แนวคิดการท่องเที่ยวยั่งยืนเลยหรือรับรู้         
แต่ไม่แน่ใจในความหมาย และ 2. กลุ่มที่รับรู้และเข้าใจแนวคิดการท่องเที่ยวยั่งยืน ทั้งสองกลุ่มจะมีสัดส่วนร้อยละ 65 และ 35
ตามล าดับ 

โดยจากการวิเคราะห์ทั้งสองกลุ่ม หลังจากที่ให้ค าจ ากัดความของการท่องเที่ยวยั่งยืนแบบเดียวกัน เพ่ือประเมินอิทธิพลของ
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืนที่มีต่อการเลือกประเทศท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว พบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ไม่รับรู้แนวคิดหรือ
รับรู้แต่ไม่แน่ใจในความหมาย ที่มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 65 จะลดลงมาเหลือร้อยละ 36 ที่คิดว่าการที่ประเทศใดประเทศหนึ่ง
มีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืนส่งผลต่อการเลือกไปประเทศนั้น ในขณะที่กลุ่มที่รับรู้และเข้าใจแนวคิดการท่องเที่ยวยั่งยืน    
อยู่แล้ว ซึ่งมีสัดส่วนประมาณร้อยละ 35 จะลดลงเล็กน้อยมาอยู่ที่ระดับร้อยละ 28

หากมองการเปลี่ยนแปลงระหว่างปี สามารถสรุปได้ว่า แนวคิดด้านการท่องเที่ยวยั่งยืนก าลังเติบโตในกลุ่มนักท่องเที่ยวต่างชาติ 
และยังมีอิทธิพลต่อการเลือกประเทศเดินทางในระดับเดียวกับปีที่แล้ว ที่ร้อยละ 64 ของนักท่องเที่ยวทั้งหมด

การรับรู้แนวคิดการท่องเที่ยวยั่งยืนและอิทธิพลของภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืนต่อการเลือกประเทศท่องเที่ยว

อัตราการรับรู้แนวคิด
การท่องเที่ยวยั่งยืน 

(ฐานนักท่องเที่ยวท้ังหมด)

การให้ค าจ ากัดความของ “การท่องเที่ยวยั่งยืน”
อิทธิพลของภาพลักษณ์
การท่องเที่ยวยั่งยืนต่อ

การเลือกประเทศ
ท่องเที่ยว

(ฐานนักท่องเที่ยวท้ังหมด)

64%

36% 28%(38%)

(64%)

(26%)

หมายเหต:ุ
1. ค าจ ากัดความของการท่องเท่ียวยั่งยืน คือ การท่องเท่ียวที่ใหค้วามส าคัญกับความยัง่ยืนใน 3 ด้าน คือ 1) สังคมและความเป็นอยู่ที่ดีของคนในท้องถิน่ 

2) วัฒนธรรม และ 3) สิ่งแวดล้อม โดยการท่องเท่ียวยัง่ยืนมุ่งหวงัให้เกดิความสมดุลระหว่างผลประโยชนท์างเศรษฐกิจและความยั่งยืนใน 3 ด้านดังกล่าว
2. อิทธิพลของภาพลักษณ์การท่องเท่ียวยัง่ยืนต่อการเลือกประเทศท่องเที่ยว พิจารณาจากทศันคติภาพลักษณ์การท่องเท่ียวยั่งยืนที่มีผลและมีผลเป็นอยา่งมาก

ต่อการเลือกประเทศท่องเที่ยว 

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 6,400 คน
อ้างอิง : S5a, S5b, S6a, S6b, S7a, S7b (แบบสอบถามออนไลน์)



รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ประจ าปี 2568

52

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่คิดว่าภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืนมีอิทธิพลต่อการเลือกประเทศท่องเที่ยว จ านวน 3,958 คน
อ้างอิง : S4

อุดหนุนสินค้าท้องถิ่น/สินค้าชุมชน

สนับสนุนธุรกิจท้องถิ่นที่ปราศจาก
การเลือกปฏิบัติในการด าเนินกิจการ

มีส่วนร่วมในกิจกรรมท้องถิ่น/ 
เทศกาลประเพณี/วิถีชีวิตท้องถิ่น 

หลีกเลี่ยงการใช้วัสดุที่ย่อยสลายไม่ได้
ระหว่างการท่องเที่ยว

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
การท่องเที่ยวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

ใช้วิธีการเดินทางที่ปล่อยก๊าซเรือนกระจก
ในระดับต่ าหากมีทางเลือก

ลดการใช้พลังงาน

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีตอ่การทอ่งเที่ยวอย่างรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดลอ้ม
เมื่อวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบของนักท่องเที่ยวที่เห็นว่าภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืนมีผลต่อการเลือก
ประเทศท่องเที่ยว (ร้อยละ 64)  พบว่า พฤติกรรมที่สนับสนุนการท่องเที่ยวยั่งยืนส่วนใหญ่ไม่แตกต่างจากปี 2567 มากนัก    
โดยพฤติกรรมที่สนับสนุนการท่องเที่ยวยั่งยืน 3 อันดับแรก ยังคงเป็นเรื่องของการช่วยอุดหนุนสินค้าท้องถิ่น/สินค้าชุมชน    
การสนับสนุนธุรกิจท้องถิ่นที่ปราศจากการเลือกปฏิบัติในการด าเนินกิจการ และการมีส่วนร่วมในกิจกรรมท้องถิ่น /       
เทศกาลประเพณ/ีวิถีชีวิตท้องถิ่น 

64% (64%)

สัดส่วนนักท่องเที่ยว     
ที่คิดว่าภาพลักษณ์    
การท่องเที่ยวยั่งยืน      

มีอิทธิพลต่อการเลือก
ประเทศท่องเที่ยว

พฤติกรรมการสนับสนุนการท่องเที่ยวยั่งยืน

54%

50%

46%

42%

39%

38%

36%

(53%)

(49%)

(45%)

(45%)

(40%)

(41%)

(39%)

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด 
จ านวน 6,400 คน
อ้างอิง : S3

(  ) ข้อมูลปี 2567 การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหนา้อย่างมีนัย

หมายเหตุ: การมีพฤติกรรมที่สนับสนุนการท่องเทีย่วยั่งยืนระหว่างเดินทางท่องเที่ยว พิจารณาจาก แนวโน้มที่จะท ากิจกรรมสนับสนุนการท่องเที่ยว
ยั่งยืนระหว่างเดินทางท่องเที่ยวอย่างแน่นอน

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีตอ่การทอ่งเที่ยวอย่างรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดลอ้ม - รายภูมิภาค 
เมื่อแยกรายภูมิภาค พบว่า นักท่องเที่ยวภูมิภาคเอเชียตะวันออกมีพฤติกรรมสนับสนุนการท่องเที่ยวยั่งยืนน้อยกว่านักท่องเที่ยว
ภูมิภาคอ่ืนอย่างชัดเจน นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวภูมิภาคเอเชีย มีแนวโน้มจะเลือกรูปแบบการเดินทางที่ปล่อยก๊าซเรือนกระจก
ในระดับต่ าหากมีทางเลือก และลดการใช้พลังงานน้อยกว่าปีที่แล้ว 

เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย ยุโรป และตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

อุดหนุนสินค้าท้องถิ่น/สินค้าชุมชน

สนับสนุนธุรกิจท้องถิ่นที่ปราศจาก
การเลือกปฏิบัติในการด าเนินกิจการ

มีส่วนร่วมในกิจกรรมท้องถิ่น/ 
เทศกาลประเพณี/วิถีชีวิตท้องถิ่น 

หลีกเลี่ยงการใช้วัสดุที่ย่อยสลายไม่ได้
ระหว่างการท่องเที่ยว

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
การท่องเที่ยวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

ใช้วิธีการเดินทางที่ปล่อยก๊าซเรือนกระจก
ในระดับต่ าหากมีทางเลือก

ลดการใช้พลังงาน

สัดส่วนนักท่องเที่ยวที่เห็นว่า
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืน     
มีอิทธิพลต่อการเลือกประเทศ

56%

51%

45%

45%

35%

35%

41%

58%

55%

49%

49%

45%

42%

39%

64%

63%

57%

44%

47%

42%

40%

39%

32%

33%

31%

29%

31%

26%

66%

(38%)

(34%)

(35%)

(38%)

(29%)

(38%)

(30%)

(68%)

(55%)

(52%)

(48%)

(48%)

(47%)

(46%)

(42%)

73% (74%) 51% (55%) 64% (60%)

(54%)

(47%)

(41%)

(47%)

(37%)

(37%)

(42%)

(65%)

(65%)

(58%)

(46%)

(45%)

(42%)

(42%)

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ภูมิภาคเอเชียตะวันออก 1,500 คน    
ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย 1,700 คน ภูมิภาคยุโรปและ
ตะวันออกกลาง 1,700 คน และภูมิภาคอเมริกาเหนือ 1,500 คน
อ้างอิง : S3 (แบบสอบถามออนไลน์)

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ที่คิดว่าภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืนมีอิทธิพลต่อการเลือกประเทศทอ่งเที่ยว 
ภูมิภาคเอเชียตะวันออก 960 คน ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย 1,207 คน ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง 
843 คน และภูมิภาคอเมริกาเหนือ 948 คน           
อ้างอิง : S4 (แบบสอบถามออนไลน์) (  ) ข้อมูลปี 2567 การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหนา้อย่างมีนัย
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ไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม ฮ่องกง เกาหลีใต้ อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไต้หวัน ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ฟิลิปปินส์ ไม่มี

การประเมินผลการยอมรับภาพลักษณ์ในมิติด้านการท่องเที่ยวยั่งยืนของประเทศไทย 
เปรียบเทียบกับ 12 ประเทศคู่เทียบในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก

แนวคิดการประเมินภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน
การประเมินภาพลักษณ์การเป็นแหล่งท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนโดยรวม จะสะท้อนจากมุมมองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อประเทศต่างๆ 
ใน 3 มิติของความยั่งยืน ได้แก่ ภาพลักษณ์ความยั่งยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจ ความยั่งยืนด้านวัฒนธรรม และความยั่งยืนด้าน
สิ่งแวดล้อม และเป็นการค านวณค่าเฉลี่ยซึ่งได้จากคะแนนภาพลักษณ์ทั้ง 3 มิติดังกล่าว

ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนโดยรวม

ตัวช้ีวัด

องค์ประกอบ
สนับสนุน

ภาพลักษณ์มิติความ
ยั่งยืน

ภาพลักษณ์มิติ
ความยั่งยืน 

ความย่ังยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจ ความย่ังยืนด้านวัฒนธรรม
• ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวที่ยั่งยืนด้าน

วัฒนธรรม 

• การอนุรักษ์แหล่งท่องเท่ียวเชิง
วัฒนธรรม

• การอนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณี 
การละเล่นทางวัฒนธรรม และวิถีชีวิต
ท้องถิ่น

ความย่ังยืนด้านวัฒนธรรม
• ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่ยั่งยืน 

ด้านสิ่งแวดล้อม 

• การอนุรักษ์แหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติ
• การส่งเสริมการท่องเท่ียวท่ีเป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม

• ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวที่ยั่งยืนด้าน
สังคม-เศรษฐกิจ 

• การส่งเสริมเชิงเศรษฐกิจชุนชน
• การส่งเสริมความหลากหลายของ        

การท่องเท่ียวท่ียั่งยืน
• การส่งเสริมความเสมอภาพของสังคม

การวิเคราะห์ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนโดยรวมในปี 2568 ซึ่งได้มาจาก
ค่าเฉลี่ยของภาพลักษณ์ความยั่งยืนทั้ง 3 มิติ พบว่า 5 อันดับแรก ของการเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวที่ยั่งยืนยังคงเป็นแหล่งท่องเที่ยวกลุ่มเดิมเหมือนปี 2567 โดยญี่ปุ่นยังคงครอง
อันดับ 1 ตามมาด้วยออสเตรเลีย สิงคโปร์ โดยในปีนี้ จะเห็นได้ถึงพัฒนาการของ
ประเทศญี่ปุ่น ออสเตรเลีย และจีน ที่มีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืนโดดเด่นชัดขึ้นกว่า
ปี 2567 ส่วนประเทศไทยและเกาหลีใต้อยู่ในระดับไม่แตกต่างจากปี 2567 มากนัก

หมายเหตุ:  ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือนอ้ยกวา่ตัวเลขภาพยอ่ยรวมกนั เนื่องจากการปัดทศนิยม 
และการรวมสัดส่วนค าตอบที่มีลักษณะใหเ้ลือกได้เพียงหนึ่ง (Single Answer) อาจไม่เท่ากบั 100
เนื่องจากการปรับฐานผู้มีสิทธิ์ตอบของแต่ละประเทศ

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 6,400 คน
อ้างอิง : S5a, S5b, S6a, S6b, S7a, S7b (แบบสอบถามออนไลน์)

มีภาพลักษณ์นั้นมากที่สุด

มีภาพลักษณ์นั้น

คะแนนภาพลักษณ์การท่องเท่ียวอยา่งยัง่ยืนโดยรวม ค านวณจาก
ค่าเฉลี่ยของคะแนนภาพลักษณ์ความยัง่ยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจ 
ความยั่งยืนด้านวฒันธรรม ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม

ประเทศที่ได้ค่ารวมอันดับ 1

อันดับประเทศไทย

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

8 2 12 2 5 5 2 8 2 2
31

12 1 11
20

16
24

12 17 23
7

16
11 15

27

26

8

28 (26) 18 (18) 36 (35) 14 (14) 22 (20) 27 (26) 9 (9) 24 (20) 13 (N/A) 17 (18) 58 (52) 38 (35) 9 (9) 11 (12)
%

คะแนน
รวม

ค่าเฉลี่ย 24.1

4

(  ) ข้อมูลปี 2567
N/A ไม่มีข้อมูล
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บทสรุปภาพลักษณ์ความยั่งยืนโดยรวมและในมิตติา่งๆ ของประเทศ 5 อันดับแรก

ปี 2568 ปี 2567 เปลี่ยนแปลง

อันดับ ประเทศ คะแนน อันดับ คะแนน อันดับ

1 58% 1 =

2 38% 2 =

3 36% 2 -1

4 28% 4 =

5 27% 4 -1

ภาพลักษณ์
การท่องเที่ยว

ยั่งยืน

การเพ่ิมขี้นของคะแนนภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืนโดยรวมในปี 2568 ของประเทศญี่ปุ่นและออสเตรเลีย เกิดจากการ
เพ่ิมข้ึนของภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนหลักเกือบทั้ง 3 มิติ 

ส าหรับประเทศไทย ถึงแม้อันดับภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนโดยรวมจะไม่เปลี่ยนแปลงจากปีก่อนหน้า แต่จะเห็นได้ถึงการ
เพ่ิมขึ้นในคะแนนความยั่งยืนด้านวัฒนธรรมอย่างมีนัย อย่างไรก็ดี ภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนด้านสังคม -เศรษฐกิจ และ    
ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม ยังคงเสมอตัวและยังอยู่ในอันดับที่ 5 เช่นปีที่แล้ว

ปี 2568 ปี 2567 เปลี่ยนแปลง

อันดับ ประเทศ คะแนน อันดับ คะแนน อันดับ

1 59% 1 =

2 40% 2 =

2 40% 3 +1

4 26% 4 =

5 23% 5 =

ปี 2568 ปี 2567 เปลี่ยนแปลง

อันดับ ประเทศ คะแนน อันดับ คะแนน อันดับ

1 60% 1 =

2 36% 2 =

2 33% 3 =

4 31% 3 -1

5 29% 5,6 , = ,+1

ภาพลักษณ์มิติ    
ความยั่งยืนด้าน

สิ่งแวดล้อม

ปี 2568 ปี 2567 เปลี่ยนแปลง

อันดับ ประเทศ คะแนน อันดับ คะแนน อันดับ

1 57% 1 =

2 41% 2 =

2 38% 3 =

4 26% 4 =

5 25% 5 =

ภาพลักษณ์มิติ   
ความยั่งยืน        

ด้านวัฒนธรรม

ภาพลักษณ์มิติ    
ความยั่งยืน        

ด้านสังคม-เศรษฐกิจ
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7 2 15 2 5 4 1 7 1 2
31

12 1 13
16 13

25
9 16 22 4 15 9 14

28
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7

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

ภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านสงัคม-เศรษฐกิจ
ในด้านภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านสังคม – เศรษฐกิจ ประเทศญี่ปุ่นยังเป็นประเทศอันดับ 1 
ที่ร้อยละ 59 รองลงมายังคงเป็นประเทศสิงคโปร์ และออสเตรเลียที่ร้อยละ 40 ส่วนประเทศไทย
ได้คะแนนภาพลักษณ์มิติดังกล่าวที่ร้อยละ 23 และยังคงอยู่ในอันดับที่ 5 ถัดจากเกาหลีใต้ที่ได้
คะแนนร้อยละ 26 โดยเมื่อเทียบกับปีที่แล้ว ญี่ปุ่น ออสเตรเลียและจีนมีภาพลักษณ์นี้โดดเด่นขึ้น
อย่างมีนัย

ความยั่งยืนด้านสังคม-
เศรษฐกิจ

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

หมายเหตุ:  ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือนอ้ยกวา่ตัวเลขภาพยอ่ยรวมกนั เนื่องจากการปัดทศนิยม 
และการรวมสัดส่วนอันดับการมีภาพลักษณ์นั้นและมีภาพลักษณ์มากที่สุดอาจไมเ่ท่ากับ 100 เนื่องจาก
การปรับฐานผู้มีสิทธิ์ตอบของแต่ละประเทศ

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 6,400 คน
อ้างอิง : S5a, S5b

มีภาพลักษณ์นั้นมากที่สุด

มีภาพลักษณ์นั้น
(  ) ข้อมูลปี 2567
N/A ไม่มีข้อมูล

ประเทศที่ได้ค่ารวมอันดับ 1

อันดับประเทศไทย การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

23 (22) 16 (15) 40 (39) 10 (11) 21 (20) 26 (25) 6 (6) 22 (17) 10 (N/A) 16 (16) 59 (52) 40 (36) 7 (8)

%

คะแนน
รวม

ค่าเฉลี่ย 22.7

5

ภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านสงัคม-เศรษฐกิจ - รายภูมิภาค
เมื่อพิจารณาภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจรายภูมิภาค พบว่า ประเทศญี่ปุ่นได้อันดับ 1 และคะแนนสูงขึ้นกว่า    
ปีที่แล้วทุกภูมิภาค ส่วนภาพลักษณ์นี้ส าหรับประเทศไทยยังคงไม่โดดเด่นนักโดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชียตะวันออกท่ีอยู่อันดับ 7

20 20 
53 

8 
44 26 4 20 8 26 

61 
38 

4 8 

เอเชีย
ตะวันออก

อาเซียน
เอเชียใต้
โอเชียเนีย

ยุโรป
และ

ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

28 19 
58 

12 20 40 
4 27 14 19

70
40

8 6

21 11 26 11 11 20 7 18 9 9 
49 40 7 23 

23 13 25 10 16 19 8 21 9 11 
55 42 11 14

(19) (9) (22) (10) (15) (18) (8) (18) N/A (12) (48) (36) (11) (20)

หมายเหตุ:  ตัวเลขคะแนนรวมอาจมาก
หรือน้อยกว่าตัวเลขภาพยอ่ยรวมกนั 
เนื่องจากการปัดทศนิยม

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จ านวน 6,400 คน 
อ้างอิง : S5a, S5b อันดับประเทศไทย การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

มีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืนด้านสังคม - เศรษฐกิจ

4

%

%

4

(20) (12) (26) (11) (12) (19) (6) (14) N/A (10) (44) (34) (8) (25)

(29) (19) (55) (13) (16) (34) (5) (21) N/A (17) (63) (39) (8) (9)

%

5

(20) (20) (53) (8) (44) (28) (6) (18) N/A (26) (51) (35) (4) (8)

%

7

(  ) ข้อมูลปี 2567
N/A ไม่มีข้อมูล



รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ประจ าปี 2568

56

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

30 15 24 16 21 22 14 26 14 14 58 37 15 9

32 18 22 19 
15 

22 20 25 15 12 53 34 13 14

47 
25 39 26 22 

43 
15 

36 25 20 

70 
27 13 4

34 25 41 13 41 29 8 28 11 27 
58 

31 5 6 

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

10 3 9 2 5 5 3 11 2 2
34

9 1 8
26

18 23
16 18 24 11

19
14 16

26

24
10

ภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านวัฒนธรรม
โดยรวมแล้ว อันดับของประเทศต่างๆ ในภาพลักษณ์ความยั่งยืนด้านวัฒนธรรมใกล้เคียง       
กับปี 2567 โดยญี่ปุ่นยังคงครองอันดับ 1 ตามมาด้านประเทศไทย ออสเตรเลีย สิงคโปร์ โดยมี
เกาหลีใต้และจีนอยู่อันดับ 5 อย่างไรก็ตาม จะเห็นได้ชัดว่า มีหลายประเทศที่มีความโดดเด่น   
ด้านความยั่งยืนด้านวัฒนธรรมมากขึ้น ได้แก่ ญี่ปุ่น ไทย ออสเตรเลีย จีน และฮ่องกง ความยั่งยืนด้านวัฒนธรรม

หมายเหตุ:  ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือนอ้ยกวา่ตัวเลขภาพยอ่ยรวมกนั เนื่องจากการปัดทศนิยม 
และการรวมสัดส่วนอันดับการมีภาพลักษณ์นั้นและมีภาพลักษณ์มากที่สุดอาจไมเ่ท่ากับ 100 เนื่องจาก
การปรับฐานผู้มีสิทธิ์ตอบ

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 6,400 คน 
โดยปรับฐานด้วยผู้มีสิทธิ์ตอบในประเทศที่เปน็ประเทศคู่เทียบ
และเป็นประเทศเป้าหมาย อ้างอิง : S6a, S6b

มีภาพลักษณ์นั้นมากที่สุด

มีภาพลักษณ์นั้น
(  ) ข้อมูลปี 2567
(N/A) ไม่มีข้อมูล

ประเทศที่ได้ค่ารวมอันดับ 1

อันดับประเทศไทย การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

36 (33) 21 (19) 31 (30) 18 (18) 23 (20) 29 (27) 14 (14) 29 (25) 16 (N/A) 18 (18) 60 (54) 33 (30) 11 (10)

%

คะแนน
รวม

ค่าเฉลี่ย 26.1

2

ภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านวัฒนธรรม - รายภูมิภาค
เมื่อพิจารณารายภูมิภาค พบว่า ประเทศญี่ปุ่นได้อันดับ 1 ในมิตินี้ในทุกภูมิภาคเช่นเดิม ส าหรับประเทศไทย แม้ว่าภาพลักษณ์นี้
จะโดดเด่นขึ้นในเกือบทุกภูมิภาค แต่หากพิจารณาจากอันดับโดยเทียบกับประเทศคู่เทียบ ภาพลักษณ์ของประเทศไทยโดดเด่น
น้อยกว่าโดยเปรียบเทียบในภูมิภาคเอเชียตะวันออกท่ีคะแนนยังคงน้อยกว่าประเทศสิงคโปร์และฮ่องกง

เอเชีย
ตะวันออก

อาเซียน
เอเชียใต้
โอเชียเนีย

ยุโรป
และ

ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

(26) (14) (21) (15) (17) (21) (14) (21) (N/A) (15) (51) (33) (13) (11)

หมายเหตุ:  ตัวเลขคะแนนรวมอาจมาก
หรือน้อยกว่าตัวเลขภาพยอ่ยรวมกนั 
เนื่องจากการปัดทศนิยม

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จ านวน 6,400 คน 
อ้างอิง : S6a, S6b อันดับประเทศไทย

(  ) ข้อมูลปี 2567
N/A ไม่มีข้อมูลการเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

มีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืนด้านวัฒนธรรม

3

%

%

3

(28) (16) (22) (19) (12) (19) (15) (20) (N/A) (10) (49) (33) (9) (14)

(45) (26) (35) (27) (19) (39) (17) (31) (N/A) (21) (64) (27) (11) (4)

%

2

(30) (23) (41) (11) (38) (29) (10) (28) (N/A) (28) (52) (29) (6) (5)

%

4



รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ประจ าปี 2568

57

24 15 25 11 16 20 8 20 11 14 
53 41 11 

12

21 14 26 13 12 18 8 18 10 9
48 39 8 22

28 21 
56 

16 22 38 
6 27 16 21

71
41

10 7

26 23 
46 10 37 28 5 22 12 25 

54 43 
5 7 

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

7 3 13 2 5 5 1 7 2 2
30 15 1

1218 16
25

11 16 22
5

15 10 15

27
26

8

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

ภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านสิง่แวดลอ้ม 
ส าหรับภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมในปี 2568 หลายประเทศได้รับคะแนน
ภาพลักษณ์สูงขึ้นจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย ได้แก่ ญี่ปุ่น สิงคโปร์ และจีน โดยประเทศญี่ปุ่นยังคง
ครองอันดับ 1 ในภาพลักษณ์นี้ที่คะแนนร้อยละ 57 รองลงมาคือ ออสเตรเลีย สิงคโปร์ เกาหลีใต้
ที่คะแนนร้อยละ 41 ร้อยละ 38 และร้อยละ 26 ตามล าดับ โดยประเทศไทยอยู่ในอันดับ 5
ที่คะแนนร้อยละ 25

ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม

เอเชีย
ตะวันออก

อาเซียน
เอเชียใต้
โอเชียเนีย

ยุโรป
และ

ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

หมายเหตุ:  ตัวเลขคะแนนรวมอาจมาก
หรือน้อยกว่าตัวเลขภาพยอ่ยรวมกนั 
เนื่องจากการปัดทศนิยม

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จ านวน 6,400 คน 
อ้างอิง : S7a, S7b อันดับประเทศไทย

(  ) ข้อมูลปี 2567
N/A ไม่มีข้อมูลการเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

มีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืนด้านสิ่งแวดลอ้ม

4

%

%

4

(20) (15) (24) (14) (10) (18) (8) (13) (N/A) (10) (44) (38) (9) (21)

(30) (21) (53) (18) (19) (37) (9) (21) (N/A) (21) (67) (40) (11) (7)

%

5

(24) (27) (46) (11) (38) (25) (7) (17) (N/A) (29) (50) (39) (6) (6)

%

6

หมายเหตุ:  ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือนอ้ยกวา่ตัวเลขภาพยอ่ยรวมกนั เนื่องจากการปัดทศนิยม 
และการรวมสัดส่วนอันดับการมีภาพลักษณ์นั้นและมีภาพลักษณ์มากที่สุดอาจไมเ่ท่ากับ 100 เนื่องจาก
การปรับฐานผู้มีสิทธิ์ตอบของแต่ละประเทศ

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 6,400 คน 
โดยปรับฐานด้วยผู้มีสิทธิ์ตอบในประเทศที่เปน็ประเทศคู่เทียบ
และเป็นประเทศเป้าหมาย อ้างอิง : S7a, S7b

มีภาพลักษณ์นั้นมากที่สุด

มีภาพลักษณ์นั้น
(  ) ข้อมูลปี 2567
N/A ไม่มีข้อมูล

ประเทศที่ได้ค่ารวมอันดับ 1

อันดับประเทศไทย การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

25 (24) 18 (19) 38 (35) 13 (14) 20 (19) 26 (25) 7 (8) 22 (17) 12 (N/A) 17 (18) 57 (52) 41 (39) 9 (10)

%

คะแนน
รวม

ค่าเฉลี่ย 23.4

5

ภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านสิง่แวดลอ้ม - รายภูมิภาค
เมื่อพิจารณารายภูมิภาค ประเทศญี่ปุ่นยังคงได้อันดับ 1 และดีกว่าปีที่แล้วทุกภูมิภาค อันดับ 2 ได้แก่ สิงคโปร์ในภูมิภาคเอเชีย 
และออสเตรเลียส าหรับนอกภูมิภาคเอเชีย เมื่อพิจารณาอันดับของประเทศไทย พบว่า ประเทศไทยได้อันดับที่ดีกว่าส าหรับนอก
ภูมิภาคเอเชียแต่ในภูมิภาคเอเชียยังได้อันดับที่ไม่ดีนัก เมื่อเทียบกับปีที่แล้ว ไทยมีภาพลักษณ์ดีขึ้นอย่างมีนัยเฉพาะในภูมิภาค
อเมริกาเหนือ

(21) (12) (20) (12) (15) (18) (9) (16) (N/A) (14) (46) (39) (13) (13)



รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ประจ าปี 2568
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องค์ประกอบสนับสนุน ภาพลักษณ์มิติความยั่งยืน
องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิตคิวามยั่งยืนด้านสงัคม-เศรษฐกิจ

การเพ่ิมขึ้นของภาพลักษณ์ด้านสังคม-เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศญี่ปุ่นถูกผลักดันโดยองค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติ
ความยั่งยืนทุกมิติ ส่วนประเทศไทยองค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนที่ดีขึ้นจากปีที่แล้ว ได้แก่ การส่งเสริม
เศรษฐกิจชุมชนและการส่งเสริมความเสมอภาคของสังคม

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้าน
สังคม - เศรษฐกิจ

ปี 2568 ปี 
2567

เปลี่ยนแปลง

อันดับ ประเทศ คะแนน อันดับ คะแนน อันดับ

1 59% 1 =

2 40% 2 =

2 40% 3 +1

4 26% 4 =

5 23% 5 =

ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืน
ด้านสังคม - เศรษฐกิจ

การส่งเสริมเศรษฐกิจชุนชน

49% 40% 33% 33% 27%

การส่งเสริมความหลากหลายของการท่องเท่ียวที่ย่ังยืน

53% 40% 34% 30% 25%

การส่งเสริมความเสมอภาคของสังคม

41% 39% 34% 30% 21%

หมายเหตุ : องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยัง่ยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจที่น ามาประเมิน ได้แก่ การส่งเสริมเศรษฐกิจชุนชน การส่งเสริมความหลากหลายของ    
การท่องเท่ียวที่ยัง่ยืน และการส่งเสริมความเสมอภาคของสังคม ทั้งนี้ อาจมีองค์ประกอบอื่นๆ ที่สนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่งยนืด้านสงัคม – เศรษฐกิจ นอกเหนือจาก    
3 องค์ประกอบดังกล่าว

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

คะแนนรวม คือ สัดส่วนของนักท่องเที่ยวทีคิ่ดว่าประเทศมีภาพลักษณ์นั้น

ประเทศญี่ปุ่นยังคงได้คะแนนเป็นอันดับ 1 และมีคะแนนที่เพ่ิมขึ้นจากปี 2567 ในทุกองค์ประกอบ ทั้งนี้ ประเทศไทยได้คะแนน
สูงขึ้นในด้านการส่งเสริมเศรษฐกิจชุมชน และการส่งเสริมความเสมอภาคทางสังคม โดยรวมแล้ว การส่งเสริมเศรษฐกิจชุมชน
เป็นองค์ประกอบที่หลายประเทศมีภาพลักษณ์ดีข้ึนกว่าปีที่แล้วอย่างมีนัย

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

หมายเหตุ:  ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือนอ้ยกวา่ตัวเลขภาพยอ่ยรวมกนั เนื่องจากการปัดทศนิยมฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 6,400 คน
อ้างอิง : S5c, S5d, S5e, S5f, S5g, S5h (แบบสอบถามออนไลน์)

มีภาพลักษณ์นั้นมากที่สุด มีภาพลักษณ์นั้น (  ) ข้อมูลปี 2567   N/A ไม่มีข้อมูลการเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

40 (36) 23 (19) 33 (32) 23 (19) 23 (19) 27 (24) 11 (10) 26 (18) 19 (N/A) 19 (19) 49 (43) 33 (29) 15 (14) 11 (12)

%

คะแนนรวม

การส่งเสริม
เศรษฐกิจ
ชุมชน

การส่งเสริม
ความหลากหลาย
ของการท่องเท่ียว

ท่ียั่งยืน

การส่งเสริม
ความเสมอภาค

ของสังคม

30 (28) 21 (17) 34 (33) 15 (15) 20 (18) 25 (23) 8 (8) 22 (15) 14 (N/A) 17 (17) 53 (47) 40 (37) 10 (10) 13 (12)

30 (27) 17 (15) 34 (32) 12 (12) 21 (19) 20 (18) 6 (7) 17 (11) 11 (N/A) 17 (17) 41 (36) 39 (37) 11 (11) 16 (16)

%

12 2 12 1 5 4 1 6 2 3 19 17 1 16
18 

15
22 

11 15 16 5 11 9 14 

22 22 
10 

0

%
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องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิตคิวามยั่งยืนด้านสงัคม-เศรษฐกิจ
การส่งเสริมเศรษฐกิจชุมชน - รายภูมิภาค
ญี่ปุ่นได้คะแนนด้านการส่งเสริมเศรษฐกิจชุมชนสูงที่สุดในเกือบทุกภูมิภาค ยกเว้นภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลางที่ไทยได้
คะแนนสูงที่สุด เมื่อพิจารณาระดับคะแนนของไทยเปรียบเทียบกับค่าเฉลี่ยของประเทศที่ท าได้ดีที่สุด 5 อันดับแรก ไทยมี
คะแนนดีกว่าค่าเฉลี่ยในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย และภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง

ภาพลักษณ์
การส่งเสริม
เศรษฐกิจ
ชุนชน

ภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออก

ภูมิภาคอาเซียน
เอเชียใต้ โอเชียเนีย

ภูมิภาคยุโรป 
ตะวันออกกลาง

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

% ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม

2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5

ไทย 41 4 50 2 40 1 31 3

มาเลเซีย 31 28 18 16

สิงคโปร์ 44 2 44 3 22 5 24 4

เวียดนาม   19 30 25 4 17

ฮ่องกง   42 3 23 13 19

เกาหลีใต้    31 39 4 17 21

อินเดีย 6 10 16 11

จีน 27 35 5 20 23 5

อินโดนีเซีย 16 27 19 14

ไต้หวัน 29 22 12 15

ญี่ปุ่น 49 1 59 1 39 2 51 1

ออสเตรเลีย    33 5 29 31 3 38 2

ฟิลิปปินส์ 10 17 17 18

ไม่มี 6 5 19 13

+ += =

หมายเหตุ : ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ถูกน ามาใชเ้พื่อระบุจดุเด่นและจุดที่ประเทศไทยควรปรับปรุง โดยดูว่าคะแนนของประเทศไทยหา่งจากค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของ
ประเทศที่ได้คะแนนมากที่สุด 5 อันดับแรกมากน้อยเพียงใด โดยเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับสูงกว่าค่าเฉลี่ย +1 SD               
เคร่ืองหมาย       หมายถึง คะแนนของประเทศไทยอยู่ในชว่งค่าเฉลี่ย +/-1 SD และเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยน้อยกว่าค่าเฉลี่ย - 1 SD 

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 6,400 คน
อ้างอิง : S5c, S5d (แบบสอบถามออนไลน์)

+
= -
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องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิตคิวามยั่งยืนด้านสงัคม-เศรษฐกิจ
การส่งเสริมความหลากหลายของการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน - รายภูมิภาค
ประเทศไทยได้คะแนนการส่งเสริมความหลากหลายของการท่องเที่ยวที่ยั่งยืนอยู่ในระดับเดียวกับค่าเฉลี่ยของประเทศที่ท าได้ดี
ที่สุด 5 อันดับแรกทุกภูมิภาค ยกเว้นภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง ที่ไทยได้คะแนนดีกว่าค่าเฉลี่ยของกลุ่ม ซึ่งในภูมิภาคนี้
ไทยอยู่ในอันดับที่ 3

ภาพลักษณ์
การส่งเสริม

ความ
หลากหลาย

ของการ
ท่องเที่ยวที่

ยั่งยืน

ภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออก

ภูมิภาคอาเซียน
เอเชียใต้ โอเชียเนีย

ภูมิภาคยุโรป 
ตะวันออกกลาง

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

% ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม

2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5

ไทย 29 5 36 4 28 3 27 3

มาเลเซีย 29 5 24 15 16

สิงคโปร์ 43 3 46 2 25 4 23 4

เวียดนาม   11 18 16 14

ฮ่องกง   37 4 21 12 17

เกาหลีใต้    25 39 3 18 18

อินเดีย 4 6 10 10

จีน 23 27 17 22 5

อินโดนีเซีย 13 19 14 13

ไต้หวัน 27 20 10 14

ญี่ปุ่น 51 1 64 1 44 1 53 1

ออสเตรเลีย    46 2 35 5 38 2 41 2

ฟิลิปปินส์ 6 11 11 14

ไม่มี 7 9 22 5 12

หมายเหตุ : ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ถูกน ามาใชเ้พื่อระบุจดุเด่นและจุดที่ประเทศไทยควรปรับปรุง โดยดูว่าคะแนนของประเทศไทยหา่งจากค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของ
ประเทศที่ได้คะแนนมากที่สุด 5 อันดับแรกมากน้อยเพียงใด โดยเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับสูงกว่าค่าเฉลี่ย +1 SD               
เคร่ืองหมาย       หมายถึง คะแนนของประเทศไทยอยู่ในชว่งค่าเฉลี่ย +/-1 SD และเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยน้อยกว่าค่าเฉลี่ย - 1 SD 

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 6,400 คน
อ้างอิง : S5e, S5f (แบบสอบถามออนไลน์)

+
= -

+= = =
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องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิตคิวามยั่งยืนด้านสงัคม-เศรษฐกิจ
การส่งเสริมความเสมอภาคของสังคม - รายภูมิภาค
ส าหรับคะแนนการส่งเสริมความเสมอภาคของสังคม ประเทศไทยด้อยกว่าค่าเฉลี่ยของประเทศที่ท าได้ดีที่สุด 5 อันดับแรกใน
ภูมิภาคเอเชียตะวันออก และภูมิภาคอเมริกาเหนือ ในขณะที่ท าได้ใกล้เคียงค่าเฉลี่ยของกลุ่มในอีก 2 ภูมิภาค โดยญี่ปุ่นโดดเด่น
ในเรื่องนี้ทุกภูมิภาคยกเว้นภูมิภาคเอเชียตะวันออกท่ีสิงคโปร์ขึ้นมาเป็นอันดับ 1

ภาพลักษณ์
การส่งเสริม
ความเสมอ

ภาค
ทางสังคม

ภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออก

ภูมิภาคอาเซียน
เอเชียใต้ โอเชียเนีย

ภูมิภาคยุโรป 
ตะวันออกกลาง

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

% ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม

2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5

ไทย 27 5 43 3 28 3 22 3

มาเลเซีย 23 23 11 13

สิงคโปร์ 45 1 51 2 22 4 20 4

เวียดนาม   9 18 13 10

ฮ่องกง   40 2 22 12 14

เกาหลีใต้    20 29 5 16 15

อินเดีย 3 6 8 7

จีน 22 21 13 15

อินโดนีเซีย 8 18 10 9

ไต้หวัน 27 5 21 9 10

ญี่ปุ่น 33 3 53 1 38 2 41 2

ออสเตรเลีย    30 4 34 4 45 1 44 1

ฟิลิปปินส์ 5 15 11 14

ไม่มี 14 11 21 5 19 5

หมายเหตุ : ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ถูกน ามาใชเ้พื่อระบุจดุเด่นและจุดที่ประเทศไทยควรปรับปรุง โดยดูว่าคะแนนของประเทศไทยหา่งจากค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของ
ประเทศที่ได้คะแนนมากที่สุด 5 อันดับแรกมากน้อยเพียงใด โดยเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับสูงกว่าค่าเฉลี่ย +1 SD               
เคร่ืองหมาย       หมายถึง คะแนนของประเทศไทยอยู่ในชว่งค่าเฉลี่ย +/-1 SD และเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยน้อยกว่าค่าเฉลี่ย - 1 SD 

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 6,400 คน
อ้างอิง : S5g, S5h (แบบสอบถามออนไลน์)

+
= -

=- -=
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ไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม ฮ่องกง เกาหลีใต้ อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไต้หวัน ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ฟิลิปปินส์ ไม่มี
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องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์
มิติความยั่งยืนด้านวัฒนธรรม

ปี 2568 ปี 
2567

เปลี่ยนแปลง

อันดับ ประเทศ คะแนน อันดับ คะแนน อันดับ

1 60% 1 =

2 36% 2 =

3 33% 3 =

4 31% 3 -1

5 29% 5,6 , =,+1

ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืน
ด้านวัฒนธรรม

การอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

60% 38% 35% 31% 29%

การอนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณี การละเล่นทางวัฒนธรรม และวิถีชีวิตท้องถิ่น

62% 42% 35% 31% 30%

หมายเหตุ : องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยัง่ยืนด้านวฒันธรรมที่น ามาประเมิน ได้แก่ การอนุรักษ์แหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม และการอนุรักษ์วัฒนธรรม 
ประเพณี การละเล่นทางวัฒนธรรม และวิถีชีวิตท้องถิน่ ทั้งนี้ อาจมีองค์ประกอบอืน่ๆ ที่สนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านวฒันธรรมนอกเหนอืจาก 2 องค์ประกอบ
ดังกล่าว

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัยคะแนนรวม คือ สัดส่วนของนักท่องเที่ยวทีคิ่ดว่าประเทศมีภาพลักษณ์นั้น

ประเทศผู้น าความยั่งยืนด้านวัฒนธรรม ต่างโดดเด่นขึ้นในแทบทุกมิติองค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่งยืน ทั้งในมิติ
การอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และมิติการอนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณี การละเล่นทางวัฒนธรรม และวิถีชีวิตท้องถิ่น 
การที่หลายประเทศมีคะแนนที่เพ่ิมสูงขึ้นใน 2 องค์ประกอบนี้ สะท้อนถึงการแข่งขันที่จะเพ่ิมสูงขึ้นในมิติความยั่งยืนด้าน
วัฒนธรรม

หมายเหตุ:  ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือนอ้ยกวา่ตัวเลขภาพยอ่ยรวมกนั เนื่องจากการปัดทศนิยม
ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 6,400 คน
อ้างอิง : S6c, S6d, S6e, S6f (แบบสอบถามออนไลน์)

มีภาพลักษณ์นั้นมากที่สุด มีภาพลักษณ์นั้น (  ) ข้อมูลปี 2567   N/A ไม่มีข้อมูลการเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

38 (35) 22 (19) 29 (26) 21 (18) 21 (18) 29 (26) 17 (16) 35 (26) 17 (N/A) 19 (19) 60 (55) 31 (28) 12 (11) 18 (7)

%

คะแนนรวม

การอนุรักษ์
แหล่ง

ท่องเท่ียวเชิง
วัฒนธรรม

การอนุรักษ์
วัฒนธรรม 
ประเพณี 

การละเล่นทาง
วัฒนธรรม และ
วิถีชีวิตท้องถิ่น

42 (40) 23 (20) 30 (27) 21 (19) 23 (20) 31 (28) 18 (16) 35 (26) 19 (N/A) 21 (21) 62 (56) 29 (27) 13 (12) 6 (7)

%

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิตคิวามยั่งยืนด้านวัฒนธรรม
โดยรวมแล้ว อันดับของประเทศต่างๆ ในภาพลักษณ์ความยั่งยืนด้านวัฒนธรรมใกล้เคียงกับปี 2567 โดยญี่ปุ่นยังคงครองอันดับ 1 
ตามมาด้วยประเทศไทย ออสเตรเลีย สิงคโปร์ โดยมีเกาหลีใต้และจีนอยู่อันดับที่ 5 ทั้งนี้ ถึงแม้อันดับจะไม่เปลี่ยนแปลง แต่จะ
เห็นได้ชัดเจนว่า มีหลายประเทศที่มีความโดดเด่นด้านความยั่งยืนด้านวัฒนธรรมมากขึ้น เช่น ประเทศญี่ปุ่น ไทย ออสเตรเลีย จีน
และฮ่องกง ส่วนองค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านวัฒนธรรมที่น ามาประเมิน ได้แก่ การอนุรักษ์แหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และการอนุรักษ์วัฒนธรรม 
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องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิตคิวามยั่งยืนด้านวัฒนธรรม
การอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม - รายภูมิภาค
เมื่อพิจารณารายภูมิภาค พบว่า ไทยอยู่ในอันดับ 2 ด้านการอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในทุกภูมิภาคยกเว้นภูมิภาค
อเมริกาเหนือที่ไทยอยู่อันดับ 4 รองจากญี่ปุ่น ออสเตรเลียและจีน นอกจากนี้ หากเปรียบเทียบระดับคะแนนของไทยกับ
ค่าเฉลี่ยของประเทศท่ีท าได้ดีที่สุด 5 อันดับแรก ไทยอยู่ในระดับเดียวกับค่าเฉลี่ยของกลุ่มเท่านั้น

ภาพลักษณ์
การอนุรักษ์

แหล่ง
ท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม

ภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออก

ภูมิภาคอาเซียน
เอเชียใต้ โอเชียเนีย

ภูมิภาคยุโรป 
ตะวันออกกลาง

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

% ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม

2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5

ไทย 40 2 47 2 35 2 30 4

มาเลเซีย 25 26 19 17

สิงคโปร์ 33 36 5 23 23

เวียดนาม   12 29 24 5 19

ฮ่องกง   35 5 20 13 20

เกาหลีใต้    27 44 3 21 25 5

อินเดีย 11 16 22 18

จีน 36 4 42 4 32 4 31 3

อินโดนีเซีย 12 27 16 15

ไต้หวัน 26 23 13 15

ญี่ปุ่น 64 1 72 1 56 1 60 1

ออสเตรเลีย    39 3 24 34 3 35 2

ฟิลิปปินส์ 6 14 13 16

ไม่มี 16 9 28 19

= =

หมายเหตุ : ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ถูกน ามาใชเ้พื่อระบุจดุเด่นและจุดที่ประเทศไทยควรปรับปรุง โดยดูว่าคะแนนของประเทศไทยหา่งจากค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของ
ประเทศที่ได้คะแนนมากที่สุด 5 อันดับแรกมากน้อยเพียงใด โดยเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับสูงกว่าค่าเฉลี่ย +1 SD               
เคร่ืองหมาย       หมายถึง คะแนนของประเทศไทยอยู่ในชว่งค่าเฉลี่ย +/-1 SD และเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยน้อยกว่าค่าเฉลี่ย - 1 SD 

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 6,400 คน
อ้างอิง : S6c, S6d (แบบสอบถามออนไลน์)

+
= -

= =
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องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิตคิวามยั่งยืนด้านวัฒนธรรม 
การอนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณี การละเล่นทางวัฒนธรรม และวิถีชีวิตท้องถิ่น - รายภูมิภาค
เช่นเดียวกับการอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ประเทศไทยโดดเด่นด้านการอนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณี การละเล่นทาง
วัฒนธรรม และวิถีชีวิตท้องถิ่น ไทยจัดอยู่ในอันดับ 2 ทุกภูมิภาคยกเว้นภูมิภาคอเมริกาเหนือที่ไทยได้อันดับ 3 อีกทั้งคะแนนของ
ไทยอยู่ในระดับเดียวกับค่าเฉลี่ยของประเทศที่ท าได้ดีที่สุด 5 อันดับแรก 

ภาพลักษณ์
การอนุรักษ์
วัฒนธรรม 
ประเพณี 

การละเล่นทาง
วัฒนธรรม 

และ
วิถีชีวิตท้องถิ่น

ภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออก

ภูมิภาคอาเซียน 
เอเชียใต้ โอเชียเนีย

ภูมิภาคยุโรป 
ตะวันออกกลาง

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

% ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม

2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5

ไทย 44 2 52 2 41 2 33 3

มาเลเซีย 25 27 23 19

สิงคโปร์ 35 4 37 5 25 24 5

เวียดนาม   14 28 25 18

ฮ่องกง   37 3 23 16 21

เกาหลีใต้    35 4 45 3 23 24 5

อินเดีย 8 17 27 5 20

จีน 35 4 40 4 35 3 31 4

อินโดนีเซีย 13 28 20 16

ไต้หวัน 31 23 14 17

ญี่ปุ่น 58 1 72 1 58 1 58 1

ออสเตรเลีย    29 24 30 4 34 2

ฟิลิปปินส์ 5 15 17 17

ไม่มี 4 3 10 8

= =

หมายเหตุ : ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ถูกน ามาใชเ้พื่อระบุจดุเด่นและจุดที่ประเทศไทยควรปรับปรุง โดยดูว่าคะแนนของประเทศไทยหา่งจากค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของ
ประเทศที่ได้คะแนนมากที่สุด 5 อันดับแรกมากน้อยเพียงใด โดยเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับสูงกว่าค่าเฉลี่ย +1 SD               
เคร่ืองหมาย       หมายถึง คะแนนของประเทศไทยอยู่ในชว่งค่าเฉลี่ย +/-1 SD และเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยน้อยกว่าค่าเฉลี่ย - 1 SD 

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 6,400 คน
อ้างอิง : S6e, S6f (แบบสอบถามออนไลน์)

+
= -

= =



รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ประจ าปี 2568

65

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

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติ
ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม

ปี 2568 ปี 
2567

เปลี่ยนแปลง

อันดับ ประเทศ คะแนน อันดับ คะแนน อันดับ

1 57% 1 =

2 41% 2 =

3 38% 3 =

4 26% 4 =

5 25% 5 =

ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้าน
สิ่งแวดล้อม

การอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ

54% 48% 32% 30% 24%

การส่งเสริมการท่องเที่ยวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

51% 38% 35% 24% 24%

หมายเหตุ : องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยัง่ยืนด้านสิ่งแวดล้อมที่น ามาประเมิน ได้แก่การอนุรักษ์แหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติ และการส่งเสริมการท่องเท่ียวที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ทั้งนี้ อาจมีองค์ประกอบอื่นๆ ที่สนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่งยนืด้านสิ่งแวดล้อมนอกเหนอืจาก 2 องค์ประกอบดังกล่าว

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัยคะแนนรวม คือ สัดส่วนของนักท่องเที่ยวทีคิ่ดว่าประเทศมีภาพลักษณ์นั้น

ประเทศญี่ปุ่นอยู่ในอันดับ 1 ทั้ง 2 องค์ประกอบที่สนับสนุนความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมเช่นเดียวกับปีก่อนหน้า โดยทิ้งห่าง
ประเทศคู่แข่งอ่ืนๆ โดยเฉพาะในด้านการส่งเสริมการท่องเที่ยวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เมื่อเทียบกับปีที่แล้ว ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย 
และจีนมีคะแนนที่ดีขึ้นกว่าปีที่แล้วอย่างมีนัย 

หมายเหตุ:  ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือนอ้ยกวา่ตัวเลขภาพยอ่ยรวมกนั เนื่องจากการปัดทศนิยมฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 6,400 คน
อ้างอิง : S7c, S7d, S7e, S7f (แบบสอบถามออนไลน์)

มีภาพลักษณ์นั้นมากที่สุด มีภาพลักษณ์นั้น (  ) ข้อมูลปี 2567   N/A ไม่มีข้อมูลการเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

32 (30) 22 (21) 30 (29) 16 (16) 17 (15) 24 (22) 8 (9) 22 (17) 16 (N/A) 17 (18) 54 (48) 48 (44) 12 (12) 8 (9)

%

คะแนนรวม

การอนุรักษ์
แหล่งท่องเท่ียว

ธรรมชาติ

การส่งเสริมการ
ท่องเท่ียวท่ี
เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม

24 (23) 18 (17) 35 (33) 13 (12) 19 (17) 24 (22) 6 (8) 20 (14) 10 (N/A) 16 (17) 51 (47) 38 (36) 9 (11) 16 (15)

%

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิตคิวามยั่งยืนด้านสิง่แวดลอ้ม
ส าหรับภาพลักษณ์ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม อันดับของประเทศต่างๆ ในภาพลักษณ์ดังกล่าวยังคงเหมือนปีก่อนหน้า โดยญี่ปุ่น
ยังคงครองอันดับ 1 ตามมาด้วยออสเตรเลีย และสิงคโปร์ อย่างไรก็ดี จะเห็นได้ว่าคะแนนภาพลักษณ์ดังกล่าวของประเทศที่เป็น
ผู้น าทั้ง 3 ประเทศยังคงสูงขึ้นเรื่อย ๆ อย่างต่อเนื่อง ส่วนประเทศไทยยังคงได้คะแนนในระดับใกล้เคียงเดิมและยังคงอยู่อันดับที่ 5
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องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิตคิวามยั่งยืนด้านสิง่แวดลอ้ม
การอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ - รายภูมิภาค 
ญี่ปุ่นได้คะแนนการอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติสูงที่สุดในเกือบทุกภูมิภาค ยกเว้นภูมิภาคเอเชียตะวันออกและ       
ภูมิภาคอเมริกาเหนือที่ออสเตรเลียได้คะแนนสูงที่สุด ส าหรับประเทศไทย ระดับคะแนนการอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ
ยังคงน้อยกว่าคู่เทียบในภูมิภาคเอเชียตะวันออก และภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย

ภาพลักษณ์
การอนุรักษ์

แหล่ง
ท่องเที่ยว
ธรรมชาติ

ภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออก

ภูมิภาคอาเซียน
เอเชียใต้ โอเชียเนีย

ภูมิภาคยุโรป 
ตะวันออกกลาง

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

% ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม

2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5

ไทย 28 4 37 5 31 3 29 3

มาเลเซีย 27 5 21 21 5 18

สิงคโปร์ 37 3 40 3 24 4 22 4

เวียดนาม   11 19 19 14

ฮ่องกง   23 20 12 15

เกาหลีใต้    21 40 3 17 19

อินเดีย 5 5 11 10

จีน 18 31 19 22 4

อินโดนีเซีย 17 19 15 13

ไต้หวัน 24 21 11 14

ญี่ปุ่น 49 2 69 1 47 1 51 1

ออสเตรเลีย    55 1 42 2 47 1 47 2

ฟิลิปปินส์ 7 12 14 14

ไม่มี 5 5 14 9

=

หมายเหตุ : ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ถูกน ามาใชเ้พื่อระบุจดุเด่นและจุดที่ประเทศไทยควรปรับปรุง โดยดูว่าคะแนนของประเทศไทยหา่งจากค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของ
ประเทศที่ได้คะแนนมากที่สุด 5 อันดับแรกมากน้อยเพียงใด โดยเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับสูงกว่าค่าเฉลี่ย +1 SD               
เคร่ืองหมาย       หมายถึง คะแนนของประเทศไทยอยู่ในชว่งค่าเฉลี่ย +/-1 SD และเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยน้อยกว่าค่าเฉลี่ย - 1 SD 

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 6,400 คน
อ้างอิง : S7c, S7d (แบบสอบถามออนไลน์)

+
= -

=- -
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องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิตคิวามยั่งยืนด้านสิง่แวดลอ้ม
การส่งเสริมการท่องเที่ยวที่เป็นมติรกับสิ่งแวดลอ้ม - รายภูมิภาค
ในด้านการส่งเสริมการท่องเที่ยวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ญี่ปุ่นได้คะแนนสูงที่สุดทุกภูมิภาค โดยอันดับ 2 เป็นของสิงคโปร์
ส าหรับภูมิภาคเอเชีย และออสเตรเลียส าหรับนอกภูมิภาคเอเชีย ประเทศไทยได้คะแนนน้อยกว่าค่าเฉลี่ยของประเทศที่        
ท าได้ดีที่สุด 5 อันดับในทุกภูมิภาค

ภาพลักษณ์
การส่งเสริม

การท่องเที่ยวที่
เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม

ภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออก

ภูมิภาคอาเซียน
เอเชียใต้ โอเชียเนีย

ภูมิภาคยุโรป 
ตะวันออกกลาง

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

% ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม % ภาพลักษณ์โดยรวม

2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5 2568 อันดับ 1-5

ไทย 20 28 5 23 4 24 3

มาเลเซีย 21 21 14 15

สิงคโปร์ 44 2 52 2 24 3 24 3

เวียดนาม   9 16 13 13

ฮ่องกง   33 4 22 11 16

เกาหลีใต้    20 38 3 16 5 19

อินเดีย 5 5 7 8

จีน 19 26 16 5 20 5

อินโดนีเซีย 9 13 9 9

ไต้หวัน 22 5 21 10 12

ญี่ปุ่น 45 1 65 1 43 1 51 1

ออสเตรเลีย    41 3 35 4 36 2 40 2

ฟิลิปปินส์ 4 9 10 12

ไม่มี 13 10 26 15

หมายเหตุ : ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ถูกน ามาใชเ้พื่อระบุจดุเด่นและจุดที่ประเทศไทยควรปรับปรุง โดยดูว่าคะแนนของประเทศไทยหา่งจากค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของ
ประเทศที่ได้คะแนนมากที่สุด 5 อันดับแรกมากน้อยเพียงใด โดยเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับสูงกว่าค่าเฉลี่ย +1 SD               
เคร่ืองหมาย       หมายถึง คะแนนของประเทศไทยอยู่ในชว่งค่าเฉลี่ย +/-1 SD และเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยน้อยกว่าค่าเฉลี่ย - 1 SD 

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 6,400 คน
อ้างอิง : S7e, S7f (แบบสอบถามออนไลน์)

+
= -

- - - -



รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ประจ าปี 2568

68

การรับรู้เกี่ยวกับการด าเนินงานดา้นการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของประเทศไทย
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย
ปัจจุบัน การรับรู้เกี่ยวกิจกรรมหรือการรณรงค์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของประเทศไทยในกลุ่มนักท่องเที่ยวต่างชาติ
ที่มาเที่ยวประเทศไทยยังอยู่ในระดับต่ า โดยมีเพียงร้อยละ 8 ที่รู้จักกิจกรรมหรือการณรงค์ด้านการท่องเที่ยวยั่งยืนของ    
ประเทศไทย และร้อยละ 2 ที่ได้เข้าร่วมกิจกรรมระหว่างท่องเที่ยวประเทศไทย แม้ว่าระดับการเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยว
ยั่งยืนยังอยู่ในระดับต่ า แต่นักท่องเที่ยวทั้งหมดที่เข้าร่วมมีความพึงพอใจต่อกิจกรรมเป็นอย่างมาก

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทย จ านวน 500 คน
อ้างอิงจาก: Q54, Q55, Q56 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

การรับรู้และประสบการณ์ของนักทอ่งเที่ยวต่างชาติเกี่ยวกับกจิกรรม
หรือการรณรงค์การท่องเที่ยวยั่งยืนของประเทศไทย

100% 8% (9%)

นักท่องเท่ียวต่างชาติ
ที่ท่องเที่ยวประเทศไทย

รับรู้เกี่ยวกับกิจกรรมหรือการรณรงค์
เกี่ยวกับการท่องเท่ียวยั่งยืน

ของประเทศไทย

2% (2%)

เข้าร่วมกิจกรรมเกี่ยวกับ
การท่ อ ง เที่ ยวยั่ ง ยื นของ

ประ เทศไทย ในการท่องเท่ียวคร้ังนี้

พึงพอใจเป็นอย่างมาก
กับการเข้าร่วมกิจกรรม 

ตัวอย่างกิจกรรมการท่องเที่ยวยั่งยืนของประเทศไทย
ที่เข้าร่วมในการท่องเที่ยวคร้ังนี้

(  ) ข้อมูลปี 2567

“ได้ร่วมกิจกรรมพายเรือเก็บขยะในล าคลองที่ร้านคาเฟ่สีแ่ยกหัวตะเข้คาเฟ่เฮาส์ที่นักท่องเที่ยว นั่งเรือพายเก็บขยะในคลองและมีแมวนั่งเรือเป็นเพื่อน”

“ได้เรียนรู้วิถีชีวิตชาวประมงที่บ้านนาตีน จังหวัดกระบี่ พักที่พักแบบโฮมสเตย์ แล้วกินอาหารพื้นบ้าน”

“ได้ไปท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ท่ีบ้านไหนหนัง จังหวัดกระบี่ ได้เรียนรู้วิถีการประมงท้องถิ่น และการอนุรักษ์ทรพัยากรทางธรรมชาติ
และการอยู่ร่วมกันกับชุมชน”

ภาพลักษณ์การเป็นแหลง่ท่องเที่ยวยั่งยืนของประเทศไทยของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทาง
มาท่องเที่ยวประเทศไทย
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ท่องเที่ยวประเทศไทยส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความยั่งยืน โดยเฉพาะ
การเป็นแหล่งท่องเที่ยวยั่งยืนด้านวัฒนธรรม ที่มีสัดส่วนถึงร้อยละ 95 ขณะที่ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมเป็นภาพลักษณ์        
ที่นักท่องเที่ยวเห็นด้วยน้อยที่สุด ที่ร้อยละ 83

100%

4 9 5 14 
53 

36 
39 

38 59 44 
%

สัดส่วน
นักท่องเที่ยวที่

เห็นว่าประเทศไทย
มีภาพลักษณ์

การท่องเที่ยวยั่งยืน

91% 95% 83%

ความยั่งยืน
ด้านสังคม-เศรษฐกิจ 

ความยั่งยืน
ด้านวัฒนธรรม

ความยั่งยืน
ด้านสิ่งแวดล้อม

เห็นด้วยอย่างย่ิง

เห็นด้วย

เฉยๆ

ไม่เห็นด้วย

ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทย จ านวน 500 คน
อ้างอิงจาก: Q60 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

หมายเหตุ:  ตัวเลขคะแนนรวมอาจมากหรือนอ้ยกวา่
ตัวเลขภาพย่อยรวมกัน เนื่องจากการปัดทศนิยม
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เหตุผลของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เห็นด้วยว่า ประเทศไทยมีภาพลักษณ์
แหล่งท่องเที่ยวยั่งยืนทางสังคมเศรษฐกิจ

1. เพราะสามารถสร้างงานและอาชีพให้ชุมชน
• แหล่งท่องเที่ยวในชุมชนท้องถิ่นช่วยสร้างรายได้ให้กับคนในท้องถิ่น
• การท่องเที่ยวสร้างงานให้กับคนในท้องถิ่นทั้งในด้านการบริการ

โรงแรม ร้านอาหาร และธุรกิจขนาดเล็ก ซึ่งช่วยเสริมสร้างรายได้   
และลดปัญหาความยากจน

• ตอนท่องเที่ยวเห็นร้านค้าเล็กๆ มากมายที่สร้างงานให้กับผูค้น

37%

2. เพราะนักท่องเที่ยวอุดหนุนธุรกิจในชุมชน
• เรือท่ีเราเหมาไปเกาะต่างๆ ที่กระบี่ เป็นเรือของชาวประมงที่อาศัย   

ในละแวกน้ัน ท าให้คนในพ้ืนท่ีมีรายได้โดยตรง
• ตอนท่ีไปเดินตลาดกลางคืน ดิฉันได้ซื้ออาหารจากรา้นค้าขนาดเล็ก

และพูดคุยกับเจ้าของร้าน
• ที่อยุธยามีโรงแรมขนาดเล็ก มีร้านกาแฟ ร้านอาหารที่เป็นของ      

คนท้องถิ่นบริการนักท่องเที่ยวเป็นจ านวนมาก

22%

13%
3. เพราะเศรษฐกิจชุมชนมีเอกลักษณ์
• คนในพ้ืนท่ีมีเอกลักษณ์ใช้ของในพื้นที่มาขาย เช่น                      

ปลาที่พวกเขาจับได้
• การผลิตเครื่องประดับจากดบีุกช่วยสร้างเอกลักษณส์ินค้าชุมชน

5%

4. เพราะการท่องเที่ยวสามารถกระจายรายได้สู่ชุมชน
• เพราะการท่องเที่ยวไทยช่วยกระจายรายไดไ้ปยงัพื้นที่ชนบท       

และชุมชนห่างไกล
• การท่องเที่ยวเพื่อเรียนท าอาหารใต้ช่วยกระจายรายได้สูค่รัวเรือน   

การขายงานหัตถกรรมจากเปลอืกหอยช่วยสร้างรายได้แก่ช่างฝีมือ
• คนไทยท าอาหารเก่ง สังเกตได้จากร้านท่ีไปรับประทาน เป็นรสชาติ

ดั้งเดิมของไทย วัตถุดิบต่างๆ ก็ผลิตจากประเทศไทย คนไทยผลิตเอง
ใช้เอง เศรษฐกิจหมุนเวียน สามารถกระจายรายได้

4%

5. เพราะนักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมกับชุมชน
• ผมได้เข้าร่วมเรียนมวยไทยและโยคะกบัสถาบันท้องถิ่น ซึ่งด าเนินการ

โดยคนในชุมชนเอง
• ที่กรุงเทพฯ ฉันได้เข้าร่วมทัวร์เดินเท้าท่ีพานักท่องเที่ยวไปตาม       

ชุมชนเล็ก ๆ ริมคลองเก่า
• วัดไทยเปิดพื้นท่ีให้นักท่องเที่ยวร่วมท าบุญและเรียนรู้

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทยและเหน็ด้วยว่า ประเทศไทยมีภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวยัง่ยืนด้านสังคม - เศรษฐกิจ
อ้างอิงจาก: Q61 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)
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เหตุผลของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เห็นด้วยว่า ประเทศไทยมีภาพลักษณ์
แหล่งท่องเที่ยวยั่งยืนทางวัฒนธรรม

1. เพราะวัฒนธรรมและวิถีชีวิตไทยมีเอกลักษณ์
• การยกมือไหว้ของคนไทยเป็นวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์
• ตามแหล่งท่องเที่ยวในวัดมีใส่ชุดไทย งดงามเป็นเอกลักษณ์ไทย 
• วัฒนธรรมไทยจะใจดีและให้เกียรตินักท่องเที่ยว เช่น เวลาขึ้นรถไฟฟ้า

จะลุกข้ึนให้เด็กนั่ง โดยไม่แบ่งแยกว่าเป็นคนชาติไหน
• ชาวต่างชาติต่างช่ืนชมการไหว้ของคนไทย เป็นการทักทายที่เป็น

เอกลักษณ์ และสืบต่อกันมาเพื่อความยั่งยืนของวัฒนธรรม
• คนไทยมีวัฒนธรรมที่ดี ชอบพูดว่าสวัสดี เข้าโรงแรมพนักงานจะไหว้

สวยมาก
• การแต่งกายของคนท้องถิ่นแตกตา่งกันและดูเป็นเอกลกัษณ์มาก

63%

2. เพราะประเทศไทยมีอัตลักษณ์ทางศาสนาและอนุรักษ์ศาสนา 
• ประเทศไทยมีวัดที่สวยงาม คนไทยดูแลวัดดี เป็นเอกลักษณ์ที่ดี     

ของคนไทย
• วัดแต่ละแห่งสะท้อนศิลปกรรมไทยท่ีงดงาม เช่น สถาปัตยกรรม    

บนฝาผนัง
• ฉันเห็นท่ีพระพรหม มีการร า มีคนมาไหว้เยอะตลอดเวลา            

เป็นวัฒนธรรมที่ชาวต่างชาติให้ความสนใจมาก
• ประเทศไทยมีวัดพุทธศาสนาแทบทุกจังหวัดของไทย ซึ่งเป็นสถานท่ี

ด้านวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์ของไทย
• ประเทศไทยอนุรักษ์ศิลปะงานปั้นและจิตรกรรมฝาผนังในวัดส าคัญ

38%

3. เพราะมีการอนุรักษ์โบราณสถานและสิ่งปลูกสร้าง
• ในเมืองเก่าภูเก็ต ฉันได้เห็นบ้านโบราณสไตล์ชิโน-โปรตุกีส ที่เช่ือมโยง

วัฒนธรรมจีน ไทยและมุสลิมได้เป็นอย่างดี
• ประเทศไทยมีการดูแลท านุบ ารงุสถานท่ีทางประวัติศาสตรแ์ละ

โบราณสถานไว้ได้อย่างดีเยี่ยม
• ประเทศไทยดูแลวัดและโบราณสถานไว้ได้อย่างดีให้เป็นมรดกตกไปถึง

ลูกหลาน โดยการใช้เงินท่ีได้จากการท่องเที่ยวมาบูรณะสิง่ต่างๆ 
เหล่านั้น 

• ฉันเห็นการอนุรักษ์ตลาดโบราณ เช่น ตลาดน้อย

17%

4. เพราะมีวัฒนธรรมทางอาหารที่โดดเด่น
• วัฒนธรรมทางอาหารคนไทยแต่ละภาคแตกต่างชัดเจนและ       

อร่อยแตกต่างกัน
• วัฒนธรรมการกินข้าวขันโตกของชาวเชียงใหม่ ทั้งสวยงามและ      

เป็นเอกลักษณ์
• มีวัฒนธรรมท้องถิ่นเกี่ยวกับเรื่องอาหารและศิลปะ เช่น ทางภาคใต้     

มีอาหารที่รสชาติค่อนข้างเผ็ดร้อน
• มาเที่ยวครั้งนี้ ฉันเห็นนักท่องเที่ยวให้ความสนใจกิจกรรมสอนท า   

ขนมพื้นบ้าน
• ดิฉันเห็นชาวบ้านยังคงรักษาวิธีการปรุงอาหารแบบดัง้เดิม ใช้วัตถุดิบ

ท้องถิ่น และน าเสนออาหารพื้นบ้านท่ีสะท้อนรากเหง้าทางวัฒนธรรม
• ได้เรียนรู้การท าอาหารใต้จากชาวบ้าน เช่น แกงส้ม ฉันรู้สึกว่าเป็น  

การสืบทอดวัฒนธรรมผ่านประสบการณจ์รงิที่ดีมาก

16%

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทยและเหน็ด้วยว่า ประเทศไทยมีภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวยัง่ยืนด้านวฒันธรรม
อ้างอิงจาก: Q61 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)
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5. เพราะการแสดงด้านวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์
• ฉันเห็นการแสดงของเด็กๆ ที่ถนนคนเดิน เค้าโชว์การร าที่สะท้อน

ศิลปวัฒนธรรมไทย
• ได้เห็นการแสดงมโนราห์ที่ถนนคนเดิน 
• ได้ชมการแสดงนาฏศิลป์ไทยในตลาดนัดกลางคืนท าให้รูส้ึกถึง

วัฒนธรรมไทย

15%

6. เพราะมีเทศกาลที่โดดเด่นและมีมายาวนาน
• ประเทศไทยมีเทศกาลที่แสดงถึงวัฒนธรรมไทยท่ีคนท่ัวโลกรูจ้ักและ   

มีนักท่องเที่ยวต่างชาติมาเที่ยวมากมาย เช่น เทศกาลสงกรานต์     
ลอยกระทง เป็นต้น

• ชอบที่มีเทศกาลต่างๆ น่าสนใจ เช่น สงกรานต์ สนุกมากๆ
• เทศกาลกินเจ ถึงเทศกาลอาหารเจ ที่มีการเดินขบวนโชว์ต่างๆ ท าเป็น

ประจ าทุกปี ชวนให้นักท่องเที่ยวมาชมถึงแม้ว่าจะไม่ได้กินเจก็ตาม
• เทศกาลสงกรานต์เป็นเทศกาลที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เข้ามา    

ประเทศไทยมาก

15%

7. เพราะมีการสืบสานศิลปวัฒนธรรมที่เป็นรูปธรรม
• ได้เห็นการสืบสานงานฝีมือท าเรือจ าลองของชาวเล รักษาศิลปะ      

การท าเรือหัวโทงแบบดั้งเดิม
• ดูเหมือนว่าประเทศไทยจะรกัษามรดกเอาไว้ ไม่ให้กลายเป็นตะวันตก

ทั้งหมด
• ประเทศไทยรักษาวัฒนธรรมได้ดีมาก นักท่องเที่ยวมักได้เห็นการแสดง

พื้นบ้านท่ียังคงอนุรักษ์ เช่น โขน ลิเก และการร าไทย ที่จัดแสดง      
ให้เห็นความงาม ซึ่งช่วยให้คนรุ่นใหม่เรียนรู้สืบสานและภาคภูมิใจใน
มรดกไทย

13%

8. เพราะไทยมีความโดดเด่นเฉพาะด้านอ่ืนๆ เช่น มวยไทยและนวดไทย
• ที่อ่าวนางมีค่ายมวยเยอะมาก มีการแสดงด้วย นักท่องเที่ยวสามารถ       

เรียนรู้ทักษะด้านมวยไทย
• มวยไทยเป็นศิลปวัฒนธรรมที่โดดเด่นมายาวนานของประเทศไทย           

และยังคงเป็นที่ช่ืนชอบของชาวต่างชาติ
• การนวดไทยเป็นอะไรที่ยอดเยี่ยม ท าให้ผ่อนคลายมากๆ                        

เป็นมรดกทางภูมิปัญญาที่คนไทยสามารถรักษาไว้อย่างดี

9%

9. เพราะมีสินค้าพื้นเมืองท่ีมีเอกลักษณ์
• อีกอย่างหนึ่งที่เห็นได้ชัดคือการส่งเสริมศิลปะและหัตถกรรมพ้ืนบ้าน 

เช่น การท าผ้าบาตกิและเครื่องปั้นดินเผาท้องถิ่น
• วัฒนธรรมไทยมีความเป็นของตนเอง ชาวต่างชาติจะรู้ทันที เช่น      

ผ้าไหมไทย
• ไทยมีตลาดย้อนยุค ให้คนได้เห็นสินค้าพ้ืนบ้านและหัตถกรรมแท้
• ฉันสัมผัสได้จากตามต่างจังหวัดมีสินค้าท้องถิ่นที่ท ามือขาย มันคือ

วัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์
• มีวัฒนธรรมยั่งยืนท่ีไม่เหมือนใคร มีการผลิตสินค้า เช่น ผ้าไหม        

ที่ไม่เหมือนใคร ได้ซื้อผ้าพันคอมาสวยงามมาก

6%

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทยและเหน็ด้วยว่า ประเทศไทยมีภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวยัง่ยืนด้านวฒันธรรม
อ้างอิงจาก: Q61 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)
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1. มีการรณรงค์และการจัดการขยะและลดการใช้พลาสติก
• ขยะในพ้ืนท่ีมีการจัดเก็บและรีไซเคิลน ามาขายบางชนิด
• มีการแยกขยะในพื้นที่โรงแรมที่ฉันพัก
• ฉันได้เห็นความคิดริเริ่มในการท าความสะอาดขยะจากมหาสมุทร   

และชายหาด โดยมีการน าวัสดุบางส่วนท่ีเก็บรวบรวมไปรีไซเคิล
• มีการน ามะพร้าวมารไีซเคิลเป็นเครื่องประดับขายที่เกาะ
• เรื่องนี้ฉันคิดว่าพลาสติกเป็นสิ่งที่คนไทยจดัการได้ดีในท่ีเที่ยวต่างๆ
• มีการงดใช้หลอดพลาสติกในหลายคาเฟ่ริมทะเล
• ร้านสะดวกซื้อและร้านค้าหลายรา้นในไทยมีการงดใช้ถุงพลาสติก   

และวัสดุรีไซเคิล เช่น หลอดที่ท าจากชานอ้อย ในการบรรจุสินค้า  
และบริการให้กับคนซื้อสินค้าสื่อว่า ประเทศไทยมีมาตรการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม

42%

2. เพราะประเทศไทยมีธรรมชาติที่สมบูรณ์
• ฉันยังไม่แน่ใจเรื่องการลดคารบ์อน แต่ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมี

ความหลากหลายทางชีวภาพอุดมสมบูรณ์
• ประเทศไทยมีทรัพยากรที่อุดมสมบูรณ์ ป่าไม้เยอะ ทะเลยังสวย
• ล่าสุดฉันเพิ่งกลับมาจากเกาะห้อง น้ าทะเลสวย แนวปากการังสวย   

สิ่งเหล่านี้ท าให้สัตว์ทะเลมีชีวิตที่ดี
• อากาศท่ีสดช่ืนและธรรมชาติที่สวยงาม ท าให้รู้ว่าพวกเขาดูแลมัน  

เป็นอย่างดี
• มีธรรมชาติทางทะลที่สวยงามมากๆ และมีกิจกรรมทางทะเล          

ที่สนุกสนาน

22%

3. มีการรณรงค์ การอนุรักษ์ และการฟื้นฟูธรรมชาติ
• ประเทศไทยมีการอนุรักษ์ป่าชายเลนและชายหาด
• มีโครงการปลูกปะการงัเทียมเพื่อฟื้นฟูระบบนิเวศใต้ทะเล การฟื้นฟู

แนวปะการังด้วยโครงการปลูกปะการังเทียม
• การอนุรักษ์ป่าชายเลนซึ่งเป็นแหล่งอนุบาลสัตว์น้ า
• ชุมชนท้องถิ่นสร้างแนวปะการังเทียมเพื่อฟื้นฟูธรรมชาติ
• ชุมชนริมหาดปลูกต้นโกงกางร่วมกันกับนักท่องเที่ยว นักเรียนใน

กรุงเทพฯ ได้ร่วมกิจกรรมปลกูต้นไม้กับนักท่องเที่ยว

19%

4. เพราะมีมาตรการการจัดการด้านการท่องเที่ยว
• มีการควบคุมจ ากัดประเภทกิจกรรมทางทะเล เพื่อรักษาแนวปะการัง
• ทางการไทยจ ากดัปริมาณนักท่องเที่ยวให้ไปในสถานท่ีเสี่ยงต่อ      

การท าลายธรรมชาติ เช่น หาดปะการัง เป็นต้น
• มีการปิดสถานท่ีเป็นเวลาสองสามเดือนทุกปีเพื่อสนับสนุน         

ความหลากหลายทางชีวภาพในท้องถิ่น
• ฉันได้ไปเยือนอุทยานแห่งชาติที่จ ากดัจ านวนนักท่องเที่ยวเพื่อปกป้อง

สัตว์ป่า และบางพ้ืนท่ียังห้ามใช้พลาสติกอีกด้วย ในฐานะ            
แบ็คแพ็คเกอร์ที่ใส่ใจโลก เรื่องนี้ส าคัญกับฉันมาก

12%

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทยและเหน็ด้วยว่า ประเทศไทยมีภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวยัง่ยืนด้านสิ่งแวดล้อม
อ้างอิงจาก: Q61 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)
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5. เพราะมีการส่งเสริมการเดินทางท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
• ฉันเห็นพ้ืนท่ีจ ากัดให้ใช้จักรยานเท่านั้น หรือจุดรับบริจาคขยะ       

เพื่อรีไซเคิล ซึ่งมันดีมาก
• การควบคุมเรือท่องเที่ยวให้ใช้พลังงานสะอาดมากขึ้น การท่องเที่ยว

แบบเดินเท้าในย่านเมืองเก่าช่วยลดคาร์บอน
• ระบบจักรยานให้เช่าในเมืองช่วยลดการใช้รถยนต์ ระบบจักรยาน    

ให้เช่าในเมืองช่วยลดการใช้รถยนต์
• ส่งเสริมการท่องเที่ยวดูพระอาทิตยข์ึ้นที่ไร่เลยโ์ดยใช้เรือพลังงาน

สะอาด

11%

6. เพราะมีกิจกรรมการท่องเที่ยวที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
• การกิจกรรมท่องเที่ยวทางทะเลที่เน้นการรักษาสิ่งแวดล้อมทางทะเล 

เช่น สัตว์ทะเล
• มีการพัฒนาเส้นทางท่องเที่ยวเดินป่าเขาพระแทว โดยใช้ไม้และวัสดุ

ธรรมชาติในการสร้างเส้นทางท่องเที่ยวเดินป่าท่ีน้ าตก 
• เคยเห็นโรงแรมและรีสอรต์ในไทยบางที่ท่ีมีแนวคิดเป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อมมาใช้ พวกโรงแรมสีเขียว ประหยัดทรัพยากรธรรมชาติ
• บริษัททัวร์ในกระบี่หลายแห่งได้มีสว่นร่วมในการอนุรกัษ์แนวปะการัง 

โดยจัดกิจกรรมด าน้ าแบบไม่รบกวนระบบนิเวศ
• กิจกรรมท่องเที่ยวท้ังหมด เช่น ล่องแพไม้ไผ่หรือการดูแลเตา่       

ที่สุดก็คือ การท่องเที่ยวไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม
• การส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศในพ้ืนท่ีธรรมชาติ เช่น         

อุทยานแห่งชาติและหาดที่ไม่พลุกพล่าน
• ฉันชอบการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยมาก ตั้งแต่รีสอร์ท    

เชิงนิเวศบนภูเขาไปจนถึงทัวร์ที่ส่งเสริมจริยธรรมแบบ "ไม่ทิ้งร่องรอย"

9%

7. เพราะได้รับความรู้หรือค าแนะน าเรื่องสิ่งแวดล้อม
• ตอนไปด าน้ าไกด์ให้ความรู้กบันักท่องเที่ยวไม่ให้จบัปลาทะเลเล่น   

เพื่อความสมบูรณ์ของระบบนิเวศ
• ขณะท่องเที่ยว ไกด์ที่พาเที่ยวจะแนะน าเราไม่ให้จับหรอืท าลายอะไร

ที่อยูใต้น้ า ห้ามน าของออกจากทะเล เพื่อให้สัตว์ใต้ทะเลได้อยู่นานๆ
• ไกด์ในเรือดูแลฉันในการลงน้ าและคอยเตือนให้ระวังไม่ให้            

เหยียบปะการัง
• รีสอร์ทของเราให้ข้อมูลแก่เราเกี่ยวกับการดูแลสิ่งแวดล้อมและ            

การใช้ชีวิตอย่างยั่งยืนระหว่างท่ีเราเข้าพัก
• ในห้องน้ ามักจะมีป้ายให้ประหยัดน้ า ซึ่งเป็นสิ่งท่ีดีที่ท าให้นักท่องเที่ยว

รู้จักการประหยัดน้ า มีการติดป้ายเพิ่มความตระหนักรูเ้รื่อง         
ความยั่งยืน

• หลังจากท่ีได้คุยแลกเปลี่ยนความรู้กับชาวประมงในท้องถิ่น                  
ฉันตระหนักว่าพวกเขาให้เกียรติแก่กฎหมายการประมงและพยายาม
จับปลาอย่างรับผิดชอบ

8%

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทยและเหน็ด้วยว่า ประเทศไทยมีภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวยัง่ยืนด้านสิ่งแวดล้อม
อ้างอิงจาก: Q61 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)
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KRABI PROTOTYPE

KRABI PROTOTYPE

จังหวัดกระบี่ ได้รับการคัดเลือกให้เป็นพื้นที่ต้นแบบในการพัฒนาการท่องเที่ยวยั่งยืน โดยในปี 2568 ได้มีการด าเนินกิจกรรม
ต่างๆ อาทิ

1. การสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่าง หน่วยงานรัฐ – เอกชน – ชุมชนท้องถิ่น โดยสร้างความตระหนักรู้และเข้าใจ   
แนวทางการพัฒนาการท่องเท่ียวอย่างยั่งยืนตามมาตรฐานสากล

2. การจัด Workshop เพ่ือยกระดับศักยภาพผู้ประกอบการด้านมาตรฐานความยั่งยืน

3. การจัดกิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยวยั่งยืน Amazing Krabi Green Guide Fest 2025

4. การประชาสัมพันธ์ให้กับนักท่องเที่ยวต่างชาติให้รับทราบ
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ถอดบทเรียนจากการด าเนินงาน

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ไปเที่ยวกระบี่มีอัตราการรับรู้กิจกรรมที่ส่งเสริมการท่องเที่ยวยั่งยืนสูงกว่านักท่องเที่ยวต่างชาติ
ทั้งหมดที่ท่องเที่ยวประเทศไทยอย่างเห็นได้ชัด แสดงถึงประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์ที่จัดขึ้นในกระบี่ได้เป็นอย่างดี 
แม้ว่าอัตราการรับรู้กิจกรรมยังอยู่ในระดับต่ าก็ตาม 

การสร้างการรับรู้กิจกรรมสง่เสริมการทอ่งเที่ยวยั่งยืนให้กับนักท่องเที่ยวต่างชาติ

อัตราการรับรู้กิจกรรมส่งเสริม
การท่องเที่ยวยั่งยืน 8% 12%

ประเทศไทย กระบี่

ฐานผู้ตอบ นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เที่ยว
ประเทศไทยท้ังหมด

(n=500)

นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เที่ยว
จังหวัดกระบี่

(n=139)

อีกทั้งนักท่องเที่ยวที่รับรู้กิจกรรมการท่องเที่ยวยั่งยืนของกระบี่ส่วนใหญ่มองว่า จังหวัดกระบี่มีภาพลักษณ์ของการเป็น      
แหล่งท่องเที่ยวยั่งยืนที่โดดเด่นกว่าจังหวัดอ่ืนๆ ในประเทศไทยอย่างชัดเจน 

การสร้างภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวยั่งยืนให้กับจังหวัดกระบี่

73%

20%
7%

กระบี่โดดเด่นกว่าจังหวัดอื่นๆ ด้านการท่องเที่ยวยั่งยืนอย่างชัดเจน

กระบี่ค่อนข้างโดดเด่นกว่าจังหวัดอื่นๆ ด้านการท่องเที่ยวยั่งยืน
กระบี่ไม่แตกต่างจากจังหวัดอื่นๆ ด้านการท่องเที่ยวยั่งยืน

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่รับรู้กิจกรรมการท่องเที่ยวยัง่ยืนของจงัหวดักระบี่ จ านวน 139 คน    อ้างอิง : Q64 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

ตัวอย่างความคิดเห็นของผู้ประกอบการในจังหวัดกระบี่ที่ด าเนินกจิการตามแนวคิดการท่องเที่ยวยั่งยืน

จะท าให้การท่องเท่ียวยั่งยนืที่กระบี่มคีวามยั่งยนื จะต้อง
อาศัย Ecosystem ที่สนับสนุนให้เกิดขึ้น เช่น           

การแยกขยะ หลังจากที่ผู้ประกอบการและชมุชน          
มีการจัดการแยกขยะภายในสถานทีข่องตัวเองแล้ว ภาครัฐ
จะต้องมีการจัดการเอาขยะที่คัดแยกเหล่านัน้ไปจดัการให้

ถูกต้อง และสื่อสารกับผู้ประกอบการและชุมชน

หากภาครัฐจะเอาจริงเร่ืองการท่องเท่ียวยัง่ยืนจะต้องท าอย่างเอาจริง ไม่ใช่ท าโครงการแล้ว 
ไม่นานก็เลิก เพราะการที่สถานประกอบการจะปฏบิัติตามแนวทางการท่องเท่ียวยั่งยืนนั้น 
จะต้องมีการเปลี่ยนแปลงการด าเนนิการมาก และต้องใช้เงินจ านวนมาก หากไม่ท าต่อเนือ่ง 
อาจส่งผลต่อผู้ประกอบการได้ นอกจากนี้ อาจต้องสร้างแรงจูงใจให้กับผู้ประกอบการด้วย 
เช่น การได้สิทธิพิเศษทางภาษี เพราะหากลงทุนแล้วไม่สามารถแขง่ขันกับผู้ประกอบการ  

รายอื่นที่ไม่ปฏิบัติตามแนวทางการท่องเท่ียวยั่งยนืได้ ก็จะท าให้ไม่มีใครอยากท า

ถ้าจะลดการใช้วัสดุที่ไม่เปน็มิตรกับสิ่งแวดล้อม อาจขอความร่วมมอืกบัผู้ประกอบการ
รายใหญ่ๆ ในจังหวัดไม่ใช้แก้วน้ าพลาสติกเลย หันมาใช้แก้วกระดาษทั้งหมด แค่นี้ก็ท าให้มี

ภาพลักษณ์ที่ดีขึ้นมาได้บ้างแล้ว แต่การท าแบบนี้จะส่งผลให้ต้นทุนสูงขึ้น 

การจะปฏิบัติตามแนวคิดการท่องเท่ียวยัง่ยืนได้นั้น จะต้อง
ท าให้คนในองค์กรเห็นในทิศทางเดียวกันคนที่ท างานถึงจะ
เข้าใจว่าท าไมต้องท า แล้วเค้าจะท าด้วยหัวใจ ซ่ึงเร่ืองนี้

ไม่ใช่เรื่องง่ายต้องใช้เวลา และการสื่อสารในองค์กรบ่อยๆ 
ให้เห็นเป้าหมายเดียวกนั ถ้าท าได้แล้ว มันก็จะยั่งยืน 

อาจกล่าวได้ว่า การท า Krabi Protoype เป็นจุดเร่ิมต้นที่ดีในการสร้างพัฒนาต้นแบบของการท่องเท่ียวยั่งยืนส าหรับประเทศไทย เพ่ือให้
สามารถต่อยอดไปยังจังหวัดอื่นๆ เนื่องจากสามารถสร้างภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืนที่โดดเด่นแตกต่างให้กับจังหวัดกระบี่ได้ 

อย่างไรก็ตาม ควรประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับการด าเนินการทางด้านการท่องเท่ียวยั่งยืนในจังหวัดกระบี่ให้มากขึ้น และที่ส าคัญคือ การท าให้
จังหวัดกระบี่เกิดความยั่งยืนทางการท่องเท่ียวอย่างแท้จริง ซ่ึงต้องอาศัย Ecosystem ที่ดีเพ่ือสนับสนุน การสร้างแรงจูงใจให้ผู้ประกอบการ

เพ่ือให้ปฏิบัติมากขึ้น และการด าเนินโครงการที่ต่อเนื่อง 
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ไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม ฮ่องกง เกาหลีใต้ อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไต้หวัน ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ฟิลิปปินส์ ไม่มี

อัตราการรับรู้การประชาสัมพันธ์ของ ททท. ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืน
ญี่ปุ่นมีอัตราการรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยรวมของประเทศและการประชาสัมพันธ์ที่เก่ียวข้องกับความยั่งยืนสูงที่สุด และสูงขึ้น
จากปี 2567 อย่างมีนัย โดยไทยมีอัตราการรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยรวมและเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืนเป็นอันดับ 2 ที่
ร้อยละ 27 ในขณะที่การรับรู้การประชาสัมพันธ์ของ NTO ที่เก่ียวข้องกับการท่องเท่ียวยั่งยืน ไทยอยู่อันดับ 3 รองจากสิงคโปร์ 

การรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยรวมของประเทศต่างๆ 
และการประชาสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกับการทอ่งเที่ยวยั่งยืน ใน 1 ปีที่ผ่านมา
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(25) (13) (13) (7) (25) (16) (9) (4) (12) (6) (21) (10) (6) (2) (12) (6) (N/A)(N/A) (11) (5) (32) (22) (22) (15) (6) (2)

การรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยรวมของ NTO ประเทศต่างๆ 
และการประชาสัมพันธ์ของ NTO ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืน ใน 1 ปีที่ผ่านมา

%
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(33)

(50)

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

การประชาสัมพันธ์โดยรวม การประชาสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืน

(  ) ข้อมูลปี 2567   N/A ไม่มีข้อมูลการเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 6,400 คน
อ้างอิง : S13a, S13b, S14a, S14b (แบบสอบถามออนไลน์)
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หมายเหตุ : ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ถูกน ามาใชเ้พื่อระบุจดุเด่นและจุดที่ประเทศไทยควรปรับปรุง โดยดูว่า
คะแนนของประเทศไทยหา่งจากค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของประเทศที่ได้คะแนนมากที่สุด 5 อันดับแรก มากน้อย
เพียงใด โดยเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับสูงกว่าค่าเฉลี่ย +1 SD               
เครื่องหมาย      หมายถึง คะแนนของประเทศไทยอยูใ่นชว่งค่าเฉลี่ย +/-1 SD และเครื่องหมาย      หมายถึง
คะแนนของประเทศไทยนอ้ยกวา่ค่าเฉลี่ย - 1 SD โดยคะแนน 5 อันดับแรกใช้อักษรสีน้ าเงิน

การรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยรวมของประเทศต่างๆ และการประชาสัมพันธ์ที่เกี่ยวกับ
การท่องเที่ยวยั่งยืน - รายภูมิภาค
ญี่ปุ่นยังคงครองอันดับ 1 ในการสร้างการรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยรวมและที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืนทุกภูมิภาค 
ขณะที่ไทยสร้างการรับรู้ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืนน้อยกว่าค่าเฉลี่ยของประเทศ 5 อันดับแรกในภูมิภาคเอเชีย และอยู่
ระดับเดียวกับค่าเฉลี่ยของประเทศ 5 อันดับแรกส าหรับนอกภูมิภาคเอเชีย

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติรายภูมภิาค
อ้างอิง : Q303, S13a, S13b (แบบสอบถามออนไลน์)

+
=-

+= = =

ประเทศ

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ 

โอเชียเนีย
ภูมิภาคยุโรป ตะวันออก

กลาง
ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

% การรับรู้
การประชาสัมพันธ์

% การรับรู้
การประชาสัมพันธ์

% การรับรู้
การประชาสัมพันธ์

% การรับรู้
การประชาสัมพันธ์

โดยรวม
ที่เกี่ยวกับ

การท่องเที่ยว
ยั่งยืน

โดยรวม
ที่เกี่ยวกับ

การท่องเที่ยว
ยั่งยืน

โดยรวม
ที่เกี่ยวกับ

การท่องเที่ยว
ยั่งยืน

โดยรวม
ที่เกี่ยวกับ

การท่องเที่ยว
ยั่งยืน

ไทย 29 14 40 20 22 10 17 10
มาเลเซีย 19 9 22 11 9 4 9 5
สิงคโปร์ 33 23 42 29 12 6 14 8
เวียดนาม   11 4 16 6 11 4 9 3
ฮ่องกง   31 19 18 9 5 2 8 4

เกาหลีใต้    24 10 37 19 11 6 12 6
อินเดีย 5 1 7 2 7 2 6 2

จีน 19 12 27 14 12 6 13 7
อินโดนีเซีย 8 4 18 7 6 2 6 3

ไต้หวัน 18 9 15 7 3 1 5 2
ญี่ปุ่น 41 28 53 43 23 15 32 23

ออสเตรเลีย    20 15 32 19 18 11 24 14
ฟิลิปปินส์ 3 1 8 3 6 2 6 2

ไม่มี 24 33 16 23 46 57 39 46

+= = =- - = =

ประเทศที่ได้ค่ารวมอันดับ 1
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หมายเหตุ : ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ถูกน ามาใชเ้พื่อระบุจดุเด่นและจุดที่ประเทศไทยควรปรับปรุง โดยดูว่า
คะแนนของประเทศไทยหา่งจากค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของประเทศที่ได้คะแนนมากที่สุด 5 อันดับแรก มากน้อย
เพียงใด โดยเครื่องหมาย      หมายถึงคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับสูงกว่าค่าเฉลี่ย +1 SD               
เครื่องหมาย      หมายถึง คะแนนของประเทศไทยอยูใ่นชว่งค่าเฉลี่ย +/-1 SD และเครื่องหมาย      หมายถึง
คะแนนของประเทศไทยนอ้ยกวา่ค่าเฉลี่ย - 1 SD โดยคะแนน 5 อันดับแรกใช้อักษรสีน้ าเงิน

การรับรู้การประชาสัมพันธ์ของ NTO ประเทศต่างๆ โดยรวมและเกี่ยวข้องกับ
การท่องเที่ยวยั่งยืน - รายภูมิภาค

ในด้านการรับรู้การประชาสัมพันธ์ของ NTO ประเทศต่างๆ ญี่ปุ่นยังคงโดดเด่นในทุกภูมิภาค ทั้งโดยรวมและที่เกี่ยวข้องกับ   
การท่องเที่ยวยั่งยืน โดยสิงคโปร์จะโดดเด่นทั้งการประชาสัมพันธ์โดยรวมและที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวยั่งยืนในภูมิภาคเอเชีย 
ส าหรับอัตราการรับรู้การประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืนนั้น จะดีกว่า
ค่าเฉลี่ยของประเทศ 5 อันดับแรกในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกกลาง แต่จะน้อยกว่าค่าเฉลี่ยในภูมิภาคเอเชีย

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติรายภูมภิาค
อ้างอิง : Q303, S14a, S14b (แบบสอบถามออนไลน์)

+
=-

+= = =

ประเทศ

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ 

โอเชียเนีย
ภูมิภาคยุโรป ตะวันออก

กลาง
ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

% การรับรู้
การประชาสัมพันธ์

% การรับรู้
การประชาสัมพันธ์

% การรับรู้
การประชาสัมพันธ์

% การรับรู้
การประชาสัมพันธ์

โดยรวม
ที่เกี่ยวกับ

การท่องเที่ยว
ยั่งยืน

โดยรวม
ที่เกี่ยวกับ

การท่องเที่ยว
ยั่งยืน

โดยรวม
ที่เกี่ยวกับ

การท่องเที่ยว
ยั่งยืน

โดยรวม
ที่เกี่ยวกับ

การท่องเที่ยว
ยั่งยืน

ไทย 21 13 25 16 13 9 11 8
มาเลเซีย 15 9 17 10 6 4 6 4
สิงคโปร์ 24 17 32 24 7 5 10 7
เวียดนาม   8 4 9 5 5 2 5 3
ฮ่องกง   23 16 13 8 4 2 6 4

เกาหลีใต้    16 7 26 17 8 5 8 5
อินเดีย 5 1 4 2 3 2 3 2

จีน 12 7 17 11 8 5 8 5
อินโดนีเซีย 7 3 11 6 4 2 4 2

ไต้หวัน 13 8 12 8 3 2 3 2
ญี่ปุ่น 30 21 38 31 12 9 19 16

ออสเตรเลีย    16 13 24 17 10 7 13 9
ฟิลิปปินส์ 3 1 5 3 2 1 4 2

ไม่มี 37 43 35 38 65 68 58 59

+= =- - =

ประเทศที่ได้ค่ารวมอันดับ 1
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ขนาดกลุ่ม (ร้อยละ)

ภาพลักษณ์ประเทศไทย
ด้านการท่องเที่ยวยั่งยืน

จากการรับรู้
การประชาสัมพันธ์ของ

การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย

การประเมินประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
ต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืน

แม้ว่าอัตราการรับรู้การประชาสัมพันธ์ที่มาจากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ทั้งโดยรวมและเกี่ยวกับการท่องเที่ยว
ยั่งยืนจะไม่ได้เพ่ิมข้ึนจากปีที่แล้วอย่างมีนัย  แต่เมื่อพิจารณาถึงประสิทธิภาพในการสร้างภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืนของไทย 
พบว่า การรับรู้การประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืนอย่างชัดเจน โดยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ด้าน     
การท่องเที่ยวยั่งยืนของไทยอยู่ในระดับร้อยละ 22 ในกลุ่มที่ไม่รับรู้การประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา และจะ
เพ่ิมอย่างก้าวกระโดดมาอยู่ที่ร้อยละ 56 ในกลุ่มผู้ที่รับรู้การประชาสัมพันธ์ของ ททท. และจะเพ่ิมข้ึนในอัตราชะลอลง โดยมาอยู่
ที่ระดับร้อยละ 65 ในกลุ่มที่รับรู้การประชาสัมพันธ์ของ ททท. ที่เก่ียวข้องกับการท่องเท่ียวยั่งยืน

ประสิทธิภาพของการสื่อสารภาพลกัษณ์ของประเทศไทยในมิติด้านการท่องเที่ยว
อย่างรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมและสังคม 

กลุ่มที่ไม่ได้รับรู้
การประชาสัมพันธ์ของ

การท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทยใน 1 ปีที่ผ่านมา

กลุ่มที่รับรู้
การประชาสัมพันธ์ของ

การท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทยใน 1 ปีที่ผ่านมา

กลุ่มที่รับรู้การ
ประชาสัมพันธ์

ของการท่องเท่ียว
แห่งประเทศไทยที่

เกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียว
ยั่งยืนใน 1 ปีที่ผ่านมา

(n = 5,280) (n = 1,120) (n = 726)

22

56 65
2.5 เท่า

3.0 เท่า

82 18 11

(21)

(51) (60)

(84) (16) (10)

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด 
อ้างอิง : S14a, S14bR1, S5a, S5bR1, S6a, S6bR1, S7a, S7bR1 (แบบสอบถามออนไลน์)

(  ) ข้อมูลปี 2567  การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย
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การประเมินประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์ต่อภาพลกัษณ์การทอ่งเที่ยวยั่งยืน

นอกจากนี้ ในกลุ่มนักท่องเที่ยวที่รับรู้การประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืน    
ใน 1 ปีที่ผ่านมา มีอัตราความต้องการมีส่วนร่วมในการปฏิบัติตามแนวคิดการท่องเที่ยวยั่งยืนมากขึ้นจากปีที่แล้วจากร้อยละ 61
มาเป็นร้อยละ 67 โดยส่วนใหญ่คิดว่ากระตุ้นความตั้งใจที่จะปฏิบัติตามแนวคิดการท่องเที่ยวยั่งยืนในขณะท่องเที่ยวประเทศไทย

อัตราความต้องการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยว ด้านการท่องเที่ยว
อย่างรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมจากการรับรู้สื่อของ ททท.

67% (61%)

ประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยตอ่แนวโน้มเชิงทัศนคติ
และพฤติกรรมของนักทอ่งเที่ยว

กลุ่มที่รับรู้การประชาสัมพันธ์ของ
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่เกี่ยวข้อง
กับการท่องเที่ยวยั่งยืนใน 1 ปีท่ีผ่านมา

ขนาดกลุ่ม (ร้อยละ) 11 (10)

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด 
อ้างอิง : S14a, S14bR1, S5a, S5bR1, S6a, S6bR1, S7a, S7bR1 (แบบสอบถามออนไลน์)

(  ) ข้อมูลปี 2567  การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

0

1

2

3

4

ไม่ส่งผลใดๆ

ท าให้ทราบถึงหลักการของ
การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในภาพรวม

กระตุ้นให้ตระหนักถึงความส าคัญของ
การท่องเที่ยวอย่างย่ังยืน  

กระตุ้นความตั้งใจที่จะปฏิบัติตามแนวคิด  
การท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนในขณะท่องเที่ยว
ในประเทศไทย (เช่น การประหยัดพลังงาน  
การใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับธรรมชาติ เป็นต้น)

46% (42%)

5% (5%)

16% (18%)

12% (16%)

ท าให้อยากมีส่วนร่วมในกิจกรรมหรือ 
EVENT ที่เกี่ยวข้องการท่องเที่ยวยั่งยืน 

หากมีโอกาสได้ไปเที่ยวที่ประเทศไทย

21% (19%)

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่รับรู้โฆษณาประชาสัมพันธเ์กีย่วกับการท่องเท่ียวยั่งยนืของ ททท. จ านวน 726 คน
อ้างอิง : S16a (แบบสอบถามออนไลน)์
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กรอบแนวคิด
การประเมินอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทยในฐานะแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณค่าและมุ่งสู่ความย่ังยืน
ในกลุ่มนักท่องเท่ียวคุณภาพ

อัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทยในฐานะแหล่งทอ่งเที่ยวที่มีคุณค่า
และมุ่งสู่ความยั่งยืนในกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพ

มุ่งสู่ความยั่งยืนมีคุณค่า

Image and
Reputation

Quality Value

Experiential 
Value

Awareness นึกถึงเป็นประเทศแรกๆส าหรบัการท่องเที่ยวต่างประเทศ

คิดว่าเป็นประเทศท่ีมีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวท่ีดี

เห็นว่า เป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ีมีคุณภาพ

เชื่อมั่นว่าจะได้รับประสบการณท์ี่ประทับใจ
หากไปท่องเที่ยวประเทศน้ัน

เป็นประเทศท่ีให้ความส าคัญและ
ก าลังพัฒนาไปสู่การเป็นแหล่งท่องเที่ยว
ยั่งยืน

หมายเหตุ: นักท่องเที่ยวต่างชาติกลุ่มคุณภาพ หมายถึง นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มีรายได้สูงกว่าหรือเท่ากบั 60,000 USD ต่อคนต่อปี นักท่องเที่ยวทีใ่ห้ความส าคัญหรือ  
ให้ความส าคัญเป็นอย่างมากกบัแหล่งท่องเที่ยวที่มคีวามยัง่ยืน นักท่องเที่ยวทีใ่ห้ความส าคัญหรือให้ความส าคัญเป็นอย่างมากกบัแหล่งท่องเท่ียวที่มอบประสบการณ์    
การท่องเท่ียวที่หรูหรา
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การประเมินอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทยในฐานะแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณค่า
และมุ่งสู่ความยั่งยืนในกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพ
อัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทยในฐานะแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณค่าและมุ่งสู่ความยั่งยืนในกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพอยู่ที่
ระดับร้อยละ 34 โดยประเทศไทยมีคะแนนของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณค่าที่ระดับร้อยละ 37 ทั้งนี้ ประเทศไทยได้
คะแนนดีกว่าในเรื่องของการเป็นประเทศแรกๆ ส าหรับการท่องเที่ยวและการสร้างความเชื่อมั่นให้กับนักท่องเที่ยวว่าจะได้รับ
ประสบการณ์ที่ประทับใจหากมาเที่ยวที่ประเทศไทย ในขณะที่ภาพลักษณ์ของประเทศที่ให้ความส าคัญและก าลังมุ่งสู่การเป็น
แหล่งท่องเที่ยวยั่งยืนอยู่ที่ระดับร้อยละ 31 อาจแสดงว่า ประเทศไทยยังไม่สามารถสร้างการรับรู้ถึงความพยายามในการมุ่งสู่ 
การเป็นแหล่งท่องเที่ยวยั่งยืนได้มากพอ 

มุ่งสู่ความยั่งยืนมีคุณค่า           37% 31%

อัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทยในฐานะแหล่งทอ่งเที่ยวที่มีคุณค่า
และมุ่งสู่ความยั่งยืนในกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพ34%

เชื่อม่ันว่าจะได้รับประสบการณ์ที่ประทับใจ

นึกถึงเป็นประเทศแรกๆ ส าหรับการท่องเที่ยว 40%

มีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวที่ดี

เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ

36%

34%

38%

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติกลุ่มคุณภาพ จ านวน 4,746 คน
อ้างอิง : S16d, S16e, S17a, S17b, Q16j, Q16k, Q17c, Q17d (แบบสอบถามออนไลน์)

หมายเหตุ: นักท่องเที่ยวต่างชาติกลุ่มคุณภาพ หมายถึง นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มีรายได้สูงกว่าหรือเท่ากบั 60,000 USD ต่อคนต่อปี นักท่องเที่ยวทีใ่ห้ความส าคัญหรือ  
ให้ความส าคัญเป็นอย่างมากกบัแหล่งท่องเที่ยวที่มคีวามยัง่ยืน นักท่องเที่ยวทีใ่ห้ความส าคัญหรือให้ความส าคัญเป็นอย่างมากกบัแหล่งท่องเท่ียวที่มอบประสบการณ์    
การท่องเท่ียวที่หรูหรา
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การประเมินอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทยในฐานะแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณค่า
และมุ่งสู่ความยั่งยืนในกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพ - รายภูมิภาค

เมื่อพิจารณารายภูมิภาค จะเห็นว่า ภาพลักษณ์ประเทศไทยไทยในฐานะแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณค่าและมุ่งสู่ความยั่งยืนในมุมมอง
ของนักท่องเที่ยวคุณภาพของภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง และภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย จะดีกว่านักท่องเที่ยว    
ของอีก 2 ภูมิภาค อย่างไรก็ดี ส าหรับภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง แม้ไทยจะมีภาพลักษณ์ที่ดีในการเป็นแหล่งท่องเที่ยว       
ที่มีคุณค่า แต่ยังไม่คิดว่าไทยโดดเด่นนักในการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มุ่งสู่ความยั่งยืน 

ภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออก

ภูมิภาคอาเซียน 
เอเชียใต้

และโอเชียเนีย

ภูมิภาคยุโรป 
และตะวันออก

กลาง

ภูมิภาคอเมริกา
เหนือ

อัตราการรับรู้ภาพลักษณ์
ประเทศไทยในฐานะ

แหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณค่า
และมุ่งสู่ความยั่งยืน

ในกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพ

30% 38% 40% 29%

1. แหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณค่า 33% 40% 47% 30%

• นึกถึงเป็นประเทศแรกๆ 
ส าหรับการท่องเที่ยว 

39% 42% 50% 31%

• มีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวที่ดี 31% 38% 48% 30%

• เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มี
คุณภาพ

28% 37% 44% 27%

• เชื่อม่ันว่าจะได้รับ
ประสบการณ์ท่ีประทับใจ

34% 41% 47% 33%

2. แหล่งท่องเที่ยวที่มุ่งสู่    
ความย่ังยืน

27% 37% 32% 28%

ฐาน : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติกลุ่มคุณภาพ ภูมิภาคเอเชียตะวนัออก 1,102 คน ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย 1,384 คน 
ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง 1,075 คน ภูมิภาคอเมริกาเหนอื 1,185 คน 
อ้างอิง : S16d, S16e, S17a, S17b, Q16j, Q16k, Q17c, Q17d (แบบสอบถามออนไลน์)
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ถอดบทเรียนจากประเทศคู่แข่งด้านท่องเที่ยวยั่งยืน

Tourism Nation Promotion Basic Plan 2023–2025 (JTA)

นโยบาย 2025 1. สร้างจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวที่ย่ังยืน     
2. ฟื้นฟูการท่องเที่ยวขาเข้า 
3. กระตุ้นท่องเที่ยวระหว่างภูมิภาคต่างๆ

เป้าหมายหลัก:  1.พัฒนาพื้นที่ท่องเที่ยวอย่างย่ังยืน 100 แห่ง โดยอย่างน้อย 50 แห่ง ได้รับรองตามมาตรฐานสากล

2. เพิ่มค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อผู้มาเยือนเป็น ¥200,000 ต่อคน

3. ส่งเสริมให้นักท่องเท่ียวพักค้างคืนในภูมิภาค อย่างน้อย 2 คืนขึ้นไป

กลยุทธ์   Smart Tourism  ใช้ AI, Big Data และเครื่องมือดิจิทัลปรับปรุงประสบการณ์การเดินทาง
Green Tourism  ส่งเสริมการเดินทางที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและลดผลกระทบต่อธรรมชาติ
Cultural Immersion สนับสนุนการมีส่วนร่วมวัฒนธรรมท้องถิ่น,งานฝีมือท้องถิ่น,อาหารพื้นเมือง, โฮมสเตย์  
มรดกวัฒนธรรม
Inclusive Tourism  ส่งเสริมการท่องเที่ยวที่เข้าถึงส าหรับผู้สูงอายุ, ผู้พิการ และกลุ่ม LGBTQ

แผนงานยั่งยืนอ่ืนๆ Inbound Strategy FY2023–2025 (JETRO), Overtourism Management Measures (MLIT), 
Sustainable Tourism Certification Support (JES) 
            

สรุปเส้นทางนโยบายและแผนงานดา้นการท่องเที่ยวยั่งยืน (JTA)

• 2022 – Japan Tourism Agency เริ่มวิจัยและจัดท าแนวทางแผนงานด้านการท่องเที่ยวยั่งยืน
• 2023 – เปิดตัวแนวทาง Sustainable Tourism Guidelines อย่างเป็นทางการ
• กลางปี 2023 – เริ่มโครงการน าร่องพ้ืนที่ธรรมชาติและชนบท เช่น Yakushima, Kamikatsu
• ปลายปี 2023 – ขยายการอบรมและให้ค าปรึกษาแก่ผู้ประกอบการทั่วประเทศ
• 2024 – ส่งเสริมองค์ความรู้ให้แก่ผู้ประกอบการและส่งเสริมให้มีการสมัครขอร่วมการรับรองมาตรฐานสากล เช่น GSTC
• 2025 – ขยายสู่เมืองหลัก เช่น Kyoto พ้ืนที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และติดตามผลกระทบสิ่งแวดล้อมและชุมชน

แผนงาน กลยุทธ์ นโยบายยั่งยืน อ่ืนๆ  Green Growth Strategy นวัตกรรมพลังงานสะอาดและอุตสาหกรรมคาร์บอนต่ า 
(METI) , SDGs Guideline แนวทางส่งเสริมธุรกิจยั่งยืนตามเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน (COJ), Regulatory Reform การ
พัฒนาเมืองให้มีโครงสร้างพ้ืนฐานยั่งยืน (MLIT) , Carbon Neutral Incentives มาตรการจูงใจเปลี่ยนผ่านสู่ความเป็นกลาง
ทางคาร์บอน (MOE) เช่น เงินสนับสนุนและลดภาษี

ที่มา https://www.jetro.go.jp/en/invest/attractive_sectors/tourism/government_initiatives.html, 
https://www.mlit.go.jp/kankocho/en/index.html, https://www.gstc.org/ https://www.meti.go.jp/english/policy/energy_environment
(JTA) : โดย Japan Tourism Agency 
(JETRO) : โดย Japan External Trade Organization 
(MLIT) : โดย Ministry of Land, Infrastructure, Transport and Tourism
(JES) : โดย Japan Ecotourism Society 
(METI) : โดย Ministry of Economy, Trade and Industry 
(COJ) : โดย Council for Overseas Promotion of Japanese Tourism สภาหอการค้าญี่ปุ่น
(MOE) : โดย Ministry of the Environment

https://www.meti.go.jp/english/policy/energy_environment
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ญี่ปุ่น ถอดบทเรียนจากประเทศคู่แข่งด้านท่องเที่ยวยั่งยืน

พื้นฐาน

=> เป็นเจ้าภาพจัดงาน World Expo จ านวน 3 ครั้ง (จัดงานในปี ค.ศ. 1990, 2005,
2025) โดย World Expo 2025 Osaka, Kansai มีการลงทุนโครงสร้างพ้ืนฐาน
ทั่วภูมิภาค เช่น ขยายเส้นทางรถไฟใต้ดินสาย Chuo Line ไปยังเกาะยูเมะชิมะ
(Yumeshima) สร้างสถานี Yumeshima Station เปิดใช้งานเมื่อมกราคม 2025,
ปรับปรุงทางด่วน Bayshore Route มีสะพานเชื่อมเกาะ, มีบริการ shuttle bus 
และเส้นทางพิเศษจากสถานีหลัก เช่น Osaka Station, Namba และ Kansai 
Airport ไปพื้นท่ีจัดงาน, Cashless system, ระบบการจองคิวเข้าชมงาน

ที่มา https://www.meti.go.jp/english/report/index_whitepaper.html, Home | Japan Youth Summit, Any Wear, Anywhere, 
https://newsonjapan.com/article/145250.php https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-
featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
(TMG & JNTO) : โดย Tokyo Metropolitan Government และ Japan National Tourism Organization 
(Osaka Metro & OCTB) : โดย Osaka Metro และ Osaka Convention & Tourism Bureau 
(KCTA & Navitime Japan) : โดย Kyoto City Tourism Association และ บริษัทเอกชน Navitime 
(HTO& ReelMind Inc.) : โดย Hokkaido Tourism Organization และ บริษัทเอกชน ReelMind Inc.

การใช้ AI สนับสนุนการท่องเที่ยวอัจฉริยะ (Smart Tourism) 

• โตเกียว: ใช้ AI chatbot หลายภาษาให้ข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว, การเดินทาง, กิจกรรมแบบเรียลไทม์ผ่านแอปพลิเคชัน/
ศูนย์บริการนักท่องเที่ยว (TMG & JNTO)

• โอซาก้า: ใช้ AI ในการแนะน าร้านอาหารและกิจกรรมใกล้สถานีตรงตามความสนใจจากพฤติกรรมผู้ใช้ (Osaka Metro 
& OCTB)

• เกียวโต: ใช้ AI วิเคราะห์ความแออัดและพฤติกรรมผู้ใช้ ในการแนะน าเส้นทางขนส่งสาธารณะ ระยะเวลาและค่าใช้จ่าย
เพ่ือช่วยวางแผนเส้นทางรวมแบบเรียลไทม์ หลีกเลี่ยงความแออัดพร้อมคู่มือท่องเที่ยว (KCTA & Navitime)

• ฮอกไกโด: ใช้ AI แนะน ากิจกรรมท่องเที่ยวฮอกไกโดแบบเฉพาะบุคคล จากการวิเคราะห์สภาพอากาศแบบเรียลไทม์
พฤติกรรมความสนใจเพื่อแนะน ากิจกรรมตามสภาพอากาศ – โดยมีพ้ืนที่น าร่องได้แก่ ซัปโปโร, ฟุราโนะ,นิเซโกะ   
(HTO & ReelMind Inc.)

=> ให้ทุนสนับสนุน Japan Youth Summit โดยเน้นการเตรียมเยาวชนนานาชาติ
จากท่ัวโลกให้เป็นผู้น าในอนาคตที่มีคุณลักษณะที่โดดเด่นและมีคุณธรรมผ่านการ
น าเสนอโครงการเพื่อสังคมในการแก้ไขปัญหาระดับโลกอย่างสร้างสรรค์ สร้างความ
เปลี่ยนแปลงเชิงบวกน าไปสู่เป้าหมายเพื่อความยั่งยืน SDGs 

JSTS-D มาตรฐานที่พัฒนาขึ้นเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวยั่งยืนภายในประเทศญี่ปุ่น
เป็นเข็มทิศแห่งการท่องเที่ยวยั่งยืนเป็นเครื่องมือวางแผนประเมินผลการจัดการ
เหมาะบริบทญี่ปุ่น

https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/
https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-featuring-lifelike-3d-ai-avatars/


รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ประจ าปี 2568

86
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ความยั่งยืน

ที่มา https://www.meti.go.jp/english/report/index_whitepaper.html, Home | Japan Youth Summit, Any Wear, Anywhere, 
https://newsonjapan.com/article/145250.php https://mpost.io/mawari-forms-major-partnerships-to-create-digital-entertainment-city-
featuring-lifelike-3d-ai-avatars/

โมเดลใหม่ร้านค้าปลอดภาษี ทดลอง
จ าหน่ายสินค้าท้องถิ่นคุณภาพสูงใน
ภูมิภาคที่สนามบิน (50 ล้านเยน)

Kyoto Travel Congestion Forecast

เครื่องมือพยากรณ์ความแออัดของ
สถานที่ท่องเที่ยวยอดนิยมในเมืองเกียวโต

เปิดเส้นทางเดินป่า 
ระยะทาง 410 กิโลเมตรใน
พ้ืนที่ 3 อุทยานแห่งชาติ

ในฮอกไกโด

ปี 2025 โมเดลของการพัฒนาอย่างยั่งยืนที่ผสมผสานศิลปะ วัฒนธรรม และการมี
ส่วนร่วมของชุมชน เทศกาลศิลปะเซโตอุจิ ไตรเอนนาเล่ ผ่านประสบการณ์ศิลปะ
เฉพาะตัว ณ บรรยากาศอ่าวเซโตะ เพื่อฟ้ืนฟูเกาะที่เคยถูกละเลยด้วยงานศิลปะ 
สร้างรายได้ให้ชุมชนโดยไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม เคารพธรรมชาติและวัฒนธรรม
ยั่งยืน เช่น การใช้พื้นท่ีบ้านร้าง โรงเรียนเก่าเพ่ือสร้างคุณค่าใหม่จากงานศิลปะท่ีใช้
วัสดุธรรมชาติหรือรีไซเคิล ส่งเสริมการเดินทางแบบใส่ใจสิ่งแวดล้อมและวัฒนธรรม 
เช่น เดินเท้าหรือใช้จักรยานในการชมงานศิลปะ ส่งเสริมเศรษฐกิจหมุนเวียนใน
พ้ืนที่ รวมทั้งการท ากิจกกรรมเวิร์กช็อปศิลปะกับชาวบ้าน ที่พักแบบโฮมสเตย์

Setouchi Triennale

โดยเทศกาลศิลปะเซโตอุจิ ไตรเอนนาเล่ จัดทุก 3 ปี
จัดงาน 3 ฤดู 1. ใบไม้ผลิ (18 เม.ย.–25 พ.ค.) 

2.ร้อน (1–31 ส.ค.) 3. ใบไม้ร่วง (3 ต.ค.–9 พ.ย.) 
ในปีนี้จัดภายใต้ธีม“The Sea and the Mountains, 
the Land and People”

“Hope Tourism” (1/4-30/6,2026) 
Fukushima “พ้ืนที่แห่งการฟื้นฟู”

Fukushima Revitalization Information Portal 
เว็บไซด์น าเสนอความคืบหน้าการฟ้ืนฟูเพ่ือสร้าง
ความเข้าใจและความเชื่อมั่นในการฟ้ืนตัวหลัง
เหตุการณ์แผ่นดินไหวและภัยพิบัตินิวเคลียร์

Any Wear, Anywhere
บริการให้เช่าเสื้อผ้าส าหรับนักท่องเที่ยว
ส่งเสริมการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 
ลดการพกสัมภาระ และลดปล่อยคาร์บอน

Green Destination 2024 
1.Shodoshima Islandก เส้นทาง
จักรยานรอบเกาะ ชมสวนมะกอก ใช้
พลังงานหมุนเวียน
2. Kamaishi City ฟ้ืนภัยพิบัติสึนามิ
ด้วยท่องเท่ียวชุมชน พัฒนาเส้นทาง
เดินป่าและชายหาด ใช้ระบบดิจิทัลใน
การจัดการนักท่องเที่ยว

AI Avatar 3D (Namba)
บริษัท Mawari, Nankai Electric Railway, 
Meta Osaka และ e-Stadium
ทดลองสร้างอวาตาร์สามมิติใช้งานที่สถานีรถไฟ
และศูนย์การค้าหลักของเมือง Namba ในเดือน
กุมภาพันธ์ 2025 เพ่ือให้ค าแนะน าการเดินทาง
ร้านอาหารหรือกิจกรรมจอแสดงผลโต้ตอบกับ
Avatar ผ่านโทรศัพท์มือถือ/ แว่น AR

AI Avatar 3D 

Fukuoka Airport
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ถอดบทเรียนจากประเทศคู่แข่งด้านท่องเที่ยวยั่งยืน

THRIVE 2030

เป้าหมาย 1.ขยายตลาดและจุดหมายปลายทาง   
2.พัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน พัฒนาชุมชนและแรงงาน 
3.ร่วมมือระหว่างภาครัฐและภาคเอกชนในการใช้ข้อมูลเชิงลึก

• ปี 2021–2022 : ก าหนดวิสัยทัศน์และเป้าหมาย > วางกรอบยุทธศาสตร์ระยะยาวถึงปี 2030 > ตั้งเป้าการใช้จ่ายของ
นักท่องเที่ยวที่ 230 พันล้านดอลลาร์ > เน้นการฟื้นฟูหลังสถานการณ์ COVID-19

• ปี 2022–2024 Recovery Phase > ฟ้ืนฟูเศรษฐกิจท่องเที่ยวสู่ระดับก่อนโควิด > ส่งเสริมการท่องเที่ยวในประเทศ    
> เตรียมความพร้อมด้านแรงงานและธุรกิจ

• ปี 2024 การปรึกษาหารือระดับประเทศ > Austrade จัดเวิร์กช็อป ส ารวจเก็บข้อมูลจากทั่วประเทศ > รับฟัง
ผู้ประกอบการและชุมชน >ใช้ข้อมูลออกแบบแผนระยะ Consolidation

• ปี 2025–2027 Consolidation Phase > ขยายตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศ > ลงทุนผลิตภัณฑ์ใหม่และ
จุดหมายปลายทางในภูมิภาค > พัฒนาทักษะแรงงานและระบบธุรกิจให้ทันสมัย

• ปี 2028–2030  Acceleration Phase > เร่งการเติบโตด้วยเทคโนโลยีและนวัตกรรม > สร้างความยั่งยืนและ
ความสามารถในการแข่งขันระดับโลก > ขยายผลกระทบเชิงบวกสู่ชุมชนทั่วประเทศ

สรุปเส้นทางนโยบายและแผนงานดา้นการท่องเที่ยวยั่งยืน (TA)

• ปี 2022-2023 ฟ้ืนฟูธรรมชาติและวัฒนธรรม (Parks Australia), Federal Sustainable Development Strategy 
(DCCEEW), SDGs Implementation (DFAT/PM&C), Sustainable Tourism Framework (TA), Eco-
accommodation Promotion - มีการจัดเวิร์กช็อปและอบรมผู้ประกอบการในรัฐต่างๆเพื่อส่งเสริมการใช้พลังงาน
หมุนเวียน, สนับสนุนที่พักพลังงานหมุนเวียน Queensland & Victoria, Indigenous & Cultural Engagement 
เชื่อมโยงวัฒนธรรมอะบอริจินใน Arnhem Land & Kimberley -มีการจัดกิจกรรมร่วมกับชุมชนท้องถิ่นเพ่ือส่งเสริมการ
เรียนรู้ในบริบทท้องถิ่น, Green Investment Strategy in ASEAN ลงทุนสีเขียวและเศรษฐกิจหมุนเวียน (รัฐบาลกลาง)

• ปี 2024 Carbon Footprint Reduction ส่งเสริมการเดินทางคาร์บอนต่ า ชดเชยโดยสายการบิน (DOT / Airlines) 

• ปี 2025 ใช้ AI และ Big Data บริหารจัดการการท่องเที่ยว วิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเที่ยว, National Circular 
Economy Roadmap แผนยุทธศาสตร์ระดับชาติที่มุ่งเปล่ียนระบบเศรษฐกิจให้เป็นแบบหมุนเวียน 
(CSIRO/DCCEEW) การใช้วัสดุหมุนเวียนอุตสาหกรรมบรรจุภัณฑ์ อาหาร สิ่งทอ, Climate Resilience Tourism 
Zones ก าหนดพ้ืนที่ท่องเที่ยวที่มีแผนรับมือภัยพิบัติ (หน่วยงานด้านการท่องเที่ยว/ รัฐ),  Sustainable Events 
Accreditation เริ่มระบบรับรอง Event ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (หน่วยงานด้านการท่องเที่ยว / Events Council) 

ที่มา:  Ecotourism Australia:Climate Action Australian, Sustainability Framework, Strive 4 Sustainability Scorecard, Tourism Tribe – AI Turning Point 
(Parks Australia) : โดย อุทยานแห่งชาติ
(DCCEEW) : โดย Department of Climate Change, Energy, the Environment and Water
(DFAT/PM&C) : โดย Department of Foreign Affairs and Trade และ Department of the Prime Minister and Cabinet
(TA) : โดย Tourism Australia
(DOT) : โดย Department of Transport
(CSIRO) : โดย Commonwealth Scientific and Industrial Research Organization
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ออสเตรเลียถอดบทเรียนจากประเทศคู่แข่งด้านท่องเที่ยวยั่งยืน

พื้นฐาน

ที่มา : เว็บไซต์ทางการของ Austrade: Sustainable Tourism Toolkit – Austrade และ รายงานกรอบความยัง่ยืนแห่งชาติ

• Australian Tourism Exchange (ATE) เมืองบริสเบน, May 2025 จัดงานแสดงสินค้าและเจรจาธุรกิจท่องเที่ยวที่ใหญ่
ที่สุดของออสเตรเลีย

• Sustainable Tourism Toolkit คู่มือส าหรับธุรกิจท่องเที่ยวในออสเตรเลีย เพ่ือช่วยให้ด าเนินงานตามแนวปฏิบัติที่
ชัดเจนส าหรับการเป็นธุรกิจท่องเที่ยวแบบยั่งยืน เช่น การจัดการพลังงาน น้ า และของเสีย, การดูแลสิ่งแวดล้อมและชุมชน, 
การสื่อสารความยั่งยืนกับลูกค้า

• แบบการประเมินตนเองของผู้ประกอบการผ่าน Strive 4 Sustainability Scorecard เครื่องมือช่วยธุรกิจท่องเที่ยว
ประเมินความยั่งยืนโดยวัดระดับความยั่งยืนใน 4 ด้านหลัก ได้แก่ การบริหารจัดการอย่างยั่งยืน, ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม
ผลกระทบทางเศรษฐกิจและสังคม, ผลกระทบทางวัฒนธรรม ช่วยให้ธุรกิจเข้าใจจุดแข็งและจุดที่ควรปรับปรุง เพ่ือพัฒนา
ไปสู่การรับรองด้านความยั่งยืนในอนาคต เช่น Ecotourism Australia หรือ EarthCheck ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

• เปิดช่องทางการรับรองมาตรฐานด้านท่องเที่ยวยั่งยืน เช่น Ecotourism Australia, EarthCheck, รวมทั้งช่องทางการ
เรียนรู้และเตรียมความพร้อมผ่านวิดีโอฝึกอบรมและเวิร์กช็อปออนไลน์ เปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์และเรียนรู้จากกรณีศึกษาจริง เพ่ือยกระดับความน่าเชื่อถือและการเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

โปรแกรมเงินสนับสนุนเพื่อเป็นทุนให้ส าหรับโครงการปรับปรุงโครงสร้างพื้นฐานอย่างยั่งยืน และโครงการริเริ่มต่างๆ เพ่ือ
สนับสนุนด้านเงินทุนและการพัฒนาธุรกิจส าหรับเจ้าของกิจการชาวอะบอริจิน การตลาดด้านการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน เพ่ือ
ส่งเสริมวัฒนธรรมและสร้างรายได้ให้กับชุมชน รวมถึง การท าการตลาดท่องเที่ยวอะบอริจิน

โครงการเงินช่วยเหลือเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ แหล่งท่องเที่ยว บริการให้ค าปรึกษา

Tourism Tribe AI Toolkit, Queensland
โครงการอบรมผู้ประกอบการเพ่ือให้ใช้ AI เช่น ChatGPT, Canva Magic Studio ในการช่วยสร้างเนื้อหาประชาสัมพันธ์ให้ตรง
กลุ่มเป้าหมาย ลดการใช้ทรัพยากร มีการใช้งานจริงในธุรกิจท่องเที่ยวชุมชน และท่ีพักแบบ Eco-lodge



รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ประจ าปี 2568

89

Signature Experiences Uluru กิจกรรมท่องเท่ียวพิเศษ
เพ่ือให้ผู้มาเยือน Uluru ได้สัมผัสวัฒนธรรมอะบอริจินและ

ธรรมชาติอย่างลึกซึ้งและยั่งยืน เน้นความเป็นเอกลักษณ์ของ
สถานท่ีและการมีส่วนร่วมของชุมชนท้องถิ่น จัดในพื้นท่ี 

Uluru-Kata Tjuta National Park ซึ่งเป็นมรดกโลกทาง
ธรรมชาติและวัฒนธรรม เชื่อมโยงวัฒนธรรมของชาว 

Anangu ซึ่งเป็นเจ้าของดั้งเดิม เช่น ประสบการณ์ดินเนอร์
กลางแจ้งสุดหรูพร้อมวิว Uluru และเร่ืองเล่าจากชาวอะบอริ
จิน, การแสดงแสง สี เสียง ถ่ายทอดต านานของเผ่า Anangu

ออสเตรเลียถอดบทเรียนจากประเทศคู่แข่งด้านท่องเที่ยวยั่งยืน

ความยั่งยืน

ที่มา : เว็บไซต์ทางการของ Austrade: Sustainable Tourism Toolkit – Austrade และ รายงานกรอบความยัง่ยืนแห่งชาติ

Strive 4 Sustainability Scorecard เครื่องมือ
ประเมินเบื้องต้นท่ีให้ภาพรวมว่าธุรกิจอยู่ใน
ระดับใดของความยั่งยืน

Experiences
=> เส้นทางเดินป่าระดับโลก (Larapinta Trail, Bay of Fires Walk)
=> ไกด์ชนเผ่าอะบอริจินให้ข้อมูลน าเที่ยวโดยเฉพาะในพ้ืนที่ที่มีความส าคัญทางวัฒนธรรม (Uluru, Kakadu, Arnhem Land) 
การชมสวนสมุนไพร, เล่าเรื่องผ่านศิลปะและดนตรี

“Beyond the Bucket List” พัฒนาเส้นทางเดินป่าเชิงลึก ดูนก เรียนรู้ระบบนิเวศในป่าทาร์คีน (Tarkine) เป็นแคมเปญของ 
Tourism Tasmania เป็นจุดหมายปลายทางเชิงธรรมชาติ เชิงวัฒนธรรม เป็นความร่วมมือระหว่างภาคเอกชนท้องถิ่นและ
ชุมชนพ้ืนเมือง Palawa มีไกด์เดินป่าและที่พักแบบยั่งยืน

SmartGuide – Tasmania & Victoria มีแอปพลิเคชั่นน าเที่ยว ใช้ AI ในการปรับเนื้อหาและแผนเดินทางตามความสนใจของ
ผู้ใช้ วิเคราะห์พฤติกรรม > เสนอเส้นทาง Low-Impact เช่น เดินป่า ชมธรรมชาติ เยี่ยมชมฟาร์มออร์แกนิก ซึ่งรองรับหลาย
ภาษาและเชื่อมโยงกับระบบการจองของท้องถิ่น

Visit Sunshine Coast – Trip CO₂ Calculator
- แอปท่องเที่ยว ใช้ AI เพ่ือค านวณค่าคาร์บอน พร้อมทั้งแนะน ากิจกรรมและเส้นทางที่ลดผลกระทบสิ่งแวดล้อม

Eco Drone Monitoring : Flinders Ranges ใช้โดรนร่วมกับการใช้ 
AI ในการวิเคราะห์ภาพถ่ายเพ่ือประเมินผลกระทบสิ่งแวดล้อมจาก
นักท่องเที่ยว สนับสนุนการจัดการพื้นท่ีอนุรักษ์แบบเรียลไทม์

Ayers Rock Resort

Wintjiri Wiru After Dark

หุบเขาฮูออน (Huon Valley) ท่องเที่ยวเชิงเกษตร
(farm-to-table), เยี่ยมชมสวนแอปเปิ้ล โรงงาน
ท าแอปเปิ้ลไซเดอร์ ดึงดูดนักท่องเที่ยวที่สนใจ
วัฒนธรรมและอาหารสนับสนุนการเดินทางและ
ที่พักแบบเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
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ออสเตรเลียถอดบทเรียนจากประเทศคู่แข่งด้านท่องเที่ยวยั่งยืน

แคมเปญด้านการท่องเที่ยวของออสเตรเลีย (2024 – 2025)

รายละเอียด แคมเปญ ช่วงเวลา ช่องทางสื่อสารหลัก กลุ่มเป้าหมาย
งบประมาณ

โดยประมาณ

พรีเซนเตอร์/ 

link

ผลิตโฆษณาเฉพาะตลาด 
(localized creative 

executions) เพ่ือสร้าง
ความเชื่อมโยง
วัฒนธรรม และ     

ความทรงจ าส่วนตัว          
ในออสเตรเลีย

Come and 
Say G’day 

– Chapter 2

August
2025

YouTube, Instagram, 
TikTok, WeChat,

สื่อสิ่งพิมพ์

#ComeAndSayGday 
และ #SeeAustralia 

นักท่องเท่ียว
ต่างชาติ: สหรัฐฯ, 

จีน, อินเดีย,  
ญี่ปุ่น, 

สหราชอาณาจักร 

130 ล้านดอลลาร์      
(ภายใน 2 ปี      

รวมการผลิตสื่อ 
ประชาสัมพันธ์    

และความร่วมมือ) 

US : Robert 
Irwin         
GB: Nigella 
Lawson     
CN: Yosh Yu 
IN : Sara 
Tendulkar   
JP : Abareru-
kun

ส่งเสริมความงามของ
ธรรมชาติในรัฐเวสเทิร์น

และประสบการณ์  
เหนือจริง

Walking on 
a Dream 
(Western 
Australia)

ปี 2022 –
2024 นักท่องเที่ยว

ต่างชาติ

สร้างภาพลักษณ์   
ซิดนีย์ใหม่ฐานะเมืองที่มี
ชีวิตชีวา เทศกาลดนตรี

และวัฒนธรรม

Feel New 
Sydney

ปี 2022 -
2024

นักท่องเที่ยว
ภายในประเทศ
และต่างประเทศ

Destination 
NSW 

encourages 
Aussies to 

‘Feel New’ in 
Sydney 
tourism 

campaign via 
Leo Burnett – 

Campaign 
Brief

อ้างอิง: Tourism Australia – งบประมาณปี 2024–2025
Tourism Research Australia – คาดการณ์การท่องเที่ยว
WTTC – รายงานเศรษฐกิจการท่องเท่ียว
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สิงคโปร์ถอดบทเรียนจากประเทศคู่แข่งด้านท่องเที่ยวยั่งยืน

พื้นฐาน

ที่มา https://www.stb.gov.sg/, https://daily.sg/2025/04/marina-bay-cruise-centre-set-for-s40m-expansion/, MICE Event Legacy Toolkit
STB : Singapore Tourism Board
SACEOS : Singapore Association of Convention and Exhibition Organizers and Suppliers สมาคมผู้จัดงานประชุม นิทรรศการ และอีเวนต์ของสิงคโปร์

World’s Best MICE City Campaign (Mar 2024)
เป้าหมาย: ให้ผู้จัดงานไมซ์ท่ัวโลกเลือกสิงคโปร์เป็น
จุดหมายในการจัดงานต่างๆ , มีคู่มือการใช้ Legacy 
Toolkit แบบ FIRM (Frame วิสัยทัศน์, Ideate ริเริ่ม, 
Realise แผนงาน, Measure ผลกระทบ) ให้แก่ผู้จัดงาน
แบบยั่งยืน โดยร่วมมือกับ National Volunteer และ 
Philanthropy Centre (NVPC) เพ่ือสร้างกิจกรรมที่มี
ส่วนร่วมกับชุมชนในการจัดงานต่างๆ 

Strategic Sustainability & Sector Transformation

 การได้รับการยอมรับระดับโลก
- Global Destination Sustainability Index 2024 สิงคโปร์

ติดอันดับ 7 ของโลก (จากเดิมอันดับ 10) และอันดับ 1 ของ
เอเชียแปซิฟิก 

CleanEnviro Summit Singapore (Jun 2024)
NEA - FIRM Framework, วัดผลการลดขยะและ
คาร์บอน ส่งเสริมเทคโนโลยีรีไซเคิลและเศรษฐกิจ
หมุนเวียน สร้างความร่วมมือระดับภูมิภาคด้าน
สิ่งแวดล้อม

- ขยายท่าเรือส าราญมารีน่าเบย์ รองรับเรือส าราญระดับโลก 
2025 ($40 ล้าน) - สร้างพ้ืนที่ส าหรับการขนส่งทางบก Ground 
Transport Area (GTA) เชื่อมต่อกัน พร้อมระบบจุดเช็กอินที่
สามารถรองรับเรือส าราญ 2 ล าพร้อมกัน

 การพัฒนามาตรฐานท่องเท่ียวย่ังยืนระดับโลก
=> STB สนับสนุนการเปิดตัว GSTC Attraction Criteria  
มาตรฐานความยั่งยืนระดับโลกส าหรับแหล่งท่องเที่ยว
=> MICE Certification Framework พัฒนากรอบรับรอง MICE 
ร่วมกับ SACEOS ได้การรับรอง GSTC
=> MICE Sustainability Playbook: คู่มือปฏิบัติส าหรับสถานที่
จัดงานไมซ์เพ่ือการลดคาร์บอน
=> Decarbonisation Playbook: แนวทางและเครื่องมือส าหรับ
ธุรกิจท่องเที่ยวในการลดปล่อยก๊าซเรือนกระจก (Mar2025) 

มีกฎระเบียบด้านยั่งยืน: - Resource Sustainability Act 2019 
ข้อบังคับใช้การจัดการของเสียที่มีประสิทธิภาพ เช่น ขยะอาหารและ
อิเล็กทรอนิกส์ (NEA), Carbon Pricing Act 2018 เก็บภาษี
คาร์บอนจากการปล่อยก๊าซเรือนกระจก (MSE), Green Mark ระบบ
รับรองอาคารเขียวประหยัดพลังงาน (BCA), Packaging Reporting 
Framework รายงานข้อมูลบรรจุภัณฑ์และเสนอแผนลด ใช้ซ้ า      
รีไซเคิล (NEA), MICE Sustainability Certification การรับรองผู้จัด
งานประชุมและนิทรรศการที่ด าเนินงานยั่งยืน (STB), Energy 
Efficiency Act รายงานการใช้พลังงานอย่างมีประสิทธิภาพ (EMA) 

เรือ Silver Nova เป็นเรือส าราญพลังงาน LNG ล าแรก
ของแถบเอเชียแปซิฟิก ลดควันด าและมลพิษทางอากาศ
ระบบการจัดการขยะด้วยระบบเผาแบบสะอาด เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ขณะเดินทางและจอดเทียบท่า

มีแผนการรองรับการเติบโต โดยการสร้าง Terminal    
5 ที่สนามบินนานาชาติชางงี ที่สามารถรองรับผู้โดยสาร 
50 ล้านคนต่อปี ขยายได้การรองรับถึง 70 ล้านคน โดย
การใช้เทคโนโลยีประหยัดพลังงาน ใช้พลังงานหมุนเวียน
และอาคารเขียว เพ่ิมประสิทธิภาพการเดินทางเชื่อมต่อ
รถไฟสาย Thomson-East Coast Line และ Cross 
Island Line การยกระดับประสบการณ์และความยั่งยืน
ของสิงคโปร์ในระยะยาว

รถไฟฟ้า Cross Island Line: ขยายการเชื่อมต่อทั่วเกาะ
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ความยั่งยืน

ที่มา https://www.stb.gov.sg/, https://daily.sg/2025/04/marina-bay-cruise-centre-set-for-s40m-expansion/, MICE Event Legacy Toolkit

Formula 1 Singapore Grand Prix (Sep 2024)
Singapore GP Pte Ltd & STB 
เป้าหมาย: ลดการปล่อยคาร์บอนของงานแข่งรถระดับโลก, 
วางแผนการจัดการขยะและพลังงาน, สร้างกิจกรรมกับ
เยาวชนให้เรียนรู้ด้านวิศวกรรมและสิ่งแวดล้อม

Singapore AI Showcase การรวมตัวของนักวิจัย ผู้พัฒนา 
และผู้ประกอบการด้าน AI เปิดโอกาสให้แลกเปลี่ยนความรู้ 
เพ่ือแบ่งปันไอเดียและนวัตกรรม จัดที่ ห้องสมุดแห่งชาติ 
(NLB) สิงคโปร์ Nov 2025

โรงละครแห่งใหม่ Gardens by the Bay ใช้เทคโนโลยีภาพ
และเสียงแบบ immersive พร้อมระบบประหยัดพลังงาน

STB ร่วมกับ Association of Singapore Attractions
น าเทคโนโลยี AI มาใช้ในการตรวจสอบสถานที่ท่องเที่ยวให้
สอดคล้องกับมาตรฐาน GSTC ความยั่งยืนระดับโลก เทียบ
เอกสารข้อมูลกับเกณฑ์ GSTC โดยสถานท่ี Gardens by 
the Bay, Resorts World Sentosa, Marina Bay Sands
ได้รับการรับรอง GSTC ในปี 2023

Hotel G Singapore, Dhoby Ghaut
ระบบอัตโนมัติจัดการพลังงาน และแจ้งเตือนผู้เข้าพักเมื่อ 
ใช้น้ าหรือไฟฟ้าเกินเกณฑ์เฉลี่ย

PARKROYAL COLLECTION ใน Marina Bay
โรงแรมสีเขียวใจกลางสิงคโปร์ ใช้ AI ในการควบคุมแสง-
อุณหภูมิ เพ่ือลดพลังงานสิ้นเปลือง มีการจัดสวนแนวตั้ง
กว่า 2,400 ต้น ระบบ รีไซเคิลน้ า-ขยะ chatbot ให้ข้อมูล
สิ่งแวดล้อม
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พื้นฐาน

ที่มา ttps://k-eco.or.kr/eng/

แคมเปญ K-Tourism Global  มีเป้าหมายดึงดูดนักท่องเที่ยวต่างชาติ 20 ล้านคน มีการจัด Roadshow ใน 20 เมืองทั่วโลก 
เช่น นิวยอร์ก ปักก่ิง โตเกียว เพ่ือประชาสัมพันธ์สร้างภาพลักษณ์เชิงบวกให้กับการท่องเที่ยวเกาหลีแบบยั่งยืน ภายใต้แนวคิด 
SPECTRUM แนวทางการท่องเที่ยวใหม่ 8 อย่าง ได้แก่ S ท่องเที่ยวภูมิภาคยั่งยืน P รับรองการเดินทางพร้อมสัตว์เลี้ยง E ขยาย
อุตสาหกรรม K-pop, K-drama C ท่องเที่ยวด้านอาหาร T ใช้เทคโนโลยียกระดับบริการ R ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ U เปลี่ยน
ผ่านสู่ดิจิทัล M สร้างประสบการณ์ท้องถิ่นท่ีมีคุณค่า

งานเจรจาธุรกิจด้านประชุมและท่องเท่ียว ย่ังยืน
• Korea MICE Expo (JUN2025)
• Seoul International Travel Mart (SEP 2025)
• ESG ECO EXPO KOREA 2025 (SEP 2025)
เชื่อมโยงผู้บริโภค ธุรกิจ และภาครัฐด้านยั่งยืน ส่งเสริมเทคโนโลยีสีเขียวและนวัตกรรม ESG สนับสนุนการหมุนเวียนทรัพยากร
และความเป็นกลางทางคาร์บอน โดยผู้เชี่ยวชาญด้าน ESG จากทั่วโลก จับคู่ธุรกิจต่างประเทศ

ความยั่งยืน

Jennie BLACKPINK ทูตท่องเที่ยวโซล 
2025 เปิดตัวแคมเปญ “Absolutely in 
SEOUL” เชื่อมโยงวัฒนธรรม K-pop กับการ
ท่องเที่ยวเมืองหลวง ผ่าน K-pop และวิดีโอ 
“Seoul City” มีการจัดกิจกรรม Ruby 
Experience (Ruby Pop-up Store, Ruby 
Pass, แผนที่โซลเชื่อมโยง K-Culture, ใช้
เทคโนโลยี AR/VR) ผู้ใช้งานลงทะเบียนผ่าน
แอป Visit Seoul หรือ Seoul Pass เพ่ือรับ
บัตร Ruby Pass เพ่ือเข้าร่วมกิจกรรมตาม
รอย Jennie เยี่ยมชม Pop-up Store สแกน 
QR Code สะสมแต้ม แลกรางวัล และรับสิทธิ
พิเศษต่าง ๆ

แคมเปญ Free Eco-friendly Starbucks 
Tumbler (KTO x Starbucks Korea) ภายใต้ 
Visit Korea Year 2023–2024 โดยแจก    
แก้วรักษ์โลกฟรีให้กับนักท่องเที่ยวต่างชาติที่
แสดงพาสปอร์ต ณ สาขาที่ร่วมรายการ เพ่ือ
ส่งเสริมการลดพลาสติกและการท่องเที่ยวยั่งยืน
ในเกาหลีใต้

Zero Plastic Tourism, Busan (Mar 2024) ยกเลิกใช้พลาสติกแบบใช้
ครั้งเดียว

Incheon Easy แอปพลิเคชัน
ท่องเที่ยวอัจฉริยะซึ่งพัฒนาโดย
เมืองอินชอน ช่วยให้นักท่องเท่ียว
ต่างชาติเที่ยวอินชอนได้สนุกข้ึน 
ใช้ AI แนะน าเส้นทางเที่ยวส่วนตัว 
AR/VR ย้อนเวลา จองการเดินทาง 
ไกด์เสียงอัตโนมัติ คูปองส่วนลด 
ระบบสั่งอาหารล่วงหน้า บริการ
ฝากกระเป๋า แชทช่วยเหลือหลาย
ภาษาแบบเรียลไทม์

Korea Sustainable Tourism 
Projects
>Green Tourism Zones 
Expansion (Mar 2025) ขยายพ้ืนที่
ท่องเที่ยวสีเขียว เมืองรอง พร้อม
ส่งเสริมการเดินทางลดคาร์บอน 
> Eco-Stay Certification 
Program (May 2024) เปิดระบบ
รับรองที่พักเชิงนิเวศเพ่ือยกระดับ
มาตรฐานสิ่งแวดล้อม
> Sustainable Tourism 
Education (July 2024) จัดอบรม
และพัฒนาหลักสูตรผู้ประกอบการ
ด้านการท่องเท่ียวยั่งยืน 
> K-Sustainable Routes (Feb 
2025) พัฒนาเส้นทางท่องเที่ยวที่เน้น
ธรรมชาติ วัฒนธรรม และความยั่งยืน
ในชุมชน 
> Cultural Heritage Integration  
(June 2025) ส่งเสริมเมืองด้าน
วัฒนธรรมควบคู่ท่องเที่ยวยั่งยืน

Eco Korea Campaign ส่งเสริมการท่องเที่ยวยั่งยืนผ่านเส้นทาง
ธรรมชาติ เช่น Korea Dulle-gil สนับสนุนที่พักท่ีผ่าน Eco-Stay 
Certification ร่วมมือกับ WWF และ Agoda Eco Deals เพ่ือให้ผู้เดิน
ทางเลือกท่ีพักและกิจกรรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้ง่ายขึ้น
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ตัวอย่าง โครงการ Smart Tourism City ของเกาหลีใต้

MCT (Ministry of Culture, Sports and Tourism), Incheon Metropolitan City, KTO (Korea Tourism 
Organization), MOIS (Ministry of the Interior and Safety), KT (Korea Telecom)

แผนพัฒนาเมืองท่องเที่ยวอัจฉริยะอินชอน (Incheon Smart Tourism City)
• ปี 2020 รัฐบาลประกาศอินชอนเป็นเมืองน าร่องโครงการ Smart Tourism City เริ่มวางแผนพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานดิจิทัล

ในเขต Songdo และพ้ืนที่ท่าเรือเก่า
• ปี 2021 ติดตั้งป้ายอัจฉริยะและระบบ AR/VR เพ่ือส่งเสริมประสบการณ์นักท่องเที่ยว เปิดตัวแอปพลิเคชัน “Incheon 

Smart Tour” พร้อมบริการ AI Chatbot หลายภาษา
• ปี 2022 เปิดใช้ระบบ Smart Pass ส าหรับการเข้าชมแบบไร้สัมผัส เชื่อมโยงข้อมูลการท่องเที่ยวกับระบบขนส่งและที่พัก   

ในพ้ืนที่
• ปี 2023 ขยายระบบ IoT (Internet of Things) เพ่ือการจัดการพลังงานและสิ่งแวดล้อม เริ่มใช้ Big Data วิเคราะห์

พฤติกรรมนักท่องเที่ยวเพื่อปรับปรุงบริการ
• ปี 2024–2025  พัฒนาโซน Zero Carbon Travel โดยใช้พลังงานหมุนเวียนและยานพาหนะไฟฟ้า ขยายบริการ Smart 

Tourism สู่เมืองรอง พร้อมเตรียมความพร้อมสู่การเป็นต้นแบบระดับสากล
• เมืองที่เข้าร่วมโครงการ อินชอน (Incheon) – เมืองน าร่องแห่งแรก, แทกู (Daegu) – มีแอป “Daegu Trip” พร้อมระบบ

จองรถบัสเปิดประทุนและไกด์ดิจิทัล, ซูวอน (Suwon) – เมืองประวัติศาสตร์ที่ใช้ AR/VR ในการน าเที่ยว, จอนจู (Jeonju) – 
เมืองแห่งฮันอกและวัฒนธรรมเกาหลี, เซจง (Sejong) – เมืองใหม่ที่ขับเคลื่อนด้วย Big Data และระบบอัจฉริยะ, ปูซาน 
(Busan) – เมืองชายทะเลที่ใช้เทคโนโลยีเพ่ือจัดการฝูงชนและส่งเสริมธุรกิจท้องถิ่น, ยอซู (Yeosu) – เมืองท่าเรือที่เน้น    
การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม

Incheon Smart Tourism City 
- แอป Incheon Easy วางแผนเที่ยวอัตโนมัติ จองรถ สั่งอาหาร รับคูปอง— all in one
- AR/VR ย้อนเวลา เที่ยวท่าเรืออินชอนยุค 1900 แบบเสมือนจริง ไม่ต้องแตะสถานที่จริง
- ไกด์เสียงอัจฉริยะ เดินเที่ยวพร้อมฟังข้อมูลผ่านโทรศัพท์มือถือ ไม่ต้องจ้างไกด์
- ระบบจัดการฝูงชนด้วยข้อมูล ป้องกันความแออัด รักษาสถานที่ท่องเที่ยวให้ยั่งยืน
- สนับสนุนร้านท้องถ่ิน ใช้คูปองสั่งอาหารผ่านแอป ช่วยเศรษฐกิจชุมชน
- บริการฝากกระเป๋า + แชทช่วยเหลือหลายภาษา เที่ยวตัวเบา พร้อมทีมช่วยเหลือเรียลไทม์

ฟีเจอร์เสริมท่ีน่าสนใจ
✓ Smart Check-in เช็กอินสถานที่ท่องเที่ยวผ่านโทรศัพท์มือถือ ไม่ต้องต่อคิว
✓ ระบบแปลภาษาอัตโนมัติ แปลข้อความและเสียงแบบเรียลไทม์ รองรับหลายภาษา
✓ แผนที่อัจฉริยะ แสดงเส้นทางพร้อมข้อมูลสถานที่ใกล้เคียง เช่น ร้านอาหาร จุดถ่ายรูป จุดฝากของ
✓ รีวิวจากผู้ใช้จริง อ่านรีวิวสถานที่และร้านค้าจากนักท่องเที่ยวคนอื่นในแอปพลิเคชัน
✓ ระบบแจ้งเตือนกิจกรรมพิเศษ แจ้งข่าวกิจกรรมท้องถิ่น เช่น งานเทศกาล โปรโมชัน การแสดง 
✓ ระบบสะสมแต้มเที่ยว เที่ยวครบตามจุดที่ก าหนด รับของที่ระลึกหรือคูปองพิเศษ

ที่มา ttps://k-eco.or.kr/eng/, https://globthailand.com/, https://www.ito.or.kr/foreign/english/main, 홈 | Incheon Metropolitan City
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พื้นฐาน

ที่มา https://www.stb.gov.sg/, https://daily.sg/2025/04/marina-bay-cruise-centre-set-for-s40m-expansion/, MICE Event Legacy Toolkit
MIIT โดย Ministry of Industry and Information Technology 

World AI Conference 2025
> หุ่นยนต์ชกมวย หุ่นยนต์มนุษย์

Global Digital Trade Expo

> Beautiful Digital Showcase – Jul 2025, Beijing
(CNT)

นิทรรศการดิจิทัลภาพยนตร์ 360°, AI voice guide และ
ระบบโต้ตอบ gesture เพ่ือโชว์ภาพลักษณ์ท่องเที่ยวสีเขียว
ของจีน

Beijing Digital Exhibition·2025 Smart Tourism Plan, 
Mar 2025 เปิดตัวแผน Smart Tourism โดยการใช้ AI, 
VR/AR และ Big Data สร้างประสบการณ์ท่องเที่ยวแบบ
ดิจิทัลและยั่งยืน โชว์เทคโนโลยีล้ าสมัยจากผู้พัฒนาทั่วโลก
โดยโดยหน่วยงานเหล่านี้ ได้แก่ Ministry of Culture 
and Tourism,Cyberspace Administration of China, 
กระทรวงอุตสาหกรรมและเทคโนโลยีสารสนเทศ (MIIT), 
National Data Administration ร่วมกันขับเคลื่อนการ
ท่องเที่ยวอัจฉริยะของจีนด้วยเทคโนโลยีดิจิทัลและยั่งยืน

- หุ่นยนต์ในนิทรรศการ (เซินเจิ้น) UBTECH Robotics ร่วมจัด
แสดงหุ่นยนต์อัจฉริยะเพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวสร้างประสบการณ์
- ร้านอาหารหุ่นยนต์ (เซี่ยงไฮ้) Alibaba ใช้หุ่นยนต์เสิร์ฟอาหาร 
เพ่ิมความเร็วและความแปลกใหม่ให้กับร้านอาหาร
- AI จัดการฝูงชน (หางโจว) ใช้ระบบ AI วิเคราะห์ความหนาแน่น
ของผู้คนเพื่อปรับการจัดการพื้นที่ท่องเที่ยวแบบเรียลไทม์
- หุ่นยนต์ในพิพิธภัณฑ์ (ปักก่ิง)ใช้หุ่นยนต์ช่วยแนะน าข้อมูลและ  
พาชมพิพิธภัณฑ์
- Green Hub อัจฉริยะ (อันจี): เปิดศูนย์ท่องเที่ยวสีเขียวพร้อม
บริการอัจฉริยะ เช่น ระบบจองและข้อมูลแบบดิจิทัล
- หุ่นยนต์แหล่งโบราณคดี (ซีอาน–เฉิงต)ู: ใช้หุ่นยนต์ช่วยดูแลและ
ให้ข้อมูลในพื้นท่ีโบราณสถาน
- ขยายหุ่นยนต์เสิร์ฟและแอปวางแผนท่องเที่ยว โดย MIIT ร่วมกับ
รัฐบาลท้องถ่ินผลักดันการใช้เทคโนโลยีในร้านอาหารและแอปท่อง
เที่ยวทั่วประเทศ
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ความยั่งยืน

ที่มา https://www.stb.gov.sg/, https://daily.sg/2025/04/marina-bay-cruise-centre-set-for-s40m-expansion/, MICE Event Legacy Toolkit

Anji Green Hub, Jun 2024, Zhejiang (CTG) 
เมืองอันจีเป็นต้นแบบเมืองสีเขียวของจีน
จากแนวคิด “ภูเขาสีเขียวคือภูเขาทอง “- อุตสาหกรรม
เฟอร์นิเจอร์รักษ์โลกใช้เทคโนโลยีอัจฉริยะได้รับการยอมรับ
ระดับโลก

 ศูนย์การท่องเที่ยวใช้ IoT และพลังงานหมุนเวียน

Digital Silk Road Center – May 2023, Xi’an (CNTO) 
ศูนย์เรียนรู้เส้นทางสายไหมผ่าน VR/ AR และ hologram  
พร้อมระบบแปลภาษาอัตโนมัติแบบไร้สัมผัส

Smart Qiandao Resort, Apr 2024, Zhejiang (CTG)         
รีสอร์ตสีเขียวใช้ AI จัดการนักท่องเที่ยวใช้ในการวัดจ านวนคน
แบบเรียลไทม ์จะวิเคราะห์แนะน าเส้นทางเที่ยวเฉพาะบุคคล, 
จัดคิวอัตโนมัติ, แจ้งเตือนสภาพแวดล้อม, ปรับบริการตาม
พฤติกรรม

Eco China Experience, Apr 2024, Zhejiang (CTG) 
รีสอร์ตกลางธรรมชาติที่ใช้ AI จัดการนักท่องเที่ยวแบบ
เรียลไทม์ พร้อมกิจกรรมเชิงนิเวศแบบ immersive เช่น 
ปลูกป่าเสมือนจริงและเดินป่า AR

การน าเทคโนโลยีมาใช้มิติความยั่งยืน
> Anji Green Hub (อันจี กรีนฮับ) ศูนย์ท่องเที่ยวเชิงนิเวศใช้เทคโนโลยีอัจฉริยะจัดการนักท่องเที่ยว (ระบบวิเคราะห์ฝูงชน
และกิจกรรมกลางแจ้ง เช่น เดินป่า)
>Alibaba Future Hotel (FlyZoo Hotel) ใช้ AI จัดการผู้พักเรียลไทม์ เช่น เช็กอินด้วยใบหน้า หุ่นยนต์เสิร์ฟ ระบบแนะน า
กิจกรรม
>Songyang Rural Regeneration Project รีสอร์ตและโฮมสเตย์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลแลAI เพ่ือจัดการการท่องเที่ยวยั่งยืน
>Xixi National Wetland Park Eco-Lodges ระบบจัดการนักท่องเที่ยวผ่านแอป เซ็นเซอร์กิจกรรมเชิงนิเวศเช่น ดูนก
>Chengdu Panda Eco-Park ศูนย์อนุรักษ์แพนด้า เฉิงตูท่ีใช้ AI & IoT จัดการจ านวนนักท่องเที่ยวและดูแลสุขภาพสัตว์   
แบบเรียลไทม์
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ตัวอย่าง โครงการ Smart Hainan Zone

MCT (กระทรวงวัฒนธรรมและการท่องเที่ยว) ,HNG (มณฑลไห่หนาน) , NEA (ส านักงานสิ่งแวดล้อมแห่งชาติ), 
CTG (การท่องเที่ยวแห่งประเทศจีน) , HFTPO (Hainan Free Trade Port Office), 
BFA – Boao Forum for Asia (เวทีโบอ๋าวแห่งเอเชีย)
แผนพัฒนา Hainan Tencent Ecological Village 
ปี 2018
• รัฐบาลจีนประกาศให้ไห่หนานเป็นเขตการค้าเสรีน าร่อง
• Tencent เริ่มวางแผนพัฒนา Ecological Village ในพ้ืนที่ Hainan Ecological Software Park
ปี 2019
• เริ่มก่อสร้างโครงสร้างพ้ืนฐาน เช่น อาคารส านักงาน, ระบบสื่อสาร, พ้ืนที่สีเขียว
• วางระบบดิจิทัลส าหรับการบริหารเมือง เช่น ระบบข้อมูลภาครัฐและการจราจรอัจฉริยะ
ปี 2020
• เปิดโครงการอย่างเป็นทางการให้บริษัทท่ัวโลกเข้าลงทุน
• มีบริษัทจดทะเบียนแล้วกว่า 5,620 แห่งภายในสิ้นเดือนพฤษภาคม
• พัฒนาอาคารส านักงานหลายรูปแบบ เช่น อาคารหลายชั้น, อาคารเดี่ยว, คอร์ทยาร์ด
ปี 2021–2023
• ขยายโครงการสู่ Hainan Ecological Smart City ซึ่งเป็นเฟสสองของ Software Park
• พัฒนาเทคโนโลยีใหม่ เช่น AI, IoT, Cloud, Blockchain เพื่อใช้ในระบบเมืองอัจฉริยะ
• เริ่มใช้งานระบบ WeCity ของ Tencent ส าหรับบริการภาครัฐและประชาชน
ปี 2024–2025
• ขยายพ้ืนที่อยู่อาศัยและบริการส าหรับพนักงาน เช่น การศึกษา, การแพทย,์ การดูแลผู้สูงอายุ
• เตรียมความพร้อมส าหรับการเป็นศูนย์กลางเศรษฐกิจดิจิทัลของจีนตอนใต้

Hainan Tencent Ecological Village เป็นใช้เทคโนโลยีดิจิทัลขับเคลื่อนท่องเที่ยวยั่งยืนจีน
• ออกแบบหมู่บ้านคาร์บอนต่ า ใช้พลังงานสะอาด, อาคารประหยัดพลังงาน, และระบบจัดการขยะอัจฉริยะ
• ใช้เทคโนโลยี Tencent Cloud วิเคราะห์พฤติกรรมผู้มาเยือน, คุมการใช้ทรัพยากร, ลดผลกระทบสิ่งแวดล้อม
• กิจกรรมเชิงนิเวศ – เช่น ปลูกป่า, เดินป่าดิจิทัล, และเวิร์กช็อปรีไซเคิล
• ระบบติดตามคาร์บอนส่วนบุคคล นักท่องเที่ยวสามารถดูผลกระทบของตนเองผ่านแอป
• เป็นพื้นที่สาธิตของการพัฒนาเมืองสีเขียว 
• โครงการด้าน “embodied intelligence” และ “generative world models” เกี่ยวกับหุ่นยนต์และการจ าลอง

โลกเสมือนจริง หุ่นยนต์ใน Hainan Smart Health Zone เคลื่อนไหวได้ พูดคุย เรียนรู้พฤติกรรมผู้ใช้งานเพ่ือปรับการ
ตอบสนอง ใช้ embodied intelligence เพ่ือสร้างความสัมพันธ์เชิงอารมณ์  พัฒนา embodied AI โดยผสานเทคโนโลยี
เข้ากับชีวิตจริง

ที่มา Krungsri Research 2024, CTG Press 2024, CNTO Bangkok 2023, ADB SEADS 2024, ASEAN Climate Smart White Paper 2024, Ministry of 
Culture and Tourism Reports 2023–2025, Expo Beijing Archives 2019.

จีน
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การวางแผนการเดินทางท่องเที่ยว
และแนวโน้มด้านการท่องเที่ยว
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11

21
7 13 17

4
16 8 9

38
20

4

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

(11)
(22) (18) (8) (14) (6)(14) (16)

(3) (9) (20)
(5)

การหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา
ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีการหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวแล้ว โดยมีเพียงร้อยละ 19       
ที่ไม่ได้มีการหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเลย ในภาพรวมสัดส่วนการหาข้อมูลท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยว        
ไม่เปลี่ยนแปลงจากปีก่อนหน้า ยกเว้นนักท่องเที่ยวภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลางที่มีอัตราการหาข้อมูลเกี่ยวกับ             
การท่องเที่ยวทั้งในและต่างประเทศเพ่ิมมากข้ึนกว่าปีที่แล้ว 

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 

โอเชียเนีย
ยุโรป และ

ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ
% % % % %

หาข้อมูลเกี่ยวกับ
การท่องเที่ยวภายในประเทศ

หาข้อมูลเกี่ยวกับ
การท่องเที่ยวต่างประเทศ

ไม่ได้หาข้อมูลเกีย่วกับ
การท่องเที่ยวเลย

52

65

19

61

77

7

61

71

12

42

63

31

46

50

30

(51)

(63)

(21)

(61)

(75)

(7)

(60)

(72)

(14)

(38)

(58)

(31)

(43)

(48)

(33)

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด (ออนไลน์) จ านวน 3,200 คน แยกรายภูมิภาคละ 800 คน 
อ้างอิงจาก. : Q508 (แบบสอบถามออนไลน์นักท่องเท่ียวต่างขาติ) (  ) ข้อมูลปี 2567  

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

การวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวในปัจจุบัน
สัดส่วนของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีการวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศแล้ว รวมถึงช่วงเวลาที่จะเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศไม่แตกต่างจากปีที่แล้ว ทั้งนี้ ส าหรับการท่องเที่ยวที่จะเกิดขึ้นอันใกล้นี้ ไทยยังคงเป็นประเทศอันดับ 2    
ที่นักท่องเที่ยววางแผนการท่องเที่ยวมากที่สุด รองจากญี่ปุ่น อย่างไรก็ดี ไทยมีการเปลี่ยนแปลงในเชิงบวกดีขึ้นกว่าปีที่แล้ว    
มาอยู่ที่ร้อยละ 29 จากร้อยละ 22

71

29

ยังไม่ได้วางแผน
วางแผนแล้ว

สัดส่วนนักท่องเที่ยวที่มี
การวางแผนการท่องเที่ยว

ต่างประเทศ (ร้อยละ)

(27)

(73)

10

27 30
21

12

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

ช่วงเวลาที่จะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

(7)

(27) (31)
(21)

(14)

ประเทศที่วางแผนไปท่องเที่ยว (ร้อยละของผู้ท่ีวางแผนท่องเที่ยวต่างประเทศ)

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 3,200 คน; นักท่องเที่ยวที่วางแผนท่องเทีย่วต่างประเทศจ านวน 2,241 คน
อ้างอิงจาก: Q510, Q511, Q512  (แบบสอบถามออนไลน์) (  ) ข้อมูลปี 2567  การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

อันดับ
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27 
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23 
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51 

21 
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(20) (19) (23) (7) (35) (22) (2) (14) (3) (20) (42) (19) (4)

ประเทศที่วางแผนไปท่องเที่ยวจ าแนกรายภูมิภาค
นักท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียมีการวางแผนเดินทางท่องเที่ยวมากกว่านักท่องเที่ยวนอกภูมิภาคเอเชียอย่างเห็นได้ชัด โดยญี่ปุ่น
ยังคงเป็นประเทศที่มีสัดส่วนนักท่องเที่ยววางแผนไปท่องเที่ยวมากที่สุดเกือบทุกภูมิภาค ยกเว้นภูมิภาคยุโรปและ       
ตะวันออกกลางที่ไทยขยับข้ึนมาเป็นที่ 1 ทั้งนี้ สัดส่วนนักท่องเที่ยวที่วางแผนเที่ยวประเทศไทยเพิ่มขึ้นอย่างมีนัยทุกภูมิภาค

20 
7 9 5 9 10 4 10 4 4 

33 
21 

6

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม ฮ่องกง เกาหลีใต้ อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไต้หวัน ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ฟิลิปปินส์
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19 15
4
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39 
14 

35 
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24 
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19 15 8

46
23
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80
มีการวางแผน

การท่องเที่ยวแล้ว

ร้อยละ
(84)

(31) (13) (31) (12) (10) (24) (2) (17) (12) (9) (44) (22) (4)

(15) (4) (4) (4) (3) (5) (2) (7) (6) (1) (14) (10) (3)

(14) (5) (7) (7) (7) (8) (4) (14) (4) (1) (36) (28) (7)

เอเชียตะวันออก

84
มีการวางแผน

การท่องเที่ยวแล้ว

ร้อยละ
(84)

68
มีการวางแผน

การท่องเที่ยวแล้ว

ร้อยละ

(70)

52
มีการวางแผน

การท่องเที่ยวแล้ว

ร้อยละ
(54)

อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด ภูมิภาคละ 800 คน และนักท่องเที่ยวต่างชาติที่มีแผนท่องเที่ยว ภูมิภาคเอเชียตะวันออก 621 คน 
ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย 649 คน ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง 548 คน ภูมิภาคอเมริกาเหนอื 423 คน
อ้างอิงจาก: Q510, Q512 (แบบสอบถามออนไลน์) (  ) ข้อมูลปี 2567  การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย
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ประเภทการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวต่างชาติมีแนวโน้มที่จะเที่ยว
ประเภทการท่องเที่ยวที่อยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมากที่สุด คือ Local Experience Tourism รองลงมา 
คือ Festival Tourism และ Eco Responsible Tourism ตามล าดับ โดยการท่องเที่ยวแบบ Local Experience Tourism 
และ Road Trip ดูเหมือนจะได้รับความนิยมน้อยลงอย่างมากในปีนี้ 

Local Experience Tourism
(ใช้ชีวิต ท ากิจกรรมเหมือนคนท้องถิ่น)

49%
(56%)

Eco Responsible Tourism
(เน้นการรักษา และฟ้ืนฟูธรรมชาติ)

39%
(40%)

Road Trip

23%
(26%)

Health & Wellness Tourism
(เน้นการบ ารุงรักษาสุขภาพ ฟื้นฟูร่างกาย)

36%
(38%)

Festival Tourism
(สัมผัสบรรยากาศเทศกาลเฉพาะถิ่น)

40%
(N/A)

Music Tourism
(การท่องเที่ยวเชิงดนตรี)

22%
(24%)

Workation
(เที่ยวไปด้วย ท างานไปด้วย)

17%
(18%)

Solo Travel

19%
(19%)

10%
(10%)

Virtual Tourism
(การท่องเที่ยวในโลกเสมือน)

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 3,200 คน 
อ้างอิงจาก. : Q656 (แบบสอบถามออนไลน์นักท่องเท่ียวต่างขาติ)

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

หมายเหตุ : การท่องเท่ียวเพื่อร่วมเทศกาล เป็นรูปแบบการท่องเท่ียวที่เพิ่มในการศึกษา ปี 2568 จึงไม่มีข้อมูลเปรียบเทยีบ
(  ) ข้อมูลปี 2567    N/A ไม่มีข้อมูล
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ประเภทการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวต่างชาติมีแนวโน้มที่จะเที่ยว – รายภูมิภาค
ทั้งนี้ ความสนใจของนักท่องเที่ยวในแต่ละภูมิภาคก็มีความแตกต่างกัน โดยนักท่องเที่ยวภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย
จะให้ความสนใจกับการท่องเที่ยวแบบ Workation มากกว่านักท่องเที่ยวจากภูมิภาคอื่น ในขณะที่การท่องเที่ยวแบบ Festival 
Tourism ไม่ค่อยได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยวภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลางและการท่องเที่ยวแบบ Road Trip ไม่ค่อย
ได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยวภูมิภาคเอเชียตะวันออก

Local 
Experience

Festival 
Tourism

Eco 
Responsible

Health & 
Wellness

Road Trip
Music 

Tourism
Solo Travel Workation

Virtual 
Tourism

ภาพรวม
49% 
(56%)

40%
(N/A)

39% 
(40%)

36% 
(38%)

36% 
(26%)

22% 
(24%)

19% 
(19%)

17% 
(18%)

10% 
(10%)

เอเชีย
ตะวันออก

51% 
(61%)

45%
(N/A)

37% 
(39%)

39% 
(45%)

11% 
(12%)

20% 
(22%)

17% 
(17%)

17% 
(16%)

6%
(8%)

อาเซียน 
เอเชียใต้
โอเชียเนีย

53% 
(60%)

50%
(N/A)

48% 
(50%)

40% 
(42%)

28% 
(34%)

24% 
(24%)

22% 
(18%)

27% 
(29%)

15% 
(15%)

ยุโรป และ 
ตะวันออก

กลาง

46% 
(48%)

24%
(N/A)

42% 
(42%)

36% 
(34%)

26% 
(29%)

16% 
(16%)

18% 
(19%)

13% 
(12%)

7%
(7%)

อเมริกาเหนือ
47% 
(55%)

40%
(N/A)

31% 
(28%)

32% 
(31%)

27% 
(28%)

25% 
(33%)

18% 
(24%)

12% 
(13%)

11% 
(12%)

ฐาน: นักท่องเที่ยวต่างประเทศทั้งหมด จ านวน 3,200 คน 
แยกรายภูมิภาคละ 800 คน 
อ้างอิงจาก. : Q656 (แบบสอบถามออนไลน์นักท่องเท่ียวต่างขาติ)

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย
(  ) ข้อมูลปี 2567    N/A ไม่มีข้อมูล

ให้ความสนใจมากกวา่กลุ่มอื่น

ให้ความสนใจน้อยกว่ากลุ่มอื่น
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แนวโน้มด้านการท่องเที่ยว

AI เป็นผู้ช่วยท่องเที่ยว –
Hyper-Personalization with AI & Data 
การใช้ AI เพื่อแนะน าเส้นทาง/ที่พักตามงบและรสนิยมของนักท่องเที่ยว อีกทั้ง
ช่วยจัดการปัญหา วางแผนการท่องเที่ยวแบบเรียลไทม์ เหมือนมี “เลขาส่วนตัว” 
ธุรกิจควรใช้ AI มาท าบริการส่วนตัวกับลูกค้ามากขึ้น

การท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์และเชื่อมโยงท้องถิ่น - 
Experiential & Localized Travel
นักท่องเท่ียวต้องการ “ประสบการณ์” มากกว่าสถานที ่เช่น สนใจอาหารท้องถ่ิน, 
เมืองรอง, กิจกรรมเชิงวัฒนธรรม

การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและการฟ้ืนฟูทรัพยากร –
Wellness & Regenerative Tourism
การท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวได้ “สุขภาพดีทั้งกายและใจ” และได้ “ช่วยฟ้ืนฟู
ชุมชนและสิ่งแวดล้อม” ที่ไปเยือน เช่น สปา โยคะ ปลูกป่า อนุรักษ์ชายฝั่ง

การท่องเที่ยวย่ังยืนและรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม -
Sustainable & Responsible Travel
การท่องเที่ยวที่ค านึงถึง “ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม สังคม และวัฒนธรรม”   
พร้อมทั้งมี “ความรับผิดชอบต่อพื้นที่/ชุมชน” ที่ไปเยือน” ตัวอย่างเช่น         
การท่องเที่ยวคาร์บอนต่ า โรงแรมสีเขียว การเดินทางท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
และ การท่องเที่ยวปลอดพลาสติก

การท่องเที่ยวหรูหราและพิเศษเหนือระดับ –
Luxury & Premium Travel
การท่องเที่ยวที่มุ่งเน้น “ประสบการณ์เหนือระดับ” และ “บริการคุณภาพสูง” 
เพื่อตอบโจทย์กลุ่มนักเดินทางท่ีต้องการความสะดวกสบายพิเศษและ         
ความโดดเด่นไม่ซ้ าใคร เช่น ชั้นโดยสารพิเศษ รีสอร์ตหรู และทัวร์แบบส่วนตัว

ที่มา https://amadeus.com/documents/resources/research-report/travel-trends/Travel-trends-2025.pdf, https://skift.com/megatrends-2025/, 
https://www.booking.com/articles/travelpredictions2025.en-gb.html, https://www.expedia.com/magazine/life-changing-travel-ideas-2025, 
https://www.mastercardservices.com/en/advisors/economic-consulting/insights/travel-trends-2025-purpose-driven-journeys
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ทัศนคติ พฤติกรรม และความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาเที่ยว

ประเทศไทย
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ก่อนการท่องเที่ยว:
ประเทศที่นักท่องเที่ยวเปรียบเทียบกับประเทศไทยในการตดัสินใจเลือกประเทศท่องเที่ยว
ส าหรับนักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาท่องเที่ยวประเทศไทย ส่วนใหญ่ไม่ได้ เปรียบเทียบประเทศไทยกับประเทศอ่ืน                  
เพ่ือการตัดสินใจ ส่วนนักท่องเที่ยวที่มีการเปรียบเทียบประเทศไทยกับประเทศอ่ืนนั้น ประเทศที่น ามาเปรียบเทียบกับ     
ประเทศไทยมากที่สุด คือ เวียดนาม รองลงมาคือ ญี่ปุ่น และอินโดนีเซีย

81%

7% 4% 3% 2% 1% 1% 5%

เวียดนาม ญี่ปุ่น อินโดนีเซีย มาเลเซีย จีน เกาหลีใต้ อื่นๆ

เหตุผลที่เปรียบเทียบกับประเทศไทย
• ค่าอาหารและค่าเดินทางถูกกว่าประเทศไทย                 

มีความเจริญน้อยกว่า ท าให้รู้สึกถึงธรรมชาติมากกว่า
• คิดว่าเวียดนามมีวัฒนธรรมและบ้านเมืองคล้ายกับไทย
• มีธรรมชาติและทะเลสวย อาหารการกินคล้ายกัน ราคาที่พัก

ในเวียดนามถูกกว่า ยังมีบรรยากาศเมืองเก่าหลงเหลืออยู่

จ านวนประเทศที่เปรียบเทียบกับประเทศไทย 
(เฉพาะผู้ที่เปรียบเทียบประเทศไทยกับประเทศอื่น)

1.24  (2.22)
ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทย จ านวน 500 คน
อ้างอิงจาก: Q23, Q24 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย
(  ) ข้อมูลปี 2567

ก่อนการท่องเที่ยว:
เหตุผลหลักในการเลือกเดินทางมาทอ่งเที่ยวประเทศไทยในครั้งนี้
เหตุผลอันดับหนึ่งที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว คือ ความสวยงาม        
ทางธรรมชาติ ความเป็นมิตรของผู้คน ตามมาด้วยประสบการณ์ช็อปปิง

(56%)

(27%) (15%) (14%) (19%) (1%) (6%) (8%)

ความสวยงาม
ทางธรรมชาติ

ความเป็นมิตร
ของผู้คน

ประสบการณ์
ช็อปปิง

คุ้มค่าเงิน ภูมิอากาศดี ความปลอดภัย ความหลากหลาย
ของสถานที/่

ประสบการณ์การ
ท่องเที่ยว

74% (56%) 74% (68%) 61% (52%) 59% (54%) 58% (37%) 51% (50%) 50% (47%)

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร์ 
ศาสนา และ
มรดกโลก 

จุดหมายปลายทาง
การท่องเท่ียว
ด้านอาหาร

ความทันสมัย เอกลักษณ์ทาง
วัฒนธรรม

ชีวิตยามราตรี การเดินทางสะดวก

49% (41%) 47% (46%) 44% (25%) 43% (37%) 43% (34%) 41% (26%)
ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทย จ านวน 500 คน
อ้างอิงจาก: Q25 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย
(  ) ข้อมูลปี 2567
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อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย

ก่อนการท่องเที่ยว:
เหตุผลหลักในการเลือกเดินทางมาทอ่งเที่ยวประเทศไทยในครั้งนี้
เมื่อพิจารณารายภูมิภาค พบว่า การเป็นจุดหมายปลายทางด้านอาหาร เป็นเหตุผลที่ส าคัญเฉพาะส าหรับภูมิภาค            
เอเชียตะวันออก ในขณะที่ชีวิตยามราตรี และความปลอดภัยเป็นเหตุผลที่ส าคัญส าหรับภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลางและ
ภูมิภาคอเมริกาเหนือส าหรับการเลือกมาท่องเที่ยวประเทศไทย

เอเชียตะวันออก

หมายเหตุ: ตัวอักษรสีน้ าเงิน คือ เหตุผลที่ส าคัญ 5 อันดับแรกในภาพรวม
เอเชียตะวันออก

ยุโรป และตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

ความสวยงามทางธรรมชาติ 75%

ความเป็นมิตรและผู้คน 72%

ประสบการณ์ช็อปปิง 71%

จุดหมายปลายทาง
การท่องเท่ียวด้านอาหาร

57%

ความหลากหลายของสถานท่ี/
ประสบการณ์การท่องเท่ียว

50%

คุ้มค่าเงิน 48%

ภูมิอากาศดี 47%

ความปลอดภัย 44%

ความทันสมัย 44%

สถานท่ีเชิงประวัติศาสตร์ 
ศาสนา และมรดกโลก 

42%

ชีวิตยามราตรี 42%

ความเป็นมิตรและผู้คน 76%

ความสวยงามทางธรรมชาติ 70%

คุ้มค่าเงิน 63%

ประสบการณ์ช็อปปิง 60%

ภูมิอากาศดี 58%

ความปลอดภัย 54%

สถานท่ีเชิงประวัติศาสตร์ 
ศาสนา และมรดกโลก 

54%

ความหลากหลายของสถานท่ี/
ประสบการณ์การท่องเท่ียว

52%

ความทันสมัย 48%

จุดหมายปลายทาง
การท่องเท่ียวด้านอาหาร

41%

ความเป็นมิตรและผู้คน 79%

ความสวยงามทางธรรมชาติ 72%

ภูมิอากาศดี 70%

คุ้มค่าเงิน 67%

ชีวิตยามราตรี 56%

ความปลอดภัย 54%

ประสบการณ์ช็อปปิง 53%

สถานท่ีเชิงประวัติศาสตร์ 
ศาสนา และมรดกโลก 

48%

เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม 46%

ความหลากหลายของสถานท่ี/
ประสบการณ์การท่องเท่ียว

44%

จุดหมายปลายทาง
การท่องเท่ียวด้านอาหาร

44%

ความสวยงามทางธรรมชาติ 82%

ความเป็นมิตรและผู้คน 82%

คุ้มค่าเงิน 70%

ภูมิอากาศดี 68%

ความปลอดภัย 62%

สถานท่ีเชิงประวัติศาสตร์ 
ศาสนา และมรดกโลก 

54%

ชีวิตยามราตรี 51%

ประสบการณ์ช็อปปิง 46%

กิจกรรมผจญภัย 46%

กีฬาและกิจกรรมกลางแจ้ง 46%
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ก่อนการท่องเที่ยว:
สิ่งกระตุ้นให้เกิดการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในครั้งนี้
อันดับ 1 ของสิ่งที่เป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยยังคงเป็นเรื่องการได้รับค าแนะน าจากเพ่ือน/ญาติ 
ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 65 รองลงมาคือ ข้อเสนอทางการตลาดที่ดึงดูดใจ เช่น ราคาที่พักโรงแรม ราคาตั๋วเครื่องบิน เป็นต้น และ
ความง่ายในการขอ VISA

สิ่งกระตุ้นให้เกิดการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในครั้งนี้
65%

44% 35% 26% 25%
9% 2%

การแนะน า
จากเพ่ือน/ญาติ

ข้อเสนอ
ทางการตลาด

ที่ดึงดูดใจ

ความง่าย
ในการขอ VISA

ความดึงดูดของ
อัตราแลกเปลี่ยน

เงินไทย

เห็นโฆษณา
ประชาสัมพันธ ์

หรือเนื้อหา
เกี่ยวกับ

ประเทศไทย

การแนะน าจาก
บริษัทน าเที่ยว/ 
ตัวแทนน าเที่ยว

อื่นๆ

(81%)
(48%) (40%)

(30%)(26%)
(9%) (2%)

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทย จ านวน 500 คน
อ้างอิงจาก: Q20 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน) การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

(  ) ข้อมูลปี 2567

การได้รับค าแนะน าจากเพ่ือน/ญาติ ยังคงเป็นสิ่งกระตุ้นที่ส าคัญอันดับ 1 ทุกภูมิภาค โดยการได้รับข้อเสนอทางการตลาดที่จูงใจ
เป็นสิ่งที่กระตุ้นนักท่องเที่ยวจากภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย และภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลางได้ดีเช่นกัน

65% 36% 34% 24% 34%
10% 0%

70% 47% 34% 22% 18% 7% 2%

57% 50% 37% 38% 25% 11% 5%

73%
36% 34% 24% 30%

6% 3%

เอเชีย
ตะวันออก

อาเซียน 
เอเชียใต้ และ

โอเชียเนีย

ยุโรป และ 
ตะวันออก

กลาง

อเมริกา
เหนือ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทย ภูมิภาคละ 125 คน
อ้างอิงจาก: Q20 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

การแนะน า
จากเพ่ือน/

ญาติ

ข้อเสนอ
ทางการตลาด

ที่ดึงดูดใจ

ความง่าย
ในการขอ VISA

ความดึงดูดของ
อัตราแลกเปลี่ยน

เงินไทย

เห็นโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ 

หรือเนื้อหา
เกี่ยวกับ

ประเทศไทย

การแนะน าจาก
บริษัทน าเที่ยว/ 
ตัวแทนน าเที่ยว

อื่นๆ
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ก่อนการท่องเที่ยว:
สื่อที่กระตุ้นให้เกิดการเดินทางมาทอ่งเที่ยวประเทศไทยในครั้งนี้
ในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยจากการเห็นโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือเนื้อหา
เกี่ยวกับประเทศไทยนั้น ส่วนใหญ่มาจากช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากสื่อสังคมออนไลน์ /เว็บไซต์/การรีวิว 
นอกจากนี้ เมื่อเทียบกับปีที่แล้ว จะเห็นได้ว่า สื่อหลายประเภทมีอิทธิพลมากขึ้น เช่น บทความ/หนังสือด้านการท่องเที่ยว
ออฟไลน์ โฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ของ ททท. ภาพยนตร์หรือละครที่ถ่ายท าในประเทศไทย

เห็นโฆษณา
ประชาสัมพันธ์

หรือเนื้อหา
เกี่ยวกับ

ประเทศไทย

สื่อที่กระตุ้นให้เกิดการเดินทางมาทอ่งเที่ยวประเทศไทยในครั้งนี้

สื่อสังคมออนไลน์/
เว็บไซต/์ รีวิว

ออนไลน์

(ร้อยละ) 81%

25

(77%)
โฆษณา/บทความ

การท่องเที่ยว
ออนไลน์

โฆษณาจากส่ือ
สังคมออนไลน์

ของ ททท.

บทความ/หนังสือ
ด้านการท่องเที่ยว

ออฟไลน์
(30)

50%
(32%)

49%
(40%)

48%
(34%)

ภาพยนตร์หรือ
ละครที่ถ่ายท า
ในประเทศไทย

44%
(13%)

โฆษณาใน
หนังสือพิมพ์หรือ

นิตยสาร

โฆษณาใน
เว็บไซต์ของ 

ททท.

โฆษณาทางโทรทัศน์

42%
(17%)

36%
(22%)

9%
(26%)

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทย ผู้ที่ได้รับการกระตุ้นจากโฆษณา
ประชาสัมพันธ์เกีย่วกับประเทศ จ านวน 132 คน
อ้างอิงจาก: Q21 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน) การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

(  ) ข้อมูลปี 2567
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ระหว่างท่องเที่ยวในประเทศ:
พฤติกรรมการทอ่งเที่ยวประเทศไทยคร้ังนี้

13% 
เที่ยวนานกว่า 15 วัน

การจัดทริปการเดินทาง

ผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยว

ระยะเวลาที่ท่องเที่ยว

ประสบการณ์การท่องเที่ยวประเทศไทย

47% 
เที่ยวภายใน 1 สัปดาห์

39%
เที่ยว 8 - 15 วัน 

ค่าเฉลี่ย = 10.17 วัน

92% 
จัดทริปเองโดยไม่ใช้

บริการทัวร์

6% จัดทริปเองและจองทัวร์ส่วนตัว
กับผู้ประกอบการไทย

2% 

มากับกรุ๊ปทัวร์

44

40

11

1

4

%
ไม่เคยมาประเทศไทย

เคยมา 2 – 3 คร้ัง

4 – 5 ครั้ง

6 – 7 ครั้ง

มากกว่า 7 ครั้ง

40%

เพ่ือน

(40%) (33%)

(83%)

(6%)

(11%)

(71%)

(22%) (7%)

(50%)

(32%)

(9%)

(3%)

(6%)

(8.09)

29%

ครอบครัว

20%

คนเดียว

(17%) (15%)16%

คู่รัก/ สามี
ภรรยา

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทย จ านวน 500 คน 
อ้างอิงจาก: Q10R1, Q18, Q22, Q26  (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน) การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

(  ) ข้อมูลปี 2567

จังหวัดที่ได้ไปเยือนระหว่างท่องเที่ยวประเทศไทย

ชลบุรี
(พัทยา, เกาะล้าน)

21%

ประจวบคีรีขันธ์
(หัวหิน)

2% 

ภูเก็ต
44% 

สมุทรปราการ
2% 

อยุธยา
9% 

นนทบรีุ
2%

เชียงใหม่
8%

อื่นๆ
3%

กระบี่
25%

กรุงเทพฯ
76%

เกาะสมุย
9%

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทย จ านวน 500 คน
อ้างอิงจาก: Q29 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

หมายเหตุ: เนื่องจากปีนีม้ีการเพิ่มพื้นทีใ่นการเก็บข้อมูลภาคสนาม 
จึงไม่เปรียบเทียบขอ้มลูกับปี 2567 ในเรื่องนี้
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ระหว่างท่องเที่ยวในประเทศ:
พฤติกรรมการทอ่งเที่ยวประเทศไทยคร้ังนี้
การลิ้มลองอาหารพื้นถิ่น ช็อปปิง และกิจกรรมชายหาด ยังคงเป็นกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ท าระหว่างเที่ยวประเทศไทย 
รองลงมา คือ กิจกรรมผ่อนคลายและสปา นอกจากนี้ เมื่อเทียบกับปีที่แล้ว นักท่องเที่ยวต่างชาติจะท ากิจกรรมที่หลากหลายขึ้น
อย่างเห็นได้ชัด

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวท าระหว่างทอ่งเที่ยวประเทศไทย

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทย จ านวน 500 คน
อ้างอิงจาก: Q30 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน) การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

(  ) ข้อมูลปี 2567

84% (82%) 78% (70%) 78% (63%) 70% (59%)

ลิ้มลองทานอาหารพื้นถ่ิน ช็อปปิง กิจกรรมชายหาด
(เช่น อาบแดด ด าน้ า)

กิจกรรมผ่อนคลายและสปา

58% (57%) 41% (37%) 38% (34%) 26% (14%)

เยี่ยมชมสถานที่
ทางประวัติศาสตร์
หรือทางศาสนา

ล่องเรือ ชีวิตราตรี เที่ยวงานเทศกาลอาหาร

25% (8%) 23% (13%) 21% (8%) 17% (22%)

เยี่ยมชมสถานที่ท่ีไอดอล
หรือ Influencer 
ที่ช่ืนชอบเคยไป

กิจกรรมผจญภัย เยี่ยมชมสถานที่
ถ่ายท าหนัง/ละคร

ขี่ช้าง/ อาบน้ าช้าง

17% (12%) 7% (7%)

เข้าร่วมกิจกรรมของท้องถิ่น 
(เช่น งานศิลปหัตถกรรม

การปลูกข้าว)

พักโฮมสเตย์ 
(สัมผัสชีวิตความเป็นอยู่ของ

ชุมชน)
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ความคาดหวังที่มีต่อการมาท่องเที่ยวประเทศไทยคร้ังนี้ และประสบการณ์ที่ไดร้ับเทียบกบัความคาดหวัง
คาดหวังก่อนมาไทย ประสบการณ์จริง

ก่อนมาคิดว่าผู้คนที่ต่างจังหวดัน่าจะเปน็มิตรกวา่คนในกรุงเทพ
อาหารน่าจะอร่อยเพราะดูจากรูป ชายหาดต้องสวยมาก 

ราคาของสินค้าคงจะไม่แพงมาก

แต่พอมาที่เมืองไทยแล้วพบวา่ผู้คนที่กรุงเทพก็เป็นมิตรไม่ต่างจาก             
คนต่างจังหวัด คนไทยน่ารักมากคอยชว่ยเหลือนักทอ่งเที่ยวเป็นอย่างดี     
เร่ืองอาหารนี่ยิ่งเกนิความคาดหมาย อาหารอร่อยมาก มีให้เลือกกิน
หลากหลายชนิด ส่วนเร่ืองราคาสินค้าของที่ตลาดนัดถูกมากๆ ที่ตลาดนัด
จตุจักร ของเยอะมากและราคาถกูมาก แต่ของที่ห้างสรรพสินค้าแพงกว่า       
ที่คาดคิดเอาไว้

อากาศเมืองไทยที่ร้อน และการเดินทางที่ล าบาก
แท็กซี่เอาเปรียบลูกค้าโดยเฉพาะชาวต่างชาติ

อากาศไม่ได้ร้อนอย่างที่คิด ถ้าเทียบกับญี่ปุน่แล้ว 
ช่วงนี้ที่ญี่ปุ่นร้อนกวา่เยอะ ส่วนการเดินทางก็ดี
สะดวกสบายมากขึน้ มี Grab ให้ใช้ สะดวกมาก ๆ

คาดหวังว่าจะได้เจอบรรยากาศยามค่ าคืน
ที่มีแสงสี มีแหล่งบันเทิงอย่างสีลม 

มีกิจกรรมที่เป็นศูนย์รวมผู้คน
อย่าง Full moon party

พบว่ามันน่าตื่นตาตื่นใจ ที่ไทยมีที่เที่ยวกลางคืน
เยอะมาก มีที่เที่ยวของกลุ่มเฉพาะหลากหลายแบบ
ฉันประทับใจ Full moon party ที่เกาะพงัน
กับ แดรกโชว์ที่สีลมมาก

ฉันคาดหวังถึงอาหารที่อร่อย
และค่าใช้จ่ายที่ไมสู่งมาก

ฉันมีความสุข และอาหารที่ประเทศไทย
อร่อยมาก ส่วนเร่ืองค่าใช้จ่าย
ฉันคิดว่าแพงกว่าที่ฉันคาดการณ์ไว้
แต่ก็ไม่ได้แพงมากจนเกินไป

ฝันถึงการลองกีฬาทางน้ า เช่น เจ็ตสกี พาราเซล

หรือเซิร์ฟ ฝันถึงการเดินป่า

ผ่านเส้นทางธรรมชาติสู่สระมรกต

การด าน้ าที่หมู่เกาะรอบภูเกต็สวยกวา่

ที่เคยคิดไว้มาก การปีนผาที่กระบี่

ตื่นเต้นและปลอดภัยกว่าที่คิด

ก่อนมาไทยคาดหวงัไว้หลายอย่าง อยากลองชิมอาหารท้องถิ่นรสจัดจ้าน

ไม่ธรรมดาบ้าง โดยเฉพาะสตรีทฟู้ดตามตลาดข้างทาง ผัดไทย หอยทอด

ต้องลองให้รู้จริงทุกจาน อีกอย่างที่ตั้งใจ คือ เท่ียวทะเล อยากเล่นเซิร์ฟ

ด าน้ า ภูเก็ตก็เล็งไว้เยอะเลย ขอแค่ได้พักใจให้สดชื่นกับลมทะเล

ประสบการณ์ที่ได้เกินคาดจริง ๆ อาหารอร่อยมากกวา่ที่คิดไว้ ต้มย ากุ้งและ
ข้าวขาหมนูี่เด็ดสุด ได้ลองทานสตรีทฟู้ดทุกที่ อร่อยทุกค าเลย ทะเลก็สวย
ตามที่หวัง น้ าใสมาก ด าน้ าเห็นปลาเพียบ แต่เซิร์ฟนี่ยังต้องฝึกอีกหน่อย
ได้แต่เล่นน้ าและพักผ่อนริมชายหาด นวดแผนไทยก็สุดยอด

คลายเมื่อยได้ดีและรู้สึกผ่อนคลาย ทุกอย่างตรงใจจริงๆ ไม่ผิดหวัง

ฉันคาดหวังว่ามาประเทศไทย จะมาช็อปปิงเพราะฉนัเหน็

ใน Tiktok ประเทศไทยมีห้างเยอะมากและฉนัเห็นว่า

ประเทศไทยมีแหล่งแฟชั่นเยอะมากเช่นกัน

ฉันจะไปซ้ือเสื้อผ้ากระเป๋า ของใช้วัยรุ่น

ฉันได้ไปช็อปปิงที่ Siam Paragon ฉันชอบมาก 

มีสินค้ามากมายให้เลือก ประทับใจมาก

เป็นครั้งแรกที่มาประเทศไทย

คาดว่าจะมีความสมดุลระหว่างการท่องเที่ยว

กับการอนุรักษ์อยากเดินชมสตรีทอาร์ต

ในย่านสร้างสรรค์อย่างบางรักหรืออารีย์

การท่องเท่ียวกบัการอนรุักษ์เร่ิมสมดุล

และยั่งยืน Street art น่าสนใจ

และมีเร่ืองราวแฝงอยู่

อยากลองขี่สกู๊ตเตอร์เท่ียวรอบเกาะ อยากสัมผัส

วัฒนธรรมประเพณีท้องถิ่น

อยากไปเยี่ยมชมยา่นเก่าอย่างเยาวราช

ความปลอดภัยของเมืองสูงกว่าที่คิดไว้
การดูแลรักษาปะการังจริงจังกวา่ทีค่าด 
ได้เรียนรู้เรื่องราวพระมหากษัตริย์
และประวัติศาสตร์ไทย

อยากพักจากชีวติที่รีบเร่งมาสูดอากาศริมทะเล 

ไปสถานที่เที่ยวทีป่ลอดภัยและเป็นมติรกับเด็ก

และอยากกินอาหารอร่อย

ฉันได้ท าสปาเกือบทกุวนัที่รีสอร์ท มันผ่อนคลาย
สบายตัวมาก

อ้างอิงจาก: Q66, Q67 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)
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หมายเหตุ: เนื่องจากการศึกษา ปี 2568 มีการปรับเปลี่ยนปัจจัยส าหรับการประเมินความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวที่มาเท่ียวประเทศไทย
ดังนั้น การอ้างอิงเพื่อเปรียบเทยีบคะแนนปี 2567 บางปัจจัยจะค านวณจากค่าเฉลี่ยของปัจจยัยอ่ยดังนี้ 
1. คะแนนด้านสถานที่ท่องเท่ียว ค านวณจากค่าเฉลี่ยคะแนนความหลากหลายของสถานที่ทอ่งเทีย่วและคุณภาพของสถานที่ท่องเท่ียว 
2. คะแนนด้านกิจกรรมท่องเท่ียว ค านวณจากค่าเฉลี่ยคะแนนคะแนนความหลากหลายของกจิกรรมท่องเท่ียวและคุณภาพของกิจกรรมท่องเท่ียว 
3. คะแนนความปลอดภัย ค านวณจากค่าเฉลี่ยคะแนนมาตรการความปลอดภัยด้านการท่องเท่ียว คะแนนความปลอดภัยทางสังคม คะแนนความปลอดภัยในการเดินทาง

  

27% 29% 25% 30% 18%

72% 70% 74% 70% 82%

พึงพอใจมาก

พึงพอใจ

เฉยๆ

ไม่พึงพอใจ

ไม่พึงพอใจมาก

(62%)

(32%)

ภาพรวมความพึงพอใจต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย 
โดยรวมแล้ว นักท่องเที่ยวต่างชาติพึงพอใจต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย คิดเป็นสัดส่วนถึงร้อยละ 99 ของนักท่องเที่ยว       
ที่มาเที่ยวประเทศไทยทั้งหมด และมีสัดส่วนของผู้ที่พึงพอใจเป็นอย่างมากถึงร้อยละ 72 เมื่อเปรียบเทียบรายภูมิภาค        
พบว่า นักท่องเที่ยวภูมิภาคอเมริกาเหนือมีความพึงพอใจมากกว่านักท่องเที่ยวภูมิภาคอ่ืน และเมื่อเทียบระหว่างปี พบว่า 
นักท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียพึงพอใจต่อการท่องเที่ยวไทยมากกว่าปีที่แล้ว

ความพึงพอใจต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย

สัดส่วนของผู้ที่พึงพอใจ 99%

สัดส่วนของผู้ที่ไม่พึงพอใจ 0%

1%
0%
0%

(97%)

(1%)

(2%)
(0%)
(1%)

1%
0%
0%

(3%)
(1%)
(2%)

1%
0%
0%

(1%)
(0%)
(0%)

0%
0%
0%

(1%)
(0%)
(1%)

1%
0%
0%

(2%)
(0%)
(0%)

99% 99% 100% 99%

0% 0% 0% 0%

(94%)

(3%)

(99%)

(0%)

(98%)

(1%)

(98%)

(0%)

(55%)

(44%)

(71%)

(27%)

(79%)

(19%)

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทย จ านวน 500 คน
อ้างอิงจาก: Q31 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน) การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

(  ) ข้อมูลปี 2567

ความพึงพอใจต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยในด้านต่างๆ 
เมื่อพิจารณาความพึงพอใจในด้านต่างๆ พบว่า นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในเกือบทุกด้านโดยเฉพาะอย่างยิ่งอัธยาศัยของผู้คน 
สถานที่ท่องเที่ยว กิจกรรมท่องเที่ยว ความปลอดภัย และคุ้มราคา เมื่อเทียบกับปีที่แล้ว ความสะดวกในการเดินทางเป็นเรื่องที่
นักท่องเที่ยวพึงพอใจมากขึ้นอย่างเห็นได้ชัด

17% 22% 25% 25% 20% 22% 21% 34% 30%

82% 75% 72% 72% 78% 75% 75% 62% 60%

อัธยาศัย    
ของผู้คน

สถานที่
ท่องเท่ียว

กิจกรรม
ท่องเท่ียว

ความ
ปลอดภัย

คุ้มราคา ที่พัก อาหารและ
เคร่ืองด่ืม

ความ
สะอาดและ
สุขอนามัย

ความ
สะดวก
ในการ
เดินทาง

นักท่องเที่ยวที่พึงพอใจเป็นอย่างมาก นักท่องเที่ยวที่พึงพอใจ

(  ) ข้อมูลปี 2567   N/A ไม่มีข้อมูลการเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทย จ านวน 500 คน
อ้างอิงจาก: Q31 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

สัดส่วนของผู้ที่พึงพอใจเป็นอย่างมาก/พึงพอใจ

100% 98% 98% 98% 98% 97% 96% 96% 90%

(99%) (99%) (98%) (91%) (98%) (N/A) (99%) (94%) (81%)

(78%) (67%) (61%) (44%) (68%) (N/A) 71%) (46%) (38%)

(21%) (32%) (37%) (47%) (30%) (N/A) 28%) (48%) (43%)
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11% 26% 22% 24% 14% 26% 22% 33% 35%

88% 70% 76% 74% 85% 68% 76% 58% 56%

12% 24% 20% 25% 15% 29% 22% 42% 37%

87% 73% 78% 74% 83% 68% 76% 55% 56%

21% 20% 30% 24% 22% 18% 21% 33% 23%

79% 78% 68% 73% 76% 78% 73% 63% 70%

18% 23% 24% 28% 23% 21% 20% 30% 33%

82% 75% 73% 71% 74% 78% 78% 66% 51%เอเชีย
ตะวันออก

อาเซียน
เอเชียใต้ และ

โอเชียเนีย

ยุโรป และ 
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

ความพึงพอใจต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยในด้านต่างๆ - รายภูมิภาค 
ทั้งนี้ อัธยาศัยของผู้คนเป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวทุกภูมิภาคพึงพอใจมากที่สุด ขณะที่เรื่องความสะดวกในการเดินทาง ตลอดจน
ความสะอาดและสุขอนามัยเป็นเรื่องที่นักท่องเที่ยวยังพึงพอใจน้อยที่สุดในทุกภูมิภาค

(74%)

(26%)

(79%)

(19%)

(81%)

(18%)

(88%)

(12%)

(69%)

(29%)

(63%)

(37%)

(68%)

(30%)

(72%)

(26%)

(61%)

(36%)

(58%)

(42%)

(65%)

(32%)

(75%)

(24%)

(46%)

(46%)

(41%)

(48%)

(44%)

(45%)

(48%)

(46%)

(69%)

(31%)

(62%)

(34%)

(76%)

(24%)

(85%)

(15%)

(N/A)

(N/A)

(N/A)

(N/A)

(N/A)

(N/A)

(N/A)

(N/A)

(72%)

(27%)

(65%)

(34%)

(78%)

(20%)

(80%)

(20%)

(46%)

(50%)

(45%)

(48%)

(46%)

(45%)

(45%)

(50%)

(45%)

(41%)

(37%)

(46%)

(40%)

(42%)

(36%)

(42%)

อัธยาศัย    
ของผู้คน

สถานที่
ท่องเที่ยว

กิจกรรม
ท่องเที่ยว

ความ
ปลอดภัย

คุ้มราคา ที่พัก อาหารและ
เครื่องดื่ม

ความ
สะอาดและ
สุขอนามัย

ความ
สะดวก
ในการ
เดินทาง

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทย จ านวน 500 คน
อ้างอิงจาก: Q31 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน) การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

(  ) ข้อมูลปี 2567     N/A ไม่มีข้อมูล
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ประสบการณ์ที่ดีของนักท่องเที่ยวที่มีตอ่ประเทศไทย
เมื่อกล่าวถึงประสบการณ์ที่ดีของนักท่องเที่ยวที่มีต่อประเทศไทยนั้น ส่วนใหญ่มาจากความประทับใจที่มีต่อธรรมชาติ         
และทิวทัศน์ อาหาร ผู้คน ทะเลและชายหาด กิจกรรม ชีวิตยามค่ าคืน วัดและสถาปัตยกรรม

ธรรมชาติและทิวทัศน์ 34%

อาหาร 34%

รสชาติ 24%
อาหารริมทาง 9%
ความคุ้มค่า 5%

ความหลากหลาย 5%
คุณภาพ 5%

ผู้คน  27%

การต้อนรับ 22%
การช่วยเหลือ 9%

ทะเลและชายหาด 24%

กิจกรรม 17%

ชีวิตยามค่ าคืน 14%

วัดและสถาปัตยกรรม 14%

วัฒนธรรมทางพุทธศาสนา 13%

นวด/สปา 6%

การเดินทางที่สะดวกสบาย 6%

การแสดง 6%

ค่าครองชีพ 4%

วิถีชีวิตท้องถิ่น 4%

ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม 3%

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ตอบประสบการณ์ที่ดีในการท่องเท่ียวประเทศไทย จ านวน 497 คน
อ้างอิงจาก: Q33 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)
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ความเปลี่ยนแปลงของประเทศไทยเมื่อเทียบกับการท่องเที่ยวคร้ังที่แล้ว
ประมาณร้อยละ 67 ของนักท่องเที่ยวที่เคยมาเที่ยวประเทศไทยแล้วคิดว่า ความพึงพอใจต่อประสบการณ์เที่ยวประเทศไทย    
ครั้งนี้ไม่แตกต่างจากที่เคยมา และร้อยละ 32 คิดว่าได้รับประสบการณ์ท่องเที่ยวที่ดีขึ้นกว่าที่ผ่านมา มีเพียงร้อยละ 1 ที่คิดว่า
ประสบการณ์ครั้งนี้แย่กว่า

ประสบการณ์เที่ยวประเทศไทย

56%

44%ไม่เคยท่องเที่ยว
ประเทศไทย

เคยมาท่องเที่ยว
ประเทศไทย

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทย จ านวน 500 คน
อ้างอิงจาก: Q18 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

ประสบการณ์การท่องเที่ยวประเทศไทยคร้ังนี้เมื่อเทียบกับประสบการณ์ท่องเที่ยวประเทศไทยที่เคยมา

%

ประสบการณ์ครั้งนี้ดีกว่าที่ผ่านมา

ประสบการณ์ครั้งนี้ไม่แตกต่างจากที่ผ่านมา

ประสบการณ์ครั้งนี้แย่กว่าที่ผ่านมา1

67

32(52%)

(45%)

(3%)

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทยเฉพาะผู้ที่เคยมาท่องเท่ียวประเทศไทย จ านวน 267 คน
อ้างอิงจาก: Q37 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

(  ) ข้อมูลปี 2567

ตัวอย่างความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่เห็นว่าประสบการณ์การมาเทีย่วประเทศไทยคร้ังนี้แย่ว่าที่เคยมา

“ฉันคิดว่าราคาของและราคาการเดินทาง
แพงกว่าครั้งก่อนท่ีฉันเคยมา”

                    - แคนาดา -

“เด็กยุคใหม่ไม่ค่อยคงความเป็นไทย
และการบริการของไทยเหมือนเมื่อก่อน”

                                - แคนาดา -
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ตัวอย่างความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่เห็นว่าประสบการณ์การเที่ยวประเทศไทยคร้ังนี้
ดีกว่าประสบการณ์ที่เคยมาเที่ยวประเทศไทย

“การเดินทางด้วยรถสาธารณะสะดวกขึ้น รถไฟฟ้าเชื่อมต่อหลายสายมากขึ้น 
สามารถนั่งรถไฟฟ้าจากสนามบินมาตัวเมืองได้เลย ไม่ว่าจะเป็นสนามบินดอนเมือง
หรือสนามบินสุวรรณภูมิ        - สหรัฐอเมริกา -

“ร้านอาหารท้องถิ่นหลายแห่งพัฒนาเร่ืองความสะอาดและเมนูภาษาอังกฤษ 
และร้านอาหารท้องถิ่นมีการส่งเสริมให้ใช้วัตถุดิบจากชุมชน”         - เยอรมนี -

“ฉันเห็นความเจริญในเมืองหลวง  มีร้านแบรนด์ดังต่างๆมากมาย สามารถรองรับ
นักท่องเท่ียวที่ชอบซ้ือของหรูในราคาที่ไม่แพงมาก”                         - รัสเซีย -

“การจัดระเบียบในเรือ่งของความสะอาดในสถานที่ท่องเที่ยว และมีไฟส่องทาง
ตามถนนและป้ายบอกทางท่ีชัดเจนดี”                                       - ญี่ปุ่น -

“การท่องเที่ยวในประเทศไทยมีการปรับปรงุที่ดีขึ้นในหลายๆ ด้าน เช่น การดูแลสิ่งแวดล้อม 
โดยมีการรณรงค์ลดการใช้พลาสติกและส่งเสริมการรีไซเคิล การบริการที่ดีขึ้นในโรงแรม
และร้านอาหาร รวมถึงการรักษาความสะอาดและความปลอดภัยในแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ 
ท าให้การเดินทางสะดวกและสนุกขึ้น” - อิสราเอล -

“มาเชียงใหม่ครั้งนี้รู้สึกว่าจะเดินทางเที่ยวสะดวกกว่าคร้ังที่แล้ว มีรถเมล์ผ่านสถานที่

ท่องเท่ียวมากขึ้น มีระบบการช าระเงินผ่านแอปตามรา้นค้าต่างๆที่สะดวกและ
หลายช่องทางขึ้น”                                                                 - จีน -

“ฉันเคยมาประเทศไทยเมื่อนานมาแล้วและฉันเห็นการเปลี่ยนแปลงของประเทศไทย
ค่อนข้างเยอะ มีห้างเกิดขึ้นมากมายในกรุงเทพฯ ผมและภรรยากับเพื่อนๆ ชอบ
ช็อปปิงมาก ผมสนุกกับมันและรู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป”                 - มาเลเซีย -

“ภูเก็ตมีการพัฒนาไปมากในหลายด้าน ทั้งการปรับปรุงโครงสร้างพ้ืนฐานท าให้การเดินทางสะดวกและ
รวดเร็วมากขึ้น การพัฒนาในด้านการดแูลรักษาสิ่งแวดล้อมและการท่องเท่ียวอย่างย่ังยืน นอกจากน้ี
กิจกรรมต่างๆ ที่มีให้เลือกในภูเก็ตก็หลากหลายมากขึ้น การบริการทางด้านการท่องเท่ียวก็มีคุณภาพดีขึ้น 
ทั้งโรงแรมหรูหราและที่พักแบบบูติคท่ีสวยงามมาก” - อิตาลี -

อ้างอิงจาก: Q38 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)



รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ประจ าปี 2568

117

ข้อเสนอแนะจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาเที่ยวประเทศไทย

29%  ไม่มีข้อเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะ

15%
การเพ่ิมสถานที่

หรือกิจกรรมการ
ท่องเท่ียว

11%
ความสะดวกใน

การเดินทาง และ
ราคาไม่แพง

10%
ถังขยะ/

การแยกขยะ

10%
สิ่งแวดล้อม/ 

กิจกรรมที่เป็มิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม

8%

ความสามารถใน
การสื่อสาร/ การมี
ป้ายบอกทางหรือ

การให้ข้อมูลภาษา
ต่างๆ

6%
ความคล่องตัว
ของการจราจร

6%
การปรับปรุงถนน

ทางเดินเท้า
และห้องน้ า

4%
การบังคับใช้

กฎหมาย เช่น วินัย
จราจร การเอา

เปรียบนักท่องเที่ยว

4%
ราคาสินค้า

ในแหล่ง
ท่องเท่ียวไม่แพง

4%
การจัดการ

แหล่งท่องเที่ยว
ให้เป็นระเบียบ
และปลอดภัย

3%
ความสะดวกใน

การเดินทาง
และราคาไม่แพง

6%
อื่นๆ เช่น
• ความหลากหลายของอาหาร
• ราคาคนไทยกับคนต่างชาติราคาเดียวกัน
• ความสะดวกในการจา่ยเงิน

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเท่ียวประเทศไทยทั้งหมด จ านวน 500 คน
อ้างอิงจาก: Q40 (แบบสอบถามสัมภาษณ์ตัวต่อตัว ณ ท่าอากาศยาน)

หมายเหตุ: เนื่องจากปีนีม้ีการจัดกลุ่มขอ้มลูปลายเปิดใหม ่จึงไม่เปรียบเทียบกับปีที่แล้ว

ตัวอย่างข้อเสนอแนะจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาเที่ยวประเทศไทย

• จัดโครงการท่องเที่ยวโดยชุมชนให้มี
ความหลากหลายขึ้น 

• ส่งเสริมวัฒนธรรมท้องถิ่นให้มากข้ึน
ผ่านกิจกรรมที่มีความหมาย เพื่อให้
นักท่องเที่ยวได้สัมผัสประสบการณ์    
ที่ลึกซึ้ง และให้รู้จักค าว่ามารยาทไทย
ให้มากข้ึน

• ส่งเสริมการแสดงมวยไทยรมิชายหาด
ยามเย็นให้นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วม 
และพัฒนาเส้นทางจักรยานลัดเลาะ
หมู่บ้านชุมชน

• สนับสนุนกิจกรรมกีฬาทางน้ าและ   
กีฬาเอ็กซ์ตรีม

• สร้างพื้นที่พักผ่อนและจุดชมวิวท่ี
ปลอดภัยและสะดวก 

• พัฒนาแหล่งท่องเที่ยวให้รองรับ
นักท่องเที่ยวผู้สูงอายุ จุดถ่ายภาพ   
เชิงธรรมชาติและประวัติศาสตร์

เพ่ิมสถานที่หรือ
กิจกรรมเพ่ือส่งเสริม

การท่องเท่ียว

• ประเทศไทยควรมีรถเมล ์ระบบขนส่ง
สาธารณะตามแหล่งท่องเที่ยวให้     
มากขึ้น และควรมีการประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับ Grab

• อยากให้เมืองไทยมีบัตรรถไฟฟ้าแบบ
เหมารายอาทิตย์ เช่น บัตรแบบเหมา  
7 วัน เพื่อความสะดวกในการเดินทาง
มากข้ึน

• การเดินทางสาธารณะมีราคาแพง 
อยากให้ปรับปรุงเรื่องนี้ 

• BTS และ MRT แพงมาก บางครั้ง
เท่ากับการขึ้นแท็กซี่เลย

• อยากให้ควบคุมและแก้ไขให้เหมาะสม
กว่านี้ เช่น ฉันต้องเหมารถแท็กซี่     
มาสุวรรณภูมิด้วยราคา 500 บาท ทั้งที่
ใน Bolt ราคาไม่แพง 200 กว่าบาท

• ราคาค่ารถแพงขึ้นทุกปี ระยะทางกับ 
ค่ารถไม่สมเหตุสมผล

ความสะดวก
ในการเดินทาง 

และราคาไม่แพง
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• โปรดอย่าปล่อยให้ขยะตกค้าง         
อยู่บนชายหาดและพื้นที่ธรรมชาติ

• อยากให้มีการเก็บถังขยะ              
ตามที่สาธารณะให้บ่อยขึ้น เพราะบางที่
มีขยะกองใหญ่ส่งกลิ่นเหม็น

• การจัดการขยะในบางพื้นที่ท่องเที่ยว
อาจยังไม่เพียงพอ ควรมีจุดทิ้งขยะ     
ที่ชัดเจนและเข้าถึงง่าย

• รณรงค์ให้คนไทยท้ิงขยะให้ถูกท่ี      
เพื่อความสวยงามของบ้านเมือง

• อยากให้เพิ่มจุดการรับบรจิาคขยะเพื่อ 
รีไซเคิลให้มากข้ึน

• หากมีการแยกขยะหรือ ไม่ใช้
ถุงพลาสติกเลย ใช้ถุงผ้าหรือถุง
กระดาษดีกว่า ยิ่งไม่ใส่ถุงให้จะดีมาก

• อยากให้เริ่มพัฒนาการแยกขยะตั้งแต่
ในสนามบิน 

ถังขยะ/
การแยกขยะ

• เพิ่มมาตรการควบคุมมลพิษอากาศ   
ในฤดูท่องเที่ยว

• พัฒนาระบบขนส่งสาธารณะที่สะดวก
และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เช่น 
รถไฟฟ้าหรือจักรยาน

• สร้างสวนสาธารณะกลางเมืองภูเก็ต
เป็นแหล่งพักผ่อนและดูดซับมลพิษ   
จัดตลาดท้องถิ่นที่ใช้บรรจุภัณฑ์     
ย่อยสลายได้ รณรงค์ลดการใช้พลาสติก
ในงานประเพณีลอยกระทง

• จ ากัดนักท่องเที่ยวในบางพื้นที่เพ่ือ
รักษาสิ่งแวดล้อมท่ีสวยงาม

• พัฒนาสถานที่ท่องเที่ยวให้มีข้อมูล
แสดงพลังงานท่ีใช้

• รณรงค์ลดการใช้พลาสติกให้มากข้ึน  
ในแหล่งท่องเที่ยว และส่งเสริมการใช้
วัสดุที่ย่อยสลายได้หรือรไีซเคิล

สิ่งแวดล้อม/ 
กิจกรรมที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อม

ตัวอย่างข้อเสนอแนะจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาเที่ยวประเทศไทย

• อยากให้คนไทยสื่อสารภาษาอังกฤษ   
ได้มากกว่านี้

• ถ้ารัฐบาลให้ความส าคญักับ            
คนต่างจังหวัดให้เค้ามีความรู้
ภาษาอังกฤษ จีนกลาง ก็จะท าให้   
การสื่อสารดีขึ้น รายได้เข้าประเทศก็
อาจจะมากขี้นด้วย เพราะสามารถ
สื่อสารกันได้

• อบรมไกด์ท้องถิ่นให้มีทักษะทางภาษา
มากขึ้น

• อยากให้อบรมการใช้ภาษาองักฤษ
พื้นฐานให้กระเป๋ารถเมลบ์้าง

• เพิ่มป้ายข้อมูลภาษาอังกฤษในบางจุด
ให้มากข้ึน โดยเฉพาะตามตลาดท้องถิ่น
หรือจุดท่องเที่ยวธรรมชาติ เพื่อให้
นักท่องเที่ยวเข้าใจวัฒนธรรมและ
สิ่งแวดล้อมได้ลึกซึ้งยิ่งข้ึน

• มีระบบแปลเสียงหรือ QR Code 
ส าหรับข้อมูลทางวัฒนธรรม

ความสามารถใน   
การสื่อสาร/ การมี
ป้ายบอกทางหรือ  
การให้ข้อมูลภาษา

ต่างๆ

• แก้ไขปัญหารถตดิตามเมืองท่องเที่ยว 
เพราะใช้เวลาการเดินทางมากในการไป
แต่ละจุดท่องเที่ยว

• อยากให้การจราจรในกรุงเทพฯ และ
พัทยา มีการจราจรที่รถติดขดัให้น้อย
กว่านี้

• การจราจรในกรุงเทพฯ รถติดมาก      
มีมลภาวะเยอะ

• กรุงเทพฯรถติด อยากให้เก็บค่าเข้าถนน
ที่รถติด จะท าให้กรุงเทพฯ น่าท่องเที่ยว 
มากกว่าน้ี

• ในกรุงเทพฯ มีรถติดและคนหนาแน่น
มากไป 

• อยากให้ปรับปรุงเรื่องรถติดในกรงุเทพฯ 
บริเวณตรงหน้าทางเข้าพารากอนและ
เซ็นทรัลเวิลด์ รถติดมาก

ความคล่องตัว
ของการจราจร
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• เพิ่มทางเดินเท้าทุกเส้นทางในพื้นที่
กรุงเทพฯ และควรมีต้นไม้มากกว่านี้

• อยากให้เพิ่มพื้นท่ีทางเท้าให้กว้างขึ้น 
และปลอดภัยส าหรับผู้สูงอายุ        
หรือผู้พิการ

• ควรท าความสะอาดตามถนนสาธารณะ
ของไทยให้มากขึ้น

• อยากให้ประเทศไทยน าสายไฟฟ้า  
ระโยงระยางท่ีรุงรังตามถนนสาธารณะ
บางแห่งออก จะท าให้ทัศนียภาพดูดีขึ้น

• ห้องน้ าสาธารณะหายากและส่วนใหญ่
จะสกปรก 

• อยากให้มีกระดาษช าระในห้องน้ า
สาธารณะ และมีโถชักโครกให้มากกว่าน้ี

การปรับปรุงถนน
ทางเดินเท้า และ

ห้องน้ า

• ต้องมีกฎจราจรที่เข้มงวดขึ้นเพ่ือ    
ความปลอดภัยบนท้องถนนมากขึ้น   
โดยยึดตามแบบของยุโรปเป็นหลัก

• ฉันเห็นการขับข่ีที่ไม่เป็นระเบียบ       
มีมอเตอร์ไซค์ขับสวนเลน และไม่มี   
ทางม้าลายที่ปลอดภัย

• อยากให้จัดการกับรถท่ีไม่ยอมหยดุ   
ตรงทางม้าลาย

• อยากให้แท็กซี่ในประเทศไทยกดมิเตอร์
รับลูกค้า บางทีเรียก Grab ในช่ัวโมง
เร่งด่วนแล้วเจอชาร์จราคาเพิ่ม

• บางคนท่ีพยายามโก่งราคานกัท่องเที่ยว 
เช่น แท็กซี่ รถตุ๊กตุ๊ก หรือร้านค้าต่างๆ

การบังคับใช้กฎหมาย 
เช่น วินัยจราจร    
การเอาเปรียบ
นักท่องเท่ียว

ตัวอย่างข้อเสนอแนะจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาเที่ยวประเทศไทย

• ตามสถานท่ีท่องเที่ยวต่างๆ อาจมี   
ราคาสูงกว่าปกติ ส าหรับนักท่องเที่ยว 
ทั้งอาหารและช้อปปิ้ง รวมถึง          
การเดินทางโดยแท็กซี่ ท่ีมีการเหมา
ราคาแพงกว่าปกติ

• อยากให้ร้านอาหารริมทะเลมีราคาถูกลง
• อยากให้รัฐบาลคุวบคุมราคาอาหาร     

ที่ภูเก็ตด้วย ราคาอาหารแพงเกินไป
• อยากให้มีสินค้าท้องถิ่นจากเชียงใหม่

น าเข้ามาขายในสนามบิน ในราคาที่   
ไม่แพง

• ราคาสินค้าและบริการแพงขึ้นมาก   
จากครั้งก่อน 

ราคาสินค้า
ในแหล่งท่องเที่ยว

ไม่แพง

• การส่งเสริมการท่องเที่ยว ควรคัดเลือก
นักท่องเที่ยวท่ีมีคุณภาพ เพื่อปกป้อง
ประเทศไทยไม่ให้สกปรกหรอืเสียหาย

• จัดระเบียบเรือโดยสารให้ปลอดภัยและ
มีราคาที่เป็นธรรม 

• ควบคุมหรือจัดการเรือท่องเที่ยวเพื่อให้
ธรรมชาติงดงามตลอดไป

• เพิ่มมาตรการความปลอดภัยในกิจกรรม
ท่องเที่ยวทางน้ า 

• ลดความแออัดในสถานท่ีท่องเที่ยว
• ใช้ระบบจองล่วงหน้าเพื่อจ ากัดจ านวน

นักท่องเที่ยวในพ้ืนท่ีเสี่ยงต่อผลกระทบ 
• เพิ่มแสงสว่างและความปลอดภัยใน   

จุดท่องเที่ยวกลางคืน
• ควบคุมปริมาณกัญชาในพ้ืนท่ี

การจัดการ
แหล่งท่องเท่ียว
ให้เป็นระเบียบ
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• อยากให้มีห้องอาบน้ าฟรี ส าหรับ
ผู้โดยสารที่รอต่อข้ึนเครือ่งเป็นระยะ
เวลานาน และเพิ่มจุดชาร์จแบต
โทรศัพท์ให้เพียงพอ

• อยากให้มีซุ้มต ารวจบริการนักท่องเที่ยว 
ซุ้มช่วยเหลือนักท่องเที่ยวให้มีมากข้ึน
ตามจุดที่มีนักท่องเที่ยวต่างชาติ

• ควรมี WI-FI ฟรีให้นักท่องเที่ยวได้ใช้
ตามสถานท่ีท่องเที่ยว

• สร้างแอปพลิเคชันส าหรับนักท่องเที่ยว 
บอกเส้นทางท่องเที่ยวในจังหวัดต่าง ๆ 
ที่เป็นท่ีนิยม ให้นักท่องเที่ยวได้เก็บ    
จุดเช็คอินให้ครบ เพื่อการท่องเที่ยว    
ที่สมบูรณ์แบบ

• มีช่องทางร้องเรียนที่สะดวกและ    
เข้าถึงง่ายส าหรับนักท่องเที่ยว

การเพ่ิมสิ่งอ านวย
ความสะดวก

• ให้มีอาหารฮาลาลมากขึน้ใน       
แหล่งที่ท่องเที่ยว

• ให้อาหารสตรีทฟู้ดสะอาดมีมาตรฐาน
ในการปรุงอาหาร

• ควรอบรมพนักงานโรงแรมเรื่องความรู้
วัฒนธรรมไทยมากขึ้น สร้างนิทรรศการ
ถาวรเรื่อง “ไทยในสายตาต่างชาติ”

• ให้ความรู้คนขับแท็กซี่และ               
วินมอเตอร์ไซค์เรื่องมารยาทบรกิาร 

• เปิดโอกาสให้ชาวบ้านมีส่วนร่วม      
ในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยว

• อยากให้เก็บค่าเข้าชมสถานที่ต่างๆ   
ของคนต่างชาติและคนไทยในราคา
เดียวกัน

• อยากให้มีการรองรับการจ่ายในหลาย
รูปแบบ

ตัวอย่างข้อเสนอแนะจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาเที่ยวประเทศไทย

อื่นๆ
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พฤติกรรมการบริโภคสื่อ
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การบริโภคสื่อทั่วไปเปรียบเทียบกบัการบริโภคสื่อเพ่ือหาข้อมูลการท่องเที่ยว
สื่อออนไลน์ยังคงเป็นสื่อที่บริโภคโดยทั่วไป และใช้ในการหาข้อมูลการท่องเที่ยวที่เข้าถึงนักท่องเที่ยวมากที่สุด โดยเฉพาะ      
สื่อสังคมออนไลน์ นอกจากนี้ ส าหรับสื่อที่ใช้ในการหาข้อมูลท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้น คือ เว็บไซต์/เว็บบอร์ด เว็บไซต์/   
สื่อสังคมออนไลน์ทางการของการท่องเที่ยวของแต่ละประเทศ ในขณะที่สื่อดั้งเดิม (ออฟไลน์) ยังคงใช้ส าหรับการบริโภคทั่วไป
โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์ ก็ยังมีสัดส่วนการบริโภคทั่วไปค่อนข้างสูง และสามารถใช้เป็นสื่อเพ่ือสื่อสารข้อมูลการท่องเท่ียวเช่นกัน 

82 

49 53 

39 

21 

66 

36 
29 26 24 

14 

71

23 22

47

13

38 42 

10 
16 

23 
17 19 16 

บริโภคโดยทั่วไป สื่อที่หาข้อมูลการท่องเที่ยว

N/AN/A N/AN/A

สื่อสังคม
ออนไลน์

สตรีมมิ่ง
วิดีโอ
แบบ

เสียเงิน

แอปส่ง
ข้อความ/

แชท

เว็บไซต์/ 
เว็บ

บอร์ด

พอด
แคสต์ 

(เช่น Ted, 
Clubhouse)

เว็บไซต์/สื่อ
สังคม

ออนไลน์
ทางการ
ของการ
ท่องเที่ยว
ของแต่ละ
ประเทศ

โทรทัศน์ สื่อนอก
บ้าน เช่น 

ป้าย
บิลบอร์ด

วิทยุ หนังสือ
พิมพ์

นิตยสาร อิเวนต์, 
กิจกรรม, 
คอนเสิร์ต 
และ งาน
โรดโชว์

แผ่นพับ/
ใบปลิว

ตัวแทน

(78)(65) (42)(23) (48)(22) (37)(41) (20)(12) (N/A)(33) (68)(44) (36)(N/A) (34)(10) (29)(19) (26)(24) (N/A)(14) (17)(23) (N/A)(16)

สื่อออนไลน์ สื่อดั้งเดิม

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q123, Q241 (แบบสอบถามออนไลน์) 

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย
(  ) ข้อมูลปี 2567    N/A ไม่มีข้อมูล
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สื่อสังคม
ออนไลน์

สตรีมมิ่ง
วิดีโอแบบ
เสียเงิน

แอปส่ง
ข้อความ/

แชท

เว็บไซต์/
เว็บบอร์ด

พอดแคสต์ 
(เช่น Ted, 

Clubhouse)

เว็บไซต์/สื่อ
สังคมออนไลน์
ทางการของ
การท่องเที่ยว

ของ
แต่ละประเทศ

โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือ 
พิมพ์

นิตยสาร อิเวนต์, 
กิจกรรม, 
คอนเสิร์ต 

และ งานโรด
โชว์

แผ่นพับ/
ใบปลิว

ตัวแทน

ภาพรวม

เอเชีย
ตะวันออก

อาเซียน 
เอเชียใต้ 
โอเชียเนีย

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

การบริโภคสื่อทั่วไป - รายภูมิภาค
สื่อสังคมออนไลน์ เป็นสื่อที่ควรให้ความส าคัญในทุกภูมิภาค เนื่องจากมีการบริโภคในระดับสูงถึงสูงมากในทุกภูมิภาค ในขณะที่
โทรทัศน์เป็นสื่อที่ได้รับความนิยมอย่างสูงในทุกภูมิภาค ยกเว้นภูมิภาคเอเชียตะวันออกท่ีให้ความนิยมกับแอปส่งข้อความ/แชท
มากกว่า นอกจากนี้ บางสื่ออาจนิยมแค่บางภูมิภาคเท่านั้น เช่น สื่อนอกบ้านในภูมิภาคเอเชียตะวันออก และวิทยุในภูมิภาค
ยุโรปและตะวันออกกลาง

สื่อสังคม
ออนไลน์

สตรีมมิ่ง
วิดีโอแบบ
เสียเงิน

แอปส่ง
ข้อความ/

แชท

เว็บไซต์/
เว็บบอร์ด

พอดแคสต์ 
(เช่น Ted, 

Clubhouse)

โทรทัศน์ สื่อนอกบ้าน 
เช่น ป้าย
บิลบอร์ด

วิทยุ หนังสือ 
พิมพ์

นิตยสาร อิเวนต์, 
กิจกรรม

แผ่นพับ/
ใบปลิว

สื่อออนไลน์ สื่อดั้งเดิม

การบริโภคสื่อส าหรับการท่องเที่ยว - รายภูมิภาค
ส าหรับสื่อที่มีความส าคัญด้านการท่องเที่ยว คือ สื่อสังคมออนไลน์ และรองลงมาคือ เว็บไซต์/เว็บบอร์ด และโทรทัศน์             
ที่นักท่องเท่ียวรับรู้ข้อมูลเก่ียวกับการท่องเที่ยว ทั้งนี้ บางสื่ออาจเหมาะสมกับบางภูมิภาค เช่น เว็บไซต์/สื่อสังคมออนไลน์
ทางการของการท่องเที่ยว และโทรทัศน์เหมาะสมกับภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย และภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง 
นอกจากนี้ ส าหรับภูมิภาคเอเชียตะวันออก และภูมิภาคอเมริกาเหนือ สื่อที่เข้าถึงได้มีจ ากัดกว่าภูมิภาคอ่ืน 

ภาพรวม

เอเชีย
ตะวันออก

อาเซียน 
เอเชียใต้ 
โอเชียเนีย

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

สื่อออนไลน์ สื่อดั้งเดิม

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q241 (แบบสอบถามออนไลน์) สื่อที่น่าสนใจปานกลาง อัตราการบริโภคสื่อร้อยละ 40 – 60

สื่อที่น่าสนใจสูง อัตราการบริโภคสื่อร้อยละ 61 - 80
สื่อที่น่าสนใจสูงมาก อัตราการบริโภคสื่อ › ร้อยละ 80

สื่อที่ควรหลีกเลี่ยง อัตราการบริโภคสื่อ < ร้อยละ 20

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q123 (แบบสอบถามออนไลน์) สื่อที่น่าสนใจปานกลาง อัตราการบริโภคสื่อร้อยละ 40 – 60

สื่อที่น่าสนใจสูง อัตราการบริโภคสื่อร้อยละ 61 - 80
สื่อที่น่าสนใจสูงมาก อัตราการบริโภคสื่อ › ร้อยละ 80

สื่อที่ควรหลีกเลี่ยง อัตราการบริโภคสื่อ < ร้อยละ 20



รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ประจ าปี 2568

124

สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ประจ า
พฤติกรรมการบริโภคสื่อสังคมออนไลน์ไม่เปลี่ยนแปลงจากปีที่แล้ว  โดยสื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยม คือ YouTube Facebook 
และ Instagram อย่างไรก็ดี ส าหรับจีน มีการใช้สื่อออนไลน์ที่เฉพาะซึ่งแตกต่างจากประเทศอ่ืน คือ Weibo และ Youku

77 72 63 
49 

32 26 19 10 9 6 4

YouTube Facebook Instagram Tiktok/ 
Douyin

Twitter/X Snapchat Pinterest Weibo Youku Xiaohong
shu

tunmblr

ได้รับความนิยมใน
ภูมิภาคอาเซียน
เอเชียใต้ และโอเชียเนีย 
= 91%

ได้รับความนิยมใน
ภูมิภาคอาเซียน
เอเชียใต้ และ
โอเชียเนีย = 76%

(79) (75) (64) (45) (33) (25) (16) (10) (9) (N/A) (6)

ได้รับความนิยม
ในจีน = 90%

%

ฐาน: นักท่องเที่ยวต่างชาติ ผู้ที่ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เป็นประจ า จ านวน 1,246 คน
อ้างอิงจาก: Q407 (แบบสอบถามออนไลน์) 

(  ) ข้อมูลปี 2567
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ประเภทเนื้อหาที่ติดตาม
การท่องเที่ยว ข่าวสารในประเทศ และข่าวสารต่างประเทศ ยังคงเป็นประเภทเนื้อหาที่นักท่องเที่ยวต่างชาติติดตามมากที่สุด     
3 อันดับแรก โดยเนื้อหาประเภทสารคดีได้รับความสนใจมากขึ้นกว่าปีที่แล้ว ในขณะที่เนื้อหาประเภทกีฬาได้รับความสนใจ
น้อยลง 

ท่องเท่ียว

72%
(71%)

ข่าวในประเทศ

66%
(68%)

ข่าวต่างประเทศ

64%
(64%)

ดนตรี

61%
(60%)

สุขภาพ

52%
(50%)

กีฬา

49%
(52%)

ละคร

48%
(48%)

เศรษฐกิจ/ ธุรกิจ
/ การเงิน

43%
(41%)

สารคดี

32%
(35%)

เกม

32%
(33%)

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q444 (แบบสอบถามออนไลน์) 

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย
(  ) ข้อมูลปี 2567     N/A ไม่มีข้อมูล

ประเภทเนื้อหาที่ติดตาม - รายภูมิภาค
การท่องเที่ยว เป็นประเภทเนื้อหาที่นักท่องเที่ยวติดตามใน 3 อันดับแรกของทุกภูมิภาค รองลงมาคือ ข่าวในประเทศและ     
ข่าวต่างประเทศที่ได้รับความสนใจรองลงมา ในเกือบทุกภูมิภาค ยกเว้น ภูมิภาคเอเชียตะวันออกที่ให้ความสนใจในเรื่องดนตรี
และสุขภาพมากกว่า จะเห็นได้ว่า ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย สนใจเนื้อหาหลากหลายประเภทมากกว่าภูมิภาคอ่ืน 

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้    
และโอเชียเนีย

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

1

2

3

เพลง ท่องเที่ยว ข่าวในประเทศ ข่าวต่างประเทศ สุขภาพ

79%

52%

51%

81%

74%

71%

77%

68%

57%

73%

66%

61%

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน                                                                                อ้างอิงจาก : Q444 (แบบสอบถามออนไลน)์ 
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เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้
และโอเชียเนีย

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

รวม
ดึงดูดความ
สนใจได้ดี

ที่สุด
รวม

ดึงดูดความ
สนใจได้ดี

ที่สุด
รวม

ดึงดูดความ
สนใจได้ดี

ที่สุด
รวม

ดึงดูดความ
สนใจได้ดี

ที่สุด

อันดับท่ี 1

อันดับท่ี 2

อันดับท่ี 3

รูปแบบเนื้อหาหรือผู้ให้ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวที่สามารถดึงดูดความสนใจ
ส าหรับรูปแบบเนื้อหาด้านการท่องเที่ยวที่สามารถดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้ดีท่ีสุด ยังคงเป็นแนวสารคดี
ท่องเที่ยว รองลงมา คือ รีวิวหรือฟีดบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ได้มาจาก Influencer/Blogger บทความเก่ียวกับการท่องเที่ยว 
และซีรีส์/ ภาพยนตร์/ รายการโทรทัศน์ที่ถ่ายท าในประเทศนั้น ทั้งนี้ ข้อมูลจากรีวิว ทั้งจากนักท่องเที่ยว และ Influencer ได้รับ
ความสนใจมากกว่าปีที่แล้วอย่างมีนัย

23 22 10 11 11 7 6 3 4 1 

54 46 
43 39 35 35 34 25 20 12 

อันดับ 1 อันดับอื่นๆ

สารคดี
ท่องเท่ียว

รีวิวจาก
นักท่องเท่ียว

/ฟีด 
(ไม่ได้มาจาก 
Influencer / 

Blogger)

บทความ
เกี่ยวกับ

การ
ท่องเท่ียว

ซีรีส์/ 
ภาพยนตร์/ 

รายการ
โทรทัศน์ 

ที่ถ่ายท าใน
ประเทศนั้น

รีวิวจาก 
Influencer
/ Blogger

ตัวแทน
การ

ท่องเท่ียว

อิเวนต์
เกี่ยวกับ

การ
ท่องเท่ียว

โฆษณา เว็บไซต์/
เว็บบอร์ด

สื่อนอก
บ้าน

ภาพรวม 77% 68% 53% 50% 46% 42% 40% 28% 24% 13%
(75%) (64%) (51)% (50)% (31)% (44)% (42)% (30)% (31)% (13)%

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q404a, Q404b (แบบสอบถามออนไลน์) 

หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกวา่ตัวเลขภาพยอ่ยรวมกนั เนื่องจากการปัดทศนิยม
(  ) ข้อมูลปี 2567

รูปแบบเนื้อหาหรือผู้ให้ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวที่สามารถดึงดูดความสนใจ - รายภูมิภาค
เมื่อพิจารณารายภูมิภาคพบว่า รูปแบบของข้อมูลที่ดึงดูดความสนใจจะแตกต่างกันระหว่างนักท่องเที่ยวนอกภูมิภาคเอเชียและ
ในภูมิภาคเอเชีย รูปแบบสารคดีท่องเที่ยวและบทความดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวนอกภูมิภาคเอเชียมากกว่า ในขณะที่
นักท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียจะชอบข้อมูลที่เป็นการรีวิวทั้งจากนักท่องเที่ยวและ Influencer มากกว่า  นอกจากนี้ ข้อมูลผ่าน   
ซีรีส์/ภาพยนตร์สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย และภูมิภาคอเมริกาเหนือได้

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 1,600 คน                                                                 อ้างอิงจาก: Q404a, Q404b (แบบสอบถามออนไลน์)

สารคดีท่องเที่ยว

อิเวนต์เก่ียวกับการท่องเท่ียว

รีวิวจากนักท่องเท่ียว/ฟีด
(ไม่ได้มาจาก Influencer / Blogger)

บทความเก่ียวกับการท่องเท่ียว ซีรีส/์ ภาพยนตร์/
รายการโทรทัศน์ท่ีถ่ายท าในประเทศนั้น

รีวิวจาก Influencer / Blogger ตัวแทนการท่องเท่ียว เว็บไซต์/ เว็บบอร์ด
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การรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยว 
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การรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยว
ในปี 2568 อัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวของญี่ปุ่นสูงเป็นอันดับ 1 และเพ่ิมขึ้นจากปีที่แล้วมาอยู่ที่ระดับร้อยละ 44 ส่วน
อัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวของไทย ยังอยู่ในระดับใกล้เคียงเดิม ที่ร้อยละ 35 และมีอัตราการรับรู้ภายใน 1 ปี ที่ลดลง
เหลือร้อยละ 16 ทั้งนี้ จะเห็นว่าหลายประเทศมีอัตราการรับรู้แคมเปญที่สูงขึ้นจากปีที่แล้ว ได้แก่ ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ จีน สิงคโปร์ 
และฟิลิปปินส์

Japan 
Endless 

Discovery

Amazing 
Thailand

Imagine 
Your Korea

There's 
Nothing 

Like 
Australia

Malaysia 
Truly Asia

China like 
Never 
Before

Wonderful 
Indonesia

Hong Kong 
Asia's 

World City

Singapore - 
Passion 
Made 

Possible

Vietnam 
Timeless 
charm

Taiwan: 
Waves of 
wonder

Philippines’ 
Lover 

Letter to 
the world  

Incredible 
India

อัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยว

2553 2541 2560 2553 2550 2567 2556 2544 2545 2555 2560 2566 2554ปีที่เริ่มใช้
แคมเปญ

%

(38) (25) (36) (21) (28) (17) (28) (16) (24) (14) (19) (11) (N/A) (N/A) (19) (10) (14) (8) (17) (8) (19) (10) (11) (5) (11) (5)

อัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวของแต่ละประเทศใน 1 ปีที่ผ่านมาฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมด จ านวน 3,200 คน 
อ้างอิงจาก : Q124, Q413 (แบบสอบถามออนไลน์)
หมายเหตุ: อัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวของแต่ละประเทศค านวณเฉพาะนักท่องเที่ยวที่ไม่ได้พ านักอาศัยในประเทศ

(  ) ข้อมูลปี 2567     N/A ไม่มีข้อมูล
การเพิ่มข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

อัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวของแต่ละประเทศ

การรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยว - รายภูมิภาค
แม้ว่าการรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand จะอยู่ในระดับดีกว่าโดยเปรียบเทียบในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย   
ที่ร้อยละ 54 แต่ลดลงเมื่อเทียบกับปีที่แล้ว ขณะที่ในภูมิภาคอ่ืน การรับรู้ก็ยังอยู่ในระดับที่ไม่สูงนัก นอกจากนี้ ส าหรับภูมิภาค
เอเชียตะวันออก จะเห็นได้ว่า ประเทศคู่แข่งหลายประเทศมีอัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวที่สูงกว่าปีที่แล้วอย่างมีนัย

55
37 43

27 23 20 18
36 25 19 26 14 9

36
16 19 12 8 10 9 18 8 9 11 8 2

(47) (36) (33) (18) (38) (22) (22) (14) (21) (11) (17) (11) (N/A) (N/A) (34) (22) (21) (13) (15) (8) (33) (20) (9) (5) (11) (6)

30 20 16 28 13 18 10 10 9 12 10 15 817 7 9 15 5 9 4 4 3 5 4 7 3

เอเชีย
ตะวันออก

อาเซียน 
เอเชียใต้ และ

โอเชียเนีย

ยุโรป และ 
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

62 54 51 43 45 29 48 24 35 24 21 18 1741 28 31 25 26 18 33 16 16 12 10 9 9

27 27 15 23 14 19 10 11 6 15 7 12 912 13 7 10 6 9 3 2 3 6 3 5 5

(54) (37) (59) (39) (49) (32) (41) (25) (49) (30) (27) (16) (N/A) (N/A) (24) (12) (24) (14) (23) (10) (25) (13) (15) (6) (13) (5)

(25) (14) (32) (16) (13) (6) (23) (11) (18) (10) (15) (8) (N/A) (N/A) (8) (3) (16) (6) (17) (8) (11) (4) (8) (4) (11) (4)

(26) (15) (23) (10) (14) (7) (28) (15) (16) (8) (17) (9) (N/A) (N/A) (14) (5) (6) (2) (15) (7) (18) (9) (14) (6) (9)(5)

%

%

%

%

อัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวของแต่ละประเทศใน 1 ปีที่ผ่านมาฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ภูมิภาคละ 800 คน 
อ้างอิงจาก : Q124, Q413R1-R14 (แบบสอบถามออนไลน์)
หมายเหตุ: อัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวของแต่ละประเทศค านวณเฉพาะนักท่องเที่ยวที่ไม่ได้พ านักอาศัยในประเทศ

(  ) ข้อมูลปี 2567     N/A ไม่มีข้อมูล
การเพิ่มข้ึนหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

อัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวของแต่ละประเทศ
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อัตราการรับรู้แคมเปญ JAPAN ENDLESS DISCOVERY ภายใน 1 ปีที่ผ่านมา สูงขึ้นในเกือบทุกภูมิภาค
เมื่อพิจารณาการรับรู้ระดับภูมิภาคพบว่า อัตราการรับรู้แคมเปญ Japan Endless Discover ในปีนี้ ก้าวขึ้นมาอยู่ในอันดับ 1    
ทุกภูมิภาค โดยมีอัตราการรับรู้ที่ก้าวกระโดดค่อนข้างชัดเจนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย 
ส่งผลท าให้อัตราการรับรู้ Japan Endless Discover ก้าวมาเป็นอันดับ 1 แทนที่ Amazing Thailand ในภูมิภาคอาเซียน เอเชีย
ใต้และโอเชียเนีย โดย Amazing Thailand ยังคงมีอัตราการรับรู้เป็นอันดับ 1 เทียบเคียงกับ Japan Endless Discover 
ในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาอัตราการรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand ในภูมิภาคดังกล่าว 
รวมถึงภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย จะเห็นถึงแนวโน้มการรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand และการรับรู้ใน 1 ปี      
ที่ผ่านมาที่น้อยลง ทั้งหมดนี้อาจเป็นสัญญาณท่ีบ่งชี้ให้เร่งท าการตลาดแคมเปญการท่องเที่ยวประเทศไทยที่เข้มข้นขึ้น

อัตราการรับรู้ ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน
เอเชียใต้ 

และโอเชียเนีย

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

โดยรวม 44% (38%) 55% (47%) 62% (54%) 27% (25%) 30% (26%)

รับรู้ภายใน 1 ปี 26% (25%) 36% (36%) 41% (37%) 12% (14%) 17% (15%)

โดยรวม 35% (36%) 37% (33%) 54% (59%) 27% (32%) 20% (20%)

รับรู้ภายใน 1 ปี 16% (21%) 16% (18%) 28% (39%) 13% (16%) 7% (10%)

1

1

2

2

1

1

3

4

1

1

2

4

1

1

1

1

1

1

3

5

การรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวสูงกว่าอย่างมีนัย

การรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวต่ ากว่าอย่างมีนัย

(  ) ข้อมูลปี 2567  

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

= อันดับปี 2567

สื่อที่สร้างการรับรู้แคมเปญ AMAZING THAILAND
สื่อสังคมออนไลน์ทั่วไป เว็บไซต์ของ ททท. สื่อออนไลน์ของ ททท. และโทรทัศน์ มีบทบาทส าคัญในการสร้างการรับรู้แคมเปญ 
Amazing Thailand ในทุกภูมิภาค นอกจากนี้ ในแต่ละภูมิภาคอาจรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand ผ่านสื่อที่แตกต่างกัน 
เช่น ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนียจะรับรู้แคมเปญจากสื่อนอกบ้านมากกว่าภูมิภาคอ่ืนๆ

สื่อที่สร้างการรับรู้ Amazing Thailand ที่เข้าถึงคนทุกภูมิภาค

สื่อสังคม
ออนไลน์ทั่วไป

สื่อสังคมออนไลน์ของ
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

โทรทัศน์เว็บไซต์ของการท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย 

64% 34% 31% 29%(64%) (28%) (28%) (33%)

สื่อที่สร้างการรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand เป็นพิเศษ ในบางภูมิภาค

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่รับรู้แคมเปญ Amazing Thailand จ านวน 904 คน
อ้างอิงจาก. : Q125 (แบบสอบถามออนไลน์) (  ) ข้อมูลปี 2567

อัตราการรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand ผ่านช่องทางนี้

ภูมิภาคอาเซียน 
เอเชียใต้ 

และโอเชียเนีย

สื่อนอกบ้าน
29%
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การประเมินชิ้นงาน
โฆษณาประชาสัมพันธ์
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ชิ้นงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่ใช้ประเมินผลส าหรับป ี2568
ในการศึกษาปี 2568 ชิ้นโฆษณาท่ีใช้ในการประเมินมี 2 ชิ้น ดังนี้

ภาพยนตร์โฆษณา (TVC)
Your Stories Never End Your Green Side Stories

แนวคิดการประเมินภาพยนตร์โฆษณา

ประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณา

ประสิทธิผลของชิ้นโฆษณา

• จดจ าได้ว่าเคยเห็นโฆษณา
• จดจ าได้ว่าโฆษณาเป็นของใคร • การรับรู้ข้อความหลักของโฆษณา

Recalled 
Exposure VS 

Correct Recalls

Ads Attitudes Ads Conveyance Ads Referral/ 
Ads Shares/ 
Viraliability

• การบอกต่อโฆษณาให้ผู้อื่น

• ความชอบต่อภาพประกอบ
• ความชอบต่อดนตรีประกอบ
• ความชอบต่อนักแสดง

• ความชอบโฆษณาโดยรวม
• ความชอบต่อเนื้อเร่ือง
• ความชอบต่อการด าเนินเร่ือง

การสร้างการรับรู้
(AWARENESS DRIVEN)

การส่งเสริมภาพลักษณ์
(IMAGE DRIVEN)

การขาย/ ส่งเสริมการขาย 
(SALES DRIVEN)

ไม่ส่งผลใดๆ
(NO IMACT)

หมายเหตุ: คะแนนประสิทธิภาพและประสิทธิผลของ       
ชิ้นโฆษณา คิดจากสัดส่วน Top 2 boxes (ตอบคะแนนใน 
2 ช่องบนสุด) ในแต่ละเร่ือง
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ชิ้นงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่ใช้ประเมินผลส าหรับป ี2568
การประเมินประสิทธิภาพและประสทิธิผลของชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท.

ภาพยนตร์โฆษณา
Your Stories Never End

ภาพรวมผลการประเมินประสทิธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา
“YOUR STORIES NEVER END”

Recalled 
Exposure VS 

Correct Recalls

Ads Attitudes Ads Conveyance Ads Referral/ 
Ads Shares/ 
Viraliability

ประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณา

2.9 8.2 8.3 6.6

เอเชียตะวันออก

อาเซียน เอเชียใต้   
และโอเชียเนีย
ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

ภูมิภาค

ชิ้นโฆษณา Your Stories Never End ได้คะแนนที่ดีในด้านการสื่อสารข้อความหลักของโฆษณา และการสร้างให้เกิดความชอบ
ต่อโฆษณา โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาพประกอบโฆษณา เนื้อเรื่องและแนวคิดของโฆษณา แต่การรับรู้โฆษณาและการรับรู้ว่าเป็น
โฆษณาของประเทศไทยนั้นยังท าได้ไม่ดี โดยในภาพรวม ชิ้นโฆษณา Your stories Never End ได้คะแนนโดดเด่นในภูมิภาค
อาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย มากกว่าภูมิภาคอ่ืน

หมายเหตุ: คะแนนประสิทธิภาพของโฆษณาในแต่ละเร่ืองมีค่าตั้งแต่ 0 - 10
ฐาน: : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมนิชิน้โฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q414, Q416, Q420, Q419, Q424 (แบบสอบถามออนไลน์) 

คะแนนสูงกว่าภูมิภาคอื่นโดยเปรียบเทยีบ

คะแนนน้อยกวา่ภมูิภาคอื่นโดยเปรียบเทยีบ
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ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END
- การรับรู้และจดจ าได้ -
ในชิ้นงานโฆษณา Your Stories Never End การรับรู้ชิ้นโฆษณาอยู่ในระดับไม่สูงนัก โดยเปรียบเทียบแล้วการรับรู้โฆษณาและ
การรู้ว่าเป็นโฆษณาของประเทศไทยในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนียจะสูงกว่าภูมิภาคอ่ืนๆ โดยผู้ที่เคยเห็นชิ้นโฆษณา
บางคนเข้าใจผิดว่าเป็นโฆษณาของมาเลเซีย ญี่ปุ่น หรือออสเตรเลีย

Recalled Exposure 
VS Correct Recalls

2.9

การรับรู้โฆษณา 
(Recalled 
Exposure)

การรับรู้ว่า
เป็นโฆษณาของ

ประเทศไทย
(Correct Recalls)

2.7

3.0

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรปและ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

2.8

3.2

4.1

3.8

2.2

2.1

1.8

2.1

ภาพรวม

•  10% มาเลเซีย
•   9% ญี่ปุ่น
•   8% ออสเตรเลีย
• 10% ไม่ทราบ

• 12% มาเลเซีย
• 12%  สิงคโปร์
•  7%  ญี่ปุ่น
• 11% ไม่ทราบ

• 14% ญี่ปุ่น
• 14% ออสเตรเลีย
•  9% อินโดนีเซีย
• 14% ไม่ทราบ

• 11% มาเลเซีย
• 10% ออสเตรเลีย
•  7% จีน
• 11% ไม่ทราบ

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

(n=401) (n=104) (n=147) (n=78) (n=72)

• 11% มาเลเซีย
• 9% ญี่ปุ่น
• 7% สิงคโปร์
• 5% ไม่ทราบ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินชิ้นโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q41 (แบบสอบถามออนไลน์)
ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ที่เคยเห็นชิ้นโฆษณา จ านวน 401 คน
อ้างอิงจาก: Q42, Q43 (แบบสอบถามออนไลน์) โทรทัศน์ สื่อนอกบ้าน

สื่อสังคมออนไลน์ทั่วไป สื่อสังคมออนไลน์
ของ ททท.

เว็บไซต์ของ 
ททท.

มีเพียงร้อยละ 27 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายเคยเห็นชิ้นโฆษณา “Your Stories Never End” โดยร้อยละ 30 ของกลุ่มคน
ที่เคยเห็นชิ้นโฆษณานี้ รู้ว่าเป็นโฆษณาของประเทศไทย และร้อยละ 60 คิดว่าเป็นประเทศอื่น ส่วนใหญ่จะเห็นชิ้นโฆษณานี้จาก
สื่อสังคมออนไลน์ทั่วไป และสื่อสังคมออนไลน์ขององค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวแห่งชาติ

เคยเห็น
27%

68 
40 29 28 22 17 11 1 

%

รับทราบว่าเป็นของ…

ประเทศไทย   30%
ประเทศอ่ืนๆ 60%

ไม่แน่ใจ      10%

มาเลเซีย
10%

ญี่ปุ่น
9%

ออสเตรเลีย
8%

สื่อสังคม
ออนไลน์ทั่วไป

สื่อสังคม
ออนไลน์ของ

องค์การส่งเสริม
การท่องเที่ยว

แห่งชาติ

โทรทัศน์ สื่อนอกบ้าน เว็บไซต์ของ
องค์การ

ส่งเสริมการ
ท่องเที่ยว
แห่งชาติ

เว็บไซต์/
เว็บบอร์ดอ่ืนๆ 

อิเวนต์, 
กิจกรรม, 

คอนเสิร์ต และ 
งานโรดโชว์

อ่ืนๆ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินชิ้นโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q41 (แบบสอบถามออนไลน์)

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ที่เคยเห็นชิ้นโฆษณา จ านวน 401 คน
อ้างอิงจาก: Q42, Q43 (แบบสอบถามออนไลน์)
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ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END
- ความชอบต่อโฆษณา (เนื้อเรื่อง)  -

แม้ว่าการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายส าหรับชิ้นงานโฆษณานี้อาจจะยังไม่ดีนัก แต่ส าหรับผู้ที่ได้ชมชิ้นงานโฆษณา แสดงความชอบ   
ต่อโฆษณาในเกือบทุกมิติ โดยเฉพาะด้านภาพประกอบและแนวคิด โดยรวมแล้ว ภูมิภาคเอเชียตะวันออกชอบชิ้นโฆษณานี้   
น้อยที่สุดเมื่อเทียบกับภูมิภาคอ่ืนโดยเฉพาะในด้านนักแสดง

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรปและ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือภาพรวม

เนื้อเร่ือง

ภาพประกอบ

ความชอบ
โดยรวม

ดนตรีประกอบ

แนวคิด
(Theme, Style, The way 

the ad is presented/ 
Flows)

นักแสดง

Ad attitudes

8.0

8.2 7.3 8.7 8.3 8.4

8.7 7.9 9.1 8.5 9.1

8.9 8.6 9.1 8.8 9.1

9.3 8.9 9.5 9.2 9.4

8.1 7.9 8.7 7.5 8.3

7.5 5.7 8.4 7.9 8.1
(n=400) (n=400) (n=400) (n=400)(n=1,600)ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินชิ้นโฆษณานี้ 

จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q46, Q47 (แบบสอบถามออนไลน์) 

เนื้อเรื่อง

ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END
- ความชอบต่อโฆษณา -

36 47 13 3 

ชอบมาก ค่อนข้างชอบ เฉยๆ ค่อนข้างไม่ชอบ ไม่ชอบเลย

“ชื่นชมเสน่ห์ความงดงามของประเทศไทย ผ่านวัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อม        
อันโดดเด่น”                                                                  -อินโดนีเซีย-

“โฆษณานี้ถ่ายทอดวัฒนธรรมและธรรมชาติสวย ๆ ของไทย ผ่านประสบการณ์
แปลกใหม่”                                                                     -เวียดนาม-

“ประเทศนี้มีเสน่ห์หลากหลาย มีกิจกรรมให้ท าไมรู่้จบ”              -สหรัฐอเมริกา-

“ท าให้ฉันอยากไปเทีย่วประเทศไทยและชิมอาหาร”                          -สวีเดน-

“เนื้อหาหลักไม่ได้โฟกัสไปที่วัฒนธรรมอันเป็นเอกลักษณ์ของประเทศนี้มากนัก”
-อินโดนีเซีย-

“ฉันไม่รู้ว่าโฆษณานีห้มายความว่าอะไร ไม่เข้าใจมัน”                            -จีน-

“เนื้อหาและเร่ืองหลักไม่ชัดเจน”                                                    -จีน-

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกชอบ

“โฆษณานี้ถ่ายทอดประสบการณ์ออกมาได้ดี จนรู้เลยว่าท าไมถงึเป็นทีเ่ท่ียว        
ที่สวยงามน่าไป”                                                          -สหรัฐอเมริกา-

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกเฉยๆหรือไม่ชอบ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินช้ินโฆษณานี้จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q47R1 (แบบสอบถามออนไลน์)

หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน 
เนื่องจากการปัดทศนิยม

0

ฐาน: คนที่ชอบเป็นอย่างมากกบัเนือ้เรื่องโฆษณา และคนที่เฉยๆ หรือไม่ชอบเนื้อเรื่องของโฆษณา 
อ้างอิงจาก: Q48R1, Q49R1 (แบบสอบถามออนไลน์) 

%
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43 40 12 3
1 

ชอบมาก ค่อนข้างชอบ เฉยๆ ค่อนข้างไม่ชอบ ไม่ชอบเลย

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

แนวคิด

“ไม่เหมือนใคร แตกต่างอย่างชัดเจน”                                     -อินโดนีเซีย-

“ฉันชอบการผสมผสานประสบการณ์หลายประเภทเขา้ด้วยกนั และท าได้อย่าง  
ลื่นไหลไร้รอยต่อ”                                                         -สหรัฐอเมริกา-

“ภาพเคลื่อนไหวเร็วมาก ถ้าไม่ตั้งใจดู จะเข้าใจเนือ้หาไมไ่ด้”                -ฮ่องกง-

“วิดีโอดูไม่เหมือนประเทศไทยแท้ ๆ อาจเป็นประเทศไหนกไ็ด้”    -สหรัฐอเมริกา-

“เร็วเกินไป ควรลื่นไหลและเปลี่ยนฉากได้เนียนกวา่นี้”                       -รัสเซีย-

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกชอบ ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกเฉยๆหรือไม่ชอบ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินช้ินโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q47R2 (แบบสอบถามออนไลน์)

หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน 
เนื่องจากการปัดทศนิยม

ฐาน: คนที่ชอบเป็นอย่างมากกบัแนวคิดของโฆษณา และคนที่เฉยๆ หรือไม่ชอบแนวคิดของโฆษณา
อ้างอิงจาก: Q48R2, Q49R2 (แบบสอบถามออนไลน์)

“กล้องเคลื่อนไหวดี ให้ความรู้สึกเหมือนหนงัในทะเล และเห็นความสวยงามของ
ธรรมชาติ”                                                                             -จีน-

“ฉันชื่นชมแนวคิดที่สร้างสรรค์และมีโครงสร้างดี ซ่ึงสื่อสารข้อความได้ชัดเจนและ
จดจ าง่าย”                                                                 -สหรัฐอเมริกา-

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

ภาพประกอบ

“ค่อนข้างสะดุดตาด้วยสีสันหลากหลาย สอดคล้องกับสิ่งแวดล้อมที่พวกเขาไป เพื่อ
ถ่ายทอดสิ่งที่ได้พบเจอที่นั่น”                                            -สหรัฐอเมริกา-

“ภาพที่เห็นงดงามตระการตา มีโทนสีน้ าเงินจากมหาสมุทรและแสงไฟในเมอืง
ผสมผสานกัน”                                                             -สหรัฐอเมริกา-

“ภาพสื่อสารข้อความได้ไม่ชัดเจน”                                          -เวียดนาม-

“นี่ไม่ใช่เมืองไทยตามที่ฉนัจนิตนาการ มันคล้ายกับประเทศจีน”                -จีน-

“ภาพดูไม่เป็นธรรมชาติ / ดูเหมือนสร้างขึ้นด้วยคอมพิวเตอร์”           -แคนาดา-

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกชอบ ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกเฉยๆหรือไม่ชอบ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินช้ินโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q47R3 (แบบสอบถามออนไลน์)

หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน 
เนื่องจากการปัดทศนิยม

ฐาน: คนที่ชอบเป็นอย่างมากกบัภาพประกอบของโฆษณา และคนที่เฉยๆหรือไม่ชอบกับภาพประกอบของโฆษณา 
อ้างอิงจาก: Q48R3, Q49R3 (แบบสอบถามออนไลน์)

52 34 10 3

ชอบมาก ค่อนข้างชอบ เฉยๆ ค่อนข้างไม่ชอบ ไม่ชอบเลย

1

“ภาพสวยสมดุล แสดงให้เห็นทั้งธรรมชาติที่งดงาม ความโดดเด่น และแหล่ง
ท่องเที่ยวทางวฒันธรรมของไทย”                                          -อินโดนีเซีย-

“ภาพสีสันสดใส แสดงความงดงามของท้องทะเลและภูมิประเทศของไทย ท าให้ดู
น่าสนใจและผ่อนคลาย”                                                        -สิงคโปร-์

“ภาพเคลื่อนไหวเร็วเกินไป ดูไม่เหมือนไทย ไม่ชอบสีสดและลวดลาย
ที่เปลี่ยนตลอด”                                                                -อิสราเอล-

%

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

ดนตรีประกอบ

“ดนตรีสร้างความตื่นเต้นมีชีวิตชีวา ให้รู้สึกอยากค้นพบแผ่นดินไทยอนัน่าทึง่”
-เวียดนาม-

“น าเสนอได้ดี เสียงชัดเจน มีโทนเสียงดึงดูดและน่าหลงใหล”       -สหรัฐอเมริกา- “ไม่มีอะไรเป็นพิเศษ แค่ฟังแล้วรู้สึกเหมือนเพลงจาไมกา”           -สหรัฐอเมริกา-

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกชอบ ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกเฉยๆหรือไม่ชอบ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินช้ินโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q47R4 (แบบสอบถามออนไลน์)

หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน 
เนื่องจากการปัดทศนิยม

ฐาน: คนที่ชอบเป็นอย่างมาก กับดนตรีประกอบโฆษณา และคนที่เฉยๆ หรือไม่ชื่นชอบกับดนตรีประกอบโฆษณา  
อ้างอิงจาก: Q48R4, Q49R4 (แบบสอบถามออนไลน์)

“มีชีวิตชีวาและสะท้อนเอกลักษณ์ของเพลงไทย”                     -สหรัฐอเมริกา-

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

นักแสดง

“นักเต้น นักมวยไทย ทุกคนเท่มาก”                                    -สหรัฐอเมริกา- “ฉันหวังว่าจะได้เห็นนักแสดงออนไลน์ชือ่ดังเพื่อดึงดูดความสนใจ”        -ไต้หวัน-

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกชอบ ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกเฉยๆหรือไม่ชอบ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินช้ินโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q47R5 (แบบสอบถามออนไลน์)

หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน 
เนื่องจากการปัดทศนิยม

ฐาน: คนที่ชอบเป็นอย่างมากกบันกัแสดง และคนที่เฉยๆ หรือไม่ชอบกับนักแสดง 
อ้างอิงจาก: Q48R5, Q49R5 (แบบสอบถามออนไลน์)

1%

%
35 43 19 3 

1 

ชอบมาก ค่อนข้างชอบ เฉยๆ ค่อนข้างไม่ชอบ ไม่ชอบเลย

“เสียงผสมผสานเครื่องดนตรีไทยแบบดั้งเดิม สร้างจังหวะที่เต็มไปด้วยอารมณ์ 
สะท้อนทั้งความสนุกและความลึกซึ้งของการเดินทาง”     -สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์-

“เพลงเข้ากับภาพได้ดี ส่วนที่เต้นร าคือส่วนที่ฉันชอบที่สุด”                -แคนาดา-

“อาจจะใช้เพลงที่ให้ความรู้สึกผ่อนคลายมากกว่านี้คงจะดีกว่า”              -ญี่ปุ่น-

“เสียงไม่เข้ากับภาพทีเ่ห็น”                                                      -รัสเซีย-

27 40 29 3

ชอบมาก ค่อนข้างชอบ เฉยๆ ค่อนข้างไม่ชอบ ไม่ชอบเลย

“ผู้คนยิ้มแย้ม แบ่งปันประสบการณ์อย่างสงบและกลมกลืน คือเหตุผลที่
สมบูรณ์แบบในการมาเยอืนประเทศไทย”                                      -อิตาล-ี

“นักแสดงทุกคนในโฆษณาเป็นมืออาชีพ การแสดงของพวกเขาท าให้ประเทศไทย
ดูน่าทึ่งมาก”                                                                    -เวียดนาม-

“นักแสดงตัวเล็กและมองเห็นได้ยาก”                                            -ญี่ปุ่น-

“เร็วเกินไป แทบมองไม่เห็นนักแสดง”                                        -เยอรมน-ี
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ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END
- การถ่ายทอดข้อความหลัก -
ชิ้นโฆษณานี้สามารถถ่ายทอดข้อความหลักได้ดีในเกือบทุกภูมิภาค ยกเว้นภูมิภาคเอเชียตะวันออกที่คะแนนน้อยกว่า          
โดยเปรียบเทียบ

Ad Conveyance 8.3

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรปและ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

7.6 8.9 8.4 8.3

ภาพรวม

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

ข้อความหลักที่ต้องการสื่อ
“In Thailand, every adventure sparks endless inspiration. 
Share your journey; share Thailand's wonder with the world.”

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินชิ้นโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q45 (แบบสอบถามออนไลน์) 

ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END
- ความเข้าใจในประเด็นหลักท่ีต้องการสื่อสาร (ค าถามปลายเปิด) -

ความเข้าใจในข้อความหลัก
ของชิ้นงานโฆษณา

ค าจ ากัดความ ร้อยละ

ประเทศไทยมอบประสบการณ์
การท่องเที่ยวท่ีดี น่าประทับใจ

ประสบการณ์การท่องเที่ยวท่ีดีครอบคลุมถึงประสบการณ์ในการท่องเที่ยวหลัก 
6 ประเภท ได้แก่ ประสบการณ์ด้านวัฒนธรรม ด้านอาหาร ด้านกีฬาและการ
ผจญภัย ด้ านการพักผ่อน ด้านการช็อปปิ งและสันทนาการ รวมถึ ง          
ความหลากหลายด้านกิจกรรมที่สามารถท าได้ในประเทศไทย 

37

การสื่อสารเพื่อเชิญชวน
ให้มาท่องเที่ยว

เป็นช้ินงานท่ีสื่อสารให้นักท่องเที่ยวสนใจการท่องเที่ยวในประเทศไทย 19

ประเทศไทยมีความสวยงาม
ทางธรรมชาติ

ความสวยงามทางธรรมชาติของประเทศไทยโดยรวม และในรายละเอียด เช่น 
ทะเล หาดทราย หมู่เกาะ ภูเขา ป่าไม้ ล าธาร แม่น้ า เป็นต้น 14

ประเทศไทยมีความโดดเด่น
ด้านวัฒนธรรม

วัฒนธรรมและประเพณี ศาสนาและพิธีกรรม ศิลปะและการแสดง 14

น าเสนอเรื่องราวการท่องเที่ยวไม่มี
วันหยุด/ มีเรื่องราวใหม่ๆ ใน

ประเทศไทยเสมอ

เป็นความเข้าใจในภาพรวมว่า การมาท่องเที่ยวประเทศไทยจะได้รับ
ประสบการณ์หรือเรื่องราวใหม่ๆ เสมอ 11

ช่ืนชมประเทศไทยโดยทั่วไป เป็นการชื่นชมประเทศไทยโดยทั่วไป โดยไม่เจาะจงประเด็นท่ีช่ืนชม 9

สนับสนุนการท่องเที่ยว
อย่างรับผิดชอบ

ประเทศไทยให้ความส าคัญต่อการปฏิบัติ เป็นมิตรและปกป้องสิ่งแวดล้อม
รวมถึงมีการเน้นการท่องเที่ยวยั่งยืน 7

ใม่เข้าใจเนื้อหา ผู้ตอบแบบประเมินไม่เข้าใจข้อความหลักท่ีช้ินงานโฆษณาต้องการสื่อสาร 7
ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินชิ้นโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน 
อ้างอิงจาก: Q44 (แบบสอบถามออนไลน์) 
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ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END
- การแนะน าและส่งต่อ  -
หลังจากที่เห็นชิ้นโฆษณาแล้ว แนวโน้มจะส่งต่อ (Share) หรือพูดถึงเกี่ยวกับโฆษณานี้อยู่ในระดับปานกลาง โดยนักท่องเที่ยว
ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนียมีแนวโน้มที่จะส่งต่อหรือพูดถึงมากกว่านักท่องเที่ยวภูมิภาคอ่ืนๆ

Ads Referral/ Ads 
Shares/ Viraliability

6.6

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรปและ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

6.1 8.2 6.1 6.2

ภาพรวม

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

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินชิ้นโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q51 (แบบสอบถามออนไลน์) 

ผลการประเมินประสิทธิผลของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END
ชิ้นโฆษณา Your Stories Never End ส่งผลต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของประเทศไทย สร้างการรับรู้ และกระตุ้นให้มา
เที่ยวประเทศไทย

สร้างการรับรู้

7.8
(ให้ข้อมูลใหม่และรู้จัก
ประเทศไทยมากขึ้น)

ภูมิภาค

เอเชียตะวันออก 7.6 7.6 6.8 7.3
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย 8.4 8.6 8.3 8.5

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง 7.6 7.8 7.3 7.5

อเมริกาเหนือ 7.7 8.2 7.1 7.9

สร้างการรับรู้ ส่งเสริมภาพลักษณ์ ส่งเสริมการขายท าให้เกิดความรู้สึกที่ดี

8.0 7.4 7.8

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินชิ้นโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q52 (แบบสอบถามออนไลน์) 

ส่งเสริมภาพลักษณ์
(ประทับใจและรู้สึกดีกับ

ประเทศไทยมากขึ้น)

ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดี
(รู้สึกดีต่อความมุ่งม่ันของ

ประเทศไทยต่อ
การท่องเที่ยวยั่งยืน)

ส่งเสริมการขาย
(กระตุ้นให้มาเที่ยวประเทศ

ไทยเมื่อมีโอกาส)



รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ประจ าปี 2568

139

ภาพรวมผลการประเมินประสทิธิภาพและประสทิธิผลภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END
- รายภูมิภาค -

ภาพรวม เอเชีย
ตะวันออก

อาเซียน 
เอเชียใต้ และ

โอเชียเนีย

ยุโรป และ
ตะวันออก

กลาง

อเมริกา
เหนือ

การจดจ าโฆษณา 2.9 3.0 3.9 2.2 2.0

• เคยเห็น • 2.7 • 2.8 • 4.1 • 2.2 • 1.8

• รับรู้ว่าเป็นของ
ประเทศไทย • 3.0 • 3.2 • 3.8 • 2.1 • 2.1

ความชอบโดยรวม 8.2 7.3 8.7 8.3 8.4

• เนื้อเรื่อง • 8.3 • 7.5 • 9.2 • 8.2 • 8.4

• แนวคิด • 8.3 • 7.6 • 8.8 • 8.6 • 8.3

• ภาพประกอบ • 8.6 • 8.1 • 8.9 • 8.6 • 8.6

• ดนตรีประกอบ • 7.7 • 6.8 • 8.5 • 7.7 • 7.9

• นักแสดง • 6.7 • 5.2 • 7.6 • 6.9 • 7.1

การรับรู้ข้อความหลัก 8.3 7.6 8.9 8.4 8.3

การส่งต่อโฆษณา 6.6 6.1 8.2 6.1       6.2

ประสิทธิผล

• สร้างการรับรู้ • 7.8 • 7.6 • 8.4 • 7.6 • 7.7

• ส่งเสริมภาพลักษณ์

• ท าให้เกิดความรู้สึกดี

• 8.0

• 7.4

• 7.6

• 6.8

• 8.6

• 8.3

• 7.8

• 7.3

• 8.2

• 7.1

• ส่งเสริมการขาย • 7.8 • 7.3 • 8.5 • 7.5 • 7.9
(n = 1,600) (n = 400) (n = 400) (n = 400) (n = 400)

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินชิ้นโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน, นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ผู้ที่เคยเห็น
ชิ้นงานโฆษณานี้ จ านวน 401 คน 
อ้างอิงจาก: Q41, Q45, Q46, Q47, Q51, Q52 (แบบสอบถามออนไลน์) , Q42 (แบบสอบถามออนไลน์) คะแนนต่ ากว่านกัท่องเท่ียวภมูิภาคอื่น

คะแนนสูงกว่านักท่องเท่ียวภมูิภาคอื่น
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ผลสรุปการประเมินภาพยนตร์โฆษณา – YOUR STORIES NEVER END

Your Stories Never End

สิ่งที่ท าได้ดี

สิ่งที่อาจพัฒนาเพิ่มเติม

• การสะท้อนข้อความหลัก: สามารถสื่อสารให้ผู้ชมเข้าใจถึงข้อความหลัก คือ การส่งต่อประสบการณ์ 
การท่องเท่ียวในประเทศไทยท่ีไม่สิ้นสุด

• ภาพประกอบโฆษณา: ถ่ายทอดความหลากหลายของกิจกรรมท่ีสามารถท าได้ในประเทศไทยให้
นักท่องเท่ียวต่างชาติได้เห็นในมุมมองใหม่ของการท่องเท่ียวประเทศไทย อีกท้ังภาพมีสีสันสดใส และ
ตัดกันได้อย่างลงตัว

• แนวคิดของโฆษณา:  การน าเสนอประเด็นท่ีเกี่ยวข้องกับธรรมชาติและการเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม     
ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อผู้เห็นชิ้นงานโฆษณา

• การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างการรับรู้ให้มากขึ้น : พิจารณาเลือกใช้ช่องทางการลงชิ้นโฆษณา 
โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ หรือการสร้างกิจกรรมกับชิ้นโฆษณาเพ่ือให้เกิดการบอกต่อและจดจ าได้

• การฝังความเป็นไทยไปในโฆษณา: อาจเพิ่มเติมสิ่งที่นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเชื่อมโยงกับประเทศไทย   
ในชิ้นงานเพ่ิมขึ้น เช่น ตัวอักษรไทยเห็นเด่นชัดขึ้น
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ชิ้นงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่ใช้ประเมินผลส าหรับป ี2568
การประเมินประสิทธิภาพและประสทิธิผลของชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท.

ภาพยนตร์โฆษณา
Your Green Side Stories

ภาพรวมผลการประเมินประสทิธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา
YOUR GREEN SIDE STORIES

Recalled 
Exposure VS 

Correct Recalls

Ads Attitudes Ads Conveyance Ads Referral/ 
Ads Shares/ 
Viraliability

ประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณา

3.2 8.6 8.6 7.0

เอเชียตะวันออก

อาเซียน เอเชียใต้   
และโอเชียเนีย
ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

ภูมิภาค

ชิ้นโฆษณา Your Green Side Stories ได้คะแนนที่ดีในด้านการสร้างให้เกิดความชอบต่อโฆษณา และ การสื่อสารข้อความหลัก
ของโฆษณา ซึ่งผู้ชมชิ้นโฆษณานี้จะชอบภาพประกอบและเนื้อเรื่องมากที่สุด

ในส่วนของคะแนนด้านการบอกต่อหรือส่งต่อโฆษณาอยู่ในระดับปานกลาง แต่การรับรู้โฆษณาและการรับรู้ว่าเป็นโฆษณาของ   
ประเทศไทยนั้นยังท าได้ไม่ดี เมื่อเทียบกับคะแนนในด้านอ่ืนๆ 

โดยในภาพรวม ชิ้นโฆษณา Your Green Side Stories นั้นได้ คะแนนโดดเด่นในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนียกว่า 
ภูมิภาคอ่ืน 
หมายเหตุ: คะแนนประสิทธิภาพของโฆษณาในแต่ละเร่ืองมีค่าตั้งแต่ 0 - 10
ฐาน: : นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมนิชิน้โฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q53, Q54, Q57, Q58, Q63 (แบบสอบถามออนไลน์) 

คะแนนสูงกว่าภูมิภาคอื่นโดยเปรียบเทยีบ

คะแนนน้อยกวา่ภมูิภาคอื่นโดยเปรียบเทยีบ
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ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR GREEN SIDE STORIES
- การรับรู้และจดจ าได้ -
ในชิ้นงานโฆษณา Your Green Side Stories การรับรู้อยู่ในระดับไม่ดีนักที่คะแนนรวม 2.4 และการรับรู้ว่าชิ้นโฆษณานี้เป็น
ของประเทศไทยอยู่ในระดับปานกลางที่ 4.0 ทั้งนี้ ส่วนใหญ่คนที่เข้าใจผิดว่าเป็นโฆษณาของประเทศอ่ืน จะคิดว่าเป็นโฆษณา
ของประเทศอินโดนีเซีย และออสเตรเลียมากที่สุด

Recalled Exposure 
VS Correct Recalls

3.2

การรับรู้โฆษณา 
(Recalled 
Exposure)

การรับรู้ว่า
เป็นโฆษณาของ

ประเทศไทย
(Correct Recalls)

2.4

4.0

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรปและ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

2.5

4.9

3.6

3.9

1.6

3.9

2.0

3.0

ภาพรวม

• 11% อินโดนีเซีย
• 9% ออสเตรเลีย
• 7%  สิงคโปร์
• 5% ไม่ทราบ

• 14% ออสเตรเลีย
• 11%  อินโดนเซีย
• 9%  มาเลเซีย
• 3%  ไม่ทราบ

•  9% เวียดนาม 
•  9% มาเลเซีย
•  9% สิงคโปร์
• 10% ไม่ทราบ

• 12% มาเลเซีย
• 12% ออสเตรเลีย
•  9% สิงคโปร์
•  7% ไม่ทราบ

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

(n=370) (n=94) (n=133) (n=62) (n=81)

• 17% อินโดนีเซีย 
• 10% ฟิลิปปินส์
• 9% เวียดนาม
• 4% ไม่ทราบ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินชิ้นโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q53 (แบบสอบถามออนไลน์)
ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ที่เคยเห็นชิ้นโฆษณา จ านวน 370 คน
อ้างอิงจาก: Q54, Q55 (แบบสอบถามออนไลน์) โทรทัศน์ สื่อนอกบ้าน

สื่อสังคมออนไลน์ทั่วไป สื่อสังคมออนไลน์
ของ ททท.

เว็บไซต์ของ ททท.

ร้อยละ 24 ของนักเท่ียวกลุ่มเป้าหมายเคยเห็นภาพยนตร์โฆษณา “Your Green Side Stories” โดยที่ร้อยละ 40 ของกลุ่มคนที่
เคยเห็นชิ้นโฆษณานี้ รู้ว่าเป็นโฆษณาของประเทศไทย และร้อยละ 55 คิดว่าเป็นประเทศอื่น เช่น อินโดนีเซีย และออสเตรเลีย 
ทั้งนี้ ส่วนใหญ่จะเห็นชิ้นโฆษณานี้จากสื่อสังคมออนไลน์ทั่วไป สื่อสังคมออนไลน์ขององค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวแห่งชาติ

เคยเห็น
24%

63 
38 32 32 22 16 13 -   

%

รับทราบว่าเป็นของ…

ประเทศไทย   40%
ประเทศอ่ืนๆ 55%

ไม่แน่ใจ      5%

อินโดนีเซีย
11%

ออสเตรเลีย
9%

สื่อสังคม
ออนไลน์ทั่วไป

สื่อสังคม
ออนไลน์ของ

องค์การส่งเสริม
การท่องเที่ยว

แห่งชาติ

โทรทัศน์ สื่อนอกบ้าน เว็บไซต์ของ
องค์การ

ส่งเสริมการ
ท่องเที่ยว
แห่งชาติ

เว็บไซต์/
เว็บบอร์ดอ่ืนๆ 

อิเวนต์, 
กิจกรรม, 

คอนเสิร์ต และ 
งานโรดโชว์

อ่ืนๆ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินชิ้นโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q53 (แบบสอบถามออนไลน์)

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ที่เคยเห็นชิ้นโฆษณา จ านวน 370 คน
อ้างอิงจาก: Q54, Q55 (แบบสอบถามออนไลน์)
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ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR GREEN SIDE STORIES 
- ความชอบต่อโฆษณา (เนื้อเรื่อง)  -

แม้ว่าการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายส าหรับชิ้นงานโฆษณานี้อาจจะยังไม่ดีนัก แต่ส าหรับผู้ที่ได้ชมชิ้นงานโฆษณาแสดงความชอบต่อ 
ชิ้นโฆษณาในเกือบทุกมิติ โดยเฉพาะด้านภาพประกอบและเนื้อเรื่อง โดยเรื่องที่มีคะแนนความชอบน้อยที่สุด คือ นักแสดง 
โดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชียตะวันออก

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรปและ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือภาพรวม

เนื้อเร่ือง

ภาพประกอบ

ความชอบ
โดยรวม

ดนตรีประกอบ

แนวคิด
(Theme, Style, The way 

the ad is presented/ 
Flows)

นักแสดง

Ad attitudes

8.3

8.6 7.8 9.0 8.9 8.8

8.9 8.1 9.3 9.1 9.0

8.7 7.9 9.1 9.0 8.6

9.1 8.6 9.3 9.2 9.2

7.9 7.3 8.4 8.3 7.8

7.4 6.3 8.1 7.8 7.4
(n=400) (n=400) (n=400) (n=400)(n=1,600)ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินชิ้นโฆษณานี้ 

จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q58, Q59 (แบบสอบถามออนไลน์) 

เนื้อเรื่อง

ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR GREEN SIDE STORIES
- ความชอบต่อโฆษณา -

44 45 10 1 

ชอบมาก ค่อนข้างชอบ เฉยๆ ค่อนข้างไม่ชอบ ไม่ชอบเลย

“เนื้อหาเกี่ยวกบัการท่องเท่ียวเชิงอนรุักษ์ ใกล้ชิดธรรมชาติ ผ่อนคลายจิตใจ
ท่ามกลางธรรมชาติ” -เวียดนาม-

“เนื้อหาหลักสื่อถึงแหล่งท่องเที่ยวหลากหลายในไทยอย่างชดัเจน” -อินเดีย-

“ฉันชอบที่โฆษณานี้เน้นกจิกรรมสบายๆ ท่ามกลางธรรมชาติ” -สหรัฐอเมริกา-

“เนื้อหาหลักไม่ได้พูดถึงเร่ืองอื่นของการท่องเท่ียว เช่น ความปลอดภัย
ความสะดวกสบายหรือค่าใช้จา่ย”

-สิงคโปร-์

“ดูเหมือนสิ่งที่สามารถท าได้ในทุกประเทศและไมไ่ด้น าเสนอเอกลักษณ์เฉพาะตัว”
-ญี่ปุ่น-

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกชอบ

“ฉันชอบเพราะมันสนับสนุนการรักษ์โลกและการใช้ชวีิตใกล้ชิดธรรมชาติ”
-สหราชอาณาจักร-

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกเฉยๆหรือไม่ชอบ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินช้ินโฆษณานี้จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q60R1 (แบบสอบถามออนไลน์)

หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน 
เนื่องจากการปัดทศนิยม

ฐาน: คนที่ชอบเป็นอย่างมากกบัเนือ้เรื่องโฆษณา และคนที่เฉยๆ หรือไม่ชอบเนื้อเรื่องของโฆษณา 
อ้างอิงจาก: Q60R1, Q60R1 (แบบสอบถามออนไลน์) 

%
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48 39 11 2

ชอบมาก ค่อนข้างชอบ เฉยๆ ค่อนข้างไม่ชอบ ไม่ชอบเลย

ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR GREEN SIDE STORIES 
- ความชอบต่อโฆษณา (แนวคิด)  -

แนวคิด

“ชัดเจนและเข้าใจง่าย ท าให้ทุกคนที่ดูเข้าใจแนวคิดได้ทันที” -ฟิลิปปินส-์ “ไม่มีความลื่นไหลระหว่างกจิกรรม กิจกรรมแต่ละอย่างดูแยกออกจากกนั
และไม่เกี่ยวข้องกัน” -สหรัฐอเมริกา-

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกชอบ ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกเฉยๆหรือไม่ชอบ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินช้ินโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q60R2 (แบบสอบถามออนไลน์)

หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน 
เนื่องจากการปัดทศนิยม

ฐาน: คนที่ชอบเป็นอย่างมากกบัแนวคิดของโฆษณา และคนที่เฉยๆ หรือไม่ชอบแนวคิดของโฆษณา
อ้างอิงจาก: Q60R2, Q60R2 (แบบสอบถามออนไลน์)

ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR GREEN SIDE STORIES 
- ความชอบต่อโฆษณา (ภาพประกอบ)  -

ภาพประกอบ

“ภาพที่น าเสนอท าให้ประเทศไทยเป็นประเทศที่หลากหลายและเต็มไปด้วย
ประสบการณ์พิเศษ” -สาธารณรัฐเช็ก-

“แม้ว่าฟุตเทจจะทันสมัย แต่ก็ยังดูไม่เป็นธรรมชาติอยู่ดี” -ญี่ปุ่น-

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกชอบ ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกเฉยๆหรือไม่ชอบ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินช้ินโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q60R3 (แบบสอบถามออนไลน์)

หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน 
เนื่องจากการปัดทศนิยม

ฐาน: คนที่ชอบเป็นอย่างมากกบัภาพประกอบของโฆษณา และคนที่เฉยๆหรือไม่ชอบกับภาพประกอบของโฆษณา 
อ้างอิงจาก: Q60R3, Q60R3 (แบบสอบถามออนไลน์)

55 36 7 2

ชอบมาก ค่อนข้างชอบ เฉยๆ ค่อนข้างไม่ชอบ ไม่ชอบเลย

%

%

“โฆษณานี้ใช้สไตล์ผสม 'ธรรมชาติ + มนุษยศาสตร์' ฉากต่อเนื่องอย่างลื่นไหล
ให้ความรู้สึกเหมือนสารคดี” -จีน-

“ฉันคิดว่าโฆษณานี้แสดงให้เห็นกิจกรรมเชงิอนุรักษไ์ด้ดีมาก และการด าเนินเรื่อง
ของกิจกรรมก็ลื่นไหล” -สิงคโปร-์

“ฉันชอบเพราะธมีสงบและสร้างแรงบันดาลใจ และโฆษณาลื่นไหล ท าให้เข้าใจ
ข้อความได้ง่าย” -ออสเตรเลีย-

“ดูเหมือนไม่มีบทเรื่อง แค่ตัดภาพมาต่อกันเฉยๆ” -อินโดนีเซีย-

“แนวคิด ธีม หรือการเล่าเร่ืองโดยรวมของโฆษณาดูสับสน ไม่น่าดึงดูด 
และไม่โดดเด่น” -สิงคโปร-์

“ภาพสวยสดใส โดดเด่น น าเสนอภูมิทัศน์ วัฒนธรรม และแหล่งท่องเที่ยวของไทย
ได้อย่างชัดเจน ท าให้โฆษณาน่าดึงดูดและดื่มด่ าส าหรับผู้ชม” -สหรัฐอเมริกา-

“ภาพใช้ธรรมชาติและสีสันสดใสมาก ดึงดูดความสนใจ และแสดงกิจกรรมผจญภัย
ที่คุณสามารถท าได้” -สหรัฐอเมริกา-

“ภาพนี้ท าให้ฉันนกึถงึการท่องเท่ียวแบบอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในไทย” -มาเลเซีย-

“มันธรรมดาจนสามารถเห็นและท าได้ที่ไหนกไ็ด้ในโลก” -สหรัฐอเมริกา-

“ตัดฉากเร็วเกินไป ภาพมุมกว้างบางครั้งรบกวนสายตา และยังมีภาพไม่พอที่จะสื่อ
เร่ืองความยั่งยืนอยา่งแท้จริง” -อิสราเอล-

“ภาพเต็มไปด้วยเร่ืองธรรมชาติและความเขยีว แต่ไม่มีความตื่นเต้นหรือจุดตัดที่
พิเศษ ท าให้ดูธรรมดาเกินไป” -จีน-
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ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR GREEN SIDE STORIES 
- ความชอบต่อโฆษณา (ดนตรีประกอบ)  -

ดนตรีประกอบ

“เพลงประกอบโฆษณาชวนให้ตื่นเต้น อยากออกไปสัมผัสและค้นหาธรรมชาติ
ที่รออยู่”                                                                         -เวียดนาม-

“เพลงนี้ดูธรรมดาและไม่ค่อยตราตรึงใจฉัน” -อินโดนีเซีย-

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกชอบ ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกเฉยๆหรือไม่ชอบ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินช้ินโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q60R4 (แบบสอบถามออนไลน์)

หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน 
เนื่องจากการปัดทศนิยม

ฐาน: คนที่ชอบเป็นอย่างมากกบัดนตรีประกอบโฆษณา และคนที่เฉยๆ หรือไม่ชื่นชอบกับดนตรีประกอบโฆษณา  
อ้างอิงจาก: Q60R4, Q60R4 (แบบสอบถามออนไลน์)

ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR GREEN SIDE STORIES 
- ความชอบต่อโฆษณา (นักแสดง)  -

นักแสดง

“พวกเขาน่ารักและดูเหมือนก าลังสนุกสนานกับสิ่งที่ท า” -แคนาดา- “พวกเขาดูไม่เหมือนคนที่สนุกกบักิจกรรมจริงๆ ส าหรับฉัน มันเหมือนการแสดง
ที่จัดฉากเลย เวลาที่ฉันถ่ายรูปในสถานการณ์แบบนี ้คนที่ก าลังเคลื่อนไหวไม่ได้  
หันมามองกล้องพร้อมกันแบบในโฆษณา” -สหรัฐอเมริกา-

ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกชอบ ตัวอย่างเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้สึกเฉยๆหรือไม่ชอบ

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินช้ินโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q60R5 (แบบสอบถามออนไลน์)

หมายเหตุ : ตัวเลขภาพรวมอาจมากหรือน้อยกว่าตัวเลขภาพย่อยรวมกัน 
เนื่องจากการปัดทศนิยม

ฐาน: คนที่ชอบเป็นอย่างมากกบันกัแสดง และคนที่เฉยๆ หรือไม่ชอบกับนักแสดง 
อ้างอิงจาก: Q60R5, Q60R5 (แบบสอบถามออนไลน์)

1%

%
34 45 19 2 

ชอบมาก ค่อนข้างชอบ เฉยๆ ค่อนข้างไม่ชอบ ไม่ชอบเลย

32 42 23 3

ชอบมาก ค่อนข้างชอบ เฉยๆ ค่อนข้างไม่ชอบ ไม่ชอบเลย

“ดนตรีช่วยขับภาพสวยให้น่าดูขึ้น ฟังง่าย และช่วยเน้นเนื้อหาแทนที่จะเบี่ยงเบน
ความสนใจ”                                                          -สหราชอาณาจกัร -

“ดนตรีมีความนุ่มนวลและสะท้อนถึงวถิีชวีติที่เรียบง่ายของไทย”               -จีน-

“ขาดความมีพลังหรือความเคลื่อนไหว” -สาธารณรัฐเช็ก-

“เพลงควรนุ่มนวลและเข้ากับบรรยากาศธรรมชาติมากกว่านี้”              -อินเดีย-

“นักแสดงช่วยถ่ายทอดให้เห็นวา่การท่องเท่ียวในไทยสนุกเพยีงใด”    -อินโดนีเซีย-

“พวกเขาช่วยสร้างความรู้สึกทั้งผ่อนคลายและตื่นเต้นผจญภัย” -สหรัฐอเมริกา- “นักแสดงไม่มีใครที่น่าสนใจเป็นพิเศษ”                                            -จีน-
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ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR GREEN SIDE STORIES 
- การถ่ายทอดข้อความหลัก -

ชิ้นโฆษณานี้สามารถถ่ายทอดข้อความหลักได้ดีในทุกภูมิภาค โดยร้อยละ 86 ของผู้ชมชิ้นโฆษณาเห็นพ้องกับข้อความหลักที่
โฆษณาต้องการสี่อ

Ad Conveyance 8.6

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรปและ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

7.9 9.2 8.9 8.5

ภาพรวม

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

ข้อความหลักที่ต้องการสื่อ
“Loving the world is never boring in Thailand. Explore sustainably, making your unique 
journey a contribution to a better planet”
ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินชิ้นโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน 
อ้างอิงจาก: Q56 (แบบสอบถามออนไลน์) 

ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR GREEN SIDE STORIES 
- ความเข้าใจในประเด็นหลักท่ีต้องการสื่อสาร (ค าถามปลายเปิด) -

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินชิ้นโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน 
อ้างอิงจาก: Q56 (แบบสอบถามออนไลน์) 

ความเข้าใจในข้อความหลัก
ของชิ้นงานโฆษณา

ค าจ ากัดความ ร้อยละ

ประเทศไทยมอบประสบการณ์
การท่องเที่ยวท่ีดี น่าประทับใจ

ประสบการณ์การท่องเที่ยวท่ีดีครอบคลุมถึงประสบการณ์ในการท่องเที่ยวหลัก 
6 ประเภท ได้แก่ ประสบการณ์ด้านวัฒนธรรม ด้านอาหาร ด้านกีฬาและการ
ผจญภัย ด้านการพักผ่อน ด้านการช็อปปิงและสันทนาการ รวมถึงความ
หลากหลายของกิจกรรมที่สามารถท าได้ในประเทศไทย 

34

ประเทศไทยมีความสวยงาม    
ทางธรรมชาติ

ความสวยงามทางธรรมชาติของประเทศไทยโดยรวม และในรายละเอียด เช่น 
ทะเล หาดทราย หมู่เกาะ ภูเขา ป่าไม้ ล าธาร แม่น้ า เป็นต้น 31

สนับสนุนการท่องเที่ยว
อย่างรับผิดชอบ

ประเทศไทยให้ความส าคัญต่อการปฏิบัติเป็นมิตรและปกป้องสิ่งแวดล้อม 
รวมถึงมีการเน้นการท่องเที่ยวยั่งยืน 20

การสื่อสารเพื่อเชิญชวน
ให้มาท่องเที่ยว

เป็นช้ินงานท่ีสื่อสารให้นักท่องเที่ยวสนใจการท่องเที่ยวในประเทศไทย 17

ช่ืนชมประเทศไทยโดยทั่วไป เป็นการชื่นชมประเทศไทยโดยทั่วไป โดยไม่เจาะจงประเด็นท่ีช่ืนชม 8

น าเสนอเรื่องราวการท่องเที่ยวไม่มี
วันหยุด/ มีเรื่องราวใหม่ๆ ใน

ประเทศไทยเสมอ

เป็นความเข้าใจในภาพรวมว่า การมาท่องเที่ยวประเทศไทยจะได้รับ
ประสบการณ์หรือเรื่องราวใหม่ๆ เสมอ 4

ประเทศไทยมีความโดดเด่น
ด้านวัฒนธรรม

วัฒนธรรมและประเพณี ศาสนาและพิธีกรรม ศิลปะและการแสดง 3

ใม่เข้าใจเนื้อหา ผู้ตอบแบบประเมินไม่เข้าใจข้อความหลักท่ีช้ินงานโฆษณาต้องการสื่อสาร 4
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ผลการประเมินประสิทธิภาพของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR GREEN SIDE STORIES 
- การแนะน าและส่งต่อ  -

หลังจากท่ีเห็นชิ้นโฆษณาแล้ว แนวโน้มจะส่งต่อ (Share) หรือพูดถึงเก่ียวกับโฆษณานี้อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งนักท่องเที่ยว
ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนียมีแนวโน้มที่จะส่งต่อหรือพูดถึงมากกว่านักท่องเที่ยวภูมิภาคอ่ืนๆ

Ads Referral/ Ads 
Shares/ Viraliability

7.0

เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรปและ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

6.3 8.5 6.7 6.4

ภาพรวม

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

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินชิ้นโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q63 (แบบสอบถามออนไลน์) 

ผลการประเมินประสิทธิผลของภาพยนตร์โฆษณา – YOUR GREEN SIDE STORIES 
ชิ้นโฆษณา Your Green Side Stories ส่งผลดีทั้ง 4 ด้านในทุกภูมิภาค ไม่ว่าจะเป็นสร้างการรับรู้เกี่ยวกับประเทศไทย       
การส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีของประเทศไทย การเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อความมุ่งม่ันของประเทศไทยต่อการท่องเที่ยวยั่งยืน และ
การกระตุ้นให้มาเท่ียวประเทศไทย

สร้างการรับรู้

8.4
(ให้ข้อมูลใหม่และรู้จัก
ประเทศไทยมากขึ้น)

ภูมิภาค

เอเชียตะวันออก 8.0 7.9 7.7 7.6
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย 8.6 8.9 8.8 8.7

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง 8.4 8.6 8.3 8.0

อเมริกาเหนือ 8.5 8.3 8.2 8.2

สร้างการรับรู้ ส่งเสริมภาพลักษณ์ ส่งเสริมการขายท าให้เกิดความรู้สึกที่ดี

8.4 8.3 8.1

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินชิ้นโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน
อ้างอิงจาก: Q64 (แบบสอบถามออนไลน์) 

ส่งเสริมภาพลักษณ์
(ประทับใจและรู้สึกดีกับ

ประเทศไทยมากขึ้น)

ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดี
(รู้สึกดีต่อความมุ่งม่ันของ

ประเทศไทยต่อ
การท่องเที่ยวยั่งยืน)

ส่งเสริมการขาย
(กระตุ้นให้มาเที่ยวประเทศ

ไทยเมื่อมีโอกาส)
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ภาพรวมผลการประเมินประสทิธิภาพและประสทิธิผลภาพยนตร์โฆษณา – YOUR GREEN SIDE STORIES 
- รายภูมิภาค -

ภาพรวม เอเชีย
ตะวันออก

อาเซียน 
เอเชียใต้ และ

โอเชียเนีย

ยุโรป และ
ตะวันออก

กลาง

อเมริกา
เหนือ

การจดจ าโฆษณา 3.2 3.7 3.7 2.7 2.5

• เคยเห็น • 2.4 • 2.5 • 3.6 • 1.6 • 2.0

• รับรู้ว่าเป็นของ
ประเทศไทย • 4.0 • 4.9 • 3.9 • 3.9 • 3.0

ความชอบโดยรวม 8.6 7.8 9.0 8.9 8.8

• เนื้อเรื่อง • 8.9 • 8.1 • 9.3 • 9.1 • 9.0

• แนวคิด • 8.7 • 7.9 • 9.1 • 9.0 • 8.6

• ภาพประกอบ • 9.1 • 8.6 • 9.3 • 9.2 • 9.2

• ดนตรีประกอบ • 7.9 • 7.3 • 8.4 • 8.3 • 7.8

• นักแสดง • 7.4 • 6.3 • 8.1 • 7.8 • 7.4

การรับรู้ข้อความหลัก 8.6 7.9 9.2 8.9 8.5

การส่งต่อโฆษณา 7.0 6.3 8.5 6.7 6.4

ประสิทธิผล

• สร้างการรับรู้ • 8.4 • 8.0 • 8.6 • 8.4 • 8.5

• ส่งเสริมภาพลักษณ์

• ท าให้เกิดความรู้สึกดี

• 8.4

• 8.3

• 7.9

• 7.7

• 8.9

• 8.8

• 8.6

• 8.3

• 8.3

• 8.2

• ส่งเสริมการขาย • 8.1 • 7.6 • 8.7 • 8.0 • 8.2
(n = 1,600) (n = 400) (n = 400) (n = 400) (n = 400)

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประเมินชิ้นโฆษณานี้ จ านวน 1,600 คน, นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ผู้ที่เคยเห็น
ชิ้นงานโฆษณานี้ จ านวน 370 คน 
อ้างอิงจาก: Q53, Q57, Q58, Q59, Q63, Q64 (แบบสอบถามออนไลน์) , Q42 (แบบสอบถามออนไลน์) คะแนนต่ ากว่านกัท่องเท่ียวภมูิภาคอื่น

คะแนนสูงกว่านักท่องเท่ียวภมูิภาคอื่น

อ
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ผลสรุปการประเมินภาพยนตร์โฆษณา – YOUR GREEN SIDE STORIES 

Your Green side Stories 

สิ่งที่ท าได้ดี

สิ่งที่อาจพัฒนาเพิ่มเติม

• ภาพประกอบโฆษณา: สามารถถ่ายทอดความสวยงามแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติและ             
ความหลากหลายของกิจกรรมท่ีเกี่ยวกับธรรมชาติของประเทศไทยได้เป็นอย่างดี อีกท้ังการใช้         
ภาพธรรมชาติท าให้ดูสงบ สบายตา

• เนื้อเรื่องโฆษณา: หยิบยกประเด็นของความหลากหลายของกิจกรรมการท่องเท่ียวยั่งยืน ซึ่งเป็น         
เร่ืองของการอนุรักษ์ธรรมชาติที่ผู้คนให้ความสนใจ ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดี

• แนวคิดของโฆษณา: การน าเสนอเรื่องราวในโฆษณามีความลื่นไหล และดูเข้าใจง่าย 

• การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างการรับรู้ให้มากขึ้น: พิจารณาเลือกใช้ช่องทางการลงชิ้นโฆษณา
โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ หรือการสร้างกิจกรรมกับชิ้นโฆษณาเพ่ือให้เกิดการบอกต่อและจดจ าได้

• การฝังความเป็นไทยไปในโฆษณา: อาจเพิ่มเติมสิ่งที่นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเชื่อมโยงกับประเทศไทย   
ในโฆษณา เช่น ไกด์คนไทยท่ีพานักท่องเท่ียวเดินป่า การจิบกาแฟอาจมีผลไม้ไทยวางโต๊ะข้าง ฉากอบตัว
ตรงไม้ไผ่มีแขวนอะไรที่ส่ือความเป็นไทย

• ดนตรีประกอบ : อาจเพิ่มเสียงของเคร่ืองดนตรีไทยหรือจังหวะที่แนวไทยๆ ในบางช่วง เพ่ือสร้าง      
ความเกี่ยวเนื่องกับประเทศ

• การเลือกนักแสดง: พิจารณาการใช้นักแสดงไทยท่ีมีซีนเกี่ยวข้องกับนักท่องเท่ียวต่างชาติเพื่อให้เกิด    
การรับรู้การเป็นโฆษณาของประเทศไทยชัดเจนยิ่งขึ้น
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บทสรุปผู้บริหาร
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ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก
ภูมิภาคอื่นๆ

โดยในปี 2568 ประเทศญี่ปุ่นยังคงรักษาอันดับ 1 ในการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในระดับโลก และได้รับ      
ความนิยมสูงถึงร้อยละ 49 โดยคะแนนดังกล่าวเพิ่มสูงขึ้นต่อเนื่องตลอด 2 ปีที่ผ่านมา ส่วนอันดับ 2 คือ ออสเตรเลีย      
โดยสหรัฐอเมริกาในปีนี้ค่อนข้างได้ความนิยมลดลง ซึ่งท าให้ตกไปอยู่ในอันดับ 4 ส่วนประเทศไทย ถึงแม้คะแนนรวมของ
ความนิยมไม่ได้เปลี่ยนแปลงจากปีที่แล้วอย่างมีนัย แต่อันดับความนิยมร่วงลงไป 3 อันดับ มาอยู่ในอันดับที่ 8 เนื่องจาก
แหล่งท่องเที่ยวชั้นน าหลายแหล่งที่อยู่นอกภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกได้รับคะแนนนิยมที่สูงขึ้นในปีนี้

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในภาพรวมเห็นว่า          
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับโลกอันดับ 1 เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวนอกภูมิภาคและในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกใน
ระดับใกล้เคียงกันและไม่แตกต่างจากปีที่แล้ว

นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ใ น ภู มิ ภ า ค เ อ เ ชี ย ยั ง ค ง นิ ย ม          
แ ห ล่ ง ท่ อ ง เ ที่ ย ว ใ น ภู มิ ภ า ค เ อ เ ชี ย แ ป ซิ ฟิ ก ม า ก ก ว่ า           
แหล่งท่องเที่ยวนอกภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก และในทางกลับกัน
นักท่องเที่ยวจากยุโรป ตะวันออกกลาง และอเมริกาเหนือ   
จะนิยมแหล่งท่องเที่ยวนอกภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกมากกว่า        
อย่างไรก็ตาม แหล่งท่องเที่ยวนอกภูมิภาคได้รับความนิยม
เพ่ิมข้ึนในกลุ่มนักท่องเที่ยวจากภูมิภาคเอเชียตะวันออก

“แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมอันดับ 1 ระดับโลก เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่อยู่ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก
ประมาณครึ่งหนึ่ง โดยในปีนี้ ประเทศไทยตกลงไปอยู่ในอันดับที่ 8 จากอันดับที่ 5 ในปีก่อนหน้า 

เนื่องจากความนิยมในแหล่งท่องเที่ยวนอกภูมิภาคที่เพิ่มขึ้น”

(  ) ข้อมูลปี 2567 

ประเทศที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับโลก 12 อันดับแรก

อันดับที่ (การเปลี่ยนแปลง)

ภาพรวมคะแนน (%)

1 2 3 4 5 6

49 30 27 26 25 24

7 8 8 10 11 11

23 22 22 21 19 19
( ) หมายถึงการข้ึนลงของอันดับ ซึ่งอันดับถูกจัดตามคะแนนภาพรวม โดยคะแนนรวมเท่ากันจะอยู่ในอันดับเท่ากัน

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

(-2) (-1)(-3) (+2)

แหล่งท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก หมายถึงประเทศไทยและแหล่งท่องเที่ยว
ประเทศคู่แข่งในขอบเขตการศึกษา ทั้งหมด 13 ประเทศ

อันดับที่ (การเปลี่ยนแปลง)

ภาพรวมคะแนน (%)

บทสรุปผู้บริหาร
การประเมินผลการเป็นแหล่งทอ่งเทีย่วยอดนิยม
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เมื่อพิจารณาเฉพาะแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก ประเทศญี่ปุ่น ออสเตรเลีย และประเทศไทย       
ยังเป็นอันดับ 1 2 และ 3 เหมือนปีที่ผ่านๆ มา อย่างไรก็ดี ความท้าทายของประเทศไทย คือการที่ทั้งประเทศญี่ปุ่น       
และออสเตรเลีย ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นจากปีก่อนหน้า อีกทั้ง สิงคโปร์ ที่อยู่ในอันดับ 4 ก็ได้รับความนิยมในปีนี้เพ่ิมขึ้น
เช่นกัน

ประเทศที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก – ASIA PACIFIC

(  ) ข้อมูลปี 2567

“โดยความท้าทายของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมของประเทศไทย อยู่ที่นักท่องเที่ยว
ภูมิภาคเอเชียตะวันออก และภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ โอเชียเนีย”

เมื่อแยกรายภูมิภาค ประเทศญี่ปุ่นได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึนในเกือบทุกภูมิภาคยกเว้นภูมิภาคอเมริกาเหนือ     
ส่วนออสเตรเลียจะเพ่ิมข้ึนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง โดยสิงคโปร์จะโดดเด่นขึ้นชัดเจน
ในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลางเป็นหลัก  ส่วนความท้าทายหลักของประเทศไทยยังคงอยู่ในภูมิภาคเอเชียตะวันออก
เหมือนเช่นปีก่อนหน้า แต่ในปีนี้ประเทศไทยมีความท้าทายเพ่ิมเติมในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลางที่ประเทศญี่ปุ่น
และออสเตรเลียได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึน ในขณะที่ประเทศไทยได้รับความนิยมลดลงอย่างมีนัย 

5 อันดับแรกของประเทศที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบระดับเอเชียแปซิฟิก รายภูมิภาค 

บทสรุปผู้บริหาร
การประเมินผลการเป็นแหล่งทอ่งเทีย่วยอดนิยม

“ส าหรับการเป็นแหลง่ท่องเที่ยวยอดนิยมเฉพาะในระดบัเอเชียแปซิฟิก 
ประเทศไทยยังคงได้รับความนิยม และจัดอยู่ในอันดับ 3 เหมือนปีก่อนหน้า 

แต่ความนิยมในคู่แข่งหลักมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น”
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การศึกษาพบว่า การที่ประเทศใดๆ ได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิก มีความสัมพันธ์
กับความต้องการมาเยือนประเทศนั้นๆ ภายในกรอบระยะเวลา 2 ปี ในระดับหนึ่ง โดยมีค่าสหสัมพันธ์ที่ร้อยละ 57 กล่าวคือ 
หากประเทศใดๆ ไม่ได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิกเลย ความต้องการเดินทางในเวลา 2 ปี 
อยู่ที่ระดับร้อยละ 5 แต่ถ้าได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิกในอันดับอ่ืนๆ ที่ไม่ใช่อันดับ 1   
ความต้องการเดินทางในเวลา 2 ปีจะเพ่ิมข้ึนมาอยู่ที่ระดับร้อยละ 44 และหากได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม
อันดับ 1 ในเอเชียแปซิฟิก ความต้องการเดินทางในเวลา 2 ปีจะเพ่ิมขึ้นมาถึงร้อยละ 71 ดังนั้น หากต้องการสร้าง       
ความต้องการเดินทางใน 2 ปีของนักท่องเที่ยว จ าเป็นที่จะต้องสร้างการยอมรับในฐานะแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมใน      
เอเชียแปซิฟิกในสายตาของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ

ระดับความสัมพันธ์ระหว่างประเทศที่เป็นแหลง่ท่องเที่ยวยอดนิยมระดบัเอเชียแปซิฟิก
และความต้องการเดินทางภายใน 2 ปี

บทสรุปผู้บริหาร
การประเมินผลการเป็นแหล่งทอ่งเทีย่วยอดนิยม

“การได้รับการยอมรับในฐานะเป็นแหลง่ท่องเที่ยวยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิก มีความสัมพันธ์
กับความต้องการมาเยือนประเทศภายในกรอบระยะเวลา 2 ป”ี
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ผลการศึกษาในปีนี้พบว่า ถึงแม้ระดับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมของหลายประเทศจะเพ่ิมขึ้น      
แต่ความต้องการไปเยือนภายใน 2 ปีลดลงในแทบทุกประเทศ ทั้งนี้ ความต้องการไปเยือนประเทศญี่ปุ่นยังคงสูงที่สุด 
รองลงมาคือ ความต้องการไปเยือนประเทศไทยเหมือนเช่นปีก่อนหน้า อย่างไรก็ดี ถึงแม้ว่าประเทศไทยยังคงครองอันดับ 2 
ในเรื่องความต้องการมาเยือน แต่ความต้องการไปเยือนประเทศไทยลดลงในอัตราที่แรงกว่าหลายประเทศ โดยเฉพาะ
ประเทศญี่ปุ่น

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

เปรียบเทียบการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกและความต้องการไปเยือนใน 2 ปี

จ านวนประเทศที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิก 4.10  (3.88)

จ านวนประเทศในเอเชียแปซิฟิกที่ต้องการไปเยือนภายในระยะเวลา 2 ปี 2.47  (2.97)

ในภาพรวม เมื่อวิเคราะห์จ านวนประเทศที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิกและจ านวนประเทศใน
เอเชียแปซิฟิกที่ต้องการไปเยือนภายในระยะเวลา 2 ปี ระหว่างปี 2567 – 2568 พบว่า ประเทศที่อยู่ในกลุ่มพิจารณาการ
เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิกของนักท่องเที่ยวต่างชาติ (Consideration Set) มีจ านวนเพ่ิมขึ้น สวนทางกับ
จ านวนประเทศที่อยู่ในกลุ่มพิจารณาต้องการไปเยือนภายใน 2 ปี ที่น้อยลง บ่งชี้ให้เห็นถึงแนวโน้มที่นักท่องเที่ยวจะพิจารณา
เลือกจุดหมายปลายทางอย่างจ ากัดและรอบคอบมากขึ้น 

บทสรุปผู้บริหาร
การประเมินผลการเป็นแหล่งทอ่งเทีย่วยอดนิยม

“ประเทศญี่ปุ่นยังคงครองการเป็นประเทศที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความต้องการไปเยือนภายใน  
2 ปีมากที่สุด และประเทศไทยยังคงเป็นอันดับ 2 อย่างไรก็ดี ความต้องการไปเยือนประเทศต่าง ๆ   

ในเอเชียแปซิฟิกภายในระยะเวลา 2 ปี ลดลงแทบทุกประเทศ”

การเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชยีแปซิฟิก การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่นกัทอ่งเที่ยวชาวต่างชาติตอ้งการไปเยือนประเทศในเอเชียแปซิฟิกภายในระยะเวลา 2 ปี
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สถานการณ์ที่จะส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการเดินทางไปตา่งประเทศ

หนึ่งในสาเหตุที่เป็นไปได้ ที่นักท่องเที่ยวเลือกจุดหมายปลายทางอย่างจ ากัดและรอบคอบมากขึ้น อาจเป็นผล 
มาจากสถานการณ์ต่างๆ ที่กระทบต่อความเชื่อมั่นในการเดินทางไปต่างประเทศ

โดยในปีนี้พบว่า ภัยพิบัติทางธรรมชาติ ความไม่มั่นคงทางการเมืองของประเทศที่ต้องการเดินทางไป รวมถึง       
ความขัดแย้งทางภูมิรัฐศาสตร์ ล้วนเป็นสถานการณ์ที่กระทบความเชื่อมั่นในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศมากขึ้น 
กว่าปีก่อนหน้าอย่างมีนัย ในขณะที่สถานการณ์ที่เคยเป็นสถานการณ์หลักที่กระทบความเชื่อมั่นในหลายปีที่ผ่านมา เช่น 
โควิด มีแนวโน้มที่กระทบความเชื่อมั่นน้อยลงเรื่อย ๆ

บทสรุปผู้บริหาร
การประเมินผลการเป็นแหล่งทอ่งเทีย่วยอดนิยม

“โดยภัยพิบัติทางธรรมชาติ ความไม่มั่นคงทางการเมืองของประเทศที่ต้องการเดนิทางไป รวมถึง
ความขัดแย้งทางภูมิรัฐศาสตร์ อาจเป็นเหตุท าให้นักท่องเที่ยวเลือกจุดหมายปลายทาง

อย่างจ ากัดมากขึ้น”
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Affinity index
ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศ 

จุดประสงค์การประเมิน เพ่ือประเมินความความสัมพันธ์ในเชิงความเป็นที่นิยมของประเทศไทย
และประเทศคู่แข่งต่างๆ ในสายตาของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งที่เคย
และไม่เคยไปเยือนประเทศนั้นๆ

ค าถามช้ีวัดประกอบเป็นดัชนี

• ผู้คนรอบข้างกล่าวถึงประเทศนั้นในแง่ดี
• มีความรู้สึกดีต่อประเทศนั้นๆ
• ระดับการเป็นประเทศยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิก (Preferred 

Destination – Asia Pacific)
• ระดับความต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศนั้นๆ (แบบไม่

ก าหนดระยะเวลา)

กลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย   
ในการประเมิน กลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายทั้งหมด

Loyalty index
ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีต่อประเทศ 

จุดประสงค์การประเมิน เพ่ือประเมินระดับความสัมพันธ์ในเชิงความภักดีต่อประเทศไทย และ
ประเทศคู่แข่งต่างๆ จากประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเฉพาะ
ผู้ที่เคยไปเยือนประเทศนั้นๆ เท่านั้น

ค าถามชี้วัดประกอบเป็นดัชนี ประเทศท่ีอยากแนะน าให้ผู้อ่ืนไปเยือน
ประเทศท่ีอยากกลับไปเยือนอีก

กลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย    
ในการประเมิน

กลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย คัดเลือกเฉพาะค าตอบจากผู้ที่เคยเดินทางไป
เยือนประเทศนั้นๆ

นอกเหนือจากการประเมินการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมทั้งในระดับโลกและระดับเอเชียแปซิฟิกแล้ว อีกมาตรวัด
ที่ประเมินความเข้มแข็งของประเทศต่าง ๆ ในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยว ได้แก่ การประเมินดัชนีความสัมพันธ์      
(Affinity Index) และการประเมินดัชนีความภักดี (Loyalty Index) ซึ่งดัชนีทั้ง 2 ดังกล่าว มีรายละเอียดดังนี้

บทสรุปผู้บริหาร
การประเมินดัชนีความสัมพันธ์ (AFFINITY INDEX) และดัชนีความภักดี (LOYALTY INDEX)



รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ประจ าปี 2568

157

ในปี 2568 ภาพรวมของดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศ (Affinity Index) ประเทศไทยลดลงไปอยู่ในอันดับ
ที่ 4 โดยเป็นรองประเทศญี่ปุ่น ออสเตรเลีย และสิงคโปร์ โดยประเทศที่มีดัชนีความสัมพันธ์ที่สูงขึ้นชัดเจน คือ ประเทศญี่ปุ่น

ดัชนีความสัมพันธ์ (Affinity index) ของประเทศไทยรายภูมิภาค – 8 อันดับแรก

เมื่อเปรียบเทียบดัชนีความสัมพันธ์ของประเทศ 8 อันดับแรก ซึ่งได้แก่ ประเทศญี่ปุ่น ออสเตรเลีย สิงคโปร์ 
ประเทศไทย เกาหลีใต้ ฮ่องกง จีน และไต้หวัน ในระดับกลุ่มนักท่องเที่ยวรายภูมิภาค พบว่า ประเทศญี่ปุ่นเป็นผู้น า        
ทุกภูมิภาค ในขณะที่ออสเตรเลียโดดเด่นในภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง และภูมิภาคอเมริกาเหนือ ฮ่องกงในภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออก และสิงคโปร์ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย ทั้งนี้ ส าหรับประเทศไทย ที่ในภาพรวมมีระดับดัชนี
ความสัมพันธ์อยู่ในอันดับ 4 จะโดดเด่นเป็นอันดับ 3 ในภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง และอเมริกาเหนือ แต่จะมี        
ความท้าทายในกลุ่มตลาดระยะใกล้ ซึ่งนอกจากจะต้องแข่งขันกับคู่แข่งที่แข็งแกร่ง คือ ประเทศญี่ปุ่น ยังต้องแข่งขัน       
กับประเทศคู่แข่งอ่ืน ๆ ที่แข็งแกร่งเฉพาะภูมิภาคเช่นกัน

“ดัชนีความสัมพันธ์ของประเทศไทยติด 3 อันดับแรกในภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง
และภูมิภาคอเมริกาเหนือ แต่จะมีความท้าทายมากที่สุดในภูมภิาคเอเชียตะวันออก”

ดัชนีความสัมพันธ์ (Affinity Index)

ประเทศ ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ และ

โอเชียเนีย
ยุโรป และ

ตะวันออกกลาง
อเมริกาเหนือ

ญี่ปุ่น 6.12 (5.43) 5.96 (5.38) 7.13 (6.14) 5.61 (4.68) 5.77 (5.51)

ออสเตรเลีย 4.56 (4.29) 3.91 (3.38) 4.36 (3.92) 4.99 (4.61) 4.99 (5.21)

สิงคโปร์ 3.81 (3.45) 4.43 (3.88) 5.11 (4.97) 3.13 (2.77) 2.73 (2.32)

ไทย 2.95 (3.35) 2.53 (2.92) 3.12 (3.55) 3.37 (4.17) 2.77 (2.76)

เกาหลีใต้ 3.16 (3.00) 3.49 (3.52) 3.99 (4.03) 2.73 (2.34) 2.61 (2.15)

ฮ่องกง 2.88 (2.65) 4.60 (4.58) 2.69 (2.37) 2.20 (2.03) 2.33 (2.21)

จีน 2.55 (2.30) 2.81 (2.38) 2.60 (2.39) 2.38 (2.38) 2.51 (2.11)

ไต้หวัน 2.39 (2.27) 3.29 (3.44) 2.55 (2.37) 1.69 (1.62) 2.02 (1.71)

4

ประเทศที่ได้คะแนนสูงสุด อันดับของประเทศไทย(  ) ข้อมูลปี 2567

บทสรุปผู้บริหาร
การประเมินดัชนีความสัมพันธ์ (AFFINITY INDEX) 
- ผลดัชนีความสัมพันธ์ (AFFINITY INDEX) -
 
- ผลดัชนีความสัมพันธ์ (AFFINITY INDEX) -

“ในภาพรวม ระดับดัชนีความสัมพันธ์ของประเทศไทยลดลงมา 1 อันดับมาอยู่ในอันดับ 4
รองจากประเทศญี่ปุ่น ออสเตรเลีย และสิงคโปร์” 
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ปัจจัยผลักดัน Affinity index 

โดยปัจจัยที่ส าคัญต่อการส่งเสริมดัชนีความสัมพันธ์ 5 อันดับแรกที่มีระดับความส าคัญสูงกว่าค่าเฉลี่ย ได้แก่ 
ความปลอดภัย ความทันสมัย ความมั่นคงทางการเมือง ผู้คนที่น่าประทับใจ และ กิจกรรมผ่อนคลาย

การวิเคราะห์รายภูมิภาคพบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านความปลอดภัยเป็นอันดับ 1 เหมือนกัน
ทุกภูมิภาค โดยปัจจัยที่มีความส าคัญรองลงมามีความแตกต่างกันตามภูมิภาค โดยภูมิภาคเอเชียตะวันออกจะเป็นปัจจัย        
ด้านความกิจกรรมผ่อนคลาย (ช็อปปิง) ควบคู่กับความทันสมัย และยังให้ปัจจัยเรื่องอาหารเป็นปัจจัยส าคัญแตกต่างจาก    
ภูมิภาคอ่ืน ส่วนในภูมิภาคอ่ืน ๆ มักให้ความส าคัญกับความทันสมัย ผู้คน และความมั่นคงทางการเมือง โดยภูมิภาคยุโรป       
และตะวันออกกลางจะให้ความส าคัญด้านธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติเป็นพิเศษมากไปกว่าภูมิภาคอ่ืน

การวิเคราะห์ปัจจัยผลักดันดัชนีความสัมพันธ์ Affinity INDEX จ าแนกตามภูมิภาค

บทสรุปผู้บริหาร
การประเมินดัชนีความสัมพันธ์ (AFFINITY INDEX) 
- ปัจจัยผลักดันดัชนีความสัมพันธ์ (AFFINITY INDEX) -

“ความปลอดภัยยังคงเป็นปัจจัยส าคัญอันดับแรกและส าคัญมากกว่าปัจจัยอื่น ๆ อย่างเห็นได้ชัด       
ต่อการส่งเสริมดัชนีความสัมพันธ์ (Affinity Index) ทั้งในภาพรวมและทุกภูมิภาค”
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แสดงอันดับความส าคัญของปัจจัยต่อคะแนน AFFINITY INDEX (เฉพาะที่เกนิค่าเฉลี่ย) หากระดับความส าคัญเท่ากันจะถูกจัดเป็นอนัดับเดียวกัน
หมายเหตุ แสดงเฉพาะประเทศสองอันดับแรกที่มนีักทอ่งเที่ยวนึกถงึมากที่สุดในปัจจัยนั้นและต้องมีคะแนนความคิดเห็นไม่น้อยกวา่ร้อยละ 30 โดยประเทศที่ได้
คะแนนสูงกว่าจะอยู่ขา้งหน้าอีกประเทศ  ทั้งนี้ N/A หมายถึง ไม่มีประเทศใดเลยที่นักท่องเที่ยวมองวา่มีความโดดเด่นในเรื่องนั้น (คะแนนน้อยกว่าร้อยละ 30)

กิจกรรม
ผ่อนคลาย

เอกลักษณ์ทาง
วัฒนธรรม

อาหาร ความคุ้มค่าเงิน

ปัจจัยท่ีประเทศไทยโดดเด่น ปัจจัยท่ีประเทศไทยต้องเร่งปรับปรุง

สรุปการเปรียบเทียบความสามารถเชิงแข่งขันระหว่างประเทศไทยและคู่แข่งหลัก - Affinity Index

ในภาพรวม ประเทศที่โดดเด่นในปัจจัยต่าง ๆ ที่ขับเคลื่อน Affinity index มีอยู่เพียง 3 ประเทศเท่านั้น ซึ่งได้แก่       
ประเทศญี่ปุ่น ออสเตรเลียและไทย อย่างไรก็ดี เมื่อพิจารณาในระดับภูมิภาค พบว่า นอกจากประเทศญี่ปุ่นที่มีความโดดเด่น
แล้ว ประเทศสิงคโปร์จะโดดเด่นหลายปัจจัยในสายตานักท่องเที่ยวภูมิภาคเอเชียตะวันออก และภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้     
และโอเชียเนีย ส่วนออสเตรเลีย จะโดดเด่นในภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง และภูมิภาคอเมริกาเหนือ

กิจกรรมผ่อนคลายเป็นปัจจัยที่ประเทศไทยโดดเด่นและนักท่องเที่ยวในภาพรวมให้ความส าคัญเป็นอันดับต้น ๆ 
ในขณะที่ปัจจัยด้านอาหารเป็นปัจจัยที่ส าคัญและประเทศไทยโดดเด่นในสายตาของนักท่องเที่ยวภูมิภาคเอเชียตะวันออก 
ส่วนปัจจัยด้านธรรมชาติและกิจกรรมธรรมชาติ เป็นเรื่องที่ ไทยโดดเด่นในสายตานักท่องเที่ยวภูมิภาคยุ โรป                   
และตะวันออกกลาง

ความท้าทายหลักของประเทศไทยคือ ความสามารถในการเชิงแข่งขันในปัจจัยเรื่องความปลอดภัย ซึ่งเป็นปัจจัยที่
ส าคัญอันดับ 1 ในทุกภูมิภาคและประเทศไทยยังคงไม่โดดเด่นในภาพลักษณ์ดังกล่าว

ความปลอดภัย ความมั่นคง
ทางการเมือง 

ความทันสมัย 

“ประเทศไทยมีความสามารถเชิงแข่งขันด้านการสร้างความสมัพันธ์สูง ในปัจจัยเร่ืองกิจกรรม      
ผ่อนคลาย เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม อาหาร และความคุ้มค่าเงิน แต่ยังคงด้อยกว่าคู่แข่งในเร่ือง  

ความปลอดภัย ซึ่งเป็นปัจจัยที่เป็นหัวใจหลักในการขับเคลื่อนดัชนี”

บทสรุปผู้บริหาร
การประเมินดัชนีความสัมพันธ์ (Affinity Index) 
- ความสามารถเชิงแข่งขัน (AFFINITY INDEX) -
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ในส่วนดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีต่อประเทศ (Loyalty index) ประเทศไทยยังคงอยู่ในอันดับที่ 3 รองจากประเทศ
ญี่ปุ่นและออสเตรเลีย ที่ระดับคะแนน 5.9 โดยระดับดัชนีดังกล่าวของประเทศไทยก็ลดลงจากปีก่อนหน้าเช่นกัน

สรุปดัชนีความภักดี Loyalty index ของประเทศไทยรายภูมิภาค – 7 อันดับแรก

เมื่อพิจารณาดัชนีความภักดีของนักท่องเที่ยวรายภูมิภาคพบว่า ประเทศญี่ปุ่นมีคะแนนดัชนีสูงที่สุดทั้งในภูมิภาค      
เอเชียตะวันออก ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย ส่วนการลดลงในระดับคะแนนโดยรวมของประเทศไทย มาจาก
การลดลงในระดับคะแนนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย และเป็นที่น่าสังเกตว่า ระดับดัชนีความภักดีของ
นักท่องเที่ยวในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนียต่อแหล่งท่องเที่ยวลดลงหลายประเทศ โดยระดับดัชนีความภักดีต่อ
ประเทศไทยยังคงโดดเด่นในระดับเดียวกับปีก่อนหน้าในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีต่อประเทศ (Loyalty Index)

อันดับประเทศไทย

ประเทศ ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และโอเชียเนีย

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

ญี่ปุ่น 8.44 (7.86) 8.48 (7.49) 8.56 (8.24)

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง
ไม่เพียงพอต่อ
การประเมิน

ออสเตรเลีย 6.91 (6.49) 6.72 (N/A) 6.81 (N/A)

ประเทศไทย 5.90 (6.45) 5.15 (5.39) 5.64 (6.78) 7.43 (7.13)

เกาหลีใต้ 5.66 (6.11) 5.32 (5.41) 5.96 (7.52)

สิงคโปร์ 5.62 (6.08) 4.72 (4.95) 6.12 (7.19)

ฮ่องกง 5.50 (5.50) 6.60 (6.87) 4.43 (4.52)

ไต้หวัน 5.40 (5.42) 5.55 (5.09)

3 3 3

“ในภาพรวม ดัชนีความภักดีของประเทศไทยก็ลดลงเมือ่เปรียบเทียบกับปกี่อนหน้า โดยอันดับของ
ประเทศไทยปรับตัวลงมาอยู่ในอันดับ 3 รองจากญี่ปุ่นและออสเตรเลีย”

บทสรุปผู้บริหาร
การประเมินดัชนีความภักดี (LOYALTY INDEX)
- ผลดัชนีความภักดี (LOYALTY INDEX) -
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ปัจจัยผลักดัน Loyalty Index

ปัจจัยหลักในการส่งเสริม Loyalty index ที่มีน้ าหนักสูงกว่าค่าเฉลี่ย ได้แก่ ความปลอดภัย ธรรมชาติและกิจกรรม
ธรรมชาติ ความคุ้มค่าเงิน กิจกรรมผ่อนคลาย ความหลากหลาย และผู้คน โดยจะเห็นว่า ความปลอดภัยยังคงเป็นปัจจัย
ส่งเสริม Loyalty index ที่มีความส าคัญสูงที่สุด อย่างไรก็ดี หากเทียบน้ าหนักปัจจัยความปลอดภัยที่มีต่อการส่งเสริม 
Loyalty index และ Affinity index แล้ว จะเห็นว่าความส าคัญของความปลอดภัยต่อการส่งเสริม Loyalty index จะมี
น้ าหนักน้อยกว่าความส าคัญของความปลอดภัยต่อการส่งเสริม Affinity index ค่อนข้างมาก  ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะความ
ปลอดภัยอาจมีความส าคัญลดลงในกลุ่มผู้ที่เคยไปเยือนประเทศนั้น ๆ แล้ว

การวิเคราะห์ปัจจัยผลักดันดัชนีความภักดี LOYALTY INDEX จ าแนกตามภูมิภาค

ความส าคัญรวมกัน
เท่ากับ 100

อย่างไรก็ดี ปัจจัยด้านความปลอดภัยยังคงเป็นปัจจัยที่ส าคัญในทุกภูมิภาค โดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกซึ่งน้ าหนักของปัจจัยนี้สูงกว่าในภูมิภาคอ่ืนมาก กิจกรรมผ่อนคลายเป็นปัจจัยที่ส าคัญในล าดับรองลงมา      
ทุกภูมิภาค โดยปัจจัยส าคัญที่แตกต่างเฉพาะภูมิภาคได้แก่ ปัจจัยด้านอาหารส าหรับภูมิภาคเอเชียตะวันออก ปัจจัย    
ด้านเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมและปัจจัยด้านการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่เน้นความยั่งยืน ส าหรับภูมิภาคอเมริกาเหนือ

ปัจจัยที่ส าคัญอันดับ 1 ต่อดัชนีความภักดี (Loyalty Index) ปัจจัยอื่นที่ส าคัญเฉพาะบางภูมิภาค หมายเหตุ แสดงเฉพาะปัจจัยทีม่ีค่าเกนิค่าเฉลี่ย

“ความปลอดภัยมีระดับความส าคัญต่อดชันีความภักด ีน้อยกว่าเมื่อเทียบกับการส่งเสริมดชันี
ความสัมพันธ์ แต่ก็ยังคงเป็นปัจจัยที่ส าคัญอันดับ 1 ต่อการส่งเสริมดัชนีความภักด ีส่วนธรรมชาติและ

กิจกรรมธรรมชาติเป็นปัจจัยส าคัญอันดับ 2”

บทสรุปผู้บริหาร
การประเมินดัชนีความภักดี (Loyalty Index)
- ปัจจัยผลักดันดัชนี (LOYALTY INDEX) -
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แสดงเฉพาะอันดับความส าคัญของปัจจยัต่อคะแนน LOYALTY INDEX ที่เกินค่าเฉลี่ยรายภูมภิาค หากระดับความส าคัญเท่ากันจะถูกจัดเป็นอันดับเดียวกัน
หมายเหตุ แสดงเฉพาะประเทศสองอันดับแรกที่มนีักทอ่งเที่ยวนึกถงึมากที่สุดในปัจจัยนั้นและต้องมีคะแนนความคิดเห็นไม่น้อยกวา่ร้อยละ 30 โดยประเทศ
ที่ได้คะแนนสูงกว่าจะอยู่ขา้งหน้าอีกประเทศ
แสดงเฉพาะประเทศที่มีจ านวนนกัท่องเท่ียวทีเ่คยไปเยอืนอยา่งน้อย 100 คน

ทั้งนี้เนื่องจาก Loyalty Index เป็นการประเมินจากประสบการณ์จริงของนักท่องเที่ยวที่เคยไปเยือนประเทศนั้นๆ       
จากตารางปัจจัยผลักดัน Loyalty Index นี้จะเห็นได้ว่ามีหลายประเทศที่โดดเด่นขึ้นมามากกว่าตารางผลักดัน Affinity Index
ในภาพรวม เช่น ญี่ปุ่นและสิงคโปร์จะโดดเด่นเรื่องความปลอดภัย และความทันสมัย  ไทยและญี่ปุ่นจะโดดเด่นในเรื่องอาหาร 
ความหลากหลาย และความคุ้มค่าเงิน ในขณะที่ญี่ปุ่นและออสเตรเลียจะโดดเด่นเรื่องธรรมชาติและกิจกรรมธรรมชาติ รวมถึง
เรื่องภูมิอากาศ และการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ยั่งยืน เป็นต้น

สรุปการเปรียบเทียบความสามารถเชิงแข่งขันระหว่างประเทศไทยและคู่แข่งหลัก - Loyalty Index

อาหาร ความหลากหลาย ความคุ้มค่าเงิน

ปัจจัยท่ีประเทศไทยโดดเด่น ปัจจัยท่ีประเทศไทยต้องเร่งปรับปรุง

ความปลอดภัย ความทันสมัย 

บทสรุปผู้บริหาร
การประเมินดัชนีความภักดี (Loyalty Index)
- ความสามารถเชิงแข่งขัน (LOYALTY INDEX) -

“ประเทศไทยมีความสามารถในการแข่งขันด้านการสร้างความภคัดีที่สงู ในปัจจัยเร่ือง อาหาร            
ความหลากหลาย และความคุ้มค่าเงิน แต่ยังคงด้อยกว่าคู่แข่งมากในเรื่องความปลอดภัย ซึ่งเป็นประเด็น

เดียวกับที่เกิดขึ้นกับดชันีความสัมพนัธ”์
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69% 47% 46%

การเปรียบเทียบคะแนนและอันดับการเป็นแหลง่ท่องเที่ยวที่ปลอดภยั
ของประเทศไทยกับคู่แข่ง 3 อันดับแรก

63% 44% 45%

71% 51% 48%
อันดับประเทศไทย

ความปลอดภัยใน
การท่องเที่ยว

โดยรวม

6

ความปลอดภัยด้าน
สุขอนามัย
พื้นฐาน

ความปลอดภัย    

ทางสังคม

ความปลอดภัยใน  

การเดินทาง

53% 51%67%

18%

11%

15%
22%

8

10

9
8

เมื่อพิจารณาถึงทัศนคติของนักท่องเที่ยวต่างชาติด้านความปลอดภัย จะเห็นได้ว่า ประเทศไทยเผชิญ          
ความท้าทายค่อนข้างมากและดูเหมือนจะมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยจะเห็นได้จากผลการศึกษาซึ่งแบ่งเป็น 2 ข้อเท็จจริง       
หนึ่ง คะแนนภาพลักษณ์ความปลอดภัยโดยรวมและในแต่ละมิติของประเทศไทย ค่อนข้างห่างจากแหล่งท่องเที่ยวคู่แข่ง
ชั้นน าอย่างมีนัย และความห่างดังกล่าวก็กว้างขึ้นจากปีก่อนหน้าเนื่องจากคู่แข่งต่างๆ มีคะแนนภาพลักษณ์ด้านความ
ปลอดภัยสูงขึ้น และสอง อันดับภาพลักษณ์ดังกล่าวของประเทศไทยร่วงลงจากอันดับ 6 ในปี 2567 มาเป็นอันดับ 8 ในปี 
2568 โดยมีแหล่งท่องเที่ยวคู่แข่งอ่ืน ๆ ได้แก่ ประเทศจีนและไต้หวัน ที่ได้ภาพลักษณ์ดังกล่าวสูงขึ้นมาแทนที่อันดับ
ประเทศไทย

การเปรียบเทียบการขึ้นลงของอันดับแหล่งทอ่งเที่ยวที่ปลอดภยัระหว่างปี 2567 – 2568

อันดับ 1 (1)

อันดับ 2 (2)

อันดับ 3 (3)

อันดับ 4 (4)

อันดับ 5 (5)

อันดับ 6 (8)

อันดับ 7 (7)

อันดับ 8 (6)

(  ) ข้อมูลปี 2567

บทสรุปผู้บริหาร
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่ปลอดภัย

“โดยภาพลักษณด์้านความปลอดภัยโดยรวมของประเทศไทยจัดอยู่ในอันดับที่ 8 ซึ่งลดลงจากปีกอ่นหน้า”
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57%

"มันอันตรายมาก   
ฉันกลัวว่าจะถูกจับไป
ที่ KK Park” 

- ฮ่องกง

"เป็นไปไม่ได้ที่จะมีมุมมองเชิงบวก
ต่อประเทศท่ีอนุญาตให้
ครอบครองอาวุธปืนและ
มียาเสพติดถูกกฎหมาย” 

- เกาหลีใต้

"ยังคงมีความกังวลเกี่ยวกับ   
ความเสี่ยงของการฉ้อโกงหรือการ
ลักพาตัวในภูมิภาคนั้นและ
ประเทศแถบนั้น“ 

- ไต้หวัน

"เนื่องจากความ
ขัดแย้งระหว่าง
ประเทศไทยและ
กัมพูชา“ 

- อินโดนีเซีย

ตัวอย่างเหตุผลความรู้สึกอันตรายไม่ปลอดภัย

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือเอเชียตะวันออก

อาเซียน เอเชียใต้     
และโอเชียเนีย

สัดส่วนของนักท่องเที่ยวที่ปฏิเสธการท่องเที่ยวไทยในภาพรวม และปฏิเสธการทอ่งเที่ยวไทยเนื่องจาก
ประเด็นเร่ืองความรู้สึกอันตรายไม่ปลอดภยัจ าแนกตามภูมภิาค 

ฐาน: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ปฏเิสธการท่องเท่ียวไทยในภาพรวม: นักท่องเที่ยวที่ผ่านการคัดครองการไม่ปฏิเสธการท่องเท่ียวในเอเชียแปซิฟิกรายภมูิภาค

ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยของประเทศไทย ยังเป็นสาเหตุหลักของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ปฏิเสธที่จะ
ท่องเที่ยวประเทศไทย โดยจะเห็นว่าในปี 2568 ความรู้สึกอันตรายไม่ปลอดภัย เป็นสาเหตุหลักของการปฏิเสธที่จะ
ท่องเที่ยวประเทศไทย ซึ่งหากพิจารณาสาเหตุของความรู้สึกดังกล่าว อาจมีที่มาจากประเด็นเรื่องมิจฉาชีพ              
การหลอกลวงทางอินเทอร์เน็ต การค้ามนุษย์ ยาเสพติด รวมถึงความขัดแย้งด้านภูมิรัฐศาสตร์ระหว่างประเทศไทยและ
ประเทศเพ่ือนบ้าน

เหตุผลการปฏิเสธท่องเที่ยว
ประเทศไทย

เมื่อพิจารณารายภูมิภาคของนักท่องเที่ยว พบว่าภูมิภาคเอเชียตะวันออกเป็นภูมิภาคที่มีสัดส่วนนักท่องเที่ยว
ปฏิเสธท่องเที่ยวไทยสูงที่สุด โดยความรู้สึกอันตรายไม่ปลอดภัยเป็นปัญหาหลักของนักท่องเที่ยวในภูมิภาคนี้ โดยมีถึง  
ร้อยละ 57 ที่ปฏิเสธการท่องเที่ยวประเทศไทยด้วยสาเหตุประเด็นเรื่องความปลอดภัย ซึ่งเป็นอัตราที่สูงกว่าภูมิภาคอ่ืนๆ 
โดยเฉพาะภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลางอย่างชัดเจน

30%

15%

6%

4%

3%

รู้สึกอันตรายไม่ปลอดภัย

ไม่สนใจไปท่องเที่ยว

ไม่ชอบวัฒนธรรม

สภาพอากาศ

ความแออัดและการจราจร

14%
ความรู้สึกอันตราย  

ไม่ปลอดภัย 24%

7%

16%

9%

29%

9%
ปฏิเสธการท่องเที่ยวไทย

ในภาพรวม

บทสรุปผู้บริหาร
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่ปลอดภัย

“สอดคล้องกับการปฏิเสธการท่องเที่ยวประเทศไทยในปีนี ้ซึ่งเหตุผลหลกัมาจากประเดน็ดา้น          
ความปลอดภัย โดยเฉพาะในกลุ่มนักท่องเที่ยวภูมิภาคเอเชียตะวันออก”
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การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศคติด้านความปลอดภัยจากแหลง่ทอ่งเที่ยวที่ปลอดภยัที่สุด 3 อันดับแรก

จากการศึกษาประเทศที่เป็นเลิศด้านความปลอดภัย เช่น ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย และสิงคโปร์ พบว่า อัตราอาชญากรรมต่ า
เป็นกุญแจส าคัญที่การส่งเสริมภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยที่ส าคัญของทุกแหล่งท่องเที่ยวที่ได้ภาพลักษณ์ความปลอดภัยสูง 
นอกจากนั้น ความรู้สึกปลอดภัยยังมากับกฎหมายและระเบียบข้อบังคับที่เข้มข้น เช่น กฎหมาย การบังคับใช้ และบทลงโทษ 
รวมถึงเทคโนโลยีและโครงสร้างพ้ืนฐานด้านความปลอดภัย เช่น กล้องวงจรปิดสาธารณะ  อย่างไรก็ดี เป็นที่น่าสังเกตว่า ปัจจัย
นามธรรม เช่น ความเป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยวและเพศสภาพ ก็สามารถส่งเสริมภาพลักษณ์ความปลอดภัยได้เช่นกัน

บทสรุปผู้บริหาร
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่ปลอดภัย
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% ของนักท่องเที่ยวเห็นว่า
ประเทศต่างๆ เป็นแหล่ง

ท่องเที่ยวท่ีโดดเด่น
แตกต่าง

แหล่งท่องเที่ยวที่โดดเด่นแตกตา่งและทัศนคติตอ่ความโดดเด่นแตกต่างของแหล่งทอ่งเที่ยว 5 อันดับแรก

หมายเหต:ุ แสดงสัดส่วนผู้ที่เห็นด้วยและเห็นด้วยอย่างยิ่ง ทั้งนี้อันดับถูกจัดเรียงตามคะแนนรวมโดยคะแนนเท่ากันจะจัดอยู่ในอันดับเท่ากัน

87% 74% 74% 72% 70%
ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย จีน ไทย เกาหลีใต้

ความโดดเด่น

ทางวัฒนธรรม 

สถานที่
ท่องเที่ยว

อาหาร

ความทันสมัย

ประสบการณ์

ผู้คน

55% 16% 56% 40% 42%

เอกลักษณ์ทาง
วัฒนธรรม

ความ
หลากหลายทาง

วัฒนธรรม 

ประวัติศาสตร์ เอกลักษณ์ทาง
วัฒนธรรม

เอกลักษณ์ทาง
วัฒนธรรม 

24% 60% 24% 34% 12%

แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

20% 3% 16% 26% 22%

วัฒนธรรมทาง
อาหาร 

รสชาติของ
อาหาร 

อาหารท้องถิ่น อาหารท้องถิ่น อาหารท้องถิ่น 

23% 4% 17% 3% 21%

ความก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยี 

ความทันสมัย ความก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยี 

ความทันสมัย ความก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยี 

4% 4% 2% 9% 14%

ประสบการณ์
การช็อปปิง 

ประสบการณ์
เก่ียวกับสัตว์ 

ประสบการณ์
การช็อปปิง 

ชีวิตยามค่ าคืน
และความ
บันเทิง 

ประสบการณ์
การช็อปปิง 

3% 4% 3% 3% 3%

การต้อนรับและผู้คน 

2 2 4 51

ในปี 2568 ประเทศญี่ปุ่นยังคงได้คะแนนเป็นอันดับ 1 รองลงมาคือ ออสเตรเลีย ส่วนประเทศจีนมีภาพลักษณ์นี้    
โดดเด่นขึ้นมาอยู่ในอันดับ 3 แทนที่ประเทศไทย และประเทศเกาหลีใต้สามารถขึ้นมาเป็น 1 ใน 5 อันดับแรกน าหน้าฮ่องกง

อย่างไรก็ดี ภาพลักษณ์ความโดดเด่นแตกต่างของแต่ละแหล่งท่องเที่ยว มีรายละเอียดต่างกัน โดยนักท่องเที่ยวจะให้
เหตุผลความโดดเด่นแตกต่างของประเทศญี่ปุ่น ในประเด็นเรื่องเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม และความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
ออสเตรเลียในเรื่องแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ประเทศจีนในเรื่องประวัติศาสตร์ ส่วนของประเทศไทยจะเป็นเรื่อง     
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ อาหารท้องถิ่น และชีวิตยามค่ าคืนและความบันเทิง 

บทสรุปผู้บริหาร
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่โดดเด่นแตกต่าง
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% ของนักท่องเที่ยวเห็นว่า
ประเทศต่างๆ เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวท่ีประทับใจ

หมายเหตุ: แสดงสัดส่วนผู้ที่เห็นด้วยและเห็นด้วยอย่างยิ่ง ทั้งนี้อันดับถูกจัดเฉพาะประเทศปลายทางที่มีผู้เคยไปเยอืนไม่น้อยกว่า 300 ตัวอย่าง และอันดับจะเรียงตาม
คะแนนรวมโดยคะแนนเทา่กนัจะจดัอยู่ในอันดับเท่ากนั

เปรียบเทียบการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ประทับใจของประเทศ 5 อันดับแรก

89% 77% 72% 66% 66%

1 2 3 4 4

ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ไทย เกาหลีใต้ ฮ่องกง

ภาพลักษณ์ของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ประทับใจของประเทศ 3 อันดับแรก ไม่มีการเปลี่ยนแปลงจากปีก่อนหน้า
เท่าใดนัก โดยประเทศญี่ปุ่นยังคงได้คะแนนเป็นอันดับ 1 รองลงมาคือ ออสเตรเลีย และประเทศไทยในอันดับที่ 3
โดยในปีนี้ สิงคโปร์หลุดออกจาก 1 ใน 5 อันดับแรกของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ประทับใจ ไปอยู่ในอันดับ 8

บทสรุปผู้บริหาร
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่ประทับใจ
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แนวคิดการประเมินภาพลักษณ์การท่องเที่ยวที่รับผิดชอบต่อสงัคมและสิง่แวดล้อมอย่างยั่งยืน

การประเมินภาพลักษณ์การเป็นแหล่งท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนโดยรวม จะสะท้อนจากมุมมองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ
ประเทศต่างๆ ใน 3 มิติของความยั่งยืน ได้แก่ ภาพลักษณ์ความยั่งยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจ ความยั่งยืนด้านวัฒนธรรม และ
ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม และเป็นการค านวณคะแนนเฉลี่ยซึ่งได้จากคะแนนภาพลักษณ์ท้ัง 3 มิติดังกล่าว

“อันดับแหล่งท่องเที่ยวที่มีความยั่งยืนโดยรวมไม่เปลี่ยนแปลงจากปทีี่แล้วมากนัก โดยญี่ปุ่น
และออสเตรเลียยังคงอันดับ 1 และ 2 อีกทั้งยังมีอัตราการยอมรับที่สูงขึ้นจากปีกอ่น”

ผลการศึกษา พบว่า 5 อันดับแรกของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ยั่งยืนยังคงเป็นแหล่งท่องเที่ยวกลุ่มเดิมเหมือน    
ปี 2567 โดยญี่ปุ่นยังคงครองอันดับ 1 ตามมาด้วยออสเตรเลีย สิงคโปร์ โดยในปีนี้ จะเห็นได้ถึงพัฒนาการของประเทศญี่ปุ่น 
ออสเตรเลีย และจีน ที่มีภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืนโดดเด่นชัดขึ้นกว่าปี 2567 ส่วนคะแนนของประเทศไทยอยู่ในระดับ
ที่ไม่แตกต่างจากปีก่อนหน้ามากนักและยังคงอยู่ในอันดับที่ 4

บทสรุปผู้บริหาร
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวยั่งยืน
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การเพ่ิมขี้นของคะแนนภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืนโดยรวมในปี 2568 ของประเทศญี่ปุ่นและออสเตรเลีย   
เกิดจากการเพ่ิมข้ึนของภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนหลักเกือบทั้ง 3 มิติ 

และเมื่อวิเคราะห์แต่ละมิติความยั่งยืน ซึ่งได้แก่ มิติด้านสังคม-เศรษฐกิจ ด้านวัฒนธรรม และด้านสิ่งแวดล้อม พบว่า  
5 ประเทศแรกที่เป็นผู้น าความยั่งยืนในมิติต่างๆ ทั้ง 3 มิติ ไม่มีการเปลี่ยนแปลงในอันดับมากนักเมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า      
แต่เมื่อพิจารณาระดับคะแนนยังเห็นได้ว่า หลายประเทศมีระดับการยอมรับในมิติความยั่งยืนที่มากขึ้น

ส าหรับประเทศไทย ถึงแม้อันดับภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนโดยรวมจะไม่เปลี่ยนแปลงจากปีก่อนหน้า แต่จะเห็นได้ถึง
พัฒนาการในคะแนนความยั่งยืนด้านวัฒนธรรม อย่างไรก็ดี ภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจและความยั่งยืน
ด้านสิ่งแวดล้อม ยังคงเสมอตัวและยังอยู่ในอันดับที่ 5 เช่นปีที่แล้ว

บทสรุปผู้บริหาร
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวยั่งยืน

“โดยการเพิ่มขึ้นของคะแนนภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยั่งยืนโดยรวมของญี่ปุ่นและออสเตรเลยี 
เกิดจากการเพ่ิมขึ้นของภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนหลกัเกือบทั้ง 3 มิติ”

“โอกาสส าหรับประเทศไทยในการยกระดับภาพลกัษณ์การทอ่งเที่ยวยั่งยืนโดยรวม 
คือ การยกระดับมิติความยั่งยืนสังคม-เศรษฐกิจ และภาพลักษณ์ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดลอ้ม”
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องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิตคิวามยั่งยืนด้านสงัคม-เศรษฐกิจ

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่ งยืน     
ด้านสังคม-เศรษฐกิจที่น ามาประเมิน ได้แก่ การส่งเสริมเศรษฐกิจ   
ชุนชน การส่งเสริมความหลากหลายของการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน 
และการส่งเสริมความเสมอภาคของสังคม ซึ่งในความเป็นจริง
องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์ดังกล่าวอาจครอบคลุมถึง  
เรื่องอ่ืนๆ นอกเหนือจากท่ีน ามาประเมินมากมาย

การเพ่ิมขึ้นของภาพลักษณ์ด้านสังคม-เศรษฐกิจโดยรวม
ของประเทศญี่ปุ่ นถูกผลักดันโดยองค์ประกอบสนับสนุน
ภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนทุกมิติ ส่วนประเทศไทยองค์ประกอบ
สนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนที่ดีขึ้นจากปีที่แล้ว ได้แก่    
การส่งเสริมเศรษฐกิจชุมชน และการส่งเสริมความเสมอภาคของ
สังคม

แนวปฏิบัติที่ยกระดับการรับรู้ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจ

ทัศนคติท่ีดีของนักท่องเที่ยวต่อการจัดการด้านสังคม-เศรษฐกิจของประเทศปลายทาง  
1. การสนับสนุนและเสริมพลงัชุมชน เช่น บทบาทของคนท้องถิ่น ชุมชน และกิจกรรมที่ชุมชนมีส่วนร่วม
2. การปราศจากการเลือกปฏิบัต ิเช่น ความเสมอภาค ไม่เลือกปฏิบัติ และความเป็นธรรมต่อทุกกลุ่ม
3. การส่งเสริมให้เกิดผลิตภัณฑ์ของชุมชน เช่น ผลิตภัณฑ์ของฝาก หัตถกรรม และธุรกิจขนาดเล็กในท้องถิ่น

นอกจากองค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจที่กล่าวข้างต้น นักท่องเที่ยวยัง
กล่าวถึงแนวทางปฏิบัติอื่นๆ ที่สามารถช่วยยกระดับภาพลักษณ์ความยั่งยืนดังกล่าว ดังนี้

บทสรุปผู้บริหาร
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวยั่งยืน
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อันดับของประเทศต่างๆ ในภาพลักษณ์ความยั่งยืนด้าน
วัฒนธรรมใกล้เคียงกับปี 2567 โดยญี่ปุ่นยังคงครองอันดับ 1 ตามมา
ด้วยประเทศไทย ออสเตรเลีย สิงคโปร์ ซึ่งเกาหลีใต้และจีนอยู่อันดับ
ที่ 5 ทั้งนี้ ถึงแม้อันดับจะไม่เปลี่ยนแปลง แต่จะเห็นได้ชัดเจนว่า      
หลายประเทศมีความโดดเด่นด้านความยั่งยืนด้านวัฒนธรรมมากขึ้น 
เช่น ประเทศญี่ปุ่น ไทย ออสเตรเลีย จีนและฮ่องกง 

ส่วนองค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่งยืน     
ด้านวัฒนธรรมที่น ามาประเมิน ได้แก่ อนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยว      
เชิงวัฒนธรรม และการอนุรักษ์วัฒนธรรม 

ทัศนคติที่ดีของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับการอนุรักษ์วัฒนธรรมของประเทศปลายทาง
1. การสืบสานวัฒนธรรมและประเพณโีดยคนท้องถิ่น
2. การอนุรักษ์สถาปัตยกรรมและสิ่งปลูกสรา้ง 
3. การอนุรักษ์วัฒนธรรมด้านอาหาร
4. การอนุรักษ์ความหลากหลายทางชาติพันธ์ุหรือชนพ้ืนเมือง
5. การอนุรักษ์และสืบทอดมรดกและประเพณทีางศาสนา

ประเทศผู้น าความยั่งยืนด้านวัฒนธรรม ต่างโดดเด่นขึ้นในแทบทุกมิติองค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติ       
ความยั่งยืน ทั้งในมิติการอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และมิติการอนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณี การละเล่น          
ทางวัฒนธรรม และวิถีชีวิตท้องถิ่น

นอกจากองค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านวัฒนธรรมที่กล่าวข้างต้น นักท่องเที่ยวยังกล่าวถึง
แนวทางปฏิบัติอื่นๆ ที่สามารถช่วยยกระดับภาพลักษณ์ความยั่งยืนดังกล่าว ดังนี้

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิตคิวามยั่งยืนด้านวัฒนธรรม

บทสรุปผู้บริหาร
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวยั่งยืน

แนวปฏิบัติท่ียกระดับการรับรู้ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านวัฒนธรรม
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ส าหรับภาพลักษณ์ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม อันดับของ
ประเทศต่างๆ ในภาพลักษณ์ดังกล่าวยังคงเหมือนปีก่อนหน้า      
โดยญี่ปุ่นยังคงครองอันดับ 1 ตามมาด้วยออสเตรเลีย และสิงคโปร์ 
อย่างไรก็ดี จะเห็นได้ว่าคะแนนภาพลักษณ์ดังกล่าวของประเทศที่
เป็นผู้ น าทั้ ง  3  ประ เทศยั งคงสู งขึ้ น เรื่ อย  ๆ อย่ างต่ อ เนื่ อ ง            
ส่วนประเทศไทยยังคงได้คะแนนในระดับใกล้เคียงเดิมและยังคงอยู่
อันดับที่ 5

ส่วนองค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่งยืน    
ด้านสิ่งแวดล้อม ที่น ามาประเมิน ได้แก่ การอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยว
ธรรมชาติ และการส่งเสริมการท่องเที่ยวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

ทัศนคติที่ดีของนักท่องเที่ยวต่อการจัดการด้านสิ่งแวดล้อมของประเทศปลายทาง
1. การจัดการมลภาวะและของเสีย เช่น การลดภาวะโลกร้อน การใช้พลังงานทดแทน การจัดการการปล่อยก๊าซเรือนกระจก การจัดการ

มลภาวะ การรีไซเคิล การจัดการขยะ การขนส่งท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การใช้วัตถุดิบย่อยสลาย
2. การส่งเสริมสิ่งแวดล้อมสีเขียวโดยรวม เช่น การสนับสนุนพ้ืนท่ีสีเขียว สวนสาธารณะ 
3. การอนุรักษ์ธรรมชาติและระบบนิเวศ เช่น การอนุรักษ์ธรรมชาติ ความหลากหลายทางชีวภาพ ระบบนิเวศ การส่งเสริมการท่องเที่ยว  

เชิงนิเวศ การอนุรักษ์ป่า  
4. การจัดการแหล่งท่องเที่ยว เช่น การปิดสถานท่ีท่องเที่ยวเพื่อการฟื้นฟู การจ ากัดจ านวนนักท่องเที่ยว
5. การอนุรักษ์สัตว์ป่าและความหลากหลายทางชีวภาพ 

การเพ่ิมขึ้นภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมของประเทศญี่ปุ่น สอดคล้องกับการเพ่ิมขึ้นในคะแนน
องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมทั้ง 2 องค์ประกอบ ในขณะที่คะแนนของ 2 องค์ประกอบ
สนับสนุนของประเทศไทยยังไม่เปลี่ยนแปลงจากปีที่แล้ว

นอกจากองค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิติความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมที่กล่าวข้างต้น นักท่องเที่ยวยังกล่าวถึง
แนวทางปฏิบัติอื่นๆ ที่สามารถช่วยยกระดับภาพลักษณ์ความยั่งยืนดังกล่าว ดังนี้

องค์ประกอบสนับสนุนภาพลักษณ์มิตคิวามยั่งยืนด้านสิง่แวดลอ้ม

บทสรุปผู้บริหาร
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวยั่งยืน

แนวปฏิบัติที่ยกระดับการรับรู้ภาพลักษณ์มิติความย่ังยืนด้านสิ่งแวดล้อม
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ภาพลักษณ์การเป็นแหลง่ท่องเที่ยวยั่งยืนของประเทศไทย
ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย
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36 

39 
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59 44 

ความยั่งยืนด้าน
สังคม-เศรษฐกิจ 

ความยั่งยืนด้าน
วัฒนธรรม

ความยั่งยืนด้าน
สิ่งแวดล้อม

สัดส่วนนักท่องเท่ียวที่เห็นว่า
ประเทศไทยมีภาพลักษณ์  
การท่องเที่ยวยั่งยืน

91% 95% 83%

บทสรุปผู้บริหาร
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวยั่งยืนในกลุ่มที่มาเยือนประเทศไทย

คะแนนภาพลักษณ์ประเทศไทยในฐานะแหล่งท่องเที่ยวยั่งยืนของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ท่องเที่ยวประเทศไทย
ค่อนข้างสูงมากเมื่อเทียบกับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติโดยรวม โดยส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มี
ความยั่งยืน โดยเฉพาะการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยั่งยืนด้านวัฒนธรรม ที่มีสัดส่วนผู้เห็นด้วยและผู้เห็นด้วยอย่างยิ่ง ถึงร้อยละ 95 
ขณะที่ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมเป็นภาพลักษณ์ที่นักท่องเที่ยวเห็นด้วยน้อยที่สุด ที่ร้อยละ 83 แต่หากพิจารณาเฉพาะผู้ที่
เห็นด้วยอย่างยิ่งเท่านั้น ภาพลักษณ์ความยั่งยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจ จะเป็นภาพลักษณ์ที่ได้รับความเห็นด้วยน้อยที่สุดที่ระดับ
ร้อยละ 38
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ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวยั่งยืนทางสังคมเศรษฐกิจ

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวยั่งยืนทางวัฒนธรรม

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม

เหตุผลของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เห็นด้วยว่าประเทศไทยมีภาพลักษณ์
ท่องเที่ยวยั่งยืนในด้านต่างๆ  

บทสรุปผู้บริหาร
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวยั่งยืนในกลุ่มที่มาเยือนประเทศไทย

4

5

13

22

37เพราะสามารถสร้างงานและอาชีพให้ชุมชน

เพราะนักท่องเท่ียวอุดหนุนธุรกิจในชมุชน

เพราะเศรษฐกิจชุมชนมีเอกลักษณ์

เพราะการท่องเท่ียวสามารถกระจายรายได้สู่ชุมชน

เพราะนักท่องเท่ียวมีส่วนร่วมกับชุมชน

13

15

15

16

17

38

63เพราะวัฒนธรรมและวิถีชีวิตไทยมีเอกลักษณ์

เพราะประเทศไทยมีอัตลักษณ์ทางศาสนาและอนุรักษ์ศาสนา 

เพราะมีการอนุรักษ์โบราณสถานและสิ่งปลูกสร้าง

เพราะมีวัฒนธรรมทางอาหารที่โดดเด่น

เพราะการแสดงด้านวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์

เพราะมีเทศกาลที่โดดเด่นและมีมายาวนาน

เพราะมีการสืบสานศิลปวัฒนธรรมที่เป็นรูปธรรม

8

9

11

12

19

22

42มีการรณรงค์และการจัดการขยะและลดการใช้พลาสติก

เพราะประเทศไทยมีธรรมชาติที่สมบูรณ์

มีการรณรงค์ การอนุรักษ์ และการฟ้ืนฟูธรรมชาติ

เพราะมีมาตรการการจัดการด้านการท่องเท่ียว

เพราะมีการส่งเสริมการเดินทางที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

เพราะมีกิจกรรมการท่องเท่ียวที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

เพราะได้รับความรู้หรือค าแนะน าเร่ืองสิ่งแวดล้อม
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ส าหรับการรับรู้การประชาสัมพันธ์จาก NTO ของประเทศต่างๆ ใน 1 ปีที่ผ่านมา ประเทศญี่ปุ่นยังคงน าทั้งระดับ       
การประชาสัมพันธ์โดยรวมและการประชาสัมพันธ์ที่เกี่ยวเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืน โดยมีอัตราการรับรู้ประชาสัมพันธ์
โดยรวมใน 1 ปีที่ผ่านมาสูงขึ้นอย่างมีนัย ส่วนประเทศไทยนั้น อัตราการรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยรวมอยู่ในอันดับ 2 เทียบเท่า
สิงคโปร์ ที่ร้อยละ 18 ใกล้เคียงกับปีก่อนหน้า อย่างไรก็ดี อัตราการรับรู้การประสัมพันธ์ที่เกี่ยวเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืน
ของประเทศไทยยังคงอยู่ในอัตราน้อยกว่าประเทศสิงคโปร์เล็กน้อยและอยู่ในระดับร้อยละ 11 

การรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยรวมของ NTO ประเทศต่างๆ และการประชาสัมพันธ์
ของ NTO ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืน ใน 1 ปีที่ผ่านมา

ประสิทธิภาพการประชาสัมพนัธ์ของ ททท. ต่อภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวยั่งยืน

แม้ว่าสัดส่วนของกลุ่มที่รับรู้การประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยโดยรวมและการรับรู้ที่เกี่ยวข้องกับ
การท่องเที่ยวยั่งยืนใน 1 ปีที่ผ่านมา ยังคงอยู่ในระดับไม่สูงนักและใกล้เคียงกับปีก่อนหน้า โดยอยู่ที่ประมาณร้อยละ 18 และ 
11 ตามล าดับ แต่เมื่อเปรียบเทียบภาพลักษณ์ประเทศไทยด้านการท่องเที่ยวยั่งยืน โดยแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ    
ออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มท่ีไม่รับรู้การประชาสัมพันธ์ของ ททท. 2) กลุ่มท่ีรับรู้การประชาสัมพันธ์ของ ททท. โดยรวม และ 
3) กลุ่มท่ีรับรู้การประชาสัมพันธ์ของ ททท. ที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืนใน 1 ปีที่ผ่านมา พบว่า ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว
ยั่งยืนของประเทศไทยอยู่เพียงในระดับร้อยละ 22 ในกลุ่มที่ไม่รับรู้การประชาสัมพันธ์ของ ททท. ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา โดยจะ
เพ่ิมอย่างก้าวกระโดดมาอยู่ที่ระดับร้อยละ 56 ในกลุ่มผู้ที่รับรู้การประชาสัมพันธ์ของ ททท. โดยรวม และจะเพ่ิมขึ้นอีกในอัตรา
ชะลอลง โดยมาอยู่ที่ระดับร้อยละ 65 ในกลุ่มที่รับรู้การประชาสัมพันธ์ของ ททท. ที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืน ซึ่งอัตรา
การรับรู้ภาพลักษณ์ความยั่งยืนของประเทศไทยในกลุ่มนักท่องเที่ยวสองกลุ่มหลังมีอัตราสูงขึ้นจากปีก่อนหน้า บ่งชี้ให้เห็นถึง
ประสิทธิภาพเชิงทัศนคติของการประชาสัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์ความยั่งยืนของประเทศไทยที่สูงขึ้น 

“อัตราการรับรู้การประชาสัมพันธ์ของ NTO ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืนยังคงอยู่ในอัตราค่อนข้าง
น้อย และยังคงที่เหมือนปีก่อน แต่มีประสิทธิภาพในการยกระดบัภาพลกัษณ์การทอ่งเที่ยวยั่งยืนของไทย”

18
11

18
6 11 15

4
11 6 8

25
15

3

49

11 6
13

3 7 9
2

7 3 5

19
11

2

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

(16) (10) (10) (6) (19) (14) (6) (3) (10) (6) (14) (8) (4) (2) (8) (5) (N/A)(N/A) (8) (5) (22) (18) (15) (11) (3) (2)

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอยา่งมีนัย

(50)

%

การประชาสัมพันธโ์ดยรวม การประชาสัมพันธท์ี่เกีย่วข้องกับการท่องเท่ียวยั่งยืน

(  ) ข้อมูลปี 2567 การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอย่างมีนัย

บทสรุปผู้บริหาร
การประชาสัมพันธ์ด้านการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยั่งยืน

(  ) ข้อมูลปี 2567
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ประสิทธิภาพการประชาสัมพนัธ์ของ ททท. ต่อภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวยั่งยืน

เมื่อพิจารณาประสิทธิภาพการประชาสัมพันธ์ของ ททท. ต่ออัตราความต้องการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวเฉพาะใน
กลุ่มที่รับรู้การประชาสัมพันธ์ของ ททท. ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืนใน 1 ปีที่ผ่านมา พบว่า มีเพียงร้อยละ 5 ของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่รับรู้ประชาสัมพันธ์ของ ททท. ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืนเท่านั้น ที่เห็นว่าการสื่อสาร
ดังกล่าวไม่ส่งผลใดๆ ต่อแนวโน้มเชิงทัศนคติและพฤติกรรมของตนเอง โดยแนวโน้มเชิงทัศนคติและพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวที่การสื่อสารของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส่งผลมากที่สุด ได้แก่ การกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจที่จะปฏิบัติ
ตามแนวคิดการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในขณะท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ซึ่งสูงถึงร้อยละ 46 รองลงมา
คือ ท าให้อยากมีส่วนร่วมในกิจกรรมหรือ event ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืนหากมาเยือนประเทศไทย ที่ประมาณ  
ร้อยละ 21 โดยหากนับผลรวมที่เกิดขึ้นทั้ง 2 ผลลัพธ์จะสูงถึงร้อยละ 67 ซึ่งสูงกว่าปีก่อนหน้าอย่างมีนัย

“นอกจากนั้น การรับรู้การประชาสัมพันธ์ของ NTO ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืนยังส่งผลต่อ         
ความอยากมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในระดับที่สูงขึ้นกว่าปีกอ่นหน้า”

บทสรุปผู้บริหาร
การประชาสัมพันธ์ด้านการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยั่งยืน

(  ) ข้อมูลปี 2567

(  ) ข้อมูลปี 2567 การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอย่างมีนัย

ประสิทธิภาพการประชาสัมพนัธ์ของ ททท. ต่ออัตราความต้องการมีส่วนร่วมของนักทอ่งเที่ยว
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การได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกนั้น มีความสัมพันธ์ร่วมกับการได้รับ     
การยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ โดดเด่นแตกต่าง แหล่งท่องเที่ยวที่ประทับใจ แหล่งท่องเที่ยวที่ปลอดภัย                
และแหล่งท่องเที่ยวที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ปลอดภัย มีความสัมพันธ์กับ     
การได้รับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิกสูงที่สุด ในขณะที่ความโดดเด่นแตกต่าง              
มีความสัมพันธ์น้อยที่สุด ดังนั้นหากประเทศไทยต้องการเพิ่มระดับการยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชีย
แปซิฟิก อาจท าได้โดยการเร่งสร้างภาพลักษณ์ด้านการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ปลอดภัย ควบคู่ไปกับการส่งเสริม
ภาพลักษณ์การเป็นแหล่งท่องเที่ยวประทับใจ แหล่งท่องเที่ยวที่ยั่งยืน รวมถึงภาพลักษณ์ของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่
โดดเด่นแตกต่าง

ประเทศไทย โดดเด่นแตกต่าง ประทับใจ ปลอดภัย ยั่งยืน

ระดับและสถานะ
คะแนน

74 71 22 28

อันดับและการ
เปลี่ยนแปลง

4 (-1) 3 = 8 (-2) 4 =

สถานะภาพลักษณ์ต่างๆ ของประเทศไทยโดยสรุป

-+ + -

+
-

คะแนนของประเทศไทยสูงกว่าคะแนนเฉลี่ยทุกประเทศที่ค่า +1.5 SD
คะแนนของประเทศไทยต่ ากว่าคะแนนเฉลี่ยทุกประเทศที่ค่า +1.5 SD ( ) การเพิ่มขึ้นหรือลดลงของอันดับ

เมื่อพิจารณาระดับคะแนนและสถานะของระดับคะแนน อันดับและการเปลี่ยนแปลงของอันดับในด้าน           
การยอมรับเป็นแหล่งท่องเที่ยวในภาพลักษณ์ต่างๆ ทั้ง 4 พบว่า ประเทศไทยได้รับการยอมรับที่ดีในเรื่องความโดดเด่น
แตกต่างและประทับใจ แต่มีความท้าทายมากในเรื่องความปลอดภัยและการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยั่งยืน โดยคะแนน    
ของประเทศไทยในทั้ง 2 ภาพลักษณ์นี้ ยังค่อนข้างน้อยเมื่อเทียบกับประเทศคู่เทียบ

“การได้รับการยอมรับเป็นแหลง่ท่องเที่ยวที่โดดเด่นแตกตา่ง ประทับใจ ปลอดภัย และความยั่งยืน     
ล้วนส่งเสริมภาพลกัษณ์การไดร้ับการยอมรับเป็นแหล่งทอ่งเที่ยวยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก           

โดยประเทศไทยยังคงต้องเร่งระดับภาพลักษณ์ในเรื่องการเป็นแหลง่ท่องเที่ยวที่ปลอดภัยและยั่งยืน”

บทสรุปผู้บริหาร
บทสรุปความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ต่าง ๆ กับการเป็นแหล่งท่องเทีย่ว
ยอดนิยมระดับเอเชียแปซิฟิก
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7 เหตุผลหลักที่ท าให้นักทอ่งเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

เหตุผล 3 อันดับแรกที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเลือกประเทศไทยเป็นประเทศปลายทางการท่องเที่ยวในครั้งนี้ 
ได้แก่ ความสวยงามทางธรรมชาติ ความเป็นมิตรของผู้คน และประสบการณ์ช็อปปิง โดยทั้ง 3 เหตุผลดังกล่าว รวมถึงเรื่อง  
คุ้มค่าเงิน ภูมิอากาศดี มีการเพ่ิมข้ึนจากปีก่อนอย่างมีนัย ส่วนเหตุผลเรื่องอ่ืน ๆ ไม่ได้เปลี่ยนแปลงมากนัก

สิ่งที่เป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในครั้งนี้ที่ส าคัญ คือ ค าแนะน าจากเพื่อน/ญาติ   
ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 65 อย่างไรก็ดี ค าแนะน าจากเพ่ือน/ญาติลดลงค่อนข้างมากจากปีก่อน สะท้อนเสียงบอกต่อ         
(Word of Mouth) ที่ลดน้อยลง ส่วนสิ่งกระตุ้นรองลงมาคือ ข้อเสนอทางการตลาดที่ดึงดูดใจ เช่น ราคาที่พักโรงแรม 
ราคาตั๋วเครื่องบิน เป็นต้น ความง่ายในการเข้าประเทศ และการเห็นโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือเนื้อหาเกี่ยวกับประเทศไทย
ซึ่งก็มีสัดส่วนลดลงจากปีท่ีแล้ว

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอย่างมีนัย (ข้อมูลปี 2567) 

ในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่
ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย
จากการเห็นโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือ
เนื้อหาเก่ียวกับประเทศไทยนั้น ส่วนใหญ่ 
มาจากช่องทางออนไลน์โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
จากสื่อสังคมออนไลน์/เว็บไซต์/การรีวิว 
เหมือนเช่นปีก่อนหน้า และเป็นที่น่าสังเกต 
ว่าในปีนี้ โฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ของ 
ททท. และภาพยนตร์หรือละครที่ถ่ายท าใน
ประเทศไทย มีส่วนกระตุ้นนักท่องเที่ยวให้
มาเยือนประเทศไทยมากขึ้นอย่างมีนัย

สิ่งกระตุ้นให้เกิดการเดินทางมาท่องเท่ียวประเทศไทยในคร้ังนี้

“ส าหรับนักทอ่งเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย ความสวยงามทางธรรมชาติ และ
ความเป็นมิตรของผู้คน เป็นเหตุผลอันดับหนึ่งในการมาเยือน ตามมาด้วยประสบการณ์ช็อปปิง”

บทสรุปผู้บริหาร
ทัศนคติและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย
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“เมื่อจบทริป นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ถึงร้อยละ 99 มีความพึงพอใจและพึงพอใจเป็นอย่างมาก
โดยประสบการณ์ที่ท าให้พึงพอใจอันดับแรกๆ เช่น ธรรมชาติ อาหาร และผู้คน”

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเกือบทั้งหมดประมาณร้อยละ 99 มีความพึงพอใจในการมาเยือนประเทศไทยในครั้งนี้  
ส่วนประสบการณ์ท่ีดีสร้างความพึงพอใจอันดับต้น ๆ ได้แก่ 1) ประสบการณ์ที่เก่ียวกับธรรมชาติและทิวทัศน์ที่สวยงาม 
2) ประสบการณ์ด้านอาหาร ซึ่งส่วนใหญ่มักกล่าวถึงรสชาติอาหารริมทางหรือ street food รวมถึงความคุ้มค่าของราคา
อาหาร ความหลากหลายและคุณภาพ 3) ผู้คน ซึ่งรวมถึงความเป็นมิตรของคนไทยและความยินดีช่วยเหลือนักท่องเที่ยว
ของคนไทย 4) ทะเลและชายหาด 5) กิจกรรมต่าง ๆ ที่นักท่องเที่ยวท าในขณะเที่ยวประเทศไทย เช่น การด าน้ า การดู
ปะการัง การล่องเรือแม่น้ าเจ้าพระยา 6) ชีวิตยามค่ าคืน

ความพึงพอใจโดยรวมต่อ
การท่องเที่ยวประเทศไทย

ประสบการณ์ที่ดีระหว่างท่องเที่ยวประเทศไทย

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีก่อนหน้าอย่างมีนัย
(ข้อมูลปี 2567) 

“การลิ้มลองทานอาหารพื้นถิน่ การช็อปปิง และกิจกรรมชายหาด เป็น 3 กิจกรรมหลักทีน่ักท่องเที่ยวท า
ระหว่างท่องเที่ยวในประเทศไทย ตามมาด้วยกิจกรรมผ่อนคลายและสปา”

บทสรุปผู้บริหาร
ทัศนคติและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย
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สื่อออนไลน์ยังคงเป็นสื่อที่บริโภคโดยทั่วไป และใช้ในการหาข้อมูลการท่องเที่ยวที่เข้าถึงนักท่องเที่ยวมากที่สุด 
โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ และเว็บไซต์/เว็บบอร์ด ที่เป็นสองสื่อหลักที่นักท่องเที่ยวเข้าถึงเพ่ือหาข้อมูลการท่องเที่ยว 
นอกจากนี้ เว็บไซต์/สื่อสังคมออนไลน์ทางการของการท่องเที่ยวแต่ละประเทศ เป็นสื่อที่ส าคัญในการหาข้อมูลท่องเที่ยว    
ในอันดับที่ 3 ส าหรับสื่อดั้งเดิมโดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์ ยังมีสัดส่วนการบริโภคทั่วไปค่อนข้างสูง และยังคงสามารถใช้เป็นสื่อ
เพ่ือสื่อสารข้อมูลการท่องเที่ยวได้เช่นกัน 

การบริโภคสื่อโดยทั่วไปรายภูมิภาค

การบริโภคสื่อโดยทั่วไปเปรียบเทียบกับการบริโภคเพื่อหาข้อมูลการทอ่งเที่ยว

“สื่อออนไลน์ยังคงเป็นสื่อที่ส าคัญในการบริโภคโดยทั่วไป และใช้ในการหาข้อมูลการทอ่งเที่ยวมากที่สดุ 
โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ และเว็บไซต์/เว็บบอร์ดที่เป็นสองสื่อหลกัทีใ่ช้เพ่ือหาข้อมูลการท่องเที่ยว”

บทสรุปผู้บริหาร
พฤติกรรมการบริโภคสื่อ
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เมื่อพิจารณารายภูมิภาคจะเห็นว่า สื่อสังคมออนไลน์จะมีประสิทธิภาพในการสื่อสารข้อมูลท่องเที่ยวสูงสุด       
ในภูมิภาคเอเชียตะวันออก ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย ค่อนข้างมีประสิทธิภาพในภูมิภาคอเมริกาเหนือ            
และปานกลางในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง ในขณะที่เว็บไซต์จะมีประสิทธิภาพปานกลางในทุกภูมิภาค           
ส่วนสื่อดั้งเดิม คือ สื่อโทรทัศน์ ยังคงมีประสิทธิภาพปานกลางในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และโอเชียเนีย และยุโรปและ
ตะวันออกกลางเท่านั้น

การบริโภคสื่อเพ่ือการท่องเที่ยวรายภูมิภาค

รูปแบบเนื้อหาหรือผู้ให้ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวที่สามารถดึงดูดความสนใจ
สารคดีการท่องเที่ยว เป็นรูปแบบเนื้อหาด้านการท่องเที่ยวที่สามารถดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยว

กลุ่มเป้าหมายได้ดีที่สุด รองลงมา คือ รีวิวหรือฟีดบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ได้มาจาก Influencer/ Blogger บทความ
เกี่ยวกับการท่องเที่ยว และซีรีส์/ ภาพยนตร์/ รายการโทรทัศน์ที่ถ่ายท าในประเทศนั้น

บทสรุปผู้บริหาร
พฤติกรรมการบริโภคสื่อ

(ข้อมูลปี 2567) 
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ในปี 2568 อัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวของประเทศญี่ปุ่นเพ่ิมข้ึนจากปีก่อนหน้า มาอยู่ที่ระดับ       
ร้อยละ 44 ส่วนอัตราการรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand ยังอยู่ในระดับใกล้เคียงเดิมที่ร้อยละ 35 และอัตรารับรู้
แคมเปญการท่องเที่ยวภายใน 1 ปีของประเทศไทย ตกลงมาอยู่ร้อยละ 16 ท าให้ในปี 2568 การรับรู้แคมเปญ Japan – 
Endless Discovery มาอยู่ในอันดับ 1 แทนที่แคมเปญ Amazing Thailand 

ทั้งนี้ เมื่อเปรียบเทียบอัตราการรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวระหว่างประเทศไทยและประเทศญี่ปุ่นในระดับ
ภูมิภาคจะพบว่า อัตราการรับรู้แคมเปญ Japan Endless Discover ในปีนี้ ก้าวขึ้นมาอยู่ในอันดับ 1 ในทุกภูมิภาค   
โดยมีอัตราการรับรู้ที่ก้าวกระโดดค่อนข้างชัดเจนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย  
ซึ่งการก้าวกระโดดนี้ท าให้อัตราการรับรู้ Japan Endless Discover ก้าวมาเป็นอันดับ 1 แทนที่ Amazing Thailand 
ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย ทั้งนี้ Amazing Thailand ยังคงมีอัตราการรับรู้เป็นอันดับ 1 เทียบเคียงกับ 
Japan Endless Discover ในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาอัตราการรับรู้แคมเปญ 
Amazing Thailand ในภูมิภาคดังกล่าว รวมถึงภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้และโอเชียเนีย จะเห็นถึงแนวโน้มการรับรู้
แคมเปญ Amazing Thailand ในภาพรวมและการรับรู้ใน 1 ปีที่ผ่านมาที่น้อยลง ทั้งหมดนี้อาจเป็นสัญญาณท่ีบ่งชี้ให้เร่ง
ท าการตลาดแคมเปญการท่องเที่ยวประเทศไทยที่เข้มข้นขึ้น

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากปีกอ่นหน้าอย่างมีนัย
(ข้อมูลปี 2567) 

“อัตราการรับรู้แคมเปญ Japan Endless Discovery ขึ้นน าเป็นอันดับ 1
ในภาพรวมและในทุกภูมิภาค”

บทสรุปผู้บริหาร
การรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยว
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ภาพยนตร์โฆษณา
“Your Stories Never End”

หมายเหตุ: คะแนนประสิทธิภาพและประสิทธิผลของชิ้นโฆษณามีค่าตั้งแต่ 0 - 10

ประสิทธิผลของชิ้นโฆษณาประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณา

สร้างการรับรู้

(ให้ข้อมูลใหม่และรู้จัก
ประเทศไทยมากขึ้น)

ส่งเสริม
ภาพลักษณ์

(ประทับใจและรู้สึกดีกับ
ประเทศไทยมากขึ้น)

ส่งเสริมการขาย

(กระตุ้นให้มาเที่ยว
ประเทศไทยเมื่อมีโอกาส)

สิ่งท่ีท าได้ดี

สิ่งที่อาจพัฒนา
เพิ่มเติม

• การสะท้อนข้อความหลัก: สามารถสื่อสารให้ผู้ชมเข้าใจถึงข้อความหลัก คือ การส่งต่อประสบการณ์ 
การท่องเที่ยวในประเทศไทยที่ไม่สิ้นสุด

• ภาพประกอบโฆษณา: ถ่ายทอดความหลากหลายของกิจกรรมท่ีสามารถท าได้ในประเทศไทยให้
นักท่องเที่ยวต่างชาติได้เห็นในมุมมองใหม่ของการท่องเที่ยวประเทศไทย อีกท้ังภาพมีสีสันสดใส และ
ตัดกันได้อย่างลงตัว

• แนวคิดของโฆษณา: การน าเสนอประเด็นที่เก่ียวข้องกับธรรมชาติและการเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม     
ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อผู้เห็นชิ้นงานโฆษณา

• การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้างการรับรู้ให้มากขึ้น : พิจารณาเลือกใช้ช่องทางการลงชิ้นโฆษณา 
โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ หรือการสร้างกิจกรรมกับชิ้นโฆษณาเพ่ือให้เกิดการบอกต่อและจดจ าได้

• การฝังความเป็นไทยไปในโฆษณา: อาจเพิ่มเติมสิ่งที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเชื่อมโยงกับประเทศไทย
ในชิ้นงานเพิ่มขึ้น เช่น ตัวอักษรไทยเห็นเด่นชัดขึ้น

ท าให้เกิด
ความรู้สึกที่ดี

(รู้สึกดีต่อความมุ่งมั่นของ
ประเทศไทยต่อ

การท่องเที่ยวยั่งยืน)

“ชิ้นโฆษณา Your Stories Never End ท าได้ดีในการถ่ายทอดข้อความหลักและสร้างความชอบต่อโฆษณาโดยเฉพาะ
ภาพประกอบ เนื้อเรื่องและแนวคิด แต่ยังท าได้ไม่ดีนักในการท าให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ชิ้นโฆษณาและจดจ าได้ว่าเป็น
โฆษณาของประเทศไทย อย่างไรก็ดี ชิ้นงานโฆษณานี้ท าให้เกิดประสิทธิผลที่ดี โดยเฉพาะการส่งเสริมภาพลักษณ์”

บทสรุปผู้บริหาร
การประเมินชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์
YOUR STORIES NEVER END
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ภาพยนตร์โฆษณา
“Your Green Side Stories“

หมายเหตุ: คะแนนประสิทธิภาพและประสิทธิผลของชิ้นโฆษณามีค่าตั้งแต่ 0 - 10

ประสิทธิผลของชิ้นโฆษณาประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณา

สร้างการรับรู้

(ให้ข้อมูลใหม่และรู้จัก
ประเทศไทยมากขึ้น)

ส่งเสริม
ภาพลักษณ์

(ประทับใจและรู้สึกดีกับ
ประเทศไทยมากขึ้น)

ส่งเสริมการขาย

(กระตุ้นให้มาเที่ยว
ประเทศไทยเมื่อมีโอกาส)

สิ่งท่ีท าได้ดี

สิ่งท่ีอาจพัฒนา
เพิ่มเติม

• ภาพประกอบโฆษณา: สามารถถ่ายทอดความสวยงามแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติและ           
ความหลากหลายของกิจกรรมที่เก่ียวกับธรรมชาติของประเทศไทยได้เป็นอย่างดี อีกท้ังการใช้ภาพ
ธรรมชาติท าให้ดูสงบ สบายตา

• เนื้อเรื่องโฆษณา: หยิบยกประเด็นของความหลากหลายของกิจกรรมการท่องเที่ยวยั่งยืน ซึ่งเป็น
เรื่องของการอนุรักษ์ธรรมชาติที่ผู้คนให้ความสนใจ ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดี

• แนวคิดของโฆษณา: การน าเสนอเรื่องราวในโฆษณามีความลื่นไหล และดูเข้าใจง่าย 

• การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้างการรับรู้ให้มากขึ้น: พิจารณาเลือกใช้ช่องทางการลงชิ้นโฆษณา 
โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ หรือการสร้างกิจกรรมกับชิ้นโฆษณาเพ่ือให้เกิดการบอกต่อและจดจ าได้

• การฝังความเป็นไทยไปในโฆษณา: อาจเพิ่มเติมสิ่งที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเชื่อมโยงกับประเทศ
ไทยในโฆษณา เช่น ไกด์คนไทยที่พานักท่องเที่ยวเดินป่า การจิบกาแฟอาจมีผลไม้ไทยวางโต๊ะข้าง   
ฉากอบตัวตรงไม้ไผ่มีแขวนอะไรที่สื่อความเป็นไทย

• ดนตรีประกอบ : อาจเพิ่มเสียงของเครื่องดนตรีไทยหรือจังหวะที่แนวไทยๆ ในบางช่วง เพ่ือสร้าง

ความเกี่ยวเนื่องกับประเทศ

• การเลือกนักแสดง: พิจารณาการใช้นักแสดงไทยที่มีซีนเกี่ยวข้องกับนักท่องเที่ยวต่างชาติเพื่อให้เกิด       
การรับรู้การเป็นโฆษณาของประเทศไทยชัดเจนยิ่งขึ้น

ท าให้เกิด
ความรู้สึกที่ดี

(รู้สึกดีต่อความมุ่งมั่นของ
ประเทศไทยต่อ

การท่องเที่ยวยั่งยืน)

“ชิ้นโฆษณา Your Green Side Stories ได้คะแนนดีในการถ่ายทอดข้อความหลักและสร้างความชอบต่อโฆษณา 
โดยฉพาะภาพประกอบและเนื้อเรื่อง แต่ยังท าได้ไม่ดีนักในการสร้างการรับรู้ชิ้นโฆษณาและจดจ าได้ว่าเป็นโฆษณาของ

ประเทศไทย อย่างไรก็ดี ชิ้นงานโฆษณานี้ท าให้เกิดประสิทธิผลที่ดีทั้งในแง่ภาพลักษณ์และกระตุ้นให้อยากมาเที่ยว

บทสรุปผู้บริหาร
การประเมินชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์
YOUR GREEN SIDE STORIES



รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ประจ าปี 2568

185

ข้อเสนอแนะ
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แนวทางการพัฒนาเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์แนวทางการพัฒนาเชิงบูรณาการ

การเลือกใช้สื่อและเนื้อหาน าเสนอให้
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย

การสร้างช้ินงานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์

การยกระดับประสบการณ์
การท่องเที่ยวในประเทศไทย

การยกระดับภาพลักษณ์ประเทศไทย

กลุ่มข้อเสนอแนะที่การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยอาจ
น าไปประยุกต์ใช้ได้เองเพียงบางส่วน และจ าเป็นต้อง
ประสานความร่วมมือกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ซึ่ง
แบ่งเป็น 2 ส่วนหลัก

แนวทางการพัฒนาเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่

ภาพรวมการสื่อสารและประชาสัมพันธ์

• การสร้างภาพลักษณ์เพื่อยกระดับการเป็น    
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม

• การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย

• การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวยั่งยืน

ข้อเสนอแนะ
ภาพรวมข้อเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะจะถูกแบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลัก ได้แก่ ข้อเสนอแนะเชิงบูรณาการ ซึ่งเป็นข้อเสนอแนะ         
ในภาพรวมและอาจต้องอาศัยการประสานงานกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องมากมายเพ่ือให้เกิดผลสัมฤทธิ์ และข้อเสนอแนะ
แนวทางการพัฒนาเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นข้อเสนอแนะในเชิงการท าการประชาสัมพันธ์ที่อาจน าไปประยุกต์ใช้
ได้โดยตรง
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ประเทศไทย โดดเด่นแตกต่าง ประทับใจ ปลอดภัย ยั่งยืน

ระดับและสถานะ
คะแนน

74 71 22 28

อันดับและการ
เปลี่ยนแปลง

4 (-1) 3 = 8 (-2) 4 =

สถานะภาพลักษณ์ต่างๆ ของประเทศไทยโดยสรุป

--

สิ่งที่ต้องเร่งพัฒนา
+
-

คะแนนของประเทศไทยสูงกว่าคะแนนเฉลี่ยทุกประเทศที่ค่า +1.5 SD
คะแนนของประเทศไทยต่ ากว่าคะแนนเฉลี่ยทุกประเทศที่ค่า +1.5 SD ( ) การเพิ่มขึ้นหรือลดลงของอันดบั

ข้อเสนอแนะ
การสร้างภาพลักษณ์เพื่อยกระดับการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม

ในการที่จะผลักดันประเทศไทยให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในระดับเอเชียแปซิฟิกนั้น 4 องค์ประกอบส าคัญ 
ในการสร้างการยอมรับการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกนั้น ประเทศไทยถือว่าโดดเด่นในเรื่อง      
การเป็นประเทศที่โดดเด่นแตกต่าง และส่งมอบประสบการณ์ที่ประทับใจให้กับนักท่องเที่ยวที่เคยมาเยือน                    
โดยทั้ง 2 ภาพลักษณ์มีคะแนนภาพลักษณ์และสถานะของคะแนนค่อนข้างดี ดังนั้น สิ่งท่ีควรให้ความส าคัญในการพัฒนา 
คือ ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย และภาพลักษณ์ด้านการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 
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ความปลอดภัยใน
การเดินทาง

ความปลอดภัยทางสังคม

ความปลอดภัย
โดยรวม

ความปลอดภัยด้าน
สุขอนามัยพื้นฐาน

จากการศึกษาประเทศที่เป็นเลิศด้านความปลอดภัย เช่น ประเทศญี่ปุ่น ออสเตรเลีย 
และสิงคโปร์ พบว่า สิ่งต่าง ๆ ต่อไปนี้ ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยใน
สายตานักท่องเที่ยวได้

ความปลอดภัยทางสังคม

ระดับอาชญากรรมต่ า 

• ร่วมมือกับต ารวจท่องเที่ยว ในการระบุจุดบริการต ารวจท่องเที่ยวหรือ 
Tourist Police Kiosk ในย่านท่องเที่ยวหลัก 

• ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อและผู้มีอิทธิพล (Influencers) โดยอาจสร้าง content 
ที่เน้นธีม “Thailand is Safe to Explore” เพ่ือประชาสัมพันธ์มาตรฐาน
ความปลอดภัยโดยนักท่องเที่ยวจริงรีวิว ทั้งนี้ อาจสื่อสารวิธีการแก้ปัญหา
หากเกิดประเด็นด้านความปลอดภัย

• สร้างสัญลักษณ์รับรองความเข้มงวดด้านความปลอดภัยในสถานที่ท่องเที่ยว 
ที่ส าคัญเพ่ือยกระดับความรู้สึกม่ันใจ

ข้อเสนอแนะ
การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย

ในมุมมองและทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ประเทศไทยยังคงมีความท้าทายในเรื่องภาพลักษณ์          
ความปลอดภัยทั้ง 3 ด้าน คือ ความปลอดภัยในการเดินทาง ความปลอดภัยทางสังคม และความปลอดภัยด้านสุขอนามัย
พ้ืนฐาน การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจึงอาจพิจารณาในการร่วมมือกับหน่วยงานที่เก่ียวข้องและผู้ที่อยู่ในระบบนิเวศ        
ในการปฏิบัติยกระดับความปลอดภัยดังนี้
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เทคโนโลยีและโครงสร้าง
พื้นฐานด้านความปลอดภัย

• ร่วมมือกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการเพิ่มจ านวนกล้องวงจรปิดในสถานที่
ท่องเที่ยวที่ส าคัญ 

• ร่วมมือกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการติดตั้งระบบไฟฟ้าและไฟส่องสว่าง
อัจฉริยะในพ้ืนที่ที่มีความเสี่ยง

• เสนอให้หน่วยงานหลัก ในการประยุกต์ใช้ระบบเทคโนโลยีสมัยใหม่ในการ
รับมือเหตุการณ์อย่างทันท่วงที การใช้ AI วิเคราะห์ความเสี่ยง และตรวจจับ
พฤติกรรมผิดปกติ เช่น การวิ่งไล่ชิงทรัพย์ 

• พัฒนา Tourist Safety Application ซึ่งอาจมีระบบที่นักท่องเที่ยวสามารถใช้
ฟีเจอร์ SOS ส่งพิกัด GPS ไปยังต ารวจท่องเที่ยวเมื่อมีเหตุไม่คาดฝัน

ความเป็นมิตรต่อ
นักท่องเที่ยว

และเพศสภาพ

• ด าเนินงานเทศกาลที่เกี่ยวข้องอย่างต่อเนื่อง เช่น เทศกาล Pride Festival

• สื่อสารข้อดีของกฎหมายไทยที่เอ้ือประโยชน์หรือรองรับความหลากหลายทาง
เพศสภาพ เช่น สื่อสารประเด็นที่ประเทศไทยมีการกฎหมายสมรสเท่าเทียม 
เป็นต้น

ข้อเสนอแนะ
การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย



รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ประจ าปี 2568

190

• ช่วยสื่อสารให้หน่วยงานท่ีเก่ียวข้องเห็นถึงความส าคัญในการตรวจสภาพการจราจร 
ถนน และคุณภาพการขนส่งสาธารณะให้มีความปลอดภัยและได้มาตรฐาน

• กวดขันผู้ให้บริการขนส่งสาธารณะปฏิบัติตามมาตรฐานและข้อก าหนดด้านความ
ปลอดภัย

• สื่อสารและเน้นย้ ากับผู้ประกอบการการท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องในการรักษา
กฎระเบียบการขนส่ง

ความปลอดภัยในการเดินทาง

ความปลอดภัยด้านสุขอนามัยพื้นฐาน

• ร่วมกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ในการปรับปรุงคุณภาพและสุขอนามัยของสิ่งอ านวย
ความสะดวกพ้ืนฐานสาธารณะ เช่น ห้องน้ าสาธารณะ

• กวดขันความสะอาดและสุขอนามัยของสถานประกอบการด้านอาหาร และ         
ผู้ให้บริการที่เก่ียวข้องด้านอาหาร เช่น ผู้ผลิตวัตถุดิบ และร้านอาหาร เป็นต้น

ข้อเสนอแนะ
การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย
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ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนโดยรวม

มิติความย่ังยืน

ความย่ังยืนด้าน
สังคม-เศรษฐกิจ 

ความย่ังยืนด้าน
วัฒนธรรม

ความย่ังยืนด้าน
สิ่งแวดล้อม

มิติที่ควรให้ความส าคัญในการพัฒนา

ข้อเสนอแนะ
การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวยั่งยืน

จากการศึกษา สามารถแบ่งมิติภาพลักษณ์ที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์การท่องเที่ยวที่รับผิดชอบต่อสังคม            
และสิ่งแวดล้อมออกเป็น มิติการจัดการความยั่งยืนในด้านต่างๆ ทั้ง 3 ด้าน 

ซึ่งจากการศึกษาในส่วนของมิติการจัดการความยั่งยืนทั้ง 3 มิติ พบว่า ประเทศไทยควรเน้นสร้างภาพลักษณ์     
ในด้านที่ประเทศไทยยังมีโอกาสเติบโตอยู่มาก ซึ่งได้แก่ ความยั่งยืนด้านสังคม-เศรษฐกิจ และความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม 
ส่วนมิติเชิงผลลัพธ์ ปัจจุบันประเทศไทยมีภาพลักษณ์ที่ดีทั้งในด้านการเป็นแหล่งท่องเที่ยวชั้นน าและคุณภาพของ       
แหล่งท่องเที่ยวอยู่แล้ว จึงยังไม่ใช่ประเด็นที่ควรเน้นความส าคัญ
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ส่งเสริมการใช้
ทรัพยากรท้องถิ่นให้
เกิดประโยชน์สูงสุด

ส่งเสริมการจ้างงานใน
ท้องถิ่น และผลิตภัณฑ์

ชุมชน 

มาตรการลดผลกระทบ
ทางลบต่อชุมชน

ร่วมกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการพัฒนากลไกท่ีให้ชุมชนมีส่วนแบ่งรายได้จากการท่องเที่ยว 
เช่น การเก็บค่าธรรมเนียมเข้าแหล่งท่องเที่ยวเพื่อน ามาพัฒนาชุมชน

มิติความยั่งยืนทางด้านสังคม-เศรษฐกิจ

ส่งเสริมให้ธุรกิจการท่องเที่ยว เช่น โรงแรม ร้านอาหาร และบริษัททัวร์ให้มีการจัดซื้อ
วัตถุดิบและผลิตภัณฑ์จากเกษตรกรหรือผู้ผลิตในท้องถิ่น เพ่ือเพ่ิมรายได้ให้กับชุมชน      
โดยอาจจัดหน่วยงานกลางที่เป็นผู้เชื่อมต่อระหว่างธุรกิจการท่องเที่ยวต่างๆ และผู้จัดหา
วัตถุดิบ

• สนับสนุนการตั้ งธุรกิจขนาดเล็กในชุมชน เช่น โฮมสเตย์  ร้านขายของ             
ที่ระลึก หรือบริการทัวร์ท้องถิ่น เพ่ือให้ชุมชนมีส่วนร่วมในการสร้างรายได้      
โดยอาจผ่านการจัดตั้ งศูนย์อบรมทักษะที่จ า เป็นส าหรับอุตสาหกรรม           
การท่องเที่ยว เช่น การบริการ การท าอาหาร และการเป็นไกด์ท้องถิ่น เพ่ือเพ่ิม
โอกาสการจ้างงานในชุมชน

• การสร้างโอกาสทางเศรษฐกิจให้แก่กลุ่มเปราะบาง : จัดโครงการฝึกอบรม     
และพัฒนาอาชีพให้กับผู้ที่อาจจะถูกละเลยในระบบเศรษฐกิจ เช่น ผู้สูงอายุ    
คนพิการ หรือกลุ่มชาติพันธุ์ เพ่ือให้พวกเขาสามารถมีส่วนร่วมในอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวในชุมชนโดยปราศจากการเลือกปฏิบัติ

• สนับสนุนให้เกิดผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มีความแตกต่างเป็นเอกลักษณ์เฉพาะพ้ืนถิ่น 
เช่น ผลิตภัณฑ์ของฝาก หัตถกรรม เครื่องปั้น และอ่ืน ๆ

ส่งเสริมการมีส่วนร่วมด้าน
การท่องเที่ยวของคนใน

ชุมชน

• สนับสนุนการมีส่วนร่วมด้านการท่องเที่ยวของคนในชุมชน เช่น สร้างเส้นทาง
ท่องเที่ยวใหม่ ๆ โดยให้ชุมชนเป็นผู้น า

• การสื่อสารและการตลาดการท่องเที่ยวร่วมกับชุมชน เช่น ท า Storytelling 
ที่เล่าเรื่องจากมุมมองชาวบ้าน  เพื่อช่วยเพิ่มคุณค่าและความแตกต่าง

ข้อเสนอแนะ
การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวยั่งยืน
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• ร่วมมือกับเจ้าของแหล่งท่องเที่ยวหรือผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการหามาตรการป้องกัน     
หรือข้อก าหนดในการจ ากัดการท่องเที่ยวเกินความสามารถ (over tourism) ของ     
แหล่งท่องเที่ยว

• ร่วมมือกับหน่วยงานที่เก่ียวข้องเพ่ือริเริ่มโครงการส ารวจสภาพแวดล้อมแหล่งท่องเที่ยว
หลักๆ ในประเทศ โดยอาจเริ่มจากแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีความหนาแน่นของ
นักท่องเที่ยว จัดท าแผนการฟ้ืนฟูแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่ประเมินว่าอาจได้รับ
ความเสียหาย 

• ปิดแหล่งท่องเที่ยวชั่วคราวเพ่ือฟ้ืนฟูระบบนิเวศ รวมถึงสื่อสารกิจกรรมและผลลัพธ์ที่ได้   
ที่เกี่ยวกับการฟ้ืนฟูแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ เช่น กิจกรรมที่ท าขณะปิดเกาะมาหยาเพ่ือ
ฟ้ืนฟู การฟ้ืนฟูคลองโอ่งอ่าง  

• ยกระดับผู้ประกอบการปัจจุบัน: ส่งเสริมให้เกิดการตื่นตัวและกระตุ้นให้ผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวปฏิบัติตามแนวทางการท่องเที่ยวสีเขียว เช่น การส่งเสริมการ
เป็นโรงแรมยั่งยืนที่ ใช้พลังงานทดแทน ลดของเสีย ลดการปล่อยคาร์บอน ทั้งนี้          
อาจท าเป็นโครงการที่ให้รางวัลในลักษณะ Green Certification แก่ผู้ประกอบการสีเขียว 
เพ่ือเป็นแรงกระตุ้น

• เพิ่มจ านวนผู้ประกอบการสีเขียว : ส่งเสริมให้เกิดการลงทุนในอุตสาหกรรมด้าน       
การท่องเที่ยวที่เน้นการอยู่ร่วมและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เช่น โรงแรมบ้านพักเชิงนิเวศ

• จัดท า Roadmap การยกระดับการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน : โดยเป็นแผนระยะยาว        
ที่ส่งเสริมการมีโครงสร้างพื้นฐานที่สนับสนุนการท่องเที่ยวยั่งยืน เช่น การจัดการขยะ หรือ
การให้สิทธิประโยชน์ทางภาษีแก่ผู้ประกอบการที่มุ่งไปสู่การท่องเที่ยวยั่งยืน ตลอดจน   
การสร้างชุมชนที่ผลักดันเรื่องนี้

การส่งเสริมสิ่งแวดลอ้ม
สีเขียวโดยรวม

ค้นหาแหล่งท่องเที่ยวและส่งเสริมให้เกิดแหล่งท่องเที่ยวสิ่งแวดล้อมสีเขียว “Green Tourism 
Spots” เช่น สวนสาธารณะเชิงนิเวศ ทางเดินธรรมชาติในเมืองใหญ่

มิติความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม

ข้อเสนอแนะ
การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวยั่งยืน

ข้อเสนอแนะมิติความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม จะตั้งอยู่บนแนวคิดของ Reduce – Reserve – Manage – Promote 
ดังรายละเอียดต่อไปนี้

การส่งเสริม
อุตสาหกรรม

ท่องเที่ยวสีเขียว

การปกป้องและฟ้ืนฟู
แหล่งท่องเที่ยว
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ส่งเสริมการท่องเที่ยว
แบบอนุรักษ์ธรรมชาติ

• การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยอาจพิจารณาส่งเสริมพัฒนารูปแบบ และประชาสัมพันธ์        
การท่องเที่ ยวในลักษณะ eco-tourism พร้อมให้ความรู้นักท่องเที่ ยว เกี่ ยวกับ          
ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม โดยอาจออกแบบแคมเปญที่ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ
โดยที่เน้นไปที่องค์ประกอบของธรรมชาติ เช่น

• ธีมดิน: การท่องเที่ยวที่เน้นประสบการณ์เกี่ยวกับดิน เช่น การปลูกข้าว ด านา 
พร้อมให้ความรู้เกี่ยวกับการอนุรักษ์ดินและความสมบูรณ์ของดิน

• ธีมน้ า: การท่องเที่ยวที่เน้นกิจกรรมทางน้ า เช่น พายเรือคายัค ด าน้ าตื้น     
ปลูกปะการัง พร้อมรณรงค์ให้รักษาความสะอาดของแหล่งน้ า 

• ธีมลม: จัดกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับลม เช่น เทศกาลว่าวหรือกิจกรรม วินด์เซิร์ฟ 
พร้อมให้ความรู้เกี่ยวกับพลังงานลมและพลังงานทดแทน

• ธีมไม้: การท่องเที่ยวที่ส่งเสริมประสบการณ์การเดินป่าหรือส ารวจภูเขา     
โดยเน้นความส าคัญของการอนุรักษ์ป่าไม้ 

• พัฒนาแหล่งท่องเที่ยวและเส้นทางท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์รวมถึงสิ่งอ านวยความสะดวก 
โดยในเบื้องต้นอาจเน้นไปที่แหล่งท่องเที่ยวที่มีความสมบูรณ์ด้านสิ่งแวดล้อม เช่น      
การพัฒนาการท่องเที่ยวตามเส้นทางเดินธรรมชาติ หรือการส่งเสริมการลงทุนในที่พัก   
ตามเส้นทางท่องเที่ยวที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อย  

มิติความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม

ข้อเสนอแนะ
การพัฒนาภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวยั่งยืน



รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย ประจ าปี 2568

195

• เพิ่มสถานที่หรือกิจกรรมการท่องเที่ยว โดยการพัฒนารูปแบบการท่องเที่ยวที่หลากหลายเพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวที่หลากหลายหรือส่งเสริมความโดดเด่นของประเทศไทย เช่น           
การท่องเที่ยวแนวผจญภัย การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม อีกทั้งแนะน าสถานที่       
ท่องเที่ยวใหม่ๆ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวไปค้นพบเรื่องราวใหม่ ๆ โดยเฉพาะเมืองรอง

• เพิ่มความสะดวกในการเดินทางและราคาไม่แพง  

1) น าเสนอการเดินทางที่สามารถใช้การขนส่งมวลชน เช่น รถเมล์ รถไฟฟ้า เรือ ส าหรับในกรุงเทพฯ อีกทั้ง
ประสานความร่วมมือกับผู้ประกอบการต่างจังหวัด ในการจัดหารูปแบบการขนส่งสาธารณะที่สะดวก 
เพ่ือให้นักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงได้ง่าย 

2) ควบคุมค่าเดินทางไม่ให้แพงเกินไป และไม่ให้โกงผู้โดยสาร เช่น การออก Package รายวัน หรือราย 7 วัน 
ตาม route การท่องเที่ยวที่สามารถใช้การเดินทางหลายรูปแบบ การมีช่องทางแจ้งหากค่าโดยสาร       
แพงเกินจริง 

• ถังขยะ/การแยกขยะ จัดกิจกรรมที่ให้ความรู้เรื่องการแยกขยะ จัดถังขยะให้พอเพียง จัดระบบการเก็บขยะ    
และการทิ้งขยะ โดยเฉพาะแหล่งท่องเที่ยว

• จัดการแหล่งท่องเที่ยวให้มีความเป็นระเบียบ สะอาด ปลอดภัย และควบคุมราคาสินค้าให้มีมาตรฐาน

ข้อเสนอแนะ
การยกระดับประสบการณ์การท่องเที่ยวในประเทศไทย

ถึงแม้ว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาท่องเที่ยวประเทศไทยส่วนใหญ่ (ร้อยละ 99) พึงพอใจต่อประสบการณ์
โดยรวม และในแต่ละปัจจัยย่อยมีสัดส่วนของผู้ที่พึงพอใจมากกว่าร้อยละ 80 อย่างไรก็ดี นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมี
ข้อเสนอแนะที่อาจน าไปพิจารณาน าไปเพ่ือยกระดับประสบการณ์การท่องเที่ยวประเทศไทย ดังนี้ 

ทั้งนี้ปัญหาข้างต้น ต้องอาศัยการบูรณาการจากหน่วยงานที่เก่ียวข้องและภาคเอกชนในการแก้ไขปัญหาเหล่านี้ 
ปัญหาที่อาจพิจารณาแก้ไข มีดังนี้
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โดยการแก้ไขประเด็นที่ยังเป็นปัญหาต่อนักท่องเที่ยวต่างชาติ

ลดปัญหาฉ้อโกง 
หลอกหลวง

• ร่วมกับหน่วยงานภาครัฐในการยกระดับบทลงโทษให้มีความรุนแรงส าหรับผู้ที่ฉ้อโกง
หลอกลวงนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับค่าโดยสาร เช่น เพ่ิมค่าปรับ ยึดบัตร
อนุญาติขับขี่รถสาธารณะ นอกจากนี้ บทลงโทษที่เกิดขึ้นอาจรวมถึงผู้ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งอาจ      
มีส่วนในการลดการกระท าความผิดนั้นได้หากมีการสอดส่องดูแล เช่น เจ้าของอู่แท็กซี่ 
(เพ่ือให้มีการตรวจสอบประวัติของผู้ขับแท็กซี่ ) เจ้าของร้านอาหารหรือร้านค้าที่อยู่ในบริเวณ   
ที่มีผู้ขับแท็กซี่หรือสามล้อมักโก่งราคาหรือหลอกลวงนักท่องเที่ยว

• ร่วมกับหน่วยงานภาครัฐในการจัดตั้งหน่วยงานพิเศษที่สอดส่องการกระท าความผิด 
โดยเฉพาะในกรณีที่เกิดขึ้นบ่อยครั้ง ทั้งนี้รวมถึงการสอดส่องคุณภาพของผู้ให้บริการใน
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวด้วย เช่น มาตรฐานของโรงแรม/สถานที่พัก  

ส่งเสริมการ
คมนาคมที่สะดวก

และปลอดภัย

ความปลอดภัยและความสะดวกในการเดินทาง

• ร่วมมือกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการเพิ่มทางเลือกในเดินทางของนักท่องเที่ยว และหาทาง
เชื่อมต่อการเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวหรือเมืองท่องเที่ยวต่างๆ เพ่ือให้นักท่องเที่ยว    
ใช้เวลาในการเดินทางน้อยลง และสามารถท่องเที่ยวได้หลายแห่งมากขึ้น โดยเฉพาะพ้ืนที่  
ที่มีการจราจรแออัด พ้ืนที่ต่างจังหวัด

• ร่วมมือกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการปรับปรุงโครงสร้างพื้นฐานการคมนาคมที่มีอยู่เดิมเพ่ือ
เพ่ิมความสะดวกด้านการท่องเที่ยว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในพื้นที่ท่ีเป็นพื้นที่น่าท่องเที่ยวแต่ยัง
ห่างไกลและเข้าถึงล าบาก

• สื่อสารเกี่ยวกับทางเลือกของการเดินทาง นอกจากนี้ยั งอาจแนะน าเส้นทางของ            
การท่องเที่ยวในรูปแบบต่างๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ แบบหลายภาษา ซึ่งอาจะเป็นร่วมมือ
กับ Youtuber ในการแชร์ประสบการณ์และเส้นทางการเดินทาง ซึ่งน่าสนใจ และปลอดภัย

สร้างช่องทางรับข้อ
ร้องเรียนและ

แก้ปัญหา

อื่นๆ 

• ร่วมมือกับหน่วยงานต่างๆ ในการมีช่องทางในการรับข้อร้องเรียนจากนักท่องเที่ยวต่างชาติ  
ที่มีประสิทธิภาพและเข้าถึงได้ง่ายโดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ อีกทั้งมีการก าหนดผู้ที่จะเข้า
มาช่วยจัดการแก้ไขปัญหาต่างๆท่ีเกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว

• สื่อสารช่องทางรับข้อร้องเรียนให้กับนักท่องเที่ยวต่างชาติ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวเกิดความ    
อุ่นใจในการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย

ข้อเสนอแนะ
การยกระดับประสบการณ์การท่องเที่ยวในประเทศไทย

ความปลอดภัยทางสังคม
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การศึกษาพบว่า อัตราการรับรู้แคมเปญ Japan Endless Discovery ขึ้นน าเป็นอันดับ 1      
ในภาพรวมและทุกภูมิภาค ในขณะที่ อัตราการรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand ของ
นักท่องเที่ยวยังอยู่ในระดับใกล้เคียงเดิมที่ร้อยละ 35 และอัตรารับรู้แคมเปญการท่องเที่ยว
ภายใน 1 ปีของประเทศไทย ตกลงมาอยู่ร้อยละ 16 ทั้งนี้ ททท. อาจพิจารณา

• เพ่ิมงบประมาณการสื่อสารแคมเปญ Amazing Thailand

• เพ่ิมกิจกรรมเพ่ือสร้างการสื่อสารหรือการมีส่วนร่วมกับแคมเปญ    Amazing Thailand    
แล้วติด Hashtag Amazing Thailand เช่น การแชร์รูป/วีดีโอตามธีมที่ต้องการน าเสนอ
ประเทศไทย การแข่งขันการใช้ชีวิตในเมืองต่างๆ ของไทย การท ากิจกรรมร่วมกับ 
Influencer ของประเทศเป้าหมาย

เพ่ิมอัตราการรับรู้
แคมเปญ Amazing 

Thailand

ประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีใหม่ๆ ใน
การกระตุ้นความ

สนใจ

โดยตัวอย่างรูปแบบเทคโนโลยีที่เริ่มมีการน ามาประยุกต์ใช้ ได้แก่

• การโปรโมตการท่องเที่ยวในรูปแบบใหม่ๆ เช่น การเล่นเกมส์ออนไลน์ โดยมีฉากหลัง
เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงของประเทศ หรืออาจมีเนื้อหาที่เกี่ยวข้องทั้งทางตรง
หรือทางอ้อมกับการท่องเที่ยว

• การท่องเที่ยวเสมือนจริง (Virtual Tourism) คือ การท่องเที่ยวโดยการมองเห็นและ 
ฟังเสียงสถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆ ในรูปแบบ 3 มิติหรือมากกว่าผ่านอุปกรณ์ดิจิทัล   เช่น 
ผ่านแว่นตา Virtual Reality หรืออุปกรณ์ดิจิทัลเสริมอ่ืนๆ ทั้งนี้   ททท. อาจพิจารณา
ใช้เทคโนโลยีดังกล่าว โดยอาจจัดท าเป็นลิงก์เชื่อมโยงกับชิ้นโฆษณาที่มีอยู่ เพ่ือให้
นักท่องเที่ยวที่รับชมชิ้นโฆษณานั้นๆ สามารถรับข้อมูลและรายละเอียดเกี่ยวกับสถานที่
ท่องเที่ยวนั้นๆ ได้อย่างเสมือนจริง

สื่อสารเนื้อหาการ
ท่องเที่ยวแบบพ่วง 

(Tie-In)

นอกเหนือจากการสื่อสารผ่านการท าชิ้นงานโฆษณาแล้ว ททท. อาจพิจารณารูปแบบ
เนื้อหาอ่ืนๆ โดยเฉพาะเนื้อหาที่ออกแบบเพ่ือน าเสนอผ่านสื่อดิจิทัล เช่น สื่อสตรีมมิ่งวิดีโอ
แบบจ่ายเงิน เช่น Netflix หรือแบบฟรี เช่น YouTube โดยรูปแบบเนื้อหาที่ได้รับ     
ความนิยมส าหรับนักท่องเที่ยว ได้แก่

• แนะน าการท่องเที่ยวผ่านรายการประเภทไลฟ์สไตล์ เช่น รายการเจาะลึก
ความส าเร็จและความพิถีพิถันของเชฟรางวัลมิชลิน 

• สนับสนุนให้เกิดการถ่ายท าซีรี่ย์หรือภาพยนต์ที่มีฉากหลังเป็นประเทศไทย เนื่องจาก
การศึกษาล่าสุด พบว่า สามารถกระตุ้นความต้องการท่องเที่ยวและภาพลักษณ์    
การท่องเที่ยวที่ดีได้

• รีวิวหรือบันทึกการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวจริง โดยการกระตุ้นให้เกิดการแชร์
รูปภาพและประสบการณ์การท่องเที่ยวในอดีตของนักท่องเที่ยวที่เคยมาเยือน
ประเทศไทยจริง เพ่ือให้เกิดการรับรู้และการนึกถึงการท่องเที่ยวของประเทศไทย

ข้อเสนอแนะ
การสื่อสารและประชาสัมพันธ์
ภาพรวมการสื่อสารและประชาสัมพันธ์
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เนื้อหาที่อาจน ามาสื่อสาร

1. ความปลอดภัย 2. กิจกรรมผ่อนคลาย 3. ความทันสมัย 4. ความมั่นคงทางการเมือง 

5. อาหาร 

การเลือกใช้สื่อ

เป็นภูมิภาคที่บริโภคสื่อส าหรับการท่องเที่ยวจ ากัด ททท. ควรเน้นสื่อสังคมออนไลน์เป็นหลัก
ส าหรับภูมิภาคนี้ นอกจากสื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์/เว็บบอร์ด และสื่อในแอปพลิเคชันอ่ืนๆ   
ที่อาจมุ่งเน้น คือ สื่อแอปพลิเคชันที่เป็นแอปพลิเคชันส าหรับการสนทนา ทั้งนี้ การรีวิว       
เป็นรูปแบบที่ส าคัญอย่างยิ่งไม่ว่าจะมาจากนักท่องเที่ยวที่ ไม่ ใช่  Influencer และจาก 
Influencer รวมถึงสารคดีการท่องเที่ยว

เอเชียตะวันออก

อาเซียน เอเชียใต้     
และโอเชียเนีย

เนื้อหาที่อาจน ามาสื่อสาร

1. ความปลอดภัย 2. ความทันสมัย 3. ความมั่นคงทางการเมือง 4. ความเป็นมิตรของผู้คน

5. ความคุ้มค่าเงิน

การเลือกใช้สื่อ

เป็นภูมิภาคที่มีค่าเฉลี่ยจ านวนสื่อเพ่ือการท่องเที่ยวที่บริโภคสูงที่สุด ซึ่งหมายถึง อาจเลือกใช้สื่อ
หลากหลายกว่าภูมิภาคอ่ืนๆ อย่างไรก็ดี สื่อที่ควรให้ความส าคัญ คือ สื่อสังคมออนไลน์ ทั้งที่
เป็นของ ททท. เอง หรือที่เป็นของบุคคลที่สาม เพ่ือใช้ในการน าเสนอเนื้อหาด้านการท่องเที่ยว 
และโทรทัศน์ที่ยังได้รับความนิยม ส าหรับรูปแบบการน าเสนอคือ การรีวิวเป็นรูปแบบที่ส าคัญ
อย่างยิ่งไม่ว่าจะมาจากนักท่องเที่ยวที่ไม่ใช่ Influencer และจาก Influencer รวมถึงสารคดี
การท่องเที่ยว

ข้อเสนอแนะ
การสื่อสารและประชาสัมพันธ์

เนื้อหาที่ดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวแต่ละภูมิภาคอาจมีความแตกต่างกัน โดยในการจัดท าชิ้นงานโฆษณา 
ททท. อาจพิจารณาหยิบยกและเน้นย้ าเนื้อหาการสื่อสารหลักอย่างใดอย่างหนึ่งเป็นพิเศษ หรือผสมผสานเนื้อหาหลักต่างๆ 
เข้าด้วยกันในชิ้นงานเดียว โดยเนื้อหาที่ดึงดูดความสนใจและสื่อที่เหมาะสมของแต่ละภูมิภาคมีดังนี้ 

การเลือกใช้สื่อและเนื้อหาน าเสนอให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย
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เนื้อหาที่อาจน ามาสื่อสาร

1. ความปลอดภัย 2. ความมั่นคงทางการเมือง 3. ความเป็นมิตรของผู้คน

4. กิจกรรมผ่อนคลาย 5. กิจกรรมผ่อนคลาย 6. ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ

การเลือกใช้สื่อ

เป็นภูมิภาคที่การบริ โภคสื่ อดั้ ง เดิม ได้แก่  สื่ อ โทรทัศน์  มีการบริ โภคส าหรับข้อมูล              
ด้านการท่องเที่ยวในระดับพอๆ กับสื่อสังคมออนไลน์ และเว็บไซต์ /เว็บบอร์ด ดังนั้น ททท.    
อาจพิจารณาใช้สื่อทั้งออนไลน์และออฟไลน์ควบคู่กันในภูมิภาคดังกล่าว โดยรูปแบบที่น าเสนอ 
คือ สารคดีการท่องเที่ยว การรีวิวที่ไม่ได้มาจาก Influencer บทความเกี่ยวกับการท่องเที่ยว

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อาเซียน เอเชียใต้     
และโอเชียเนีย

เนื้อหาที่อาจน ามาสื่อสาร

1. ความปลอดภัย 2. ความเป็นมิตรของผู้คน  3. ความทันสมัย 

4. การเป็นสถานที่แต่งงาน/ฮันนีมูน 5. เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม

การเลือกใช้สื่อ

เป็นภูมิภาคที่มีลักษณะใกล้เคียงกับภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง

ควรเน้นสื่อสังคมออนไลน์และโทรทัศน์ โดยรูปแบบท่ีน าเสนอ คือ สารคดีการท่องเท่ียว การรีวิว
ที่ไม่ได้มาจาก Influencer บทความเกี่ยวกับการท่องเที่ยว และการท าให้ไทยเป็นสถานที่      
ในการถ่ายท าภาพยนตร์หรือรายการโทรทัศน์

ข้อเสนอแนะ
การสื่อสารและประชาสัมพันธ์

เนื้อหาที่ดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวแต่ละภูมิภาคอาจมีความแตกต่างกัน โดยในการจัดท าชิ้นงานโฆษณา 
ททท. อาจพิจารณาหยิบยกและเน้นย้ าเนื้อหาการสื่อสารหลักอย่างใดอย่างหนึ่งเป็นพิเศษ หรือผสมผสานหลากหลาย  
เนื้อหาหลักต่างๆ เข้าด้วยกันในชิ้นงานเดียว โดยเนื้อหาที่ดึงดูดความสนใจและสื่อที่เหมาะสมของแต่ละภูมิภาคมีดังนี้ 

การเลือกใช้สื่อและเนื้อหาน าเสนอให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย
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• ฝังอัตลักษณ์ของประเทศไทยที่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง เพื่อสร้างความเชื่อมโยง
ของชิ้นโฆษณานั้นๆ กับประเทศไทย เช่น วัฒนธรรมประเพณี สถานที่
ท่องเที่ยว ตัวอักษร อาหาร เสียงดนตรี การไหว้ การยิ้ม

• สร้างความโดดเด่นของนักแสดงที่เป็นคนไทยในภาพยนตร์โฆษณาให้มากขึ้น 
เช่น ช่วงปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยวและคนไทยในฐานะไกด์ เจ้าของ
ร้านค้า หรือผู้ให้บริการ

• นอกจากนี้ การใส่อัตลักษณ์ไทยให้รับรู้ควรให้เห็นตั้งแต่กลางชิ้นงาน เพื่อให้
ผู้ชมรับรู้ได้อย่างรวดเร็ว ไม่เข้าใจผิดว่าเป็นประเทศอื่น 

ฝังความเป็นไทยใน
ชิ้นโฆษณา

น าเสนอประเทศไทยในมุมมองใหม่ๆ ในชิ้นงานโฆษณา โดยเฉพาะ     
แหล่งท่องเที่ยวใหม่ รูปแบบการท่องเที่ยวใหม่ กิจกรรมการท่องเที่ยวใหม่ๆ          
โดยเฉพาะที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยั่งยืน เพ่ือสร้างความสนใจให้กับประเทศ     
และชิ้นงานโฆษณา ซึ่งสอดคล้องกับความหลากหลายของกิจกรรมและแหล่งท่องเที่ยว
ที่นักท่องเที่ยวต้องการมากยิ่งขึ้น

สร้างความแปลกใหม่

ภาพยนตร์โฆษณาจะต้องระมัดระวังในเรื่องของความยาวของชิ้นงาน      
ให้มากขึ้น เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไป ช่วงเวลาที่ตั้งใจเพ่ือดู         
คอนเทนต์สั้นลง ดังนั้น การใส่เนื้อหาหลักต้องตรงประเด็น แต่ไม่มากจนผู้ชม       
ตามไม่ทัน

ชิ้นโฆษณาไม่ยาวเกินไป

พยายามสอดแทรกความรู้สึกของการท่องเที่ยวที่ปลอดภัยในชิ้นงานโฆษณา 
โดยอาจจะไม่ได้เน้นประเด็นปลอดภัยเป็นหลัก เช่น หากน าเสนอเรื่องราวการท่องเที่ยว
ตลาดกลางคืน ก็อาจเห็นการท างานของเจ้าหน้าที่ต ารวจ หรือสถานที่ท่องเที่ยวที่สว่าง 

เน้นย้ าความปลอดภัย

ข้อเสนอแนะ
การสื่อสารและประชาสัมพันธ์
การสร้างชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพนัธ์
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ภาคผนวก

ข้อมูลทุติยภูมิ

• แนวโน้มการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์
• โฆษณาที่ได้รับรางวัล
• แนวทางการส่งเสริมด้านการท่องเที่ยวระหว่างประเทศของประเทศคูแ่ข่ง
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ทิศทางของการใช้จ่ายผ่านสื่อต่างๆทั่วโลก ในปี 2568 – 2570 (1/2) 
WARC ได้ปรับการคาดการณ์การใช้จ่ายค่าโฆษณาทั่วโลกเพิ่มขึ้น โดยได้รับแรงหนุนจากไตรมาสที่สอง ที่สื่อโซเชียลมีเดีย
แข็งแกร่งเกินคาด

การใช้จ่ายค่าโฆษณาทั่วโลก

ปี 2568 ปี 2569 ปี 2570

1.17
1.27

+7.1%

+7.4% 1.36

+8.1%
(หน่วย: ล้านล้านดอลลาร์)

การใช้จ่ายค่าโฆษณา
ปี 2568: 1.17 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ (+7.4%)
ปี 2569: 1.27 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ (+8.1%)
ปี 2570: 1.36  ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ (+7.4%)

บริษัทยักษ์ใหญ่ด้านเทคโนโลยีสามราย คือ Meta, Alphabet และ Amazon จะมีส่วนแบ่งตลาดโฆษณารวมกัน ร้อยละ
55.8 ของค่าโฆษณาทั้งหมดในปี 2568 และจะเพ่ิมขึ้นเป็นกว่าร้อยละ 56.2 และร้อยละ 60 ในปี 2569 และ ปี 2570
ตามล าดับ

แม้ปีนี้จะมีอุปสรรคทางเศรษฐกิจ แต่แบรนด์ต่างๆ ก็ยังเพ่ิมการลงทุนในสื่อดิจิทัล โดยแพลตฟอร์ม Social Media คาดว่าจะ
เป็นสื่อที่ได้รับเงินเพิ่มมากที่สุด (ประมาณร้อยละ 40.6 ของเงินโฆษณาใหม่) ขณะที่แพลตฟอร์ม Search และแพลตฟอร์ม 
Retail Media จะมีส่วนแบ่งตลาดอยู่ที่ร้อยละ22.2 และร้อยละ21.5 ตามล าดับ (ไม่รวมประเทศจีน)

ที่มา: https://www.marketingdive.com/news/global-ad-spend-rise-faster-than-expected-amid-digital-boom-warc/761119/ 
https://www.mediaweek.com.au/global-ad-market-forecast-upgraded-as-social-media-spend-surges
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ทิศทางของการใช้จ่ายผ่านสื่อต่างๆทั่วโลก ในปี 2568 – 2570 (2/2) 

ในไตรมาสที่สอง ปี 2568 มีแรงขับเคลื่อนหลักจากผู้ค้าปลีกและแบรนด์เทคโนโลยี ที่เพ่ิมกิจกรรมโฆษณาหรือการตลาด
ในช่วงก่อนภาษีการค้าของสหรัฐฯ (Freedom Day) ที่จะมีผลบังคับใช้ โดยลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียและแพลตฟอร์ม
ดิจิทัลอื่นๆ  ร้านค้าปลีกมีส่วนท าให้ยอดการเติบโตบน TikTok ในช่วงก่อน ‘Freedom Day’ สูงถึง 1 ใน 4 ของทั้งหมด       
โดยแพลตฟอร์ม TikTok เติบโตร้อยละ 24.8 แพลตฟอร์มInstagram เติบโตร้อยละ 17.6 และแพลตฟอร์ม Facebook เติบโต
ร้อยละ 5.3

สื่อและสิ่งพิมพ์ เป็นเพียงภาคส่วนเดียวที่คาดว่าจะมีการใช้จ่ายด้านโฆษณาลดลงอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ช่วงการระบาดของ
โรคระบาดใหญ่ 

ที่มา: https://www.marketingdive.com/news/global-ad-spend-rise-faster-than-expected-amid-digital-boom-warc/761119/ 
https://www.mediaweek.com.au/global-ad-market-forecast-upgraded-as-social-media-spend-surges/
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แนวโน้มการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์

• ค่าใช้จ่ายโฆษณาท่ัวโลกยังคงเติบโต โดยเฉพาะ Digital ads (Search, Social, Video, Programmatic)

• สื่อดั้งเดิมลดลง แต่ CTV (Connected TV) และ Out-of-Home ฟ้ืนตัว

• AI และ กลยุทธ์การตลาดที่ใช้ข้อมูลเชิงลึกจากผู้บริโภค (Data-driven marketing) มีบทบาทสูงขึ้น

• การลงทุนด้านความยั่งยืน (Sustainability) และการโฆษณาท่ีเน้นสื่อสารคุณค่า เป้าหมายทางสังคมหรือ
สิ่งแวดล้อม ควบคู่กับการโปรโมตสินค้าเพ่ือสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์และภาพลักษณ์ท่ีดีต่อผู้บริโภค 
(Purpose-driven advertising) เพ่ิมข้ึน

01

แนวโน้มการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธท์ี่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว

• การใช้งบโฆษณาเน้นช่องทางดิจิทัลเป็นช่องทางหลัก โดยเฉพาะ Social, Short Video, Influencer

• การใช้ VR/AR และ คอนเทนต์ท่ีท าให้ผู้ชม รู้สึกมีส่วนร่วม (Immersive Content) เพ่ือดึงดูด
นักท่องเที่ยว

• Search และ Travel platforms (Google Travel, Booking, Trip.com) เป็นช่องทางหลัก

• การสื่อสารเน้นเรื่อง ความยั่งยืน (Sustainability) ประสบการณ์ท้องถิ่น (Local experience) สุขภาพ
และความเป็นอยู่ที่ดี และความดั้งเดิม (Wellness & Authenticity)

• ใช้ AI chatbot และ personalization ในทุกขั้นตอน Customer Journey

02

การเปรียบเทียบ: สื่อโฆษณาภาพรวม VS การท่องเที่ยว

• การตลาดท่องเที่ยวเน้นการเล่าเรื่องแบบเน้นประสบการณ์สถานที่จริง (immersive) มากกว่าแคมเปญ
สินค้าท่ัวไป จึงใช้วิดีโอยาวกว่า ขณะที่ Virtual Reality (VR) และ Augmented Reality (AR) มีบทบาท
ในสื่อการท่องเที่ยวมากกว่า และใชค้อนเทนต์ที่ผู้ใช้สร้างเอง (UGC) ในกลุ่มนักเดินทางบ่อยครั้งกว่า

• สื่อการท่องเที่ยวมักให้ความส าคัญไปยังการกระตุ้นแรงบันดาลใจ (inspiration) มากกว่าสื่อทั่วไป

• ประเด็นความยั่งยืนและความรับผิดชอบ แม้จะต้องให้ความส าคัญกับเรื่องนี้เหมือนๆกัน แต่ภาคท่องเที่ยว
ต้องสื่อสารเรื่องความยั่งยืนและผลกระทบต่อชุมชนมากกว่าเรื่องท่ัวไปที่ไม่มีความเก่ียวข้องกับสถานท่ีจริง

03

ที่มา: WARC / eMarketer — Global ad spend & forecasts (2025) , IAB — 2025 Digital Video / CTV ad spend report , 
https://www.barrons.com/ , https://www.theguardian.com/ , Sojern - State of Destination Marketing 2025 (DMO insights) , 
https://www.agilitypr.com , https://tomis.tech/
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โฆษณาที่ได้รับรางวัล – THE RIDE OF A LIFETIME

ที่มา: https://www.exchange4media.com/advertising-
news/roger-federer-trevor-noah-on-the-ride-of-a-lifetime-in-
switzerland-126350.html, 
https://www.cifft.com/singleblog/8, 
https://railtourismawards.com/winners/the-ride-of-a-lifetime/, 

แนวคิด : แนวคิดหลักของแคมเปญ "The Ride of a Lifetime" ของ Switzerland Tourism คือ การส่งเสริมทัวร์รถไฟ 
Grand Train Tour of Switzerland ซึ่งเป็นทัวร์รถไฟระยะทาง 1,280 กิโลเมตร โดยน าเสนอความงดงามของประเทศและ
ประสิทธิภาพของระบบขนส่งสาธารณะผ่านเรื่องราวอันแสนขบขัน น าแสดงโดย Roger Federer และ Trevor Noah
แคมเปญนี้ใช้ "อุบัติเหตุบังเอิญ" ที่พวกเขาขึ้นรถไฟผิดขบวน เพ่ือเน้นย้ าถึงความสุขของการค้นพบโดยบังเอิญ เส้นทางรถไฟชม
วิวแบบพาโนรามา และความสะดวกสบายของบัตร Swiss Travel Pass บัตรเดินทางเหมาจ่ายที่ช่วยให้นักท่องเที่ยวเดินทาง
ในประเทศสวิตเซอร์แลนด์ได้ไม่จ ากัดเท่ียวภายในระยะเวลาที่ก าหนด ด้วยรถไฟ รถบัส เรือ และรถราง
ผลที่ได้: 
• ยอดขาย Swiss Travel Pass ที่เพ่ิมข้ึนร้อยละ 59
• ยอดผู้ชมบน YouTube ถึง 82 ล้านครั้ง
• อัตราการแสดงความคิดเห็นเชิงบวก ร้อยละ 99

• รางวัลชนะเลิศ ภาพยนตร์โฆษณาด้านการท่องเท่ียวยอดเยี่ยมของโลก (World’s Best Tourism Film) ในสาขา
การส่งเสริมผลิตภัณฑ์ด้านการท่องเที่ยว (Tourism Products) จาก World Tourism Film Awards 2024

• รางวัล CIFFT Tourism Press Award รางวัลใหม่ที่โหวตโดยนักสื่อสารมวลชน
• รางวัลชนะเลิศ Rail Tourism Awards 2023

• รางวัลรองชนะเลิศอันดับ 2 ภาพยนตร์โฆษณาด้านการท่องเที่ยวยอดเยี่ยมของโลก (World’s Best Tourism 
Film) ในสาขาการส่งเสริมประเทศ (Tourism Products) จากรายการ World Tourism Film Awards 2024

• เหรียญทองในสาขา Small Budget และเหรียญเงินในสาขา Travel, Transports & Tourism จากรายการ 
Effie Awards Europe 2024

โฆษณาที่ได้รับรางวัล – SWEDEN (NOT SWITZERLAND)

แนวคิด : น าเสนอประเด็นความสับสนระหว่างสวีเดนและสวิตเซอร์แลนด์ ด้วยการเสนอข้อตกลงอย่างเป็นทางการเพ่ือ     
แยกความแตกต่างระหว่างสองประเทศอย่างมีอารมณ์ขัน แคมเปญนี้จึงประสบความส าเร็จในการแนวทางที่สร้างสรรค์นี้     
ช่วยกระตุ้นความสนใจของผู้คนทั่วโลกที่มีต่อสวีเดนในฐานะจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวได้อย่างมาก
ผลที่ได้: 
• ถูกเผยแพร่ในบทความมากกว่า 1,000 บทความใน 43 ประเทศ 
• มีการรายงานข่าวจากสื่อทั่วโลก เช่น ในข่าวโทรทัศน์ในสหรัฐอเมริกา ฝรั่งเศส ญี่ปุ่น เป็นต้น
• สร้างการมีส่วนร่วมและเนื้อหาที่สร้างโดยผู้ใช้จ านวนมาก ความคิดเห็นบน YouTube และ Instagram เต็มไปด้วยการ

ตอบรับเชิงบวก การสนับสนุนสัญญา เรื่องราวส่วนตัว และข้อเสนอแนะต่างๆ 
• มีผู้เยี่ยมชมเว็บไซต์ของการท่องเท่ียวแห่งสวีเดนมากเป็นประวัติการณ์ และ ร้อยละ 89 ของผู้เข้าชมแสดงความสนใจท่ี

จะมาเยี่ยมชมประเทศสวีเดนเพิ่มมากขึ้น 
ที่มา: https://www.oneclub.org/awards/theoneshow/-award/52820/visit-sweden-not-switzerland/, https://www.forsman.com/work/sweden-switzerland/ 
https://iapi.ie/files/images/Effie-Awards-winners-list-2024-1.pdf,   https://www.cifft.com/singleblog/8, 
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โฆษณาที่ได้รับรางวัล – TOURISM IN SOUTH AFRICA WITH TREVOR NOAH

ที่มา: https://dfa.co.za/lifestyle/2024-09-20-trevor-noahs-tv-campaign-promoting-sa-tourism-reached-281-million-people-says-tbcsa2/
https://www.cifft.com/singleblog/8, https://www.cifft.com/single-entry/48

แนวคิด : น าเสนอการท่องเที่ยวของประเทศแอฟริกาใต้ผ่านมุมมองของ Trevor Noah นักแสดงตลกระดับโลก โดยใช้การ
ตอบค าถามในการเล่าเรื่องสอดแทรกมุกตลกของเขา น าพาผู้ชมไปส ารวจสถานที่ท่องเที่ยวส าคัญ วัฒนธรรมท้องถิ่น และ
กิจกรรมต่าง ๆ อีกทั้งสอดแทรกข้อมูลเชิงลึกทางวัฒนธรรม สะท้อนความภาคภูมิใจ ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง และความรักที่มี
ต่อบ้านเกิด แคมเปญนี้ออกแบบมาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี และชวนให้คนทั่วโลกอยากมาเที่ยวแอฟริกาใต้ 

ผลที่ได้: 

• แคมเปญเข้าถึงผู้ชมประมาณ 281 ล้านคน (ในช่วงเวลาระหว่าง พ.ย. 2023 – ส.ค. 2024) ผ่านโทรทัศน์ สื่อดิจิทัล และ
โซเชียลมีเดีย ในหลายประเทศ

• มีจ านวนครั้งที่โฆษณาถูกแสดงให้ผู้ชมเห็น (impressions) ในสื่อหลายแพลตฟอร์มรวมเกิน 485 ล้านครั้ง

• ช่วยให้แอฟริกาใต้กลับมาเป็นที่รู้จักอีกครั้งในฐานะจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวที่ไม่ควรพลาดแห่งหนึ่งของโลก

• ให้ผลตอบแทนทางการลงทุน (ROI) สูงถึง 8 เท่าของเงินลงทุน จากปกติที่ตอบแทนเพียง 2.9 เท่าของเงินลงทุน

• รางวัลรองชนะเลิศอันดับ 3 ภาพยนตร์โฆษณาด้านการท่องเที่ยวยอดเยี่ยมของโลก (World’s Best 
Tourism Film) ในสาขาการส่งเสริมประเทศ (Tourism Products) จากรายการ World Tourism Film 
Awards 2024
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สรุปแนวทางส าคัญ ที่ญี่ปุ่นใช้โปรโมตการท่องเที่ยว ตั้งแต่ต้นปี 2025 (และที่อยู่ระหว่างด าเนินการ)
1. ยึดแผนยุทธศาสตร์ “Tourism Nation Promotion Basic Plan”
• ญี่ปุ่นได้ตั้ง “แผนพื้นฐานส่งเสริมประเทศแห่งการท่องเที่ยว (Tourism Nation Promotion Basic Plan)” ส าหรับ         

ช่วงปีงบประมาณ 2023–2025 ซึ่งเน้น 3 แนวทางหลัก:
1. สร้าง “จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน” (sustainable tourism) 1

2. ฟ้ืนฟูการท่องเที่ยวระหว่างประเทศ (Inbound Tourism) 1

3. ขยายการการเดินทางภายในประเทศญี่ปุ่น 1

• เป้าหมายที่วางไว้ภายในปี 2025 ได้แก่
• ให้มี “ภูมิภาคที่ด าเนินการสร้างจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน” อย่างน้อย 100 แห่ง (โดย 50 แห่งได้รับ
การรับรองหรือรางวัลด้านนานาชาต)ิ 2

• ดึงดูดจ านวนนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศให้กลับมาเหนือระดับปี 2019 (31.88 ล้านคน) 1 

• เพ่ิมจ านวนคืนที่นักท่องเที่ยวพักใน “บริเวณนอกเมืองใหญ่” เป็นเฉลี่ย 2 คืน (จากเดิม 1.4 คืน) 1

• กระตุ้นการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวให้สูงขึ้น (เป้าหมาย 200,000 เยน/คน) 1

• ส่งเสริมการท่องเที่ยวภายในประเทศให้มีจ านวนนอนค้างในภูมิภาคเพ่ิมข้ึน และยอดใช้จ่ายภายในประเทศสูงขึ้น 1

แผนนี้เป็นกรอบแนวทางให้หน่วยงานกลางและรัฐบาลท้องถิ่นร่วมมือกันด าเนินงานในเชิงรุกและประสานงานหลายหน่วยงาน

2. ใช้ งาน Expo 2025 Osaka/Kansai เป็นจุดศูนย์กลางโปรโมตประเทศ
• ญี่ปุ่นก าลังใช้ Expo 2025 ที่โอซากะ-คันไซ เป็นโอกาสทองในการดึงดูด

นักท่องเที่ยวโลกและสร้างภาพลักษณ์ใหม่ของประเทศ (เชื่อมโยงกับ
แนวคิดสังคมอนาคต, SDGs) 3

• มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยวใน Expo เช่น นิทรรศการแสดง
นวัตกรรม, พาวิเลียนของแต่ละประเทศ, การแสดงวัฒนธรรม ฯลฯ 4

• ญี่ปุ่นหวังให้นักท่องเที่ยวที่มาเยือน Expo “กระจายตัว” ไปสู่ภูมิภาค  
ต่าง ๆ ไม่แค่ในเขตคันไซเท่านั้น 3

ที่มา: 1 https://www.mlit.go.jp , 2 https://www.jetro.go.jp , 3 https://www.japan.travel , 4 https://www.expo2025.or.jp , 5 https://www.weforum.org , 
6 https://press.jal.co.jp

3. ส่งเสริม “การกระจายนักท่องเที่ยว (Tourist dispersion)” และ    
ลดปัญหาท่องเที่ยวล้น
• มีการให้ทุนสนับสนุนโครงการของท้องถิ่น เพื่อวางแผนและระบบให้

ผู้เยี่ยมเยือนไม่แออัดในจุดท่องเที่ยวหลัก เช่น “Kumamoto 
Prefecture: แผนกระจายนักท่องเที่ยว” ได้รับเงินสนับสนุนสูงสุด 
80 ล้านเยน เพ่ือสร้างระบบการน าทางและเส้นทางท่ีกระจายออก
จากจุดศูนย์กลาง 5

• รัฐบาลและหน่วยงานท้องถิ่นร่วมมือผลิต “โปรแกรมเท่ียวภูมิภาค” 
(region-based tours) เพ่ือจูงใจนักท่องเที่ยวให้ไปเยือนจุดที่       
ยังไม่เป็นที่นิยมมากนัก 6

• ตัวอย่าง: บริษัท JTB ร่วมกับสายการบิน JAL เปิดโปรแกรมทัวร์
ภูมิภาคเชื่อมกับการเดินทางภายในประเทศ (ใช้เส้นทางบินภายใน) 
ส าหรับนักท่องเที่ยวที่มาเยือนงาน Expo เพ่ือส่งเสริมให้เที่ยวหลาย
ภูมิภาค ไม่ได้อยู่แต่ในเมืองใหญ่ ๆ 6
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4. ปรับปรุงระบบเข้า-ออกประเทศ & นโยบายให้สอดคล้องกับโลกยุคดิจิทัล
• ญี่ปุ่นได้ตั้งชื่อระบบ “JESTA” (Japan Electronic System for Travel 

Authorization) ส าหรับผู้ที่เดินทางจากประเทศท่ีได้รับยกเว้นวีซ่า (visa-
exempt) เพ่ือให้มีการคัดกรองล่วงหน้า (pre-screening) ผ่านระบบ
ออนไลน์ก่อนเดินทาง 1

• อย่างไรก็ตาม การใช้งานจริงของ JESTA ยังคาดว่าจะเริ่มอย่างเต็มรูปแบบ 
ในปีงบประมาณ 2028 (หรือใกล้เคียง) 2

• มีโครงการ “Pre-Clearance” (ทดสอบกับผู้เดินทางจากไต้หวัน) ให้ผ่าน
พิธีการตรวจคนเข้าเมืองก่อนบิน เพ่ือเร่งการเข้าเมือง เมื่อถึงญ่ีปุ่น 
RyuKoch - Japanese Food- & Travel-Blog+1มีการใช้ระบบ eVisa 
บางประเทศ และปรับปรุงระบบวีซ่าออนไลน์เพื่อลดอุปสรรคการเข้ามาใน
ประเทศ 3

ที่มา: 1 https://visasnews.com , 2 https://www.kanpai-japan.com , 3 https://www.mofa.go.jp , 4 https://www.jetro.go.jp , 5 https://press.jal.co.jp

ร้อยละของผู้ท่ีมีความตั้งใจจะเดินทางไป
ยังภูมิภาคต่าง ๆ ของญ่ีปุ่น (ยกเว้น

โตเกียว โอซากะ และเกียวโต)        
(22 อันดับประเทศและภูมิภาคแรก)"

5. ความร่วมมือรัฐ-เอกชน, ดิจิทัล และการตลาดเชิงเป้าหมาย
• การตลาดเชิง “ตามตลาด/กลุ่มประเทศ” (market-specific strategy): แผนการตลาดแบบเจาะตลาดของญี่ปุ่นได้แบ่ง

ตามประเทศ 22 แห่ง เพ่ือส่งเสริมจุดหมายปลายทางภูมิภาคและจูงใจผู้ที่เคยมาแล้วให้กลับมาเที่ยวใหม่ (repeat 
visitors) 4

• ใช้กลยุทธ์ Cross-market (เชื่อมตลาดต่าง ๆ) เช่น “ท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์สูง (high value-added travel), 
การท่องเที่ยวผจญภัย (adventure travel), งาน Expo” 4

• ส่งเสริม MICE (งานประชุม / ท่องเที่ยวเพื่อธุรกิจ) เป็นส่วนหนึ่งของแผนเพิ่มโอกาสการท่องเที่ยวระหว่างประเทศ 4

• ใช้เทคโนโลยีและดิจิทัล (ICT, smart tourism) เพ่ือเพ่ิมคุณค่าส าหรับนักท่องเที่ยว & ลดผลกระทบ เช่น แอปแนะน า, 
การจองออนไลน,์ ระบบข้อมูลท้องถิ่น ฯลฯ 4

• ความร่วมมือระหว่างบริษัทท่องเที่ยวใหญ่ (JTB) กับสายการบิน (JAL) เพ่ือสร้างแพ็กเกจใหม่ท่ีเน้นภูมิภาค และเชื่อมต่อ
กับการจัดงาน Expo 5
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แนวทางการโปรโมตการท่องเที่ยวประเทศออสเตรเลีย

1.“Come and say G’day” แคมเปญใหม่
• Tourism Australia เปิดตัวระลอกใหม่ของแคมเปญ “Come and say 

G’day” มูลค่า 130 ล้าน ออสเตรเลียดอลลาร์ ใช้ตัวละคร “Ruby the 
Souvenir Kangaroo” ร่วมกับบุคคลมีชื่อเสียงในตลาดเป้าหมายต่าง ๆ เช่น 
Robert Irwin (US), Nigella Lawson (UK), Yosh Yu (จีน), Sara 
Tendulkar (อินเดีย), Abareru-kun (ญี่ปุ่น) เพื่อสร้างการเช่ือมโยงกับแต่ละ
ประเทศผ่านเรื่องราวและประสบการณ์ที่เข้าถึงง่าย 1

• โฆษณาจะออกตามตลาดหลัก ได้แก่ จีน อินเดีย สหรัฐอเมริกา สหราช
อาณาจักร ญี่ปุ่น เยอรมนี เกาหลีใต้ ฯลฯ โดยใช้สื่อหลายช่องทาง เช่น ทีวี
สตรีมมิง โฆษณานอกบ้าน โฆษณาออนไลน์ ฯลฯ 2

2. ความร่วมมือกับ OTA / พันธมิตรท้องถิ่นในตลาดเป้าหมาย
• มีความร่วมมือกับ Trip.com Group เพื่อท า MoU 3 ปี เพื่อเพิ่มกิจกรรม

การตลาดปลายทางในประเทศจนี และสร้างแพ็กเกจท่องเที่ยวเฉพาะ (travel 
packages) เพื่อจูงใจให้ประชาชนชาวจีนวางแผนและจองทริปไปออสเตรเลีย 3

• ความร่วมมือกับ Dwidaya Tour (อินโดนีเซีย) เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวท้ัง
แบบพักผ่อนและ MICE (งานสัมมนา/ประชุม/จัดงาน) ตั้งแต่ปี 2025 ถึง 2028 
โดยเน้นตลาดอินโดนีเซีย ทั้งเมืองหลวงและภูมิภาคอื่นๆ 4

ที่มา: 1 https://campaignbrief.com , 2 https://www.abc.net.au , 3 https://www.tourism.australia.com , 4 https://www.jakartadaily.id, 
5 https://www.austrade.gov.au , 6 https://focusedmarketing.com.au , 7 https://travel.economictimes.indiatimes.com , 8 https://www.trademinister.gov.au

3. ยุทธศาสตร์ระยะยาว / กรอบแผน (Tourism Strategy & Branding)
• “THRIVE 2030” เป็นกรอบยุทธศาสตร์ของออสเตรเลีย ที่ตั้งเป้าหมายให้เศรษฐกิจ

จากภาคการท่องเที่ยวกลับมาเทียบเท่าหรอืมากกว่าก่อนสถานการณ์ COVID-19 และ
เติบโตอย่างยั่งยืน:

• เป้าหมายคือยอดใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลับไปถงึ ประมาณ 166,000 ล้าน 
ออสเตรเลียดอลลาร ์ภายในปี 2024 และขยับข้ึนเป็น ประมาณ 230,000 ล้าน 
ออสเตรเลียดอลลาร ์ภายในปี 2030 5

• มีแผนเน้นตลาดหลายประเทศ (diversity of markets), พัฒนาสินค้า/
ประสบการณ์ใหม่, เพิ่มความสามารถของผู้ประกอบการ ฯลฯ 5 

• รัฐ Queensland เปิดตัว “Destination 2045” แผนท่องเที่ยว 20 ปี เพื่อเปลี่ยน 
รัฐนี้ให้เป็นผู้น าใน ecotourism, event tourism, ประสบการณ์แบบใหม่ ๆ, สร้าง 
brand “Home of the Holiday”, ปรับปรุงการเข้าถึงภูมิภาค (ทั้งทางอากาศและ
ทางบก) และลดอุปสรรคทางกฎระเบียบให้ผู้ประกอบการ 6

4. ตลาดที่เน้นการเติบโต / การใช้ทรัพยากรตลาดที่มีศักยภาพสูง
• ตลาดอินเดียเติบโตเร็ว: มีนักท่องเที่ยวอินเดียจ านวนมากข้ึน และการใช้จ่ายเพิ่มขึ้น

ตามมา โดยออสเตรเลียได้ใช้ “Australia Marketplace India” เช่นงาน B2B เพื่อ
สร้างพันธมิตรในตลาดอินเดีย ฯลฯ 7

• ตลาดไทยและฟิลิปปินส์: มีโครงการอบรม “Philippines Host” และ “Thailand 
Host” ให้แก่ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวในออสเตรเลีย เพื่อให้บริการนักท่องเที่ยว
จากสองประเทศนี้ได้ดีขึน้ (ความเข้าใจวัฒนธรรม ความคาดหวัง ฯลฯ) 8
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แนวทางการโปรโมตการท่องเที่ยวประเทศสิงคโปร์
สิงคโปร์ มีแนวทางการโปรโมตการท่องเที่ยว ในปี 2025 ดังนี้
1. ความร่วมมือกับแพลตฟอร์ม / พันธมิตรภาคเอกชน 
(Partnerships)
• STB ลงบันทึกความเข้าใจ (MOU) กับ Klook ระยะ 3 ปี เริ่มต้น 

April 2025 เพ่ือผลักดัน inbound tourism พัฒนา “ประสบการณ์
ใหม”่ (experiences) ใช้นวัตกรรมดิจิทัล ขยายตลาดล่วงหน้า-หลัง
เที่ยว cruise 1

• ร่วมกับ CapitaLand Investment ต่อสัญญาความร่วมมือ 3 ปี      
( มิ.ย.2025 - พ.ค.2028) เพ่ือดึงดูดแบรนด์นานาชาติ / จัดอีเวนต์/ 
ปรับปรุงสถานที่ต่างๆ เช่น Clarke Quay Funan Raffles City ให้มี
ประสบการณ์ใหม่ๆ มากขึ้น 2

• ความร่วมมือกับ Pop Mart International เพ่ือจัดงาน Pop Toy 
Show (งานของเล่น / วัฒนธรรม pop) ซึ่งจะจัดที่สิงคโปร์ และ
ประสานกับ Mandai Wildlife Group + STB เพื่อสร้างธีม
ประสบการณ์ท่ีสวนสัตว์ 3

2. ตลาดเฉพาะ / ความร่วมมือภูมิภาค
• ร่วมกับ Malaysia Aviation Group – ความร่วมมือส่งเสริม       

การท่องเที่ยวจากมาเลเซียมายังสิงคโปร์ เช่น แคมเปญปลายทาง 
(destination marketing) โปรโมชั่น สถานที่ท่องเที่ยวเด่นต่าง ๆ 
ของสิงคโปร์ 4

• ร่วมกับสายการบิน Vietnam Airlines + Sentosa Development 
Corporation เพื่อดึงผู้มาเยือนจากเวียดนาม โดยใช้การตลาดร่วม 
สื่อโฆษณาในสายการบิน เป็นต้น

ที่มา: 1 https://www.klook.com , 2 https://www.ttgasia.com , 3 https://www.businesstimes.com.sg , 4 https://www.thestar.com.my ,
5 https://www.prnewswire.com , 6 https://www.ttgasia.com , 7 https://www.stb.gov.sg

3. แคมเปญโปรโมชั่น & เหตุการณ์เชิงประสบการณ์
• Agoda เปิดแคมเปญ SG60 Celebration Campaign เนื่องในโอกาส

ครบรอบ 60 ปีสิงคโปร์ (Independence) โดยมีโปรโมชั่นที่พักลด
สูงสุดถึงร้อยละ 20 ในบางช่วงเวลา เพ่ือจูงใจนักท่องเที่ยวทั้งภูมิภาค
และตลาดไกล 5

• การสร้างจุดหมายปลายทาง / พ้ืนที่เด่น ๆ เช่น การโปรโมตพ้ืนที่ 
Dempsey (พ้ืนที่มรดกทางวัฒนธรรม พ้ืนที่สีเขียว + ร้านอาหาร + 
ร้านค้า) ผ่านการท าแคมเปญการตลาดร่วม 6

4. การมุ่งเน้นด้านความย่ังยืน (Sustainability) และการเตรียม      
ความพร้อมของอุตสาหกรรม
• Tourism Sustainability Programme: STB ส่งเสริมให้ธุรกิจต่าง ๆ 

ด าเนินการด้านความยั่งยืน เช่น กระบวนการเพ่ือน าไปสู่การได้รับ
ใบรับรองเก่ียวกับความยั่งยืน ลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 7

• Hotel Industry Transformation Map 2025: ปรับโฉมโรงแรมให้
รองรับแนวโน้มใหม่ เช่น ดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง ความยั่งยืน ทักษะใหม่ของ
แรงงาน 7

• โครงการส าหรับ MICE ที่ยั่งยืน: STB เปิดตัว “MICE Venue 
Sustainability Playbook” เพ่ือแนะแนวทางให้สถานที่จัดงาน 
ปรับตัวในการจัดการพลังงาน น้ า ของเสีย 7
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แนวทางการโปรโมตการท่องเที่ยวประเทศเกาหลีใต้
แนวทางหลักในการโปรโมตการท่องเที่ยวเกาหลี (2025) ที่สรุปจาก
แหล่งข่าวทางการและแคมเปญล่าสุดของ Korea Tourism Organization 
(KTO) และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง

1. K-Culture Tourism Campaign
• แคมเปญนี้มุ่งเน้นการโปรโมตวัฒนธรรมเกาหลีผ่านการจัดกิจกรรม

ต่าง ๆ เช่น การแสดง K-Pop การจัดงานเทศกาลอาหาร และการ
แสดงศิลปะพ้ืนบ้าน เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวจากท่ัวโลก 1 

2. K-Tourism Roadshow
• การจัดงานโรดโชว์ในเมืองใหญ่ทั่วโลก เช่น นิวยอร์ก ปักก่ิง และ

โตเกียว เพ่ือโปรโมตสถานที่ท่องเที่ยวและวัฒนธรรมเกาหลี 2 

3. Seoul Beauty Metro
• การจัดงานที่ Korean Cultural Center New York โดยมีธีม

เกี่ยวกับความงามและไลฟ์สไตล์ของโซล เพ่ือให้ผู้เข้าชมได้สัมผัส
ประสบการณ์วัฒนธรรมเกาหลีในรูปแบบที่ทันสมัย 3

4. "100 สถานที่เที่ยวแนะน าแห่งปี 2025-2026“
• แคมเปญนี้มุ่งเน้นการแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวใหม่และน่าสนใจใน

เกาหลีใต้ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัสประสบการณ์ที่หลากหลาย
และไม่ซ้ าซาก ซึ่งประกอบด้วยสถานที่ท่องเที่ยวในเมืองหลักและ
เมืองรองทั่วประเทศ 4

ที่มา: 1 https://knto.or.kr , 2 https://www.mk.co.kr , 3 https://www.koreanculture.org , 4 https://www.visitkorea.or.kr
5 https://www. visitkorea.or.kr , 6 https://www.youtube.com/@VisitSeoulTV , 7 https://www.youtube.com/@imagineyourkorea

5. Feel Korea in a Heartbeat
• การจัดงานในกัวลาลัมเปอร์ ประเทศมาเลเซีย เพ่ือให้ผู้เข้าชมได้สัมผัส

กับวัฒนธรรมและการท่องเที่ยวของเกาหลีผ่านกิจกรรมต่าง ๆ เช่น 
การแข่งขันเต้น K-Pop และการแสดงศิลปะพ้ืนบ้าน 5

6. Absolutely in Seoul / Celebrity Ambassador
• ใช้ศิลปินดัง (เช่น Jennie / Park Bo-gum) เป็นตัวดึงดูด
• เป็นแคมเปญการท่องเที่ยวระดับโลกของกรุงโซลที่เปิดตัวในปี 2025 

โดยมี เจนนี่ (Jennie) แห่ง BLACKPINK เป็นพรีเซนเตอร์หลัก 
แคมเปญนี้ได้รับความนิยมอย่างมาก โดยมียอดชมรวมกว่า 600 ล้าน
ครั้งทั่วโลกภายในเวลาไม่ถึงสองเดือน นับเป็นสถิติใหม่ที่ใหญ่ที่สุด       
ในประวัติศาสตร์แคมเปญการท่องเที่ยวของกรุงโซล 6 

• พัคโบกอมได้รับการแต่งตั้งเป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ของการท่องเที่ยว
เกาหลีใต้ โดยมีบทบาทในการโปรโมตสถานที่ท่องเที่ยวและวัฒนธรรม
ของเกาหลีผ่านวิดีโอโปรโมตที่เขาเป็นผู้ร้องเพลงประกอบเอง 7
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แนวทางการโปรโมตการท่องเที่ยวประเทศเกาหลีใต้

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

นอกจากนั้นยังมีการใช้ theme “Korea 100” โปรโมตการท่องเที่ยวผ่าน 100 สิ่งที่ต้องลองเม่ือมาเท่ียวประเทศเกาหลีใต้  
ผ่าน Shorts วิดีโอความยาวไม่เกิน 30 วินาที
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แนวทางการโปรโมตการท่องเที่ยวประเทศจีน

1. ปรับปรุงนโยบายเข้าประเทศ & สิทธิประโยชน์ด้านภาษี
• ขยายจ านวนประเทศที่ได้รับสิทธิ 免签／免签过境

(ยกเว้นวีซ่า / ข้ามผ่านแดนโดยไม่ต้องขอวีซ่า) เพ่ืออ านวย       
ความสะดวกให้นักท่องเที่ยวต่างชาติ 1

• ขยายบริการ 即买即退 (ซื้อแล้วคืนภาษีทันที) ให้ครอบคลุม 
ทั่วประเทศ เพื่อกระตุ้นการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 2

• มาตรการช่วยเหลือนักท่องเที่ยวทั่วประเทศกว่า 6,000 รายการ มีทั้ง
สิทธิประโยชน์ ส่วนลด สิทธิพิเศษ ในแคมเปญการท่องเที่ยว
ระดับชาติระหว่าง 15 – 31 พฤษภาคม 2025 1

2. แคมเปญประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ประเทศ & จุดหมายใหม่
• ใช้ 你好！中国 (Nihao! China)” ซึ่งเป็นแคมเปญส่งเสริม

มรดกโลกและแหล่งวัฒนธรรมจีนทั่วโลก โดยมีการจัดกิจกรรมใน
ต่างประเทศ เช่น งานแสดงภาพถ่าย วิดีโอ นิทรรศการ ฯลฯ 3

• การโปรโมตระดับท้องถิ่น-จังหวัด (province-level) ในต่างประเทศ 
เช่น งานส่งเสริมการท่องเที่ยวมณฑลกุ้ยโจวที่ลอนดอน เพื่อเน้น
วัฒนธรรมท้องถิ่น สิ่งแวดล้อม และประเพณีพ้ืนเมือง  4

3. ยกระดับคุณภาพผลิตภัณฑ์ท่องเที่ยว & ประสบการณ์นักท่องเที่ยว
• พัฒนาเส้นทางท่องเที่ยวเฉพาะทาง (การท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่ม) เช่น 

การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ การท่องเที่ยวในชนบท การท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม กีฬากลางแจ้ง 5 

• ส่งเสริม 智慧旅游 (Smart Tourism) ใช้เทคโนโลยีดิจิทัล 
AR/VR ระบบแอปพลิเคชัน ข้อมูลท่องเที่ยวออนไลน์ เพ่ืออ านวย
ความสะดวกและยกระดับประสบการณ์ผู้มาเยือน 5

• ปรับปรุงบริการสาธารณะ ระบบจอง-ซื้อตั๋วออนไลน์ เครือข่าย
สื่อสารในสถานที่ท่องเที่ยว การจัดการคิวนักท่องเที่ยวอย่างเป็น
ระบบ5 

4. ความร่วมมือระหว่างประเทศ / ยุทธศาสตร์เชื่อมโยงนโยบายวัฒนธรรม-การท่องเที่ยว
• เปิดโอกาสให้โครงการในประเทศ 一带一路 (Belt and Road)   เข้ามามีบทบาทในโครงการวัฒนธรรมและการ

ท่องเที่ยวข้ามชาติ เพื่อขยายตลาดนักท่องเที่ยวในประเทศพันธมิตร 6
• เชิญผู้ประกอบการท่องเที่ยวต่างประเทศมาเยี่ยมชม (FAM tours), จัดการเจรจาธุรกิจ (B2B) และโปรโมตจุดหมายใน

ต่างประเทศร่วมกับบริษัทท่องเที่ยวในจีน 7
• ส่งเสริมการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมและการท่องเที่ยว เช่น จัดกิจกรรมน าเสนอวัฒนธรรมจีนในเมืองต่างประเทศเพ่ือดึงดูด

ความสนใจจากผู้ชมต่างชาติ 8

ที่มา: 1 https://english.www.gov.cn , 2 https://cn.chinadiplomacy.org.cn , 3 https://en.chinaculture.org , 4 https://en.people.cn/, 5 https://www.gov.cn 
6 https://zwgk.mct.gov.cn , 7 https://english.www.gov.cn , 8 https://english.www.gov.cn 

การประชุมประจ าปีห้องสมุดจนีปี 2025 จัดขึ้นท่ี
เมืองหยูหลิน มณฑลส่านซี

นิทรรศการภาพถ่ายวัฒนธรรมที่น าเสนอภูมิภาคตา่งๆ ของจีน
จัดขึ้นท่ีจังหวัดไอจิ / China Daily
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