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1. ความเป็นมาของโครงการ 

 ตามแผนวิสาหกจิของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ก าหนดวิสยัทศัน์ว่า  “ททท. เป็นองค์กรที่มีความเป็นเลิศ

ด้านการตลาดการท่องเที่ยวและมีบทบาทส าคัญในการขับเคล่ือนเศรษฐกจิไทย”  ดังนั้น การท าการตลาดท่องเที่ยวให้เกิดผล

ประโยชน์ทางเศรษฐกจิ จึงเป็นภารกจิที่ส  าคญัของ ททท.  

 การท าการตลาดการท่องเที่ยวให้ประสบผลส าเรจ็ได้จะต้องได้รับการสนับสนุนจากสนิค้าและบริการท่องเที่ยวรวมทั้งการ

สื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ  สินค้าและบริการท่องเที่ยวจึงต้องมุ่งตอบสนองเป้าประสงค์ตามแผนวิสาหกิจในการส่งเสริม

ภาพลักษณป์ระเทศไทย  โดยการสร้างความเข้มแขง็ในจุดขายของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว 

การสร้างความเข้มแขง็ให้สนิค้าและบริการท่องเที่ยวจ าเป็นต้องวัดศักยภาพและตดิตามสถานภาพด้านการตลาดของสนิค้าและ

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

ศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวเพ่ือหาจุดขายและต าแหน่งทางการตลาดของสนิค้าและบริการให้เหมาะสม

กบักลุ่มตลาดเป้าหมายในการท าการตลาดในอนาคต 

 

2. วตัถุประสงคแ์ละขอบเขตการด าเนนิงานในการส ารวจวิจยั 

 วัตถุประสงคใ์นการส ารวจวิจัย 

 2.1 เพ่ือศึกษาสถานภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทย 

 2.2 เพ่ือก าหนดต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) ของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทย 

 2.3 เพ่ือก าหนดแนวทางการส่งเสริมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทยให้มจุีดขายที่โดดเด่น ส าหรับน าไปสง่เสริม

การตลาดการท่องเที่ยว 

 

3. ขอบเขตการศึกษา 

 ขอบเขตของการด าเนนิงานในการท าส ารวจวจิัย 

 3.1 รวบรวมข้อมูลของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่อยู่ในความนยิมของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 

 3.2 ศึกษาและวเิคราะห์อตัลักษณข์องสนิค้าและบริการท่องเที่ยว เพ่ือก าหนดหรือน าเสนอจุดขายที่เหมาะสมของสนิค้าและ

บริการท่องเที่ยวแต่ละประเภท ภายใต้แคมเปญ 7 Wonders of Amazing Thailand 

 3.3 ศึกษาและประมวลพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายต่อความนิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวแต่ละประเภท 

 3.4 วเิคราะห์เชิงเปรียบเทยีบการน าเสนอขายสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศคู่แข่งกบัประเทศไทย 

 3.5 ศึกษาความต้องการและแนวโน้มความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

 3.6 แนะน าการเพ่ิมมูลค่าให้กบัสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่เป็นที่นิยมของกลุ่มเป้าหมาย 

 3.7 ก าหนดต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) ของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวแต่ละประเภทให้เหมาะสมกบัพฤตกิรรม

หรือความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

 3.8 ก าหนดประเภทของการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกบัศักยภาพของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว โดยค านงึถงึการท า

การตลาดของ ททท. ทั้งในและต่างประเทศเป็นหลัก 

 3.9 แนะน าการตดิตามและประเมนิผลศักยภาพของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่เหมาะสม   
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แนวทางการวิเคราะหแ์ละขอ้มูลท่ีคาดว่าจะไดร้บัเพือ่วางแผนยทุธศาสตรข์อง ททท. 

 

 

กรอบการวิเคราะหศ์กัยภาพการตลาด 
สินคา้   และ   บริการท่องเท่ียว 

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

การวิเคราะหแ์บบองคร์วม 

ขอ้มูลทุตยิภูมิ 
จากงานวจิยัต่างๆ 

  ทั้งในส่วนที่เป็นขอ้มลูจากสาธารณะ   และ 
ฐานจากขอ้มลูทางบริษัท 

  เดอะ   นีลเส็น   คอม ปะนี   ( ประเทศ 
ไทย ) 

  จ ากดัจากตลาดในแต่ละประเทศรวมถึงขอ้แนะน าจาก 
นักวจิยัผูช้ านาญการในสาขาการท่องเที่ยวในแต่ละประเทศ 

ของบริษัท 

การวิจยัเชิงปรมิาณ 

Local Survey 

•   กลุม่นกัทอ่งเที่ยวชาวไทยในแต่ละภาค   และกลุม่  expat 
 

  พฤติกรรม / รปูแบบการท่องเที่ยว 
 

  ความรบัรูแ้ละทศันคติต่อ  7  wonders 
 

  อตัลักษณ์ของ  7  wonders 
 

  ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสินใจท่องเที่ยว 

Outside In Survey 

•   กลุม่นกัทอ่งเที่ยวชาวตา่งชาติใน   20   ตลาด   
( วเิคราะหแ์ยกรายตลาด ) 

กลุม่นกัทอ่งเที่ยวที่ 
พิจารณาจะทอ่งเที่ยว 
ในประเทศไทย 

• พฤติกรรม / รปูแบบการ 
ท่องเที่ยว 

• ทศันคติที่มต่ีอประเทศ 
ไทย 

• ความรบัรูเ้กี่ยวกบั  7  
wonders 

• Source of information 
• อตัลักษณ์ของ  7  

wonders  และ 
ความสามารถในการ 
กระตุน้ใหม้าประเทศ 
ไทย 

• ปัจจยัที่มผีลต่อการ 
ตดัสินใจท่องเที่ยว 

• พฤติกรรม / รปูแบบ 
การท่องเที่ยว 

• ทศันคติที่มต่ีอประเทศ 
ไทย 

• ความรบัรูเ้กี่ยวกบั  7  
wonders  

• Source of information 
• อตัลักษณ์ของ  7  

wonders  และ 
ความสามารถในการ 
กระตุน้ใหม้าประเทศ 
ไทย 

• ปัจจยัที่มผีลต่อการ 
ตดัสินใจท่องเที่ยว 

การวิเคราะห ์
เชิงเปรียบเทียบ 

กลุม่นกัทอ่งเที่ยวที่ 
พิจารณาจะ 

ทอ่งเที่ยวในเอเชีย 

Share of interest  
เพ่ือก าหนดรูปแบบ 
การทอ่งเที่ยวแบบ 

ผสมผสาน 

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

การวิจยัเชิงคุณภาพ 
ส าหรบักลุม่ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการท่องเท่ียว 

  อนัไดแ้ก ่  บริษัท 
น าเท่ียวและ 

  เจา้หนา้ท่ีดา้นการท่องเท่ียว 
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4. ระเบยีบวิธีการศึกษาวิจัย 

การออกแบบและแผนงานวิจัย 

การออกแบบงานวจิัย 

แบ่งแนวทางการส ารวจวิจัย เป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 

o งานวิจัยเอกสาร โดยศึกษาจากข้อมูลทุตยิภมู ิ จากหนังสอืเอกสารทางวิชาการต่างๆ ข้อมูลจากเวบ็ไซตท์ี่มคีวามน่าเชื่อถอื 

และเกี่ยวข้อง เพ่ือใช้สนับสนุนการวิเคราะห์ข้อมูลปฐมภมู ิ

o งานวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ 

 การสมัภาษณเ์ชงิลึก (In-depth Interview) จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและภาคเอกชน เช่น ส านักงาน 

ททท.ในประเทศ เป็นต้น 

 การสมัภาษณแ์บบกลุ่มสนทนา (Focus Group) ส าหรับกลุ่ม Tour Operator 

o งานวิจัยเชิงปริมาณ (การวิจัยภาคสนาม) โดยใช้แบบสอบถามสมัภาษณน์ักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศตาม

กลุ่มเป้าหมายที่ก  าหนด 

 
การออกแบบและแผนงานวิจัยเชงิคุณภาพ 

ประเดน็การศึกษาส าหรับงานวิจยัภาคสนามส าหรับการสมัภาษณเ์ชิงลึก (In-depth Interview) และการสมัภาษณแ์บบกลุ่มสนทนา 

(Focus Group) มรีายละเอยีดดงันี้   

 
1. การศึกษาทศันคติ ความเห็นท่ีมีต่อภาพรวมของการท่องเท่ียวไทย  

o สภาพของตลาดการท่องเที่ยวไทย การพัฒนา ความเปล่ียนแปลง  

o ระดบัความพึงพอใจในสนิค้าและบริการทางการท่องเที่ยวโดยรวมของประเทศไทย รวมทั้งการแข่งขนักบัประเทศอื่นๆ 

o อปุสรรคที่มผีลต่อการเตบิโตของการท่องเที่ยวไทย รวมถงึผลกระทบที่มต่ีอสภาพแวดล้อม/องคป์ระกอบอื่นๆ  

o ความต้องการอื่นๆหรือความเหน็เพ่ิมเตมิส าหรับทศิทางและแนวโน้มเกี่ยวกบัการท่องเที่ยวของประเทศไทยในอนาคต 

 

2. ความคิดเห็นต่อโครงการ 7 Wonders of Amazing Thailand 

o ความคดิเหน็ ผลตอบรับที่มต่ีอรูปแบบโครงการ  

o จุดเด่น จุดด้อยของโครงการ รวมทั้งประสทิธภิาพของโครงการในการผลักดนัการท่องเที่ยวไทย  

o ความเหน็ ผลตอบรับในรปูแบบการท่องเที่ยวภายใต้โครงการทั้ง 7 ประเภท  

 ความคดิเหน็ต่อรปูแบบการท่องเที่ยว ความน่าสนใจของประเภทการท่องเที่ยว   

 ข้อคดิเหน็ในล าดบัความส าคญัของ 7 ประเภท ภายใต้โครงการในการส่งเสริมและโปรโมท 

 จุดเด่นในแต่ละภมูภิาค สถานที่ท่องเที่ยวที่มเีอกลักษณ ์และเป็นที่นิยม   

 ข้อเสนอแนะและแนวทางส าหรับการท่องเที่ยว 
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แบ่งกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาเป็น 2 กลุ่มเป้าหมาย ดงันี้  

กลุ่มเป้าหมายท่ี 1: หน่วยงานภาครฐัท่ีรบัผิดชอบสินคา้และบริการในพื้ นท่ี 

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

การท าการสมัภาษณป์ระมาณ 60 นาท ี  

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

เจ้าหน้าที่ระดบัปฏบิตังิานของ ททท.ในพ้ืนที่ที่คดัเลือกจ านวน 5 ตวัอย่าง 

พ้ืนที่ที่ท  าการส ารวจ: หน่วยงานในพ้ืนที่ที่รับผดิชอบสนิค้าและบริการท่องเที่ยวในพ้ืนที่ ภาคกลาง  (กรงุเทพฯ) ภาคเหนือ 

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

คุณสมบตัขิองผู้เข้าร่วมวิจัย:  

1. เป็นเจ้าหน้าที่ระดบัสงูของ ททท.ในพ้ืนที่ที่ก  าหนด 

2. เป็นเจ้าหน้าที่ระดบัปฏบิตังิานของ ททท.ในพ้ืนที่ที่ก  าหนด 

ระยะเวลาเกบ็ข้อมูล: ธนัวาคม 2551 – มกราคม 2552 

กลุ่มเป้าหมายท่ี 2: กลุ่มบริษทั Tour Operator 

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

ในการท าการสมัภาษณป์ระมาณ 1 ชั่วโมง 40 นาท ี   

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

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

ท่องเที่ยวหรือแหล่งที่มนีักท่องเที่ยวจ านวนมาก   

พ้ืนที่ที่ท  าการส ารวจ: การสมัภาษณก์ลุ่มสนทนาจะจัดท าที่กรงุเทพฯ   

คุณสมบตัขิองผู้เข้าร่วมวิจัย: เป็นตวัแทนจากกลุ่มบริษัท Tour Operator ที่ก าหนด 

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

การวเิคราะห์เชิงเปรียบเทียบ
ในระดบัประเภทของสินค้าภายใต้ 7 wondersและระดบัประเทศ

ความคดิเห็นเกีย่วกับการท่องเที่ยวในประเทศไทย

ความรับรู้และส่ิงที่รับรู้เกีย่วกับ 7 wonders

Strategic Product

Potential Product

เหตุผลในการเลือกประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยว

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยว ประเทศที่พจิารณาจะไปท่องเที่ยว

เหตุผลในการเลือกที่จะไปท่องเที่ยวยังประเทศนั้น

ประเทศที่พจิารณาจะไปท่องเที่ยว

เหตุผลในการเลือกที่จะไปท่องเที่ยวยังประเทศนั้น

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่พจิารณาจะไป

เหตุผลในการเลือกประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยว

แหล่งข้อมูลที่ส าคญัที่ใช้ในการค้นหาข้อมูลเพือ่ใช้ประกอบการตดัสินใจ ในการท่องเที่ยว

ตวัแปรที่มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว

ปัจจัยที่เป็นแรงจูงใจให้ท่องเที่ยว

 

 

แบ่งกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาเป็น 3 กลุ่มเป้าหมาย ดงันี้  

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

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

ความยาวในการท าแบบส ารวจประมาณ 20 นาท ี 

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

พ้ืนที่ที่ท  าการส ารวจ: ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้  

คุณสมบตักิารของผู้ท าแบบส ารวจ:     

- เพศชาย/หญงิ อายุ 18 ปีขึ้นไป 

- เป็นคนไทยที่อาศัยในภาคเหนอื ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ 

- เคยเดนิทางท่องเที่ยวภายในประเทศไทยหรือต่างประเทศ 

- ไม่จ ากดัช่วงเวลาและสถานที่ที่เคยเดนิทางไป 

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

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

interview) ความยาวในการท าแบบส ารวจประมาณ 20 นาท ี 

จ านวนตวัอย่างทั้งหมด:  100 ตวัอย่าง   

พ้ืนที่ที่ท  าการส ารวจ:  กรงุเทพฯ เชียงใหม่ ภเูกต็ และพัทยา 

คุณสมบตักิารของผู้ท าแบบส ารวจ:  

- เพศชาย/หญงิ อายุ 18 ปีขึ้นไป 

- เป็นคนที่ไม่ได้มสีญัชาตไิทยแต่อาศัยอยู่ในประเทศไทยอย่างน้อย 6 เดอืน   

ระยะเวลาเกบ็ข้อมูล: กุมภาพันธ ์– มนีาคม 2552  

กลุ่มเป้าหมายท่ี 3: นกัท่องเท่ียวต่างประเทศ ประกอบดว้ย 23 ตลาด ไดแ้ก่  

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

รัสเซีย และสหรัฐอาหรับเอมเิรตส ์

2. ภมูภิาคเอเชียตะวนัออก ได้แก่ ญี่ปุ่น จนี เกาหลี ฮ่องกง และไต้หวัน 

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

ออสเตรเลีย 

4. ภมูภิาคอเมริกา ได้แก่ สหรัฐอเมริกา 

5. ภมูภิาคแอฟริกา ได้แก่ แอฟริกาใต้ 

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

Outside-In ความยาวในการท าแบบส ารวจประมาณ 20 นาท ี 

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

ที่ก  าหนดไว้ในขอบข่ายงานวิจัย)  

คุณสมบตักิารของผู้ท าแบบส ารวจ:   

ก าหนดสดัส่วนของผู้ให้สมัภาษณใ์นแต่ละตลาดเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละร้อยละ 50 คอื 

กลุ่มที่ 1:  ผู้ที่เคยเดนิทางท่องเที่ยวนอกประเทศของตนเอง (โดยไม่จ ากดัช่วงเวลาที่เคยเดนิทางและประเทศที่ไป) และมแีผนที่จะ

ท่องเที่ยวนอกประเทศของตนเอง และเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่พิจารณาประเทศไทยเป็นประเทศปลายทาง 

กลุ่มที่ 2:  ผู้ที่เคยเดนิทางท่องเที่ยวนอกประเทศของตนเอง (โดยไม่จ ากดัช่วงเวลาที่เคยเดนิทางและประเทศที่ไป) และมแีผนที่จะ

ท่องเที่ยวนอกประเทศของตนเอง โดยมปีระเทศในภมูภิาคเอเชียเป็นประเทศปลายทาง โดยมคุีณสมบตั ิดงันี้  

 1. เพศชาย/หญิง อายุ 18 ปีขึ้นไป 

 2. เป็นคนที่อาศัยอยู่ในประเทศที่ก  าหนดในขอบข่ายงานวิจัย  

ระยะเวลาเกบ็ข้อมูล:  มนีาคม – มถุินายน 2552  
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5. บูรณาการผลการศึกษาโครงการศึกษาศกัยภาพดา้นการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเทีย่ว               

(จากการวิเคราะหข์อ้มูล จากการศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิ, การท าวิจยัเชิงคุณภาพ และการท าวิจยัเชิงปริมาณ) 

5.1 ภาพรวมสถานการณก์ารท่องเทีย่วของโลก (จากการศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิ) 

โดยภาพรวมสถานการณก์ารท่องเที่ยวมแีนวโน้มลดลงภายในปี 2009 และทรงตวัในปี 2010 ทั้งนี้ เนื่องจากภาวะ

เศรษฐกจิโลกตกต ่า เป็นปัจจัยที่มผีลกระทบสงูสดุต่อสถานการณใ์นหลายอตุสาหกรรม รวมทั้งการท่องเที่ยว โดยปี 2009 จ านวน

นักท่องเที่ยวระหว่างประเทศช่วงเดอืนมกราคม–กุมภาพันธ ์ ตดิลบร้อยละ 2 เมื่อเทยีบกบัปี 2008 ต ่ากว่าถงึร้อยละ 6 แต่รักษา

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

ภมูภิาคที่มอีตัราการเตบิโตของจ านวนนักท่องเที่ยวตดิลบคอื ยุโรป ยุโรปตอนใต้&เมดเิตอร์เรเนียน เอเชียใต้ และตะวนัออกกลาง  

ซึ่งจะส่งผลต่อทั้งเอเชียใต้และตะวันออกกลาง อนัเป็นภมูภิาคที่ ททท.ต้องการขยายพ้ืนที่ตลาด (แหล่งขอ้มลู: โครงการส่งเสริม

การตลาดต่างประเทศ ปี 2553 / การประชุม Focus Group) 

จ านวนนักท่องเที่ยวที่น้อยลงในพ้ืนที่ดงักล่าว จะส่งผลถงึรายได้เข้าประเทศ และท้ายที่สดุทั้งรายได้ของกลุ่มผู้บริโภคและ

นักท่องเที่ยวที่จะเดนิทางออกนอกประเทศเช่นกนั 

นอกจากสถตินิักท่องเที่ยวเข้าประเทศที่น้อยลงในพ้ืนที่ดงักล่าวแล้ว สถานการณก์ารท่องเที่ยวที่ลดลงยังได้รับการยืนยัน

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

2009) นอกจากนี้ ยังมสีถติกิารลดลงของรายได้กลุ่มโรงแรม อนัเนื่องมาจากยอดจองที่ลดลงมากกว่าร้อยละ 10 ในทุกๆภมูภิาค  

ยกเว้นยุโรป ตะวนัออกกลาง และอเมริกาที่ลดลงไม่ถงึร้อยละ 10 (ประมาณร้อยละ 9) แต่กย็ังถอืว่าตดิลบ 

โดยสรปุ UNWTO คาดการณว่์า อตัราการเตบิโตของสถตินิักท่องเที่ยวทัว่โลกในปี 2009 อยู่ระหว่างร้อยละ 0ถงึ -2 ซึ่ง

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัการคาดการณผ์ลิตภัณฑม์วลรวมของโลก ซึ่งคาดการณว่์าจะเตบิโตแบบตดิลบที่ร้อยละ 1.9 

หากพิจารณารายละเอียดของภูมิภาคเอเชียใต้และตะวันออกกลางเมื่อเทียบอัตราการเติบโตของจ านวนนักท่องเที่ยว

ระหว่างปี 2009 และ 2008 ช่วงเดอืนมกราคม–กุมภาพันธแ์ล้วจะพบว่าสถานการณเ์ป็นไปในทางลบอย่างมาก คอื เตบิโตที่ตดิลบ

ร้อยละ 15 ในเอเชียใต้ และตดิลบร้อยละ 28 ในตะวันออกกลาง 

อย่างไรกต็าม เมื่อมองต่อไปในปี 2010 สถานการณก์ารท่องเที่ยวของโลกอาจจะยังคงตดิลบ หรือมกีารเตบิโตที่ระดบัต ่า 

ทั้งนี้ เนื่องจากปัจจัยต่างๆ รายละเอยีดที่จะกล่าวในส่วนต่อไป 

 

5.2 ปัจจยัทีม่ีผลกระทบต่อสถานการณก์ารท่องเทีย่วในภาพรวม (จากการศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิ) 

 ดชันีทางเศรษฐกจิ 

ผลิตภัณฑม์วลรวมในประเทศที่แท้จริง (Real GDP) กองทุนการเงนิระหว่างประเทศ หรือ IMF คาดการณว่์า การฟ้ืนตวั

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

1.9 ทั้งนี้ เนื่องมาจากความผนัผวนตลาดเงนิและตลาดทุน แม้ว่าจะมคีวามพยายามอย่างหนักจากภาครัฐในการสร้างความมั่นคง

ทางการเงินแก่ประเทศต่างๆ โดยอตัราการเตบิโตเฉล่ียของประเทศพัฒนาแล้ว (เช่น สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น ประเทศในภมูภิาคยุโรป

และประเทศอื่นๆที่ถูกจัดอยู่ในกลุ่มเดยีวกนั) อยู่ที่ร้อยละ 0 
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ดัชนีความเช่ือมั่นผู้บริโภค

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

แอฟรกิา และ

ปากสีถาน

ละตนิอเมรกิา อเมรกิาเหนอื คา่เฉลีย่ ท่ัวโลก

ครึง่ปี (2009) ครึง่ปี (2008)

  

ส่วนประเทศที่อยู่ในกลุ่มตลาดเกดิใหม่ในเอเชีย เช่น กลุ่มเอเชยีใต้
1
 ASEAN-5

2
 และประเทศอตุสาหกรรมใหม่

3
 ยังมี

แนวโน้มที่ผลิตภัณฑม์วลรวมจะเป็นบวกในระดบัต ่า ยกเว้นประเทศจีน ที่คาดว่าจะบวกถงึร้อยละ 7.5 

ส่วนในภมูภิาคตะวันออกกลาง แนวโน้มผลิตภัณฑม์วลรวมมค่ีาเป็นบวกที่เฉล่ียร้อยละ 3.5 ถอืว่าค่อนข้างมั่นคง เนื่องจาก

เป็นประเทศผู้ส่งออกน า้มนั โดยเฉพาะอหิร่าน ซึ่ง ททท.จัดให้อยู่ในพ้ืนที่ที่ต้องการขยายตลาด มอีตัราการเตบิโตถงึร้อยละ 3 จึง

ถอืได้ว่าประเทศอหิร่านเป็นตลาดที่มศีักยภาพสงูในฐานะการเป็นผู้บริโภคในตลาดการท่องเที่ยว (Generating Country) 

ส่วนประเทศในภมูภิาคแอฟริกามอีตัราการเตบิโตเฉล่ียทั้งภมูภิาคอยู่ที่ร้อยละ 3.9 ในปี 2010 อย่างไรกต็าม หากมอง

ประเทศแอฟริกาใต้เพียงประเทศเดยีว อตัราการเตบิโตของผลิตภัณฑม์วลรวมอยู่ที่ร้อยละ 1.9 ถอืว่าไม่สงูนัก แต่สงูกว่า -0.3 ใน

ปี 2009 

ดงันั้น หากพิจารณาปัจจัยด้านผลิตภัณฑม์วลรวมจะพบว่า ปี 2010 สถานการณน่์าจะทรงตวัหรือดขีึ้นเลก็น้อย ปี 2010 

โดยรายได้ส่วนใหญ่ยงัคงมาจากประเทศจนีและประเทศในกลุ่มผู้ส่งออกน า้มนั 

ดชันีความเชื่อมั่นผู้บริโภค (Consumer Confidence Index) 

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

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

ในช่วงคร่ึงหลังของปี 2008 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
1
 กลุ่มเอเชียใต:้ อินเดีย ปากีสถาน และบงักลาเทศ 

2
 ASEAN-5: อินโดนีเซีย ประเทศไทย ฟิลิปปินส ์มาเลเซีย และเวยีดนาม 

3 กลุ่มประเทศอุตสาหกรรมใหม่: เกาหลี ไต้หวัน ฮ่องกง และสิงคโปร์ 
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การจดัสรรเงินส ารองส่วนที่เหลือจากค่าใช้จ่ายจ าเป็นต่างๆ
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%

ครึง่ปีหลงั (2008) ครึง่ปีแรก (2009)

Base : All respondents n=25140

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
เมื่อความเชื่อมั่นลดลง ผู้บริโภคจึงลดการใช้จ่ายในรปูแบบต่างๆลง รวมถงึการใช้จ่ายเพ่ือการท่องเที่ยว ซึ่งปรับลดลงจาก

ร้อยละ 34 ในปี 2008 ลงมาเป็นร้อยละ 31 ในปี 2009 

เช่นเดยีวกนักบัการลดลงของค่าใช้จ่ายเพ่ือความบันเทงิอื่นๆและการซื้ อสนิค้าเทคโนโลยีใหม่ๆ โดยผู้บริโภคจัดสรรการ

ใช้จ่ายไปเพ่ือการออมและช าระหนี้ ในรปูแบบต่างๆแทน 
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ค่าเฉลีย่ทั่วโลก 77

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

โดยที่ความวิตกกงัวลเกี่ยวกบัปัญหาโลกร้อน การก่อการร้าย และสงคราม ยังถอืเป็นเร่ืองไกลตวั ซึ่งทศันคตต่ิอปัญหาโลกร้อนก็

สอดคล้องกนักบัมุมมองนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวที่มผีลกระทบต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมด้วยเช่นกนั 

 

 อตัราแลกเปลีย่น  

อัตราแลกเปล่ียนเงินตราระหว่างประเทศถือว่ามีผลกระทบโดยตรงต่อต้นทุนของบริษัทน าเที่ยวและค่าใช้จ่ายในการ

ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว  ในปัจจุบนัความผนัผวนของอตัราแลกเปล่ียนอนัเกดิจากผลกระทบลูกโซ่ของหลายปัจจัย ไม่ว่าจะเป็น

ปัจจัยที่เกดิขึ้นในภาคการผลิต (Real Sector) และภาคการเงิน (Financial Sector) จนยากจะคาดเดาถงึผลกระทบในระยะยาวของ

ความได้เปรียบหรือเสยีเปรียบของประเทศจุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยว (Destination) 

 

ในภาวะที่อัตราแลกเปล่ียนเกิดการเปล่ียนแปลงท าให้ค่าเงินของประเทศจุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยว 

(Destination) อ่อนค่าลง มกัจะมผีลกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวไหลเข้าประเทศนั้นๆ ในทางตรงกนัข้ามเมื่อค่าเงินของประเทศจุดหมาย

ปลายทางของการท่องเที่ยว (Destination) แขง็ค่าขึ้น มกัส่งผลให้ปริมาณนักท่องเที่ยวไหลเข้าประเทศนั้นๆน้อยลง  ดังนั้นหากเกดิ

การเปล่ียนแปลงของอตัราแลกเปล่ียนเงินตราระหว่างประเทศของประเทศใดๆกต็าม ย่อมมผีลกระทบในทศิทางดงักล่าว ต่อรายได้

ของประเทศนั้นๆอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ 

 ข้อกงัวลใจหลักๆ  (Major Concerns) ในอกี 6 เดือนข้างหน้า
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 ภาวะโรคระบาด 

ภาวะโรคระบาดระดับโลกมีผลกระทบต่อความเชื่อมั่นและการวางแผนการเดินทางท่องเที่ยว  ในอดีตไม่ว่าจะเป็นโรค 

SARS ในปี 2003 หรือไข้หวัดนก ในปี 2004 ต่างกม็ผีลต่อการดิ่งลงอย่างรวดเรว็ของสถติจิ านวนนักท่องเที่ยวในแต่ละประเทศที่

เกดิโรคระบาด  ซึ่งประเทศไทยกไ็ด้รับผลกระทบดงักล่าว 

ในปี 2009 โรคไข้หวัดใหญ่สายพันธุ ์ A (H1N1) ซึ่งถอืเป็นโรคอบุตัใิหม่กบัสถานการณท์ี่ยังคงความไม่แน่นอนในการ

ควบคุมโรค กอปรกบัการปรับระดบัความรนุแรงของสถานการณ ์โดย WHO ขึ้นไปถงึระดบั 6 ซึ่งระบุถงึการตดิต่ออนัเกดิจากการ

แพร่ระบาดจากประเทศสู่ประเทศ ผ่านการเดนิทางระหว่างประเทศ อกีทั้งสถติผิู้ ป่วยที่พบและผู้เสยีชีวิตล้วนมผีลต่อความมั่นใจใน

การเดนิทางท่องเที่ยวทั้งสิ้น  

จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางเข้าประเทศไทย ปี 1999 และ ปี 2003
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โรคไข้หวัดใหญ่มรณะ (SARS)

 

ถงึแม้ว่า ณ เวลานี้  WHO ยังไม่ประกาศยับย้ังการเดนิทางระหว่างประเทศอนัเนื่องมาจากภาวการณร์ะบาดของโรค นักท่องเที่ยว

ตลอดจนบริษัทน าเที่ยวในบางประเทศ ต่างได้รับค าเตอืนจากรัฐบาลในการจะเดนิทางท่องเที่ยวไปยังประเทศที่อยู่ในบญัชีตรวจพบ

ผู้ป่วยและผู้เสยีชีวิต สถานการณก์ารระบาดของไข้หวัดสายพันธุใ์หม่เป็นปัจจัยลบที่มผีลกระทบรุนแรง และน่าจับตามองต่อไปว่าจะ

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

เวียดนาม ในปี 2006 พบว่า นอกจากภัยจากผู้ก่อการร้าย สนึาม ิการปรับเพ่ิมขึ้นของราคาค่าเดนิทางโดยเคร่ืองบนิอนัเนื่องมาจาก

ราคาน า้มนัแล้ว โรคระบาดที่กล่าวถงึในขณะนั้น คอืโรคไข้หวัดนก มอีทิธพิลในการตดัสนิใจยกเลิกการเดนิทางมาเที่ยวยังพ้ืนที่แถบ

เอเชียของนักท่องเที่ยวยุโรปใน 10 ประเทศ  

หมายเหต:ุ 

จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางเข้าประเทศไทย ปี 1999 และ ปี 2004
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โรคไข้หวัดนก (Bird Flu)
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 ปัจจยัอ่ืนๆ  

นอกจากปัจจัยต่างๆเหล่านี้แล้ว แหล่งข้อมูลทุตยิภมูต่ิางๆยังระบุถงึปัจจัยที่มผีลกระทบต่อสถานการณก์ารท่องเที่ยวทั้งใน

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

ระยะสั้นมากขึ้น และกลุ่มชนชั้นกลางมโีอกาสเดนิทางมากขึ้น ถอืเป็นการขยายตลาดการท่องเที่ยวอย่างมากในช่วงกว่า 10 ปีที่ผ่าน

มา 

การเปลี่ยนแปลงวฏัจักรการท่องเที่ยว (The changing tourism life cycle)

การเติบโตของเศรษฐกิจ 

(Economic growth)

แพ็คเกจทวัร ์

(Packaged Tours)

เคร่ืองบินเจ็ท
(Jet aircraft)

ราคาน ้ามนัถูก

(Cheap oil)

กลุ่มนกัท่องเที่ยวที่สนใจในแสงแดด

(Sun-lust tourists)

การผ่อนปรนกฎระเบียบทางการบิน

(Airline deregulation)

จ านวนนกัท่องเที่ยวที่เพิม่ข้ึน

(New Tourists)

การแบ่งกลุ่มนกัท่องเที่ยว

(Segmentation)

การเขา้มาของ

บริษทัขา้มชาติ

(Entry of MNC’s)

เที่ยวบินแบบ

เช่าเหมาล า

(Charter flights)

การผลิตสินคา้เป็นจ านวนมาก

(Mass production)

( ปี )

เทคโนโลยีใหม่

(New technologies)

การพฒันาอย่างยัง่ยืน

ส้ินสุดสงครามโลกครั้งที่ 2

(End of WWII)

การท่องเที่ยวรูปแบบใหม่

(New Tourism)

(Sustainable development)

การท่องเที่ยวรูปแบบเก่า

(Old Tourism)

การตลาดมวลชน

(Mass Marketing)

ผูบ้ริโภคทัว่ไป

(Mass Consumers)

เทคโนโลยี

คอมพิวเตอร์

(Computer technology)

การลดลงของการท่องเที่ยว

รูปแบบเก่า

(Declining acceptance of mass tourism)

การเติบโต

อย่างจ ากดั

(Limits to growth)

Diagonal
Integration

รางวลัแพ็คเกจท่องเที่ยวจากบริษทั

(Paid holidays)

สามารถจัดการ และวางแผนการท่องเที่ยวไดดี้ข้ึน

(More destination planning & control)

 

พฤตกิรรมของนักท่องเที่ยวเป็นอกีปัจจัยหนึ่งที่จ าเป็นต้องตดิตามและให้ความส าคญัเป็นอย่างย่ิง จากรายงานโดยบริษทั 

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

Lifecycle) เปล่ียนแปลงไปตามภาวะการเตบิโตทางเศรษฐกจิของโลก โดยลกัษณะการท่องเที่ยวรปูแบบเก่า (Old Tourism) ซึ่ง

เป็นรปูแบบการท่องเที่ยวที่ขึ้นอยู่กบัอปุทานที่มอียู่ ควบคู่กบัข้อมูลการท่องเที่ยวและการเข้าถงึข้อมูลการท่องเที่ยวที่มอียู่อย่างจ ากดั 

ซึ่งเป็นตวัก าหนดลักษณะการท่องเที่ยวแบบ Mass Tourism อนัได้แก่ การท่องเที่ยวแบบหมู่คณะ การท่องเที่ยวแบบแพค็เกจ็ทวัร์ 

การท่องเที่ยวที่เน้นปริมาณอปุทานที่ได้รับ ประสบภาวะที่อยู่ในช่วงขาลง    

ในขณะเดยีวกนัการท่องเที่ยวในรปูแบบใหม่ (New Tourism) ได้เกดิขึ้นอนัเนื่องมาจากภาวะเศรษฐกจิโลกที่ถดถอย และ

เร่ิมพัฒนาเป็นกระแสจนกลายเป็นพฤตกิรรมที่เกดิขึ้นใหม่ (Emerging Trend) ซึ่งได้แก่ การท่องเที่ยวที่ยึดความต้องการของ

ผู้บริโภคเป็นหลัก (Need-based Tourism) โดยไม่ได้ขึ้นอยู่กบัอุปทานที่มอียู่เท่านั้น และจะไม่เน้นตรงปริมาณอปุทานที่ได้รับ ซึ่งจะ

เป็นตวัก าหนดให้เกดิรปูแบบการท่องเที่ยวเชงิประสบการณท์ี่แตกต่างกนัไปหลายรปูแบบมากขึ้น (Lifestyle Tourism) กอปรกบั

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่สนับสนุนการเข้าถงึข้อมูลท่องเที่ยวที่หลากหลายมากขึ้น ส่งผลให้ลักษณะการท่องเที่ยวไม่จ าเป็นต้อง

ขึ้นกบัแพก็เกจที่มอียู่ และนักท่องเที่ยวยงัสามารถเรียนรู้และพัฒนารปูแบบการท่องเที่ยวให้เป็นลักษณะที่เน้นความต้องการเฉพาะ

บุคคล (Individuals) มากขึ้น  
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ด้วยเหตนุี้  การท่องเที่ยวรปูแบบใหม่จึงส่งผลให้เกดิรปูแบบกระบวนการตดัสนิใจของนักท่องเที่ยวที่เรียกว่า Diagonal 

Integration ซึ่งสะท้อนความสามารถของนักท่องเที่ยวในการรวบรวมข้อมูลท่องเที่ยว การเข้าถงึข้อมูลท่องเที่ยว วิเคราะห์ข้อมูล

ท่องเที่ยว และเดนิทางท่องเที่ยวด้วยตวัเอง การท่องเที่ยวในรปูแบบใหม่นี้  (New Tourism) จะส่งผลให้รปูแบบกลยุทธท์าง

การตลาดและการสื่อสารทางการตลาดเปล่ียนไปในมติทิี่ซับซ้อนและหลากหลายมากขึ้น 

จากปัจจยัดงักล่าวขา้งตน้ สามารถจดักลุ่มตามลกัษณะผลกระทบได ้3 ลกัษณะ  

1. ปัจจัยที่มผีลกระทบระดบัโลก ซึ่งหมายรวมถงึเทคโนโลยี การเตบิโตของสายการบนิต้นทุนต ่า อตัราแลกเปล่ียน โรค

ระบาดร้ายแรง การสื่อสาร เป็นต้น 

2. ปัจจัยที่มผีลกระทบระดบัภมูภิาค ซึ่งหมายรวมถงึการส่งเสริมการท่องเที่ยวระดบัภมูภิาค โรคระบาดภายในภมูภิาค 

การก่อการร้ายที่เกดิขึ้นอย่างรนุแรงไม่เท่ากนัในแต่ละภมูภิาค อตัราแลกเปล่ียนและภาวะเศรษฐกจิในภมูภิาคนั้นๆ 

3. ปัจจัยที่มีผลกระทบระดับประเทศ โดยเฉพาะต่อประเทศไทย ซึ่งมีประเดน็หลักอยู่ที่การเมืองและความไม่สงบ ทั้ง

ความรุนแรงตามพ้ืนที่ต่างๆและการประท้วง นอกจากนี้ความไม่มั่นคงทางการเมืองยังส่งผลให้เกดิความไม่ต่อเนื่องของนโยบาย 

และอาจกระทบการท างานของภาคส่วนต่างๆที่มส่ีวนสนับสนุนการท่องเที่ยว 

 

5.3 แนวโนม้สถานการณก์ารท่องเทีย่วอนัเกิดจากการวิเคราะหแ์นวโนม้ของแต่ละปัจจยัทีม่ีผลกระทบต่อ

สถานการณก์ารท่องเทีย่ว (จากการศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิ) 

แม้ว่าปัจจุบนัจะมปัีจจัยลบต่างๆที่มผีลกระทบต่อภาพพจน์การเดนิทางท่องเที่ยว แต่ UNWTO ยังไม่ปรับการประมาณ

การสถติจิ านวนนักท่องเที่ยวระยะยาว ที่คาดการณไ์ว้ที่ 1.6 พันล้านคน ภายในปี 2020 ทั้งนี้ เนื่องจากมกีารประมาณการว่า ปัจจัย

ลบที่เกดิขึ้นทั้งในแง่ของภาวะเศรษฐกจิตกต ่า ความไม่สงบทางการเมอืงในหลายประเทศ ภาวะโรคระบาด เป็นสิง่ที่เกดิขึ้นในระยะ

สั้น ซึ่งเมื่อผ่านพ้นไปจะมกีารทดแทนส่วนที่สญูเสยีไปในช่วงที่ภาวการณก์ลับขึ้นมาเป็นบวกทางด้านเศรษฐกจิ การเมอืง และเมื่อ

หมดภาวะโรคระบาด  

ในส่วนปัจจัยด้านเศรษฐกจิ ภาวะเศรษฐกจิที่ถดถอยถูกระบุอย่างเป็นทางการว่าเร่ิมต้นในปี 2008 กองทุนการเงนิระหว่าง

ประเทศ ได้วิเคราะห์รปูแบบวงจรเศรษฐกจิโลกพบว่า ภาวะเศรษฐกจิตกต ่าจะเกดิขึ้นเป็นระยะเวลาเฉล่ีย 1 ปีในแต่ละคร้ัง คร้ังที่

ยาวนานที่สดุจะมรีะยะเวลา 3 ปี ส่วนภาวะเศรษฐกจิรุ่งเรืองจะเกดิขึ้นเป็นระยะเวลานาน 5 เท่าของช่วงที่เศรษฐกจิตกต ่า ดงันั้นหาก

คาดการณโ์ดยวิเคราะห์จากรปูแบบวงจรเศรษฐกจิ ด้านการท่องเที่ยวมโีอกาสที่จะค่อยๆฟ้ืนตวัตามการฟ้ืนตวัของเศรษฐกจิโลกใน

ปี 2010 และฟ้ืนเตม็ตวัในปี 2011 ดงันั้นการประมาณการสถตินิักท่องเที่ยวในปี 2020 ยังถอืว่ามคีวามเป็นไปได้อยู่ในขณะนี้  

หากไม่มเีหตอุบุตัร้ิายแรง อนัมผีลต่อการเปล่ียนแปลงสภาพชวีิตความเป็นอยู่ของคนในแต่ละประเทศ 
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ค่าจริง ค่าพยากรณ์

1.6 พนัลา้นคน

1 พนัลา้นคน

694 ลา้นคน

เอเชียใต้

ตะวันออกกลาง

แอฟริกา

เอเชียตะวันออก/แปซิฟิก

อเมริกา

ยุโรป

 

 

พยากรณ์ปีฐาน สดัส่วนตลาด ค่าเฉลี่ยรอ้ยละ

การเติบโต  (%)(%)

ทัว่โลก

แอฟริกา

อเมริกา

เอเชียตะวนัออก

และแปซิฟิก

ยโุรป

ตะวนัออกกลาง

แอฟริกาใต้
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5.4 การศึกษาศกัยภาพดา้นการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเทีย่วจากดา้นอุปทาน โดยผูป้ระกอบการ 

และเจา้หนา้ทีข่องรฐั โดยการวิจยัเชิงคุณภาพ 

วตัถุประสงคใ์นการท าส ารวจวิจยั 

 เพ่ือทราบถงึทศันคต ิความรู้สกึของผู้ประกอบการท่องเที่ยวและเจ้าหน้าที่ด้านการท่องเที่ยวในภมูภิาคต่างๆ เกี่ยวกบัโครงการ 

7 Amazing Wonders of Thailand 

 เพ่ือทราบถึงสถานภาพทางการตลาดของประเทศไทย จุดแขง็ เอกลักษณ์เฉพาะตัวของการท่องเที่ยวไทย รวมทั้งสถานที่

ท่องเที่ยว รปูแบบการท่องเที่ยวที่เป็นที่นิยม และสามารถดงึดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างด ี

 เพ่ือสามารถก าหนดกลยุทธเ์พ่ือสนับสนุนการท่องเที่ยวได้อย่างตรงจุดและมปีระสทิธภิาพ 

รูปแบบงานวิจยั 

แนวทางการศึกษาวิจยัประกอบดว้ย 

การสมัภาษณเ์ชงิลึก (In-depth Interview):   

ท าการสมัภาษณเ์ชงิลึกกบับุคลากรของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจ านวนทั้งหมด  10 ราย จาก 5 พ้ืนที่คอื ภาคกลาง 

ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคใต้ และชายฝั่งทะเลตะวนัออก โดยสมัภาษณก์บัเจ้าหน้าที่ท่องเที่ยวประจ าจังหวัด/

ภมูภิาคจ านวน 2 ราย ในแต่ละพ้ืนที่ที่ท  าการสมัภาษณ ์ 

 1 รายกบัเจ้าหน้าที่ระดบัผู้บริหาร   

 1 รายกบัเจ้าหน้าที่ที่มหีน้าที่โดยตรงในการตดิต่อให้ข้อมูลนักท่องเที่ยว 

การสมัภาษณเ์ชงิลึกจัดท าขึ้นระหว่างวนัที่ 14-26 มกราคม 2552 ที่จังหวัดดงัต่อไปนี้ : 

 กรงุเทพมหานคร 

 จังหวัดเชียงใหม่ 

 เมอืงพัทยา 

 จังหวัดนครราชสมีา 

 จังหวัดภเูกต็ 

การสมัภาษณแ์บบกลุ่มสนทนา (Focus Group): ผู้เข้าร่วมสนทนาเป็นตวัแทนจากบริษัทท่องเที่ยว โดยแบ่งกลุ่มสนทนาออกเป็น 2 

กลุ่มและจัดขึ้นในกรงุเทพมหานคร เมื่อวันที่ 12 มกราคม 2552  โดย คุณเดอืนรดา บวัทรัพย์ นกัวิจัยเชงิคุณภาพ  

แต่ละกลุ่มสนทนามรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ : 
 

กลุ่มท่ี รายละเอียด 

1 เจ้าหน้าที่การตลาดของบริษัททวัร์ขนาดใหญ่ที่จัดกรุป๊ทวัร์ in bound และเจ้าหน้าที่จากสายการบนิที่มี

การขายโปรแกรมทวัร์แก่นักท่องเที่ยว in bound 

2 เจ้าหน้าที่การตลาดของบริษัททวัร์ที่เป็นตวัแทนขายโปรแกรมทวัร์ขนาดเลก็ ไม่มกีารจัดกรุป๊ทวัร์เอง  
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บริษัทท่องเที่ยวที่กล่าวมาข้างต้นทั้งสองกลุ่มจะต้องเป็นบริษัททวัร์ที่รับจัดกรุป๊ทวัร์ให้กบัชาวต่างชาตเิป็นหลัก โดยบริษัท

อาจมบีริการอื่นๆได้ด้วย เช่น มบีริการมคัคุเทศก ์มกีารจัดโปรแกรมท่องเที่ยวเอง มบีริการจองตัว๋เคร่ืองบนิและที่พัก เป็นต้น 

มุมมองต่อธุรกิจท่องเท่ียวในปัจจุบนั  

โดยสรปุแล้ว สภาวะธรุกจิท่องเที่ยวของไทยในปัจจุบนัอาจกล่าวได้ว่า ไม่ได้อยู่ในภาวะขาขึ้นเท่าที่ควร เนื่องจากมทีั้งปัจจยั

ภายนอกและภายในประเทศที่มผีลกระทบต่อความมั่นคงของธรุกจิท่องเที่ยวไทย ท าให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติชะลอการเดินทาง 

และประหยัดค่าใช้จ่ายมากขึ้ น การท่องเที่ยวถือว่าเป็นรายจ่ายฟุ่มเฟือย ส่งผลให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาประเทศไทยลดลงใน

ภาพรวม 
 

ในทางกลับกนั ถงึแม้ว่าสถานการณค์วามไม่มั่นคงทางการเมอืงของประเทศไทยจะท าให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตเิดนิทาง

มาท่องเที่ยวน้อยลง แต่โดยรวมแล้ว ผู้ประกอบการและเจ้าหน้าที่ของการท่องเที่ยวฯเองเหน็ว่า คนไทยยังมกีารเดนิทางท่องเที่ยว

ภายในประเทศเป็นปกต ิทั้งนี้อาจเป็นเพราะคนภายในประเทศรู้สกึว่าสถานการณก์ารเมอืงเป็นปกตดิแีล้ว ประกอบกบัราคาน า้มนัที่

ลดลง ท าให้ผู้คนอยู่ในภาวะที่พร้อมจะจับจ่ายใช้สอยและท่องเที่ยวมากขึ้น 

 

แนวโนม้ของธุรกิจท่องเท่ียว 

ทั้งผู้ประกอบการและเจ้าหน้าที่ของ ททท.เอง มคีวามเหน็ที่สอดคล้องกนัว่า นักท่องเที่ยวโดยรวมมีความรู้มากขึ้นในเร่ือง

ที่เกี่ยวกบัแหล่งท่องเที่ยวและการท่องเที่ยวด้วยตวัเองในประเทศไทย ทั้งนี้ เป็นเพราะการค้นข้อมูลทางอนิเตอร์เนต็เป็นที่แพร่หลาย

มากขึ้น การสื่อสารออนไลน์เกี่ยวกบัประสบการณก์ารเดนิทางได้รับความนิยมมากขึ้น ข้อมูลลักษณะนี้ถอืว่าเป็นลักษณะเดยีวกนักบั

การสื่อสารแบบปากต่อปาก  ซึ่งได้กลายเป็นส่วนส าคญัในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของแหล่งท่องเที่ยวและส่งเสริมการท่องเที่ยวใน

แหล่งต่างๆของประเทศไทย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 สภาพสงัคมยุคใหม่ที่เตม็ไปด้วยความวุ่นวายและมลภาวะ ส่งผลให้ผู้บริโภคแสวงหาธรรมชาตเิพ่ือการพักผ่อน และใส่ใจ

สขุภาพมากขึ้น ดงันั้นจะเหน็ได้ว่า การท่องเที่ยวตามแหล่งธรรมชาตทิี่ยังไม่มผู้ีคนพลุกพล่าน การใช้ชีวิตกบัชาวบ้าน (Community 

Based Tourism) และการแพทย์และสปา มแีนวโน้มที่จะได้รับความนิยมมากขึ้นในหมู่นักท่องเที่ยวโดยรวม 
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 ส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวตะวันตกแล้ว  การเข้าหาธรรมชาติที่แท้จริงและยังไม่ปรุงแต่งมากนักมีแนวโน้มที่จะได้รับ

ความนิยมในอนาคต  เนื่องจากชีวิตที่วุ่นวายในสังคมเมืองท าให้นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มที่จะแสวงหาธรรมชาติบริสุทธิ์เพ่ือการ

พักผ่อนมากขึ้น  ส่วนตลาดบนและตลาดการแพทย์และสปากก็ าลังได้รับความนิยมมากขึ้นในวงกว้างเช่นกนั อย่างไรกต็าม ตลาด

การท่องเที่ยวโดยรวมมแีนวโน้มที่จะมุ่งการท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่มมากขึ้น  ดงัจะเหน็ได้จากการที่นักท่องเที่ยวนยิมเดนิทางมาเองมาก

ขึ้นกว่าเดมิ แทนที่มากบับริษัททวัร์ 

 

ทศันคติของผูป้ระกอบการและเจา้หนา้ท่ีของ ททท. 

ในมุมมองของเจ้าหน้าที่ ททท. ที่มต่ีอผู้ประกอบการเหน็ว่าผู้ประกอบการพยายามช่วยเหลือตนเองค่อนข้างมาก มกีารท า

การตลาด พยายามเสาะหาสถานที่ใหม่ๆ เพ่ือมาดงึดูดนักท่องเที่ยวอยู่อย่างสม ่าเสมอ แต่ในขณะเดยีวกนัป ญหาที่ ททท.เลง็เหน็ก็

คอื การเอารัดเอาเปรียบนักท่องเที่ยวที่เกดิขึ้นอยู่เสมอในหมู่ผู้ประกอบการที่ไม่ได้มาตรฐาน ซึ่งเป็นภาพลักษณท์ี่ไม่ดต่ีอประเทศ 

หรือมุ่งเน้นผลประโยชน์มากเกนิไป เช่น เลือกจัดโปรแกรมทวัร์โดยคดัเลือกแต่สถานที่ที่ให้ค่าน า้หรือค่าคอมมสิชันแก่ตนเป็นหลัก 

ในทางกลับกนั ผู้ประกอบการมคีวามคดิเหน็ต่อ ททท.ว่า ทาง ททท.มกีารสื่อสารประชาสมัพันธก์ารท่องเที่ยวไทยโดยท า

แคมเปญที่น่าสนใจ เช่น Unseen Thailand ซึ่งถอืว่าเป็นการน าเสนอการท่องเที่ยวไทยในแง่มุมที่แปลกใหม่และดงึดูดนักท่องเที่ยว

ได้จริง แต่อย่างไรกต็าม ผู้ประกอบการบางส่วนยังขาดความเข้าใจในบทบาทหน้าที่ของ ททท.ว่าเป็นเพียงองคก์รที่ท าหน้าที่สื่อสาร

ประชาสมัพันธแ์ละท าการตลาดการท่องเที่ยวให้แก่ประเทศ และคาดหวงัให้ ททท.ย่ืนมอืมาช่วยเหลือในการแก้ไขปัญหาระดบัย่อย 

เช่น ปัญหาการตดัราคากนัเองในหมู่ผู้ประกอบการ เป็นต้น 
 

 

ปัจจยัท่ีดึงดูดใหน้กัท่องเท่ียวมาประเทศไทย 

ปัจจยัร่วม 

 ความมีมิตรไมตรีของคนไทยทั้งการบริการและผูค้น: เป็นเอกลักษณ์ของประเทศไทยที่ดึงดูดชาวต่างชาติให้กลับมาเที่ยว

เมอืงไทยอกี เนื่องจากประทบัใจกบัการบริการที่เป็นมติร สภุาพนอบน้อมมากกว่าชาตอิื่นๆ ตลอดจนผู้คนในประเทศกเ็ตม็ใจ

ช่วยเหลือเป็นอย่างดแีม้จะมอีปุสรรคทางภาษาที่ใช้สื่อสาร 

 ความหลากหลายของแหล่งท่องเท่ียว: ประเทศไทยมทีั้งชายหาด ธรรมชาต ิวัฒนธรรมและประวัตศิาสตร์ที่ดงึดูดนักท่องเที่ยว 

ให้มาเมอืงไทย สามารถกล่าวได้ว่า ความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวท าให้นักท่องเที่ยวรู้สกึว่ามาเมอืงไทยแล้วได้เที่ยวครบ

ทุกประเภทที่ตนต้องการ 
 

 

 

 

 

 

 ความคุม้ค่า: จ านวนเงินที่ใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวช่วยให้ได้สนิค้าและบริการที่สมเหตสุมผล เช่น อาหารในเมอืงไทยมรีาคาไม่

แพงเกนิไปและมหีลายระดบัราคาให้เลือก ส่วนที่พักกม็หีลายระดบัราคาให้เลือกอย่างเหมาะสม แต่กยั็งได้ที่พักที่สะดวกสบาย

และมอีปุกรณอ์ านวยความสะดวกครบครัน  
 

ปัจจยัท่ีดึงดูดส าหรบันกัท่องเท่ียวชาวเอเชีย 

 เดินทางสะดวก เนื่องจากม ีDirect flight บนิตรงมาจ านวนมาก และระยะทางค่อนข้างใกล้ 

 ความสะดวกดา้นเอกสาร เนื่องจากชาวเอเชียไม่จ าเป็นต้องขอวซ่ีาในการเดนิทางมาท่องเที่ยว 
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ปัจจยัท่ีดึงดูดส าหรบันกัท่องเท่ียวชาวตะวนัออกกลาง 

 ความชอบในการใชบ้ริการทางการแพทยแ์ละช้อปป้ิงที่เมอืงไทย เนื่องจากสนิค้าราคาถูกกว่ามาก ค่าบริการทางการแพทย์ก็

ต ่ากว่าและได้คุณภาพการรักษาที่ด ี

 ภูมิอากาศ: ชอบเดนิทางมาในฤดฝูนของประเทศไทย เนื่องจากสภาพภมูปิระเทศที่เป็นทะเลทรายของภมูภิาคนี้ท าให้ผู้คน

ต้องการสมัผสักบัฝน 

ปัจจยัท่ีดึงดูดส าหรบันกัท่องเท่ียวชาวยโุรป 

 ความแตกต่างทางวฒันธรรม: ท าให้ชาวยุโรปได้ประสบการณท์ี่แปลกใหม่อย่างสิ้นเชงิในการมาเที่ยวเมอืงไทย 

 ราคาถูก: ใช้งบประมาณน้อย เช่น 50,000 บาทต่อ 2 สปัดาห์กส็ามารถมาเที่ยวเมอืงไทยได้ ซึ่งเป็นจุดที่ดงึดูดทั้งวัยรุ่นและวัย

เกษียณที่มรีายได้จ ากดั 

ปัจจยัท่ีดึงดูดส าหรบันกัท่องเท่ียวชาวออสเตรเลีย 

 เดินทางสะดวก เนื่องจากมเีที่ยวบนิตรงมาจ านวนมาก โดยเฉพาะจังหวัดภเูกต็ ซึ่งเป็นจุดดงึดูดให้ชาวออสเตรเลียนิยมไป

ภเูกต็ค่อนข้างมาก 

 ชายหาด: ชาวออสเตรเลียชอบชายหาด ซึ่งประเทศไทยสามารถตอบสนองความต้องการด้านนี้ ได้เนื่องจากมชีายหาดที่สวยงาม

และเล่นน า้ได้ ต่างจากออสเตรเลียที่มคีล่ืนแรง 

ปัจจยัท่ีดึงดูดส าหรบันกัท่องเท่ียวชาวอเมริกา 

 ความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวที่ตอบสนองความต้องการได้ทุกกลุ่ม เช่น แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติและ

ประวัติศาสตร์ที่สามารถดึงดูดกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีอายุได้ ส่วนกลุ่มวัยรุ่น ประเทศไทยให้อิสระในการเที่ยวสถานบันเทิง

ค่อนข้างมาก เช่น full moon party  

อุปสรรคในการเลือกมาท่องเท่ียวประเทศไทย 

 ความไม่แน่นอนทางการเมือง: ปัญหาการเมอืงของประเทศไทยได้กลายเป็นปัจจัยส าคัญปัจจัยหนึ่ งส าหรับนักท่องเที่ยว อนั

เนื่องมาจากความเป็นห่วงในสวัสดภิาพของตนขณะท่องเที่ยวอยู่ในระเทศไทย  เหตุการณ์หลักๆที่ส่งผลในด้านลบโดยตรงต่อ

การท่องเที่ยว เช่น การพรรคแบ่งพวกและการประท้วง การปิดสนามบนิ เป็นต้น นอกจากนี้ ปัญหาความมั่นคงภายในอนัได้แก่ 

ปัญหาสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ กเ็ป็นส่วนหนึ่งที่สะท้อนถึงความสามารถในการจัดการปัญหาภายใน ซึ่งส่งผลกระทบต่อ

ความเชื่อมั่นในความปลอดภัยของนักท่องเที่ยวเช่นกนั 
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ประเทศทีเ่ป็นคู่แข่งของประเทศไทยในด้านการท่องเทีย่ว

• แหล่งท่องเทีย่วโดยรวมยงัด้อยกว่าเมืองไทย เช่น 
ทะเลและชายหาดซ่ึงแมว้า่จะมีการโฆษณาวา่เป็น
แหล่งด าน ้าท่ีดีท่ีสุดของโลก  แต่กย็งัดอ้ยกวา่ประเทศ
ไทยเน่ืองจากไม่สามารถเล่นน ้าได้

• มีการส่ือสารประชาสัมพนัธ์การท่องเทีย่วผ่านทางส่ือ
ต่างๆ เช่น เวบ็ไซต ์โฆษณาทางโทรทศัน์ท่ีใชด้าราไทย
เป็นพรีเซ็นเตอร์อยา่งหนกั เพ่ือท่ีจะให้แขง่ขนักบั
ประเทศไทยในการเป็นจุดหมายการท่องเท่ียวได้

• มีการจัดการสาธารณูปโภคทีด่แีละให้ความสะดวกกบั
นกัท่องเท่ียว การใชภ้าษาองักฤษเป็นภาษาราชการยงั
ช่วยอ านวยความสะดวกในการส่ือสารของ
นกัท่องเท่ียวอีกดว้ย

มาเลเซีย

• ประเทศโดยรวมยงัพฒันาไม่เท่าประเทศไทย  
การคมนาคมและสาธารณูปโภคอ่ืนๆอาจไม่สะดวก
นกัส าหรับนกัท่องเท่ียว

• การบริการ: สภาพสังคมท่ีเป็นสังคมนิยมมานานท า
ให้ผูค้นยงัไม่ไดรั้บการพฒันาในการให้บริการมาก
นกั การบริการจึงไม่ประทบัใจนกัท่องเท่ียวเท่า
ประเทศไทย

• แหล่งท่องเทีย่ว โดยเฉพาะธรรมชาติยงัสวยงามและสด
ใหม่อยูม่ากเน่ืองจากเพ่ิงเปิดประเทศ

• เน่ืองจากเป็นประเทศสังคมนิยม ท าให้การบริหาร
จดัการแหล่งท่องเท่ียวเป็นมาตรฐานเดียวกนัไดง่้าย

• บุคลากรทีดู่แลด้านการท่องเทีย่วเป็นคนรุ่นใหม่  
พฒันาส่ือประชาสัมพนัธ์เช่นเวบ็ไซตก์ารท่องเท่ียวได้
สวยและน่าสนใจ เป็นตน้

เวียดนาม

จุดอ่อนจุดแข็งประเทศ

= ธรรมชาติ = การประชาสัมพนัธ์ = ความสะดวก = ชายหาด
 

 ปัญหาความปลอดภยั: การขาดการควบคุมที่จริงจังในความปลอดภัยของยานพาหนะ  อปุกรณอ์ านวยความสะดวก รวมไปถงึ

เคร่ืองเล่นต่างๆ ท าให้เกดิอบุตัเิหตตุ่อนักท่องเที่ยวบ่อยคร้ัง ปัญหาอาชญากรรม เช่น การฆ่าข่มขนื/ชิงทรัพย์นักท่องเที่ยว 

เป็นอกีผลกระทบหนึ่งที่มผีลต่อภาพลักษณเ์มอืงไทยโดยตรง และส่งผลให้นักท่องเที่ยวมคีวามเชื่อมั่นลดลงเกี่ยวกบัสวสัดภิาพ

และความปลอดภัยของตน    

 การโดนเอารดัเอาเปรียบเร่ืองราคา: เนื่องจากเป็นที่ทราบกนัดว่ีา นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตมิกัต้องเสยีค่าบริการหรือซื้อสนิค้า

ในราคาที่สงูกว่าคนไทยหลายเท่า ท าให้นักท่องเที่ยวเสยีความรู้สกึ เนื่องจากมองว่าประเทศไทยไร้มาตรฐานด้านราคาและการ

บริการ 
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บทวิเคราะหศ์กัยภาพของประเทศท่ีเป็นคู่แข่งของประเทศไทยในดา้นการท่องเท่ียว 

 กล่าวโดยสรปุแล้ว ถงึแม้ว่า มาเลเซียและสงิคโปร์จะมคีวามโดดเด่นในด้านการประชาสมัพันธก์ารท่องเที่ยว แต่คู่แข่งที่

ประเทศไทยควรจับตามองกลับเป็นประเทศที่มจุีดเด่นคล้ายคลึงกบัประเทศไทยเองมากกว่า อาทเิช่น เวียดนามและลาว โดยเฉพาะ

อย่างย่ิงเมื่อแนวโน้มการท่องเที่ยวในอนาคตจะมุ่งไปสู่การแสวงหาแหล่งธรรมชาตทิี่บริสทุธิ์และยังไม่ปรงุแต่งมากขึ้น 

 นอกเหนือจากประเทศทั้งหมดที่กล่าวมาแล้ว ประเทศลาวกไ็ด้รับการยอมรับว่าเป็นคู่แข่งด้านการท่องเที่ยวที่น่ากลัว

เช่นกนั ถงึแม้ว่าประเทศลาวโดยรวมยังมภีาพพจน์ของความเป็นสงัคมนิยมอยู่มาก และนับว่าด้อยพัฒนากว่าประเทศไทยในหลาย

ด้าน  

 แต่ผู้ให้สมัภาษณส์่วนใหญ่มองว่า ประเทศลาวเป็นประเทศที่ไม่อาจละเลยได้ในแง่ของการท่องเที่ยว เนื่องจากมวีัฒนธรรม

และทรัพยากรที่คล้ายคลึงกบัไทย และอาจจะได้เปรียบด้วยซ า้ในแง่ความสดใหม่ของแหล่งท่องเที่ยว  
 

       

ประเทศทีเ่ป็นคู่แข่งของประเทศไทยในด้านการท่องเทีย่ว  (ต่อ)

• แหล่งท่องเทีย่วโดยรวมไม่เป็นทีน่่าสนใจเท่าท่ีควร 
เช่น ขาดแหล่งท่องเท่ียวทางทะเลเพราะไม่มี
ชายหาด ขาดประวติัศาสตร์ท่ีน่าสนใจ

• มีการส่ือสารประชาสัมพนัธ์การท่องเทีย่วผ่านทางส่ือต่างๆ อย่าง
หนักเช่นเดียวกบัมาเลเซีย โดยมุง่เนน้ให้เป็นศนูยก์ลางในการ
ประชุมสัมมนา เพ่ือท่ีจะให้แขง่ขนักบัประเทศไทยในการเป็น
จุดหมายการท่องเท่ียวได้

• มีการจัดการสาธารณูปโภคทีด่ ีบา้นเมืองสะอาดเรียบร้อย การใช้
ภาษาองักฤษเป็นภาษาราชการยงัช่วยอ านวยความสะดวกในการ
ส่ือสารของนกัท่องเท่ียวอีกดว้ย

สิงคโปร์

• ประเทศยงัมีปัญหาการเมืองภายใน ปัญหาการก่อ
การร้ายท่ีออกผา่นส่ือต่างประเทศท าให้การ
ท่องเท่ียวของอินโดนีเซียยงัตามหลงัไทยอยูม่าก

• เกาะบาหลเีป็นจุดแขง็ส าคญัเนื่องจากมีภูมิประเทศสวยงาม และมี
วฒันธรรมทีโ่ดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์

อินโดนีเซีย

• การบริการโดยรวมยงัด้อยกว่าประเทศไทยเพราะ
ผูค้นยงัขาดความเช่ียวชาญ  บางส่วนยงัมีความ
หวาดกลวัคนแปลกหนา้เน่ืองจากเพ่ิงเปิดประเทศ

• แหล่งท่องเทีย่วส่วนใหญ่ทั้งในแง่ธรรมชาติและศิลปวฒันธรรม
น่าสนใจเพราะยงัคงความบริสุทธ์ิอยูม่ากเน่ืองจากเพ่ิงเปิดประเทศ

• ผู้คนมีอธัยาศัยดใีกล้เคยีงกบัคนไทย ซ่ึงสร้างความประทบัใจแก่
นกัท่องเท่ียวไดใ้กลเ้คียงกนั

ลาว

จุดอ่อนจุดแข็งประเทศ

= ธรรมชาติ = การประชาสัมพนัธ์ = ความสะดวก = ชายหาด
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การประเมินแนวคิด 7 Wonders 

โดยรวมแล้ว ทั้งผู้ประกอบการและบุคลากรของ ททท.เอง ส่วนใหญ่มคีวามเหน็ตรงกนัว่า แนวคดิ 7 Wonders เป็น

แนวคดิที่ครอบคลุมเอกลักษณข์องประเทศไทยได้เป็นอย่างด ี ด้วยการจัดกลุ่มแหล่งท่องเที่ยวต่างๆเสยีใหม่ให้ชัดเจนเป็นรปูธรรม

มากขึ้น ถงึแม้ว่าจะเป็นแนวคดิที่ไม่ได้มคีวามแตกต่างจากแคมเปญอื่นๆก่อนหน้านี้  เช่น Amazing Thailand มากมายนัก แต่กช่็วย

สร้างความชัดเจนในเอกลักษณก์ารท่องเที่ยวไทยได้เป็นอย่างด ี

โดยข้อดขีองแนวคดิ 7 Wonders คอื เป็นการรวบรวมจุดเด่นของประเทศไทยในแง่การท่องเที่ยวมาจัดให้เป็นหมวดหมู่

อย่างครบถ้วน ซึ่งช่วยสนับสนุนการสื่อสารและประชาสมัพันธไ์ด้อย่างชัดเจนและตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น   

อย่างไรกต็าม มคีวามคดิเหน็เชงิลบเกี่ยวกบัแนวความคดิดงักล่าวว่า ไม่แตกต่างจากแคมเปญการสื่อสารประชาสมัพันธท์ี่

ผ่านมามากนัก เป็นการน า “เรื่องเก่ามาเล่าใหม่” บางหัวข้อค่อนข้างคลุมเครือและน่าจะรวมกนัได้ เช่น ทะเลและธรรมชาต ิยังขาด

การประชาสมัพันธใ์ห้เกดิการรับรู้ในวงกว้าง เช่น Amazing Thailand และ Unseen Thailand ยังเป็นที่จดจ ามากกว่า 

ความเป็นไทย (Thainess): เป็นหัวข้อที่มีความหมายค่อนข้างกว้าง คนส่วนใหญ่มองว่า หมายความรวมถึงวิถีชีวิตแบบไทย 

ขนบประเพณต่ีางๆของไทย เอกลักษณก์ารกนิอยู่ การละเล่น การแสดงแบบไทย และยังครอบคลุมไปถึงอุปนิสยัและบุคลิกคนไทย

ที่มนี า้ใจ มอีธัยาศัยอนัดแีละนอบน้อมต่อผู้อื่น 

 จุดเด่น 

อาหารไทยเป็นอาหารที่มชีื่อเสยีงไปทั่วโลก ทั้งด้านรสชาตทิี่ถูกปากและส่วนประกอบจากสมุนไพรที่มคุีณค่าต่อร่างกาย แต่

เหนือสิง่อื่นใด อปุนิสยัโอบอ้อมอารี ย้ิมง่าย ของคนไทยเป็นเอกลักษณท์ี่ดงึดูดชาวต่างชาตมิากที่สดุ 

นอกจากนั้น มวยไทย การร่ายร า วิถีชีวิตความเป็นอยู่แบบไทยที่มีรายละเอยีดแตกต่างตามภาคต่างๆ หรือตลาดน า้ที่อมัพวา

และด าเนินสะดวก กถ็ือเป็นจุดเด่นของความเป็นไทยที่นักท่องเที่ยวชื่นชมและได้รับความนิยมมาตลอดในหมู่นักท่องเที่ยว

เช่นกนั 

 กลุ่มเป้าหมาย 

 ผู้ให้สมัภาษณ์มีความเหน็ค่อนข้างตรงกนัว่า  ชาวตะวันตกเช่นชาวยุโรปและอเมริกนัจะถูกดึงดูดด้วยความเป็นไทยมากที่สดุ 

เนื่องจากมีวัฒนธรรมที่แตกต่างกนัโดยสิ้นเชิง  ในขณะที่ชาวเอเชียส่วนใหญ่มีวัฒนธรรมที่ค่อนข้างใกล้เคียงกบัประเทศไทย 

ส่วนชาวตะวันออกกลางกม็ข้ีอจ ากดัค่อนข้างมากทางศาสนา 

 ศกัยภาพใหม่ๆ  

 การท่องเที่ยวแบบ Community Based Tourism เพ่ือใช้ชวีิตแบบดั้งเดมิร่วมกบัชาวบ้านในภาคต่างๆ เพ่ือให้ซึมซับวฒันธรรม

ที่แตกต่างกนัไปตามท้องถิ่น เช่น บ้านปราสาท จังหวัดนครราชสมีา อ าเภอบางน า้ผึ้ ง จงัหวัดสมุทรปราการ เกาะยาวน้อย 

จงัหวัดพังงา และบ้านแม่ก าปองในภาคเหนือ 

 ขอ้เสีย: ชาวบ้านที่เข้าร่วมต้องเข้าใจหลักการของ home stay จริงๆ และไม่มุ่งแต่จะท าธรุกจิด้านนี้  ต้องมอง Community 

Based Tourism เป็นรายได้เสริม เพราะหัวใจส าคญัของรปูแบบนี้คอืการรักษาวิถชีีวิตดั้งเดมิของชุมชนไว้ให้นักท่องเที่ยว

ได้สมัผสั  จุดที่สร้างความแตกต่างให้แก่เมอืงไทย 

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

เมอืงไทยมข้ีอดทีี่คล่ืนลมไม่แรงเกนิไป สามารถลงเล่นน า้ได้ ส่วนแหล่งด าน า้ของไทยกต็ดิอนัดบัโลก เช่น หมู่เกาะสมิลิัน นอกจากนี้

แหล่งด าน า้อื่นๆกม็คีวามสวยงามไม่แพ้กนั 

 จุดเด่น 

ภาคใต้ของไทยทั้งฝั่งอนัดามนัและอ่าวไทยเป็นจุดดงึดูดนักท่องเที่ยวได้เสมอ จุดเด่นหลักๆอยู่ที่ภเูกต็ พังงา กระบี่ และเกาะส

มุย ส่วนภาคตะวนัออก เกาะช้างและเกาะเสมด็กเ็ป็นจุดที่นักท่องเที่ยวนิยม 

จุดเด่นอกีประการของทะเลไทยกค็อื มหีลากหลายรปูแบบให้เลือกตามความชอบ เช่น ผู้ที่ชอบแสงสแีละความบนัเทงิ พัทยา

และหาดป่าตอง จงัหวัดภเูกต็กส็ามารถตอบสนองได้ ในขณะที่ผู้ชอบความเป็นส่วนตวักส็ามารถเลือกไปเขาหลัก พังงา หรือ

ชายทะเลทั้งฝั่งอนัดามนัและฝั่งอ่าวไทยอื่นๆได้ 

 กลุ่มเป้าหมาย 

ชาวยุโรป: โดยเฉพาะชาวสแกนดเินเวียจะนิยมชายหาดที่เงียบสงบแถบภเูกต็ พังงา และกระบี่เป็นหลัก มบีางส่วนที่เดนิทางมา

หัวหินด้วย ส่วนชาวตะวันออกกลางจะเน้นสถานบนัเทงิและความสะดวก พัทยาจงึเป็นแหล่งดงึดูดหลักๆส าหรับนักท่องเที่ยว

ภมูภิาคนี้ เพราะใกล้กรงุเทพฯและมคีรบทุกอย่างทั้งช้อปป้ิงและสถานบนัเทงิ 

 ศกัยภาพใหม่ๆ  

ชายหาดต่างๆ ในจงัหวัดตรังมศีักยภาพค่อนข้างดใีนการพัฒนาเนื่องจากตวัเมอืงมวีิถชีวีิตแบบดั้งเดมิอยู่มาก และเป็นที่นิยม

ในหมู่นักท่องเที่ยวชาวไทยอยู่แล้ว 

เกาะลนัตา จงัหวัดกระบี่ เป็นอกีสถานที่ๆก าลังได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นในอนาคต 

 ขอ้เสีย: จงัหวัดตรังยังไม่มเีที่ยวบนิตรงจากต่างประเทศ ซึ่งอาจเป็นอปุสรรคส าหรับชาวต่างชาตไิด้ ส่วนศักยภาพในการ

พัฒนาด้านการท่องเที่ยวเตม็ตวักข็ึ้นกบันโยบายรัฐเป็นส าคญั  

 ประเทศคู่แข่ง: มลัดฟีส,์ ออสเตรเลีย (เกรตแบร์ริเออร์รีฟ) และอนิโดนเีซีย 

สุขภาพและสปา (Health &Wellness): เป็นจุดแขง็อย่างหนึ่งของประเทศไทยเพราะมกีารให้บริการทางการแพทย์ที่ได้มาตรฐาน 

มคุีณภาพในราคาที่คุ้มค่า เนื่องจากค่าใช้จ่ายต ่ากว่าประเทศอื่นๆค่อนข้างมาก สว่นสปากแ็พร่หลายทั่วประเทศในหลายระดับราคา

ให้เลือก ซึ่งสอดคล้องกบักระแสความนิยมในการใสใ่จสขุภาพทัว่โลก 

 จุดเด่น 

การบริการทางการแพทย์โดยโรงพยาบาลเอกชนชั้นน าต่างๆ เป็นที่รู้จักกนัดใีนหมู่ชาวต่างชาตซิึ่งนิยมมาตรวจรักษา ท าฟัน 

ตลอดจนการท าศัลยกรรมและผ่าตดัแปลงเพศที่ประเทศไทย เนื่องจากค่าใช้จ่ายต ่ากว่าและได้มาตรฐานการรักษาที่ด ี

สปา: มีหลากหลายระดับราคาให้เลือก แต่การบริการโดยรวมค่อนข้างดี อาศัยที่คนไทยเป็นคนย้ิมแย้มแจ่มใสและสุภาพ

เรียบร้อย จึงน่าจะเป็นจุดที่ดงึดูดนักท่องเที่ยวในระยะยาวได้ 
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 กลุ่มเป้าหมาย 

การแพทย์: โดยรวมเป็นชาวตะวันออกกลาง นอกจากนั้นก็มีชาวสแกนดิเนเวียที่ใช้บริการโรงพยาบาลในจังหวัดภูเกต็

ค่อนข้างมาก รวมถงึชาวรัสเซียด้วยเช่นกนั 

สปา: น่าจะดงึดูดนักท่องเที่ยวได้ทุกภมูภิาค แต่หลักๆจะอยู่ที่ชาวเอเชีย เนื่องจากเป็นกลุ่มที่เน้นความสวยความงามเป็นหลัก 

สปาตามบ่อน า้ร้อน เช่น จงัหวัดระนอง กม็ศีักยภาพที่ดใีนการพัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวเพ่ือสขุภาพได้เช่นกนั 

 ขอ้เสีย: การแพทย์เป็นสิ่งที่ไม่สามารถประชาสมัพันธไ์ด้มากนัก เนื่องจากอาจก่อให้เกดิผลกระทบ เพราะแพทย์ต้องการ

ย้ายไปอยู่โรงพยาบาลเอกชนให้บริการชาวต่างชาตมิากกว่าคนไทย  อาจเกดิปัญหาขาดแคลนแพทย์ในโรงพยาบาลรัฐ
ได้ถ้าสื่อสารด้านนี้มาก 

 ประเทศคู่แข่ง: ไม่ชัดเจนนัก เนื่องจากประเทศไทยมจุีดได้เปรียบที่ราคาและการบริการ 

 ศกัยภาพใหม่ๆ  

การท าสมาธิ: ปัจจุบันมีธรรมสถานหรือวัดต่างๆที่ชาวต่างชาติให้ความสนใจในการปฏิบัติธรรมตามหลักศาสนาพุทธ

ค่อนข้างมาก เช่น ที่วัดป่านานาชาต ิวัดปทุมวนาราม วัดมหาธาต ุวัดชลประทานรังสฤษฏ ์หรือสวนโมกข ์เป็นต้น 

เทศกาล (Festivals): เทศกาลต่างๆของไทยมคีวามโดดเด่นเพราะมคีวามสนุกสนานอยู่ในงานประเพณแีละเทศกาลต่างๆ 

นอกจากนี้  ประเทศไทยยังเป็นประเทศที่มเีทศกาลต่างๆให้ผู้คนได้ร่วมสนุกตลอดทั้งปี ซึ่งสามารถใช้เป็นจุดดงึดูดนักท่องเที่ยวได้

หากมกีารเตรียมการและสื่อสารประชาสมัพันธท์ี่ดพีอ 

 จุดเด่น 

งานประเพณใีหญ่ๆ เช่น งานสงกรานตท์ี่ถนนข้าวสารและจังหวัดเชียงใหม่ งานเทศกาลกนิเจที่เยาวราช และจังหวัดภเูกต็ งาน

ลอยกระทงที่จังหวัดสโุขทยั และประเพณย่ีีเป็งที่จังหวัดเชียงใหม่ นอกจากนี้ ในภาคอสีานกม็งีานช้างที่จงัหวัดสรุนิทร์ และงาน

เทศกาลผตีาโขนเป็นจุดเด่นของภาค 

 กลุ่มเป้าหมาย 

ดึงดูดได้ทุกภูมิภาค เนื่องจากงานเทศกาลของไทยเป็นงานสนุก ช่วยสร้างสีสันให้การมาพักผ่อนได้เป็นอย่างดี อาจมีบาง

เทศกาลที่นักท่องเที่ยวขึ้นกบัศาสนาเป็นหลัก เช่น งานเทศกาลกนิเจ ซึ่งเป็นที่นิยมในหมู่ชาวเอเชีย  เป็นต้น 

 ศกัยภาพใหม่ๆ  

 งานเทศกาลใหม่ๆที่ไม่ได้เป็นประเพณีดั้งเดิม เช่น งานเทศกาลบอลลูนที่เขาใหญ่ การจัดการแข่งขันกีฬาต่างๆใน จังหวัด    

ภเูกต็และเมอืงพัทยา หรืองานเทศกาลดนตรีต่างๆเป็นต้น 

งานประเพณีดั้งเดิมที่ขยายผลสู่จังหวัดอื่นๆที่มีการจัดงานที่น่าสนใจ เช่น สงกรานต์ของชาวมอญที่พระประแดง งานลอย

กระทงที่จังหวัดฉะเชิงเทรา ประเพณแีต่งงานแบบบะ๊บา๋ ของจังหวัดภเูกต็ เป็นต้น 

 ขอ้เสีย: ไม่มีข้อเสียชัดเจน แต่พึงระวังการจัดงานที่มีพิธีรีตองเป็นทางการมากเกนิไปเนื่องจากจะลดความสนุกซึ่ง

เป็นหัวใจส าคญัของเทศกาลไทย 

 คู่แข่ง: ไม่ชัดเจนนัก เนื่องจากแต่ละประเทศกม็เีทศกาลเฉพาะของตน 
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ธรรมชาติ (Nature): แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาตขิองประเทศไทยแม้จะมอียู่มากกระจัดกระจายตามภาคต่างๆ แต่โดยรวมแล้ว

ผู้ให้สมัภาษณส์ว่นใหญ่มคีวามเหน็ว่า ยังไม่เป็นจุดที่เด่นพอที่จะดงึดูดนักท่องเที่ยวให้มาเมอืงไทยได้ เนื่องจากธรรมชาตขิองไทย

ไม่ได้มสีภาพสมบูรณม์ากนัก หรอืถ้าสมบูรณก์จ็ะเป็นเขตรักษาพันธุส์ตัว์ป่าซึ่งจ ากดัจ านวนคนเข้า 

 จุดเด่น 

อุทยานแห่งชาติเขาใหญ่ อุทยานแห่งชาติดอยอินทนนท์และป่าไม้ทางภาคเหนือเป็นสถานที่เด่นๆส าหรับการท่องเที่ยวทาง

ธรรมชาต ิ

กจิกรรมเด่นๆ ได้แก่ การเดนิป่า ดูนกที่ดอยอนิทนนท ์การเดนิส ารวจถ า้ต่างๆ และการปีนหน้าผา 

 กลุ่มเป้าหมาย 

กลุ่มนักท่องเที่ยวหลักๆจะเป็นชาวยุโรปและออสเตรเลีย เนื่องจากเป็นกลุ่มที่ชอบท ากจิกรรมทางธรรมชาต ิในขณะที่ชาวเอเชีย

จะเน้นความสะดวกสบายมากกว่า 

 ศกัยภาพใหม่ๆ  

อทุยานแห่งชาตอิื่นๆที่ได้รับความนิยมในหมู่นักท่องเที่ยวไทย เช่น วงัน า้เขยีว อทุยานแห่งชาตเิขาสก จังหวัดสรุาษฎร์ธาน ีซึ่ง

มจุีดเด่นที่เป็นแหล่งบวัผุดแห่งเดยีวของไทย และ 4 อทุยานแห่งชาตทิี่ จังหวัดชัยภมู ิได้แก่ ภแูลงคา ป่าหินงาม ตาดโตน และ

ภเูขยีว 

กจิกรรมทางธรรมชาติที่ควรส่งเสริมคือกจิกรรมที่รบกวนสิ่งแวดล้อมน้อยที่สดุ เพ่ือให้สอดคล้องกบักระแสอนุรักษ์ธรรมชาติ

ทั่วโลก การดูนกกเ็ป็นกจิกรรมที่น่าส่งเสริมเพราะต้องอาศัยความรู้และรบกวนธรรมชาติน้อยมาก นอกจากนี้  การเรียนเป็น

ควาญช้างในภาคเหนือ กก็ าลังได้รับความนิยมในหมู่นักท่องเที่ยวเช่นกนั 

 ขอ้เสีย: ข้อจ ากัดคือการบริหารจัดการสถานที่ท่องเที่ยวและการจ ากัดจ านวนคนเข้าในเขตรักษาพันธ์สัตว์ป่า อันเป็น

อปุสรรคให้การท่องเที่ยวทางธรรมชาตขิองไทยยังมข้ีอจ ากดัอยู่มาก 

 คู่แข่ง: จีน ลาว พม่า และศรีลงักา เนื่องจากธรรมชาตยิังไม่ถูกรกุรานมากนัก 

ประวติัศาสตร ์(History): แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์นั้นโดยรวมยังนับว่าเป็นกลุ่มเฉพาะต้องอาศัยความสนใจลึกซึ้ งอยู่

มาก ประกอบกบัการที่ประเทศไทยไม่ได้มคีวามเป็นมาทางประวตัศิาสตร์ยาวนานนกั แหล่งท่องเที่ยวทางประวัตศิาสตร์ที่เด่นๆจึงมี

ไม่มากนัก โดยรวมถูกมองว่าเป็นปัจจัยเสริมในการท่องเที่ยวมากกว่าที่จะใช้ประชาสมัพันธเ์ป็นหลักในการท่องเที่ยวไทย 

 จุดเด่น 

พระบรมมหาราชวงัและวัดพระศรีรัตนศาสดาราม หรือวัดพระแก้ว เป็นสถานที่ส  าคญัที่ได้รับความนิยมในหมู่นักท่องเที่ยวมา

โดยตลอด นอกจากนี้  สะพานข้ามแม่น า้แคว ปราสาทหินพิมาย จังหวัดนครราชสมีา อทุยานประวัตศิาสตร์ จงัหวัดอยุธยา 

สโุขทยัและศรีสชันาลัย กเ็ป็นสถานที่ส  าคญัส าหรับผู้ที่สนใจประวตัศิาสตร์เช่นกนั 

 กลุ่มเป้าหมาย 

กลุ่มนักท่องเที่ยวหลักๆจะเป็นชาวยุโรป อเมริกนั และญี่ปุ่น เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มคีวามสมัพันธท์างประวัตศิาสตร์เกี่ยวเนื่อง

กบัประเทศไทยและเป็นกลุ่มที่มคีวามสนใจทางด้านนี้อยู่แล้ว 
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 ศกัยภาพใหม่ๆ  

เส้นทางปราสาทหินในภาคอสีาน เริ่มจากปราสาทหินพิมาย สูป่ราสาทเมอืงต ่า ปราสาทศรีขรภมู ิ และปราสาทหินพนมรุ้งใน 

จังหวัดบุรีรัมย์ เป็นเส้นทางที่น่าสนับสนุน เนื่องจากมเีร่ืองราวที่เกี่ยวเนื่องและอยู่ในภาคเดยีวกนั 

การส่งเสริมการท่องเที่ยวเพ่ือศึกษาเร่ืองราวของชุมชนต่างๆในเมอืงไทย เช่น ชุมชนชาวมอญในภาคกลาง ประวัตศิาสตร์ของ 

Chinese-Portuguese ในจงัหวัดภเูกต็ เป็นต้น 

 ขอ้เสีย: ข้อจ ากดัคอืความสะดวกในการคมนาคม โดยเฉพาะในภาคอสีาน ซึ่งหากระยะทางไกลมาก นักท่องเที่ยวกอ็าจ

ไม่ให้ความสนใจ ส่วนชุมชนต่างๆยังต้องอาศัยการร้อยเรียงเร่ืองราวให้น่าสนใจและมสีสีนัดงึดูดนักท่องเที่ยวได้มากขึ้น 

 คู่แข่ง: จีน กมัพูชา ลาว พม่า และอนิเดยี เนื่องจากมแีหล่งท่องเที่ยวทางประวัตศิาสตร์ที่น่าสนใจและมคีวามเป็นมา

ยาวนาน 

ความทนัสมยั (Trendy): โดยรวมแล้ว ประเทศไทยยังไม่ได้มคีวามโดดเด่นมากนักในแง่ของความทนัสมยั จุดเด่นหลักๆถูกมอง

ว่าอยู่ที่กรงุเทพฯ ซึ่งเป็นศูนย์กลางของทุกสิ่ง แต่โดยรวมแล้ว การคมนาคม แฟชั่น หรือห้างสรรพสนิค้าต่างๆของไทยกย็ังตามหลัง

ประเทศเพ่ือนบ้านอยู่ค่อนข้างมาก  

 จุดเด่น 

o ห้างสรรพสนิค้าต่างๆในกรงุเทพฯ โดยเฉพาะย่านราชประสงค ์ นอกจากนี้  รถไฟฟ้า รถไฟใต้ดนิ ตลอดจนสนามบนิ

สวุรรณภมูกิเ็ป็นจุดเด่นในแง่ความทนัสมยัของไทยเช่นกนั 

o ในจงัหวัดที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวส าคญัอื่นๆโรงแรม boutique หรือสนิค้าส าหรับตลาดบน เช่นห้องพักแบบ Pool Villa ใน

ภเูกต็กน็ับเป็นจุดเด่นด้านความทนัสมยัได้ 

 กลุ่มเป้าหมาย 

ชาวเอเชียและชาวตะวนัออกกลาง เนื่องจากเป็นกลุ่มที่รักความสะดวกสบายและชื่นชอบการช้อปป้ิง 

 ศกัยภาพใหม่ๆ  

การผสมผสานศิลปะพ้ืนบ้านเข้ากบัเทรนดแ์ฟชั่นใหม่ๆ เช่น ย่านนิมมานเหมนิทใ์นจงัหวัดเชียงใหม่ และ Northern Village 

ซึ่งเป็นศนูย์รวมของนักออกแบบท้องถิ่นที่ผสมผสานเอกลักษณข์องภาคไว้ในชิ้นงานได้อย่างน่าสนใจ 

 ขอ้เสีย: โดยรวมประเทศไทยยังไม่ได้มคีวามโดดเด่นด้านความทนัสมยัมากนัก จึงอาจต้องอาศัยการผสมผสานวัฒนธรรม

เอกลักษณข์องไทยในงานสมยัใหม่เพ่ือให้เกดิเป็นจุดขาย 

 คู่แข่ง: ฮ่องกง ญี่ปุ่น สงิคโปร์ และจีน เนื่องจากเป็นประเทศที่มกีารพัฒนารดุหน้าไปกว่าประเทศไทยค่อนข้างมาก 
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การประชาสมัพนัธก์ารท่องเท่ียวท่ีมุ่งเนน้ความสนใจของคนในแต่ละภูมิภาคท่ีแตกต่างกนั น่าจะช่วยส่งเสริมการท่องเท่ียว

ไทยในหมู่ชาวต่างชาติไดดี้ยิง่ข้ึน ดงันี้  

 ความเป็นไทยถอืว่าเป็นหัวใจที่มีศักยภาพในการประชาสมัพันธส์ื่อสารให้ครอบคลุมทุกกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย เนื่องจาก

เป็นจุดที่ท าให้ประเทศไทยแตกต่างและสอดคล้องกับกระแสนิยมการท่องเที่ยวในหมู่ชาวต่างชาติที่แสวงหาวิถีชีวิตดั้งเดิม 

ธรรมชาตทิี่บริสทุธิ์และใส่ใจสขุภาพมากขึ้น 

 การสื่อสารถึงความคุ้มค่าในการมาเที่ยวประเทศไทยกเ็ป็นอีกจุดที่น่าสนใจและเหมาะสมกับสถานการณ์เศรษฐกิจโลก       

การสื่อสารว่า เที่ยวเมอืงไทยไม่ได้มรีาคาแพงอย่างที่คดิกส็ามารถกลายเป็นจุดสนใจให้นักท่องเที่ยวหันมาเที่ยวเมอืงไทยได้ 

 จุดดงึดูดส าหรับนักท่องเที่ยวชาวเอเชีย: ความทนัสมยั ทะเลและชายหาด สขุภาพและสปา 

 จุดดงึดูดส าหรับนักท่องเที่ยวชาวตะวนัออกกลาง: ความทนัสมยั  สขุภาพและสปา  ทะเลและชายหาด (เน้นแหล่งที่มทีี่อ  านวย

ความสะดวกและแหล่งบนัเทงิ เช่น พัทยา หาดป่าตอง เป็นต้น 

 จุดดงึดูดส าหรับนักท่องเที่ยวชาวยุโรป: ทะเลและชายหาด  ประวตัศิาสตร์  สขุภาพและสปา 

 จุดดงึดูดส าหรับนักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลีย: ทะเลและชายหาด  ธรรมชาต ิ(เน้นการผจญภัย)  ประวัตศิาสตร์ 
 
 

การประเมินแนวคดิ 7 Wonders

•ไดต้ลาดชาวเอเชียและตะวนัออกกลางท่ีชอบดา้นน้ีเป็น
หลกั แต่ก็นบัว่าสามารถดึงดูดไดทุ้กกลุ่ม

เหมาะเป็นจุดเสริมเพราะเมืองไทยยงัไม่เด่นดา้นน้ีนกั7. ความทนัสมยั

•ไดเ้ฉพาะกลุ่มท่ีสนใจศึกษาดา้นน้ีอยา่งจริงจงัเหมาะเป็นจุดเสริมเพราะเมืองไทยไม่ไดมี้แหล่ง
ท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์ท่ีโดดเด่นนกัเม่ือเทียบกบั
เพ่ือนบา้น

6. ประวติัศาสตร์

•ไดเ้ฉพาะกลุ่มท่ีสนใจดา้นน้ีอยา่งจริงจงัเหมาะเป็นจุดเสริมเพราะเมืองไทยไม่ไดมี้แหล่ง
ท่องเท่ียวทางธรรมชาติท่ีเด่นและสมบูรณ์มากนกั

5. ธรรมชาติ

•ไดทุ้กกลุ่มท่ีชอบงานร่ืนเริงและความสนุกสนาน แฝง
ดว้ยเอกลกัษณ์เฉพาะตนในแต่ละเทศกาล

เป็นไปไดสู้งเน่ืองจากเป็นจุดขายท่ีเด่นชดัของประเทศ4.เทศกาล

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

เป็นไปไดสู้งเน่ืองจากเป็นจุดขายท่ีเด่นชดัของประเทศ
และสอดคลอ้งกบักระแสการรักสุขภาพ

3. สุขภาพและสปา

•ครอบคลุมทุกตลาดเน่ืองจากมีตวัเลือกหลากหลายตาม
ความชอบ และเป็นจุดขายท่ีแขง็แรง สร้างการรับรู้ไดง่้าย

เป็นไปไดสู้งเน่ืองจากเป็นจุดขายท่ีเด่นชดัของประเทศ2. ทะเลและชายหาด

•ครอบคลุมทุกตลาดเน่ืองจากเป็นเอกลกัษณ์ท่ีคนส่วน
ใหญ่ประทบัใจ และสร้างการรับรู้ไดง่้าย

เป็นไปไดสู้งเพราะเป็นจุดแขง็ของประเทศ และเป็น
เอกลกัษณ์ของการท่องเท่ียวไทย

1. ความเป็นไทย

กลุ่มเป้าหมายศักยภาพล าดบัหัวข้อ
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5.5 การศึกษาศกัยภาพดา้นการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเทีย่วจากดา้นอุปสงค ์ โดยกลุ่มนกัท่องเทีย่ว

แต่ละกลุ่ม ดงัต่อไปนี้  

        กลุ่มนกัท่องเท่ียวในตลาดต่างประเทศแต่ละตลาด รวม 23 ประเทศ (Outside In) 

ในสว่นนี้  เราศึกษากลุ่มนักท่องเที่ยวจาก 23 ประเทศ ใน 5 ภมูภิาคของโลก โดยไม่จ ากดัการวเิคราะห์อยู่แต่เฉพาะการ

แบ่งกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวตามค านิยมของ ททท. หากแต่จัดกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวตามมุมมองและความต้องการ

ของนักท่องเที่ยวด้วย  ซึ่งการแบ่งกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวรปูแบบนี้มกีารน าเคร่ืองมอืทางสถติทิี่เรียกว่า Latent Class มาใช้

ในการประมวลผล เพ่ือวิเคราะห์แยกกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยว  
 

กลุ่มสินค้าและบริการท่องเที่ยว แยกตามมุมมอง และความต้องการของนักท่องเที่ยว 23 ประเทศ

-แฟชัน่ และ            
ชอ้ปป้ิง

-การท่องเท่ียวตาม
สวนสนุก หรือ
สวนสตัว ์หรือ
สถานท่ี ท่ีถูก
สร้างข้ึนเพ่ือความ
บนัเทิง

กลุ่มที่ 3 :

Shopping & 

Entertainment

-แหล่งท่องเท่ียว
โบราณคดี และ
ประวติัศาสตร์

-การเยีย่มชม
สถาปัตยกรรม 

และ ศาสนสถาน

กลุ่มที่ 4 :

Treasure

-ชายหาดท่ีมี
สาธารณูปโภค
ครบครัน   

เหมาะกบัทุกคน
ในครอบครัว

-การท่องเท่ียว
ตามสวนสนุก 

หรือสวนสตัว ์

หรือสถานท่ี    

ท่ีถูกสร้างข้ึนเพ่ือ
ความบนัเทิง

กลุ่มที่ 5 :

Family Trip

-การด าน ้า

-การท่องเท่ียวทาง
ทะเลดว้ยเรือ

-สปา การนวดเพ่ือ
ผ่อนคลาย      
เสริมสุขภาพ และ
ฟ้ืนฟูทางร่างกาย

กลุ่มที่ 6 :

Diving / 

Yachting / Spa

-การท่องเท่ียวเพ่ือ
เรียนรู้เก่ียวกบั
ลกัษณะความเป็นอยู ่
และวิถีชีวิตใน
รูปแบบโฮมสเตย์

-การท่องเท่ียวไปยงัท่ี
ต่างๆ เพ่ือเรียนรู้ส่ิง
ใหม่ๆ ในเร่ืองการใช้
ชีวิต และความ
เป็นอยูข่องคนในท่ี
ต่างๆ

-แหล่งท่องเท่ียว
โบราณคดี และ
ประวติัศาสตร์

-เทศกาลและ
ประเพณีประจ าชาติ/
ประจ าทอ้งถ่ิน/
ดั้งเดิม

กลุ่มที่ 2 :

Cultural Trip

-ชายหาดท่ีมีกิจกรรม
ต่างๆ

-ชายหาดท่ียงัคงความ
เป็นธรรมชาติแบบ
ดั้งเดิม

-การท่องเท่ียวเดินป่า

-การท่องเท่ียวก่ึงผจญภยั

-การด าน ้า

-การท่องเท่ียวทางทะเล
ดว้ยเรือ

-การท่องเท่ียวตามสวน
สนุก/สวนสตัว ์หรือ
สถานท่ี ท่ีถูกสร้างข้ึน
เพ่ือความบนัเทิง

-การเล่นกอลฟ์

กลุ่มที่ 1 :

Active Trip

-ชายหาดท่ีมีความ
สงบ  บรรยากาศ 

โรแมนติก

-ชายหาดท่ีมี
กิจกรรมต่างๆ

-ชายหาดท่ียงัคง
ความเป็นธรรมชาติ 

แบบดั้งเดิม

-การเล่นกอลฟ์

กลุ่มที่ 7 :

Beach & 

Golfing

 
หมายเหต:ุ  รายละเอยีดข้างต้น เป็นผลสรุปจากการวิเคราะห์ โดยการท า Latent Class 
 

ต่อจากนั้นจงึน าข้อมูลนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายของแต่ละสนิค้าและบริการมาวิเคราะห์ โดยดูข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ตามกลุ่ม

ประเภทของนักท่องเที่ยวที่จัดแยกตามระดบัชั้นของพฤตกิรรมในการท่องเที่ยว (Behavioral Segment) 

การศึกษา Behavioral Segment ท าโดยใช้รปูแบบการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวสนใจในอนาคตเป็น Primary Variables 

และปัจจัยที่ส่งผลในการตดัสนิใจเดนิทางท่องเที่ยวเป็น Secondary Variables เพ่ือสร้างความแตกต่างระหว่าง Segment ให้มากขึ้น 

และในขณะเดยีวกนักส็ร้างความเหมอืนภายใน Segment ให้มากขึ้นด้วยเช่นกนั วิธนีี้ จะสามารถแยก Behavioral Segment ได้

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

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

สาเหตหุลักที่เลือกใช้วิธนีี้ ในการบ่งชี้  คอืลักษณะข้อมูลที่ต้องการวิเคราะห์อยู่ในรปูของความถี่ และเป็นข้อมูลในรปูแบบ Cross Tab  

ผลการวิเคราะห์แยกกลุ่มสินค้าและบริการท่องเที่ยวในภาพรวมตามมุมมอง และความต้องการของนักท่องเที่ยวใน 23 

ประเทศ แบ่งเป็นกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวทั้งหมด 7 กลุ่ม  

 นอกเหนือจากกลุ่มสินค้าและบริการท่องเที่ยวทั้ง 7 กลุ่มแล้ว  ผลการศึกษาครั้ งนี้ ยังพบว่า การท่องเที่ยวเพ่ือการกีฬา 

และกิจกรรมเพ่ือความบันเทิงต่างๆที่จัดขึ้นเป็นพิเศษเฉพาะบางโอกาส เป็นสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่อยู่ในความสนใจของ

นักท่องเที่ยวจากตลาดต่างประเทศเช่นกนั อย่างไรกต็าม การท่องเที่ยวเพ่ือการกฬีาเป็นที่สนใจของกลุ่มนักท่องเที่ยวบางประเทศ

เท่านั้น ไม่ได้รับความนิยมอย่างกว้างขวางเช่นเดยีวกบัรปูแบบการท่องเที่ยวทั้ง 7 กลุ่มข้างต้น  ท าให้การท่องเที่ยวเพ่ือการกฬีาไม่

จัดอยู่ในรปูแบบดงักล่าว จากการวิเคราะห์โดย Cluster Analysis การท่องเที่ยวเพ่ือการกฬีานี้ จะขอกล่าวถึงในรายละเอยีดของแต่

ละประเทศต่อไป 

 

 จากผลการวิเคราะห์แยกกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวข้างต้นเชงิลึก โดยการตรวจสอบระดบัความมนีัยส าคญัของปัจจัย

ต่อสนิค้าและบริการท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม พบความแตกต่างของปัจจัยที่มอีทิธพิลในการตดัสนิใจท่องเที่ยวดงัต่อไปนี้ 

 

 กลุ่มท่ี 1: Active Trip 

 ความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ ถอืเป็นปัจจัยที่มอีทิธพิลสงูสดุที่นักท่องเที่ยวจะเลือกสถานที่ท่องเที่ยวรปูแบบ 

Active Trip เช่น พ้ืนที่ที่จะเลือกเดนิทางไปต้องมทีั้งทะเล แหล่งท่องเที่ยวกึ่งผจญภัย ความหลากหลายของกจิกรรม และกจิกรรม

การช้อปป้ิง รวมอยู่ในการท่องเที่ยว 1 คร้ัง เป็นต้น 

 

 กลุ่มท่ี 2: Cultural Trip 

ปัจจัยที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลือกสถานที่หรือประเทศที่จะไปท่องเที่ยวที่ส  าคญัที่สดุส าหรับการท่องเที่ยวในรปูแบบนี้  

คอื ความน่าสนใจของรปูแบบและวิถชีวีิตของคนในพ้ืนที่นั้นๆและความคุ้มค่า จากผลการวิเคราะห์พบว่า การจะผลักดนัให้กลุ่ม

นักท่องเที่ยวเดนิทางท่องเที่ยวรปูแบบนี้ ในประเทศใดๆกต็ามจะต้องท าให้เกดิปัจจัยทั้งสองอย่างขึ้นพร้อมกนั 

 กลุ่มท่ี 3: Shopping & Entertainment 

 ปัจจัยที่มอีทิธพิลในการตดัสนิใจเลือกสถานที่หรือประเทศที่จะไป ส าหรับการท่องเที่ยวรปูแบบนี้ม ี 4 ประการ ได้แก่ 

ลักษณะแพค็เกจการท่องเที่ยว ภาษาและการสื่อสารในพ้ืนที่หรือประเทศนั้นๆ ความน่าสนใจของที่พักอาศัยในพ้ืนที่หรือประเทศ

นั้นๆ เช่น โรงแรม และที่พักรปูแบบต่างๆ  และปัจจัยสดุท้ายคอื ระยะเวลาที่ใช้ในการเดนิทางไปยังสถานที่หรือประเทศนั้นๆ 

 

 เมื่อเปรียบเทยีบกบัการท่องเที่ยวอกี 6 รูปแบบจะพบว่า Shopping & Entertainment เป็นการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยว

ไม่ได้มุ่งเน้นแต่เพียงสถานที่หรือประเทศที่จะไปเพียงอย่างเดียว  แต่กจิกรรมการตลาดโดยเฉพาะอย่างยิ่งการส่งเสริมการตลาด

เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลอย่างมากในการกระตุ้นการตัดสินใจเลือกสถานที่หรือประเทศที่จะไป  เนื่องจากเป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่

มุ่งเน้นความสะดวกสบายเป็นหลัก  ดงันั้นจึงกล่าวได้ว่า  การท่องเที่ยวรปูแบบนี้ขึ้นอยู่กบัวิธกีารและยุทธวิธใีนการท าการตลาดของ

แต่ละประเทศ  ซึ่งหากท าการตลาดอย่างมีประสทิธภิาพ  โดยสร้างเงื่อนไขจากปัจจัยทั้ง 4 ประการให้เกดิขึ้นพร้อมกนัแล้ว  การ

ดึงดูดนักท่องเที่ยวที่เที่ยวในรูปแบบนี้ จะท าได้ง่ายกว่า เนื่องจากการยึดจิดกับสถานที่หรือประเทศ (Destination) มีน้อยกว่า

รปูแบบการท่องเที่ยวแบบอื่น 
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 กลุ่มท่ี 4: Treasure 

 ศาสนาที่คนส่วนใหญ่ในพ้ืนที่หรือประเทศนั้นนับถือ และความชอบส่วนตัวที่มีต่อสถานที่หรือประเทศนั้นๆ  เป็นปัจจัย

สองประการที่มีความส าคัญสูงที่สดุส าหรับการผลักดันให้กลุ่มนักท่องเที่ยวเลือกที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวในสถานที่หรือประเทศ

ใดๆ  เนื่องจากการท่องเที่ยวในรปูแบบนี้ เป็นรปูแบบการเที่ยวชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน ความพึงพอใจและรสนิยมส่วนตัว

ของนักท่องเที่ยวที่สมัพันธก์บัสถานที่ท่องเที่ยว  จึงมบีทบาทสงูกว่าการท่องเที่ยวรปูแบบอื่น โดยเฉพาะอย่างย่ิงหากเปรียบเทยีบกบั

การท่องเที่ยวรูปแบบ Shopping & Entertainment จะพบว่ามีลักษณะที่ตรงกนัข้ามโดยสิ้นเชิง การท่องเที่ยวรูปแบบ Treasure  

นักท่องเที่ยวจะมุ่งเน้นที่สถานที่หรือประเทศ (Destination) เป็นหลัก ดังนั้น การส่งเสริมการท่องเที่ยวจึงจ าเป็นจะต้องมุ่งเน้นที่

ประสบการณ ์และองคค์วามรู้ เชิงลึกที่ได้จากสนิค้าและบริการท่องเที่ยวมากกว่ากจิกรรมส่งเสริมการตลาดด้านอื่นๆ  

 

 กลุ่มท่ี 5: Family Trip 

 การท่องเที่ยวรปูแบบนี้มลัีกษณะของกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน อนัได้แก่กลุ่มครอบครัว ดงันั้นปัจจัยที่มอีทิธพิลต่อการเลือก

สถานที่หรือประเทศม ี3 ประการ คอื ความคดิเหน็ของสมาชิกในครอบครัว ลักษณะแพค็เกจท่องเที่ยว และความหลากหลายของ

แหล่งท่องเที่ยวในที่นั้นๆ ดงันั้นการสื่อสารและการตลาดในการส่งเสริมการท่องเที่ยวรปูแบบนี้ส  าหรับกลุ่มเป้าหมายดงักล่าว จึง

ต้องครอบคลุมถงึความต้องการที่หลากหลายของสมาชิกในครอบครัวและลักษณะแพค็เกจท่องเที่ยว นอกจากนี้  ราคาที่เหมาะสมมี

บทบาทที่ส  าคญัส าหรับการท่องเที่ยวในรปูแบบนี้อย่างหลีกเล่ียงไม่ได้เช่นกนั 

 

 กลุ่มท่ี 6: Diving / Yachting / Spa 

 การท่องเที่ยวในรูปแบบนี้มีส่วนคล้ายคลึงกบัการท่องเที่ยวรูปแบบ Treasure  ด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลในการผลักดันให้

นักท่องเที่ยวตดัสนิใจเลือกสถานที่หรือประเทศ  โดยมุ่งเน้นความชอบส่วนตวัที่มีต่อสถานที่หรือประเทศ  ซึ่งถือเป็นปัจจัยที่ส  าคัญ

ที่สดุเพียงปัจจัยเดยีวที่สามารถใช้ผลักดนัการเลือกของนักท่องเที่ยว  หรือกล่าวอกีนัยหนึ่งคือ  การส่งเสริมการท่องเที่ยวรูปแบบนี้  

ต้องมุ่งเน้นที่ตวัสนิค้าและบริการท่องเที่ยว เช่น  พ้ืนที่ในการด าน า้  หรือการแล่นเรือ มากกว่าการส่งเสริมการตลาดในรปูแบบอื่นๆ 

 สิ่งส าคญัที่พบจากการวิเคราะห์ทางสถติ ิโดยวิธนีี้คอื การท่องเที่ยวรปูแบบสปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย เสริมสขุภาพ และ

ฟ้ืนฟูทางร่างกาย ยังไม่ถือเป็น Destination ของนักท่องเที่ยว แต่ถือเป็นส่วนเสริมที่สนับสนุนการท่องเที่ยวด าน า้และแล่นเรือ อกี

นัยหนึ่งคือ การนวดเพ่ือผ่อนคลาย เสริมสุขภาพและฟ้ืนฟูร่างกาย ไม่ใช่สินค้าและบริการท่องเที่ยวที่จะสามารถน าเสนอขายต่อ

นักท่องเที่ยวได้อย่างล าพัง แต่ต้องอาศัยการขายควบคู่ไปกบัการท่องเที่ยวรปูแบบอื่นๆด้วย 

  

 กลุ่มท่ี 7: Beach & Golfing 

 ลักษณะของแพ็คเกจท่องเที่ยว ความเป็นมิตรไมตรีของคนในพ้ืนที่หรือประเทศนั้นๆ และความหลากหลายของแหล่ง

ท่องเที่ยวในที่นั้นๆ คอืปัจจัยหลัก 3 ประการที่มอีทิธพิลในการผลักดนัการตดัสนิใจเลือกสถานที่หรือประเทศของนักท่องเที่ยว 

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

Golfing) มีส่วนคล้ายคลึงกัน กล่าวคือ มีชายหาดเป็นส่วนหนึ่งของจุดขาย ซึ่ งสินค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชายหาด            

มคีวามสมัพันธอ์ย่างชัดเจนกบัปัจจัยด้านความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวในที่นั้นๆ  ดงันั้นความหลากหลายจึงเป็นปัจจัยหลัก

ที่ขาดไม่ได้ส าหรับการท่องเที่ยวชายหาดในหมู่นักท่องเที่ยวรูปแบบต่างๆ  ส าหรับการส่งเสริมการท่องเที่ยวกับกลุ่มสินค้าและ

บริการท่องเที่ยวที่มชีายหาดรวมอยู่ ไม่ว่าจะมรีปูแบบการจัดกลุ่มแบบใดกต็าม  
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ตลาดกลุ่มเป้าหมายของสินคา้และบริการท่องเท่ียวในแต่ละกลุ่ม 

 จากการวิเคราะห์ทางสถิติแบบ Chi Square Loading พบว่า สนิค้าและบริการท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย

แตกต่างกนั หากพิจารณาภาพรวมถงึการก าหนดตลาดกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ประเทศและประเภท
1
 ของนักท่องเที่ยวเป็นตวัก าหนด 

จะพบว่ากลุ่มเป้าหมายของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มมดีงัต่อไปนี้  

  

 กลุ่มท่ี 1: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Active Trip 

 กลุ่มเป้าหมายหลักที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้  คอื ฝร่ังเศส อติาลี จนี เวียดนาม สหรัฐอเมริกา และแอฟริกาใต้ 

ประเภทของนักท่องเที่ยวที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้คอื กลุ่ม Intermediated หรือกลุ่มที่เดนิทางท่องเที่ยวด้วยตวัเองแต่ตดิต่อ

เร่ืองการเดนิทางและที่พักผ่านบริษัททวัร์ 

 

 กลุ่มท่ี 2: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Cultural Trip  

 กลุ่มเป้าหมายรายประเทศที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้  คอื องักฤษ สวีเดน เยอรมนั ฝรั่งเศส อติาล ีรัสเซีย ออสเตรเลีย 

และสหรัฐอเมริกา หากมองถงึประเภทของนักท่องเที่ยว การท่องเที่ยวรปูแบบนี้ดงึดูดนักท่องเที่ยวกลุ่ม Advanced มากกว่ากลุ่ม

อื่นๆ กลุ่ม Advanced หมายถงึ กลุ่มที่หาข้อมูลและจัดการเกี่ยวกบัการเดนิทางและที่พักรวมทั้งท่องเที่ยวด้วยตวัเอง โดยไม่ได้

อาศัยบริษัททวัร์ในการจัดการ โดยมกัค้นหาข้อมูลทางอนิเตอร์เนต็ หรือคนรู้จักเป็นหลัก 
 

 กลุ่มท่ี 3: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Shopping & Entertainment 

 กลุ่มเป้าหมายรายประเทศที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้  คอื ฮ่องกง มาเลเซีย สงิคโปร์ อนิเดยี เวียดนาม ฟิลปิปินส ์และ

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

กลุ่มที่พ่ึงพาบริษัททวัร์ทั้งหมดในการดูแล จัดการเร่ืองที่พักและการเดนิทาง รวมถงึให้บริษัททวัร์น าเที่ยวด้วย 

 

 กลุ่มท่ี 4: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Treasure 

 กลุ่มเป้าหมายรายประเทศที่สนใจรูปแบบการท่องเที่ยวประเภท Treasure ได้แก่ ฝรั่งเศส อติาลี ญี่ปุ่น จีน อนิเดีย และ

สหรัฐอเมริกา เมื่อมองแยกตามประเภทของนักท่องเที่ยวพบว่า การท่องเที่ยวรูปแบบนี้ ได้รับความสนใจจากทั้งกลุ่ม Advanced 

และ Beginner ซึ่ งทั้งสองกลุ่มมีความแตกต่างด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างสิ้นเชิง แต่มีความสนใจในสินค้าและบริการ

ท่องเที่ยวเช่นเดยีวกนั 

 

 กลุ่มท่ี 5: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Family Trip 

 กลุ่มเป้าหมายรายประเทศที่สนใจรปูแบบการท่องเที่ยวรปูแบบนี้   ได้แก่ องักฤษ สวีเดน เดนมาร์ก รัสเซีย สหรัฐอาหรับ

เอมเิรตส ์มาเลเซีย สงิคโปร์ อนิเดยี ออสเตรเลีย และแอฟริกาใต้ หากพิจารณาถงึประเภทนักท่องเที่ยวทั้งกลุ่ม Intermediated และ 

Beginner ให้ความสนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้มากกว่ากลุ่ม Advanced  

 

 

 
 

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

 ประเทศที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้ ได้แก่ เยอรมน ีรัสเซีย สหรัฐอาหรับเอมเิรตส ์เกาหล ีฮ่องกง และไต้หวนั โดยกลุ่ม 

Intermediated สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้มากกว่ากลุ่ม Advanced และ Beginner 

 

 กลุ่มท่ี 7: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Beach & Golfing 

 ตลาดกลุ่มเป้าหมายประเทศที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้ ได้แก่ องักฤษ เดนมาร์ก ฟินแลนด ์ จีน มาเลเซีย เวียดนาม 

อนิโดนีเซีย และสหรัฐอเมริกา หากพิจารณาประเภทของนักท่องเที่ยวแล้ว กลุ่ม Advance และ Beginner มคีวามสนใจในการ

ท่องเที่ยวรปูแบบนี้ เช่นเดยีวกนั 

 

ตารางสรุปตลาดกลุ่มเป้าหมายรายประเทศ และรายประเภท

- Beginner

- Advanced
Intermediated

- Beginner

- Intermediated

- Beginner

- Advanced3

- Beginner1

- Intermediated2
AdvancedIntermediated

รายประเภท

รายประเทศ

• ฮ่องกง

• มาเลเซีย

• สงิคโปร์

• อนิเดยี

• เวยีดนาม

• ฟิลิปปินส ์

• อนิโดนีเซีย 

กลุ่มที่ 3 :

Shopping & 

Entertainment

• ฝร่ังเศส

• อติาลี

• ญ่ีปุ่ น

• จีน

• อนิเดยี 

• สหรัฐอเมริกา 

กลุ่มที่ 4 :

Treasure

• องักฤษ

• สวเีดน

• เดนมาร์ก

• รัสเซีย

• สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

• มาเลเซีย

• สงิคโปร์

• อนิเดยี

• ออสเตรเลีย 

• แอฟริกาใต้ 

กลุ่มที่ 5 :

Family Trip

• เยอรมัน

• รัสเซีย

• สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

• เกาหลีใต้

• ฮ่องกง 

• ไต้หวนั 

กลุ่มที่ 6 :

Diving / Yachting 

/ Spa

• องักฤษ

• สวเีดน

• เยอรมัน

• ฝร่ังเศส

• อติาลี

• รัสเซีย

• ออสเตรเลีย

• สหรัฐอเมริกา 

กลุ่มที่ 2 :

Cultural 

Trip

• ฝร่ังเศส

• อติาลี

• จีน

• เวยีดนาม

• สหรัฐอเมริกา

• แอฟริกาใต้ 

กลุ่มที่ 1 :

Active 

Trip

• องักฤษ

• เดนมาร์ก

• ฟินแลนด์

• จีน

• มาเลเซีย

• เวยีดนาม

• อนิโดนีเซีย

• สหรัฐอเมริกา 

กลุ่มที่ 7 :

Beach & 

Golfing

 
 
 

 

 

 

 
1
 Beginner: โดยส่วนใหญ่ฉันจะสอบถามข้อมูลจากบริษัทตวัแทนด้าน การท่องเที่ยวและให้บริษัทฯ เป็นผู้ด าเนินการจัดการในเรื่องการเดนิทางต่างๆให้ทั้งหมด/เดนิทางไปกบัทวัร์   

2
 Intermediated: ฉันมักจะสอบถามข้อมูลจากบริษัทตวัแทนด้านการท่องเที่ยวและให้บริษัทตวัแทนเป็นผู้ประสานงานให้เร่ืองที่พัก, เร่ืองการเดนิทางหรือเร่ืองต่างๆที่เกี่ยวข้อง แต่ฉันเดนิทางไป

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

ตามความต้องการของนักท่องเที่ยว  ซึ่งทาง ททท.ได้มข้ีอเสนอแนะให้มกีารรวมกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 4 เข้าด้วยกนั  เนื่องจากเป็น

รปูแบบของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่คล้ายคลึงกนั ซึ่งการรวมกลุ่มตามข้อเสนอแนะจะท าให้รูปแบบการจัดกลุ่มสนิค้า และ

บริการท่องเที่ยวมดีงัต่อไปนี้ 

กลุ่มสินคา้และบริการท่องเที่ยว แยกตามขอ้เสนอแนะของ ททท.

-แฟช่ัน และ ช้อปป้ิง

-การท่องเที่ยวตามสวนสนุก หรือสวน

สตัว ์หรือสถานที ่ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือ

ความบนัเทงิ

กลุ่มที ่3 :

การท่องเที่ยวชอ้ปป้ิงและ

ความบนัเทิงต่าง  ๆ

-ชายหาดที่มีสาธารณปูโภค

ครบครัน   เหมาะกับทุกคน

ในครอบครัว

-การท่องเที่ยวตามสวนสนุก 

หรือสวนสตัว ์หรือสถานที ่   

ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือความบนัเทงิ

กลุ่มที ่4 :

การท่องเที่ยวเพือ่ความ

บนัเทิงของครอบครวั

-การด าน า้

-การท่องเที่ยวทาง

ทะเลด้วยเรือ

-สปา การนวดเพ่ือ

ผ่อนคลาย      เสริม

สขุภาพ และฟ้ืนฟู

ทางร่างกาย

กลุ่มที ่5 :

การท่องเที่ยว

ทางเรือและสปา

-การท่องเที่ยวเพ่ือเรียนรู้

เกี่ยวกับลักษณะความ

เป็นอยู่ และวถิีชีวติใน

รปูแบบโฮมสเตย์

-การท่องเที่ยวไปยงัที่ต่าง  ๆ

เพ่ือเรียนรู้สิ่งใหม่  ๆใน

เร่ืองการใช้ชีวติ และความ

เป็นอยู่ของคนในที่ต่างๆ

-แหล่งท่องเที่ยวโบราณคด ี

และประวตัิศาสตร์

-การเยี่ยมชม

สถาปัตยกรรมและศาสน

สถาน

-เทศกาลและประเพณี

ประจ าชาต/ิประจ า

ท้องถิ่น/ดั้งเดิม

กลุ่มที ่2 :

การท่องเที่ยว       

เชิงวฒันธรรม

-ชายหาดที่มีกิจกรรม

ต่างๆ

-ชายหาดที่ยงัคงความเป็น

ธรรมชาติแบบดั้งเดิม

-การท่องเที่ยวเดินป่า

-การท่องเที่ยวกึ่งผจญภยั

-การด าน า้

-การท่องเที่ยวทางทะเล

ด้วยเรือ

-การท่องเที่ยวตามสวน

สนุก/สวนสตัว ์หรือ

สถานที่ ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือ

ความบนัเทงิ

-การเล่นกอล์ฟ

กลุ่มที ่1 :

การท่องเที่ยวแบบ

ธรรมชาติกึ่งผจญภยั

-ชายหาดที่มีความสงบ  

บรรยากาศ โรแมนติก

-ชายหาดที่มีกิจกรรม

ต่างๆ

-ชายหาดที่ยงัคงความ

เป็นธรรมชาต ิแบบ

ดั้งเดิม

-การเล่นกอล์ฟ

กลุ่มที ่6 :

การท่องเที่ยวแบบ

ชายหาดและกอลฟ์

 

ซึ่งตลาดกลุ่มเป้าหมายรายประเทศจะมลีักษณะดงัต่อไปนี้  

ตารางการจดักลุ่มตามขอ้เสนอแนะของ ททท.

รายประเทศ

• ฮ่องกง

• มาเลเซีย

• สงิคโปร์

• อนิเดยี

• เวยีดนาม

• ฟิลิปปินส ์

• อนิโดนีเซีย 

กลุ่มที ่3 :

การท่องเที่ยวชอ้ปป้ิงและ

ความบนัเทิงต่าง  ๆ

• องักฤษ

• สวเีดน

• เดนมาร์ก

• รัสเซีย

• สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

• มาเลเซีย

• สงิคโปร์

• อนิเดยี

• ออสเตรเลีย 

• แอฟริกาใต้ 

กลุ่มที ่4 :

การท่องเที่ยวเพือ่ความ

บนัเทิงของครอบครวั

• เยอรมัน

• รัสเซีย

• สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

• เกาหลีใต้

• ฮ่องกง 

• ไต้หวนั 

กลุ่มที ่5 :

การท่องเที่ยวทางเรือ

และสปา

• องักฤษ

• สวเีดน

• เยอรมัน

• ฝร่ังเศส

• อติาลี

• รัสเซีย

• ออสเตรเลีย

• สหรัฐอเมริกา 

• จีน

• อนิเดยี

• ญ่ีปุ่ น

กลุ่มที ่2 :

การท่องเที่ยวเชิง

วฒันธรรม

• ฝร่ังเศส

• อติาลี

• จีน

• เวยีดนาม

• สหรัฐอเมริกา

• แอฟริกาใต้ 

กลุ่มที ่1 :

การท่องเที่ยวแบบ

ธรรมชาติกึ่งผจญภยั

• องักฤษ

• เดนมาร์ก

• ฟินแลนด์

• จีน

• มาเลเซีย

• เวยีดนาม

• อนิโดนีเซีย

• สหรัฐอเมริกา 

กลุ่มที ่6 :

การท่องเที่ยวแบบ

ชายหาดและกอลฟ์
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 จากการจัดกลุ่มการท่องเที่ยวรปูแบบใหม่นี้จะเหน็ได้ว่า  การท่องเที่ยวแบบธรรมชาตแิละชายหาดอยู่ในความสนใจของ

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่  ดงันั้นการรักษาสิ่งแวดล้อมเพ่ือคงสภาพความเป็นธรรมชาตดิั้งเดมิ จงึมบีทบาทอย่างมากในการดงึดูด

ความสนใจนักท่องเที่ยวจากแต่ละประเทศ อกีทั้งกระแส Eco Tourism ที่มแีนวโน้มได้รับความสนใจเพ่ิมมากขึ้น จึงแนะน าให้ 

ททท. ร่วมกบัภาพส่วนที่เกี่ยวข้อง วางแผนเพ่ือการรักษาเพ่ือคงสภาพสิ่งแวดล้อมของสถานที่ท่องเที่ยวธรรมชาต ิและชายหาดเพ่ือ

รองรับความต้องการที่จะเตบิโตขึ้นในอนาคต 
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ฐานข้อมลู : ถามทกุคน - ภมูภิาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิก

ข้อ : Q48, Q6, Q49

483253385056494750หญิง

526847625044515350ชาย

เพศ :

(202)(208)(210)(205)(203)(200)(212)(1440)(4585)ฐานข้อมูล

ออสเตรเลียอนิโดนีเซียฟิลิปปินส์เวียดนามอนิเดียสงิคโปร์มาเลเซีย

ภมูิภาคอาเซียน 

เอเชียใต้ และ

แปซิฟิก

รวม

ทั้งหมด

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน - ภมูภิาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิก

ข้อ : Q48

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน - ภมูภิาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิก

ข้อ : Q48, Q6, Q49

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน - ภมูภิาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิก

ข้อ : Q6

39.6634.4839.2527.8640.5436.736.9436.4837.06อายุเฉล่ีย (ปี) :

1859013758955 ปีขึ้นไป

1211203212217151745-54 ปี

3029368302939292935-44 ปี

22392857362629343025-34 ปี

171673201811141518-24 ปี

อายุ :

(202)(208)(210)(205)(203)(200)(212)(1440)(4585)ฐานข้อมูล

ออสเตรเลียอนิโดนีเซียฟิลิปปินส์เวียดนามอนิเดียสงิคโปร์มาเลเซีย

ภมูิภาคอาเซียน 

เอเชียใต้ และ

แปซิฟิกรวมทั้งหมด

2.4 การศึกษาพฤติกรรมความตอ้งการ และทศันคติของนกัท่องเท่ียวจากภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต ้และแปซิฟิก 

2.4.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องนกัท่องเท่ียว: 

 ลักษณะทางประชากรศาสตร์โดยทั่วไปของกลุ่มนักท่องเที่ยวจากภมูภิาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิก ไม่แตกต่างไปจาก

ภาพรวมของนักท่องเที่ยวของทั้งหมด 23 ประเทศ คล้ายคลงึกนัทั้งสดัส่วนของเพศชาย-หญิงและอายุเฉล่ีย อย่างไรกต็าม หาก

พิจารณาภมูภิาคนี้ เป็นรายประเทศ นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามและอนิโดนเีซียมสีดัส่วนของเพศชายมากกว่าประเทศอื่นๆ ในขณะที่

สงิคโปร์มสีดัส่วนของนักท่องเที่ยวเพศหญงิค่อนข้างมาก (ตาราง 2.4.1A) ส าหรับอายุโดยเฉล่ียของนักท่องเที่ยวจากภมูภิาคนี้  

(ตาราง 2.4.1  ฺB) ใกล้เคยีงกบัค่าเฉล่ียของนักท่องเที่ยวจากทั้งหมด 23 ประเทศเช่นกนั โดยสว่นใหญ่จะอยู่ในวัยท างาน (25-44 

ปี) แต่นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามโดยมากเป็นกลุ่มวัยรุ่นและวัยเพ่ิงเริ่มต้นท างาน (18-34 ปี) ซึ่งท าให้อายุเฉล่ียต ่ากว่าภาพตลาด

รวม และมากกว่าร้อยละ 50 มสีถานะโสด  

 

ตาราง 2.4.1A 

 เพศ 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

ตาราง 2.4.1B 

 อาย ุ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
        
อาเซียนส าหรบัรายงานฉบบัน้ีรวมถึงประเทศมาเลเซีย, สิงคโปร,์ เวยีดนาม, ฟิลิปปินส ์และอินโดนีเซีย 

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 
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ตาราง 2.4.1C 

 สถานภาพสมรส      

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน - ภมูภิาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิก

ข้อ : Q49

214411122ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

600100012หย่าร้าง/หม้ายไม่มีบุตร

533024235หย่าร้าง/หม้ายมีบุตร

1610510151161012แต่งงานไม่มีบุตร

374850286943634844แต่งงานมีบุตร

333837571342273536โสด

สภานภาพสมรส :

(202)(208)(210)(205)(203)(200)(212)(1440)(4585)ฐานข้อมูล

ออสเตรเลียอนิโดนีเซียฟิลิปปินส์เวียดนามอนิเดียสงิคโปร์มาเลเซีย

ภมูิภาคอาเซียน 

เอเชียใต้ และ

แปซิฟิก

รวม

ทั้งหมด

 
    

เมื่อเปรียบเทยีบกบันักท่องเที่ยวโดยรวมจากภมูภิาคนี้  นักท่องเที่ยวชาวมาเลเซีย อนิเดยี และฟิลปิปินส ์ จะมสีดัสว่นของ

ผู้ที่มคีรอบครัวและบุตรแล้วมากกว่า (ตาราง 2.4.1C) ซึ่งสะท้อนรปูแบบความต้องการสนิค้าและบริการการท่องเที่ยวต่างไปจาก

นักท่องเที่ยวประเทศอื่นๆ  

จากแผนภมู ิ2.4.1 A-G เมื่อพิจารณาโครงสร้างประชากรพบว่า ประเทศที่พัฒนาแล้วอย่างสงิคโปร์ (แผนภมู ิ2.4.1B) 

และออสเตรเลีย (แผนภมู ิ 2.4.1G) จะมสีดัส่วนประชากรสงูอายุ (อายุ 50 ปีขึ้นไป) มากกว่ากลุ่มอื่นๆ และมแีนวโน้มเพ่ิมขึ้ น

อย่างต่อเนื่อง ซึ่งสะท้อนให้เหน็ถงึโอกาสของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวส าหรับผู้สงูอายุ เช่นเดยีวกบัประเทศอื่นๆในภมูภิาคนี้ที่มี

แนวโน้มการเพ่ิมขึ้นของกลุ่มประชากรผู้สงูอายุ อย่างไรกต็าม ประเทศมาเลเซีย (แผนภมู ิ 2.4.1A) และฟิลปิปินส ์ (แผนภมู ิ

2.4.1E) ยังคงมสีดัสว่นประชากรวัยรุ่นอายุต ่ากว่า 15 ปี มากกว่าประเทศอื่นๆในภมูภิาคค่อนข้างมาก 
 
 

มาเลเซีย : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 

จ าแนกตามช่วงอายุ

0

2,000,000
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8,000,000

10,000,000

12,000,000

14,000,000
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นอ้ยกวา่ 15 ปี 15 - 19 ปี 20 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 - 49 ปี 50 ปีขึน้ไปท่ีมา : US Census Bureau

สงิคโปร์ : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 

จ าแนกตามช่วงอายุ
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นอ้ยกวา่ 15 ปี 15 - 19 ปี 20 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 - 49 ปี 50 ปีขึน้ไปท่ีมา : US Census Bureau

 

แผนภูมิ 2.4.1A แผนภูมิ 2.4.1B 

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 
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อนิเดีย : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 

จ าแนกตามช่วงอายุ
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นอ้ยกวา่ 15 ปี 15 - 19 ปี 20 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 - 49 ปี 50 ปีขึน้ไปท่ีมา : US Census Bureau

เวียดนาม : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 

จ าแนกตามช่วงอายุ
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นอ้ยกวา่ 15 ปี 15 - 19 ปี 20 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 - 49 ปี 50 ปีขึน้ไปท่ีมา : US Census Bureau

 

   

ฟิลิปปินส ์: แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 

จ าแนกตามช่วงอายุ

0

5,000,000

10,000,000

15,000,000

20,000,000

25,000,000

30,000,000

35,000,000

40,000,000

45,000,000

50,000,000

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

นอ้ยกวา่ 15 ปี 15 - 19 ปี 20 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 - 49 ปี 50 ปีขึน้ไปท่ีมา : US Census Bureau

อนิโดนีเซีย : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 

จ าแนกตามช่วงอายุ
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นอ้ยกวา่ 15 ปี 15 - 19 ปี 20 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 - 49 ปี 50 ปีขึน้ไปท่ีมา : US Census Bureau

 
   

ออสเตรเลีย : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 

จ าแนกตามช่วงอายุ
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นอ้ยกวา่ 15 ปี 15 - 19 ปี 20 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 - 49 ปี 50 ปีขึน้ไป
ท่ีมา : US Census Bureau

 

แผนภูมิ 2.4.1C แผนภูมิ 2.4.1D 

แผนภูมิ 2.4.1E แผนภูมิ 2.4.1F 

แผนภูมิ 2.4.1G 
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 หากพิจารณาการคาดการณจ์ านวนประชากร (แผนภมู ิ2.4.1H-N) จะเหน็ได้ว่า นอกจากประเทศสงิคโปร์แล้ว แนวโน้ม

ของจ านวนประชากรในภมูภิาคนี้ยังคงเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ต่างจากภมูภิาคยุโรปอย่างชัดเจน แนวโน้มดงักล่าวจะสะท้อนโอกาสใน

การดงึดูดนักท่องเที่ยวจากตลาดเหล่านี้  อนัเนื่องมาจากปริมาณอปุสงคท์ี่ยังมอียู่อย่างต่อเนื่องและหลากหลายกว่า 

มาเลเซีย : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 

จ านวนประชากรทัง้หมด
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จ านวนประชากรทัง้หมดท่ีมา : US Census Bureau

สงิคโปร์ : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 

จ านวนประชากรทัง้หมด
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อนิเดีย : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 
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เวียดนาม : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 
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ฟิลิปปินส ์: แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 
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อนิโดนีเซีย : แนวโน้มจ านวนประชากรปี 2009-2050 

จ านวนประชากรทัง้หมด
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แผนภูมิ 2.4.1H แผนภูมิ 2.4.1I 
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แผนภูมิ 2.4.1N 
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(N=1,440)

59%

41%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่วก่อน

นึกถึงเมืองหรือประเทศ 

ทีจ่ะเดินทางก่อน

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเทีย่วเมือ่คิดจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต ้และแปซิฟิก

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10C

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเทีย่วเมือ่คิดจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต ้และแปซิฟิก

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10A

485440183853374141
เมือง, จังหวดัหรือประเทศที่จะเดนิทางไป

เพ่ือการท่องเที่ยว

524660826247635959

ลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยวหรือประเภท

ของการท่องเที่ยว เช่น ลักษณะเป็นภเูขา, 

ทะเล, หรือ การท่องเที่ยวตามแหล่ง

โบราณคดี เป็นต้น

(202)(208)(210)(205)(203)(200)(212)(1440)(4585)ฐานข้อมูล

ออสเตรเลียอนิโดนีเซียฟิลิปปินส์เวยีดนามอนิเดยีสงิคโปร์มาเลเซีย

ภมูิภาคอาเซียน 

เอเชียใต้ และ

แปซิฟิกรวมทั้งหมด

2.4.2 พฤติกรรมและความตอ้งการในการท่องเท่ียว 

 นักท่องเที่ยวในภมูภิาคนี้ส่วนใหญ่หรือประมาณร้อยละ 60 พิจารณาลักษณะหรือประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว

ก่อน (แผนภมู ิ2.4.2A) โดยเฉพาะอย่างย่ิงนักท่องเที่ยวจากประเทศเวียดนาม มาเลเซีย อนิเดยี และฟิลิปปินส ์(ตาราง 2.4.2A)  

ดังนั้นการเน้นย า้ที่คุณลักษณะและความโดดเด่นของสินค้าและบริการท่องเที่ยวจึงเป็นสิ่งส าคัญในการดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่ม

ดงักล่าว 

อย่างไรกต็าม  การสื่อสารตราย่ีห้อของประเทศไทยเพ่ือให้เป็นหนึ่งในประเทศเป้าหมายยังคงจ าเป็นอยู่  เนื่องจากมี

นักท่องเที่ยวจ านวนไม่น้อยที่นึกถงึและวางแผนการท่องเที่ยวโดยนึกถงึเมอืงหรือประเทศเป้าหมายก่อนเช่นกนั   

แผนภูมิ 2.4.2A 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากการส ารวจข้อมูลพบว่า  โดยรวมแล้วประเทศฝรั่งเศสได้รับความนิยมสูงสุดส าหรับนักท่องเที่ยวที่นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศเป้าหมายที่จะเดนิทางไปท่องเที่ยว  ตามมาด้วยสหรัฐอเมริกา  ญี่ปุ่น และอติาลี  

ตาราง 2.4.2A 

 

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 
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ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจในปัจจุบนั:

รูปแสดงการเปรียบเทียบ  ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวที่สนใจใน

ปัจจุบนั และที่พิจารณาจะไปท่องเที่ยวในอนาคต  

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต ้และแปซิฟิก

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13C2

(N=1,440)

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36C01

(N=3,995)
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(Nature)
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(Health & 

Wellness)
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(Trends)

อ่ืนๆ (Others)
อ่ืนๆ

(Others)

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน 

ข้อ : Q7/ ตารางที่ 7A

ความถี่ในการเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

0.760.80.930.791.291.921.011.071.15ค่าเฉลีย่ (ต่อปี)

17271641102181914เพ่ิงเคยเดนิทางไปต่างประเทศเพียงคร้ังเดยีว

2825198148231819น้อยกว่าสองปีคร้ัง

167151212381011สองปีคร้ัง

222130182421252324ปีละคร้ัง

11111082431121516ปีละสองคร้ัง

5910131636141516มากกว่าปีละสองคร้ัง

(202)(208)(210)(205)(203)(200)(212)(1440)(4585)ฐานข้อมูล

ออสเตรเลียอนิโดนีเซียฟิลิปปินส์เวยีดนามอนิเดยีสงิคโปร์มาเลเซีย

ภมูิภาคอาเซียน 

เอเชียใต้ และ

แปซิฟิก

รวม

ทั้งหมด

 ประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่ดงึดูดนักท่องเที่ยวจากภมูภิาคนี้ที่สดุ (แผนภมู ิ 2.4.2B) คอื ชายหาด การ

ท่องเที่ยวเชิงวิถชีีวิต การท่องเที่ยวแบบชีวิตร่วมสมยั และมรดกแห่งแผ่นดนิ ตามล าดบั จะเหน็ว่านักท่องเที่ยวสนใจรปูแบบการ

ท่องเที่ยวร่วมสมยัมากขึ้น ในขณะที่การท่องเที่ยวเชิงวิถชีีวิตมแีนวโน้มจะได้รับความนิยมน้อยลง 

แผนภูมิ 2.4.2B 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากตาราง  2.4.2B  โดยเฉล่ียแล้วนักท่องเที่ยวชาวสิงคโปร์มีความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศมากกว่า

นักท่องเที่ยวจากประเทศอื่น ขณะที่เวียดนาม อนิโดนีเซีย และออสเตรเลียมคีวามถี่เฉล่ียใกล้เคยีงกนัในอนัดบัรองลงไป   

ตาราง 2.4.2B 

 

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 
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วตัถุประสงค์ในการเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน 

ข้อ : Q31a/ ตารางที่ 31A1

242220932อื่นๆ

084201432
เพ่ือประชุม ฝึกอบรม สมัมนา ประชุมเชิงปฏิบัตกิาร 

นิทรรศการ

272271133เพ่ือธุรกจิ

1429497476เพ่ือไปเยี่ยมญาติ/เพ่ือน

143851315440323727เพ่ือธุรกจิ และ ท่องเที่ยวพักผ่อน

674231592852504759เพ่ือท่องเที่ยว พักผ่อน

(202)(208)(210)(205)(203)(200)(212)(1440)(4585)ฐานข้อมูล

ออสเตรเลียอนิโดนีเซียฟิลิปปินส์เวียดนามอนิเดยีสงิคโปร์มาเลเซีย

ภูมิภาคอาเซียน 

เอเชียใต้ และ

แปซิฟิก

รวม

ทัง้หมด

วตัถุประสงค์ในการเดนิทางท่องเทีย่วประเทศไทย

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน 

ข้อ : Q31b/ ตารางที่ 31A2

502428152810172441ไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทย

112102421อื่นๆ

033121221
เพ่ือประชุม ฝึกอบรม สมัมนา ประชุมเชิง

ปฏิบัตกิาร นิทรรศการ

212153222เพ่ือไปเยี่ยมญาติ/เพ่ือน

333262332เพ่ือธุรกจิ

52218201321201710เพ่ือธุรกจิ และ ท่องเที่ยวพักผ่อน

384643604464525043เพ่ือท่องเที่ยว พักผ่อน

(202)(208)(210)(205)(203)(200)(212)(1440)(4585)ฐานข้อมูล

ออสเตรเลียอนิโดนีเซียฟิลิปปินส์เวยีดนามอนิเดยีสงิคโปร์มาเลเซีย

ภมูิภาคอาเซียน 

เอเชียใต้ และ

แปซิฟิก

รวม

ทั้งหมด

 วัตถุประสงคก์ารเดนิทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวจากภมูภิาคนี้ (ตาราง 2.4.2C) นอกจากเพ่ือการพักผ่อน

ท่องเที่ยวเพียงอย่างเดยีว จะเหน็ว่าสดัส่วนของการเดนิทางทั้งเพ่ือธรุกจิและท่องเที่ยวพักผ่อนมมีากกว่าค่าเฉล่ียของนักท่องเที่ยว

จาก 23 ประเทศ โดยส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวชาวอนิเดยี สงิคโปร์ และฟิลิปปินส ์อาจเนื่องมาจากอายุเฉล่ียของนักท่องเที่ยวกลุ่ม

นี้ส่วนใหญ่อยู่ในวัยท างาน   
 

ตาราง  2. 4.2C 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

การท่องเที่ยวพักผ่อนยังคงเป็นวตัถุประสงคห์ลักของการเดนิทางท่องเที่ยวมาประเทศไทย (ตาราง 2.4.2D) โดยจะเหน็

ได้ว่า ร้อยละ 24 ของนักท่องเที่ยวจากภมูภิาคนี้ทั้งหมดไม่เคยมาประเทศไทย นักท่องเที่ยวที่มปีระสบการณม์าประเทศไทยน้อย

ที่สดุคอืออสเตรเลีย หรือร้อยละ 50 ไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทย ในขณะที่นักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์มสีดัส่วนผู้ไม่เคยเดนิทางมา

ประเทศไทยน้อยที่สดุ  คอืร้อยละ10 
    
 

ตาราง  2. 4.2D 

 

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 
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 เหตุผลทีไ่ม่พิจารณาเดนิทางมาท่องเทีย่วในประเทศไทย

202020213ไม่ชอบ / ไม่ใช่ประเทศที่ฉันชอบ

313009024
ไม่ชอบอากาศร้อน / อากาศร้อนช้ืน / ประเทศ

เขตร้อน 

312020015ค่าใช้จ่ายสงู / แพงเกนิไป

102200015
ไกล / ระยะเวลาในการเดนิทางนานเกนิไป 

(เคร่ืองบิน)

52015070276เงินทุน / เหตผุลทางการเงิน

912810109696เคยไปแล้ว 

101183124287อยากไปที่อื่นที่ยังไม่เคยไป

17981021126128ไม่ปลอดภยั / ช่ือเสยีงไม่ดเีร่ืองความปลอดภยั

1182334239311910ความไม่มั่นคงทางการเมือง

167125794915
ไม่น่าสนใจ / ไม่ใช่ประเทศที่ฉันสนใจ / มีที่อื่น

ที่สนใจมากกว่า / ไม่ใช่ประเทศที่ฉันอยากไป

(129)(76)(60)(59)(60)(57)(54)(1440)(2150)

ออสเตรเลียอนิโดนีเซียฟิลิปปินส์เวียดนามอนิเดยีสงิคโปร์มาเลเซีย

ภูมิภาคอาเซียน 

เอเชียใต้ และ

แปซิฟิก

รวม

ทัง้หมด

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน  ขอ้ : Q42/ ตารางที่ 42B

010000002ช่ือเสยีงไม่ดเีร่ืองโสเภณี/เซก็สท์วัร์

200000002ความสะอาด

142050022ไม่มีข้อมูลที่เพียงพอ

205207632สถานการณ์ไม่สงบภายในประเทศ 

243250022เวลา / ไม่มีเวลา

 หากวิเคราะห์เหตผุลที่ไม่พิจารณาเดนิทางมาท่องเที่ยวที่ประเทศไทย (ตาราง 2.4.2E) นอกเหนือจากเหตผุลหลักเกี่ยวกบั

ความน่าสนใจของประเทศหรือแหล่งท่องเที่ยวแล้ว เร่ืองความมั่นคงทางการเมืองกเ็ป็นเหตุผลหลักอกีประการที่ส่งผลกระทบต่อ

ความมั่นใจในความปลอดภัยเวลาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวโดยตรง ซึ่งส่วนใหญ่เหตุผลดังกล่าวมาจากนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซีย 

สงิคโปร์ เวียดนาม ซึ่งเป็นประเทศเพ่ือนบ้านที่มโีอกาสรับรู้ ข่าวสารของประเทศไทยได้มากกว่าประเทศอื่น 

ข้อสงัเกตที่น่าสนใจคอื เหตผุลที่ชาวฟิลิปปินสแ์ละอนิโดนเีซยีไม่เดนิทางมาประเทศไทยไม่ได้เกดิจากความไม่น่าสนใจ 

ของสถานที่ท่องเที่ยว แต่เป็นประเดน็เร่ืองค่าใช้จ่าย สะท้อนให้เหน็ว่า ประเทศไทยเป็นประเทศที่น่าสนใจส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม

นี้ เป็นทุนเดมิ การส่งเสริมการท่องเที่ยวโดยมุ่งเน้นความคุ้มค่าเร่ืองค่าใช้จ่าย น่าจะดงึดูดเฉพาะนักท่องเที่ยวเหล่านี้ เท่านั้น 

 

ตาราง  2. 4.2E 

 

 ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 
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 อย่างไรกต็าม เมื่อพิจารณาระดบัความต้องการที่จะเดนิทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอนาคต (ตาราง 2.4.2F) ประเทศ

ไทยยังมีศักยภาพในการดึงดูดนักท่องเที่ยวจากภมูิภาคนี้ ในระดับที่ดีกว่าระดับเฉล่ียจากนักท่องเที่ยวทั้งหมด 23 ประเทศ เมื่อ

เปรียบเทยีบกนัระหว่างนักท่องเที่ยวจากภมูภิาคนี้  มเีพียงนักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียเท่านั้นที่แสดงความต้องการในระดับต ่ากว่า

ประเทศอื่นๆ ทั้งนี้  นอกจากทศันคตต่ิอสนิค้าและบริการท่องเที่ยว และความปลอดภัยแล้ว ระดับความรับรู้ของชาวออสเตรเลียที่

อยู่ในระดบัต ่ามากยังเป็นอปุสรรคชาวออสเตรเลียที่มาท่องเที่ยวประเทศไทยด้วย 

 
ตาราง  2 .4.2F 

 ระดบัความต้องการทีจ่ะเดนิทางมาท่องเทีย่วประเทศไทย

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน 

ข้อ : Q41/ ตารางที่ 41A

2.913.813.983.873.93.873.933.763.41ค่าเฉลีย่

1801331048ไม่ไปอย่างแน่นอน

204312484814อาจจะไม่ไป

263224132220212325ไม่แน่ใจ/เฉยๆ

264239364047504035อาจจะไป

102232353125242618ไปอย่างแน่นอน
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ศักยภาพในการดงึดูดให้นักท่องเที่ยวเดนิทางมาประเทศไทย ส่วนหนึ่งมาจากระดับการรับรู้ เกี่ยวกบัประเทศไทยของนัก 

ท่องเที่ยวจากภมูภิาคเหล่านี้ที่มีเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว ด้วยเหตุนี้ประเทศไทยจึงควรมุ่งเน้นการปรับปรุงและพัฒนาสนิค้าและบริการ

ท่องเที่ยวให้เกดิความหลากหลาย และต้องมุ่งเน้นให้สนิค้าและบริการท่องเที่ยวมคีวามโดดเด่น เป็นจุดขายส าหรับนักท่องเที่ยวใน

แต่ละประเทศให้มากขึ้น การวิเคราะห์ Segmentation ของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่ได้กล่าวไว้ก่อนหน้านี้ เป็นเคร่ืองมือที่จะช่วย

สนับสนุนกลยุทธด์งักล่าวได้ นอกจากนั้น เนื่องจากนักท่องเที่ยวจากภมูภิาคเหล่านี้ ค่อนข้างเข้าถึงและรับรู้ ข่าวสารของประเทศไทย

ได้ง่าย การสร้างภาพลักษณแ์ละความมั่นใจเร่ืองความปลอดภัยให้กบันักท่องเที่ยวจึงเป็นสิ่งที่ต้องปรับปรงุควบคู่ไปด้วย 

 

2.4.3 ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการเดินทางท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวชาวอาเซียน เอเชียใต ้และแปซิฟิก 

จากตาราง 2.4.3A ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวเป็นปัจจัยที่มีผลกระทบมากที่สดุต่อการตัดสนิใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวใน

ต่างประเทศส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวภูมิภาคนี้  โดยเฉพาะอย่างย่ิงนักท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินส์ซึ่งมองว่า ความน่าสนใจของแหล่ง

ท่องเที่ยว ความคุ้มค่า และความมั่นใจในเร่ืองความปลอดภัยของประเทศนั้น เป็นปัจจัยที่ส  าคญัรองลงมา 

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 
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ปัจจยัทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลอืกประเทศทีจ่ะเดนิทางท่องเทีย่ว

363438223140313333ข้อมลูที่รับรู้เกี่ยวกบัสถานที่หรือประเทศที่พิจารณาจะไปเที่ยว

344641224244504033สิง่อ านวยความสะดวกต่างๆในสถานที่หรือประเทศน้ันๆ

383834313841423733รปูแบบหรือวิถชีีวิตของคนในพ้ืนที่หรือประเทศน้ันๆ

333043284144403731ภาษาและการสื่อสารในพ้ืนที่หรือประเทศน้ันๆ

274030352639513533สถานการณ์ทางการเมอืงในพ้ืนที่หรือประเทศน้ันๆ

354255244448504333ความสะดวกสบายในการเดินทางภายในพ้ืนที่หรือประเทศน้ันๆ

343640203950423734ช่วงเวลาที่จะไปทอ่งเที่ยว

363843384944344034
ความเป็นมติรไมตรีของคนในพ้ืนที่หรือ

ประเทศน้ันๆ

422734163943263237ความชอบหรือไม่ชอบโดยส่วนตัวที่มต่ีอสถานที่หรือประเทศน้ันๆ

403847314450494237ความหลากหลายของแหล่งทอ่งเที่ยวในที่น้ันๆ อื่นๆ

374957353755644845ความมั่นใจในเร่ืองความปลอดภยัในสถานที่หรือประเทศน้ันๆ

563269235167505049ความคุ้มค่า

525569485259615749ค่าใช้จ่ายส าหรับการไปทอ่งเที่ยวในพ้ืนที่หรือประเทศที่จะไป

564163415768375249ความน่าสนใจของที่พักอาศยัในพ้ืนที่หรือประเทศน้ันๆ
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อาเซียน 

เอเชียใต้ 

และแปซิฟิก

รวม

ทัง้หมด

211001111อื่นๆ

71999158151210ศาสนาที่คนส่วนใหญ่ในพ้ืนที่หรือประเทศน้ันๆนับถอื

81414232315161614
ประเภทหรือลักษณะการทอ่งเที่ยวที่ไม่ท าลายหรือส่งผลกระทบต่อ

สภาวะอากาศของโลก

103221162424252214ความทนัสมยัของเทคโนโลยใีนสถานที่หรือประเทศน้ันๆ

11252052221231816ค าแนะน าจากตัวแทนหรือผู้เช่ียวชาญด้านการทอ่งเที่ยว

182424172936272519ความน่าสนใจของสถานที่ทอ่งเที่ยวในพ้ืนที่หรือประเทศน้ันๆ

232530203232382923
มาตรฐานด้านการบริการและราคาที่มคีวามเทา่เทยีมกนัไม่ว่าจะเป็น

คนในพ้ืนที่หรือคนต่างชาติ

173546183527593424ลักษณะของแพค็เกจทอ่งเที่ยว

252926224832263025ความคิดเหน็ของสมาชิกในครอบครัว

291823132737272525จากประสบการณ์ที่เคยทอ่งเที่ยวมาก่อนหน้าน้ี

283130253643333229ระยะเวลาที่ใช้ในการเดินทางไปยงัสถานที่หรือประเทศน้ันๆ

273836203737373330ความคิดเหน็หรือค าแนะน าจากเพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน หรือคนรู้จัก

223040373335473530
การด าเนินการด้านเอกสารเข้าเมอืงและการเดินทางต่างประเทศไม่

ยุ่งยาก

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน  ข้อ : Q16/ ตารางที่ 16A

ตาราง 2.4.3A 
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ความหมายของค าว่าคุ้มค่า

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน 

ข้อ : Q17/ ตารางที่ 17A

121120111อื่นๆ

151315121116181513

ค่าใช้จ่ายต่างๆในการท่องเที่ยว เช่น ค่า

โรงแรม ที่พัก, ค่าเดนิทาง รวมถงึค่ากนิ

อยู่ มีราคาถูก

8126221711131317

ไม่จ าเป็นต้องมีความหลากหลายของ

สถานที่ท่องเที่ยวในที่น้ัน  ๆแต่ต้องเป็นที่ที่

ดทีี่สดุ ส าหรับสถานที่ท่องเที่ยวที่ฉันสนใจ

152312242116171818
สถานที่ท่องเที่ยวมีความหลากหลาย 

คุ้มค่าแก่การไปเยือน

595066404958505350

ค่าใช้จ่ายต่างๆในการท่องเที่ยว เช่น ค่า

โรงแรม ที่พัก, ค่าเดนิทาง รวมถงึค่ากนิ

อยู่ มีราคาที่สมเหตผุล
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หากพิจารณาปัจจัยอื่นๆที่นักท่องเที่ยวแต่ละประเทศให้ความส าคญัแตกต่างกนั จะเหน็ว่า ชาวมาเลเซียจะค านึงถงึสถาน-

การณก์ารเมอืงภายในประเทศที่จะเดนิทางไป ลักษณะการท่องเที่ยวที่สะดวกสบาย รวมถงึแพก็เกจท่องเที่ยวที่น่าสนใจและคุ้มค่า   

ส่วนนักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์ อนิเดยี และออสเตรเลีย จะยึดเอาความชอบและรสนิยมส่วนตวัเป็นเกณฑใ์นการท่องเที่ยว 

โดยชาวสงิคโปร์ให้ความส าคญักบัช่วงเวลาที่จะไปท่องเที่ยว และระยะเวลาที่ใช้ในการเดนิทางมากกว่าประเทศอื่นๆ ทั้งนี้  เนื่องด้วย

ชาวอนิเดยีส่วนใหญ่ท่องเที่ยวกนัเป็นลักษณะครอบครัว ดงันั้นความคดิเหน็ของคนในครอบครัวจึงเป็นปัจจัยส าคญัในการตดัสนิใจ

พิจารณา 

2.4.4ความหมายของความคุม้ค่า 

ความคุ้มค่าในความหมายของกลุ่มนักท่องเที่ยวจากภมูภิาคนี้  (ตาราง 2.4.4A) โดยส่วนใหญ่คล้ายคลึงกบันักท่องเที่ยว

ชาวยุโรป ซึ่งหมายถงึค่าใช้จ่ายในการเดนิทางที่สมเหตสุมผล โดยเฉพาะอย่างย่ิงชาวฟิลิปปินส ์  ซึ่งค่อนข้างให้ความส าคญักบัเร่ือง

ดงักล่าว ในขณะที่ชาวเวียดนาม นอกจากจะหมายถงึค่าใช้จ่ายที่สมเหตสุมผลแล้ว ยังเชื่อมโยงความหมายของความคุ้มค่ากบัความ

หลากหลายของสถานที่และสถานที่ที่ดทีี่สดุส าหรับการท่องเที่ยวเป็นล าดบัถดัไป แทนที่จะหมายถงึการท่องเที่ยวด้วยราคาถูกเพียง

อย่างเดยีว 

ตาราง 2.4.4A 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.4.5 สินคา้และบริการท่องเท่ียวในความสนใจของนกัท่องเท่ียวชาวอาเซียน เอเชียใต ้และแปซิฟิก 

จากตาราง 2.4.5A เมื่อพิจารณาถงึสนิค้าประเภทชายหาด ซึ่งเป็นสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่อยู่ในความสนใจมากที่สดุ 

พบว่า ชายหาดธรรมชาตแิบบดั้งเดมิได้รับความนิยมมากที่สดุ แต่ชาวมาเลเซียจะสนใจชายหาดที่พร้อมด้วยสาธารณปูโภคและ

เหมาะส าหรับครอบครัวเช่นเดยีวกบัชาวอนิเดยี เหตผุลส่วนหนึ่งคอืนักท่องเที่ยวทั้งสองชาตนิี้มสีดัส่วนของนักท่องเที่ยวที่แต่งงาน

และมบุีตรมากกว่าประเทศอื่น ในขณะที่นักท่องเที่ยวชาวเวียดนาม ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มวัยรุ่น ให้ความสนใจชายหาดที่มสีสีนั

และกจิกรรมทั้งกลางวนัและกลางคนืมากกว่าประเทศอื่นๆ 

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 
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ตาราง 2.4.5A 

 

 ประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

321922262635222631วิถชีีวิต

251316212028192025

การทอ่งเที่ยวไปยงัที่ต่างๆเพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิง่

ใหม่ๆ ในเร่ืองการใช้ชีวิต ความเป็นอยู่รวมถงึวิถกีารด าเนิน

ชีวิตของคนในที่ต่างๆ

11878811589
การได้เรียนรู้เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถชีีวิต ด้วยการ

พักอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนที่น้ันๆ

420133423การไปเล่นกอล์ฟ

211029102018181816
การทอ่งเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว ์หรือสถานที่ที่ถูกสร้าง

ขึ้นเพ่ือความบนัเทงิ สนุกสนาน เพลิดเพลิน

273438333759574126แฟช่ันและช้อปป้ิง

434258384864635137ชีวิตร่วมสมยั

13182221231381720การเยี่ยมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

302442133122252731แหล่งทอ่งเที่ยวโบราณคดีและประวัติศาสตร์

363252284231273540มรดกแห่งแผ่นดิน

121414201011151412
ชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆที่มสีสีนัให้เลือกมากมายทัง้กลางวัน

และกลางคืน 

161714142115291816
ชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณปูโภคครบครัน เหมาะส าหรับทกุคน

ในครอบครัว

131714171416181616ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนติก

232524182221242226
ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคงความดิบ

ของธรรมชาติเพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่ 

515850545651635556ชายหาด

(202)(208)(210)(205)(203)(200)(212)(1440)(4585)ฐานข้อมลู

ออสเตรเลียอนิโดนีเซียฟิลิปปินส์เวียดนามอนิเดียสงิคโปร์มาเลเซีย

ภมูภิาค

อาเซียน 

เอเชียใต้ 

และแปซิฟิก

รวม

ทัง้หมด

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน / ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

414272233
การเดินทางเพ่ือไปฝึกสมาธแิละท าวิปัสสนากรรมฐานตาม

แนวทางของศาสนาพุทธในสถานที่ส าหรับปฏบิตัิ

14718101328111416
สปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย, เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูทาง

ร่างกาย

17821121829121718สขุภาพนิยม

320001011
กจิกรรมเพ่ือความบนัเทงิต่างๆที่จัดขึ้นเป็นพิเศษเฉพาะบาง

โอกาส 

243620221816152222เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดิม

263820221917162323เทศกาลความสขุ

091322233
การทอ่งเที่ยวทางทะเลด้วยเรือ เพ่ือทอ่งเที่ยวไปยงัแหล่ง

ทอ่งเที่ยวทางทะเลต่างๆ

522442334การทอ่งเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

351413135การด าน า้

1293764577การทอ่งเที่ยวกึ่งผจญภยั 

121416202015141617การทอ่งเที่ยวเชิงนิเวศน์ตามแหล่งทอ่งเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

293421322822212730แหล่งทอ่งเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 
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ระดบัการรับรู้เกี่ยวกบัประเทศไทย

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน 

ข้อ : Q30d/ ตารางที่ 30A4

1.691.882.192.282.022.132.12.041.85ค่าเฉลีย่

503019112917182537ไม่รู้จักเกี่ยวกบัประเทศน้ีเลยมากนัก/ไม่รู้จัก

305144494154544642รู้จักเกี่ยวกบัประเทศน้ีค่อนข้างดี

191937403130282921รู้จักเกี่ยวกบัประเทศน้ีเป็นอย่างดี

(202)(208)(210)(205)(203)(200)(212)(1440)(4585)ฐานข้อมูล

ออสเตรเลียอนิโดนีเซียฟิลิปปินส์เวยีดนามอนิเดยีสงิคโปร์มาเลเซีย

ภมูิภาค

อาเซียน 

เอเชียใต้ 

และแปซิฟิก

รวม

ทั้งหมด

 การท่องเที่ยวแบบร่วมสมยัถอืเป็นอกีหนึ่งศักยภาพของประเทศไทย โดยการท่องเที่ยวแบบร่วมสมยัได้รับความนิยมเป็น

อนัดบัสองรองจากชายหาดในหมู่ของนักท่องเที่ยวจากภมูภิาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิก ทั้งนี้แฟชั่นและช้อปป้ิงเป็นสถานที่

ท่องเที่ยวที่มศีักยภาพที่จะดงึดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้เป็นอย่างด ีโดยเฉพาะอย่างย่ิงนักท่องเที่ยวจากประเทศมาเลเซียและสงิคโปร์ 

เป็นที่น่าสงัเกตว่านักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์มสีดัส่วนของเพศหญงิค่อนข้างสงูเมื่อเปรียบเทยีบกบันักท่องเที่ยวประเทศอื่นๆ ดงันั้น

ประเดน็นี้ น่าจะเป็นสว่นสนับสนุนศักยภาพของแฟชั่นและช้อปป้ิงในหมู่นักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์ได้เป็นอย่างด ี

 นอกจากนี้ ยังพบว่า นักท่องเที่ยวชาวสิงคโปร์มีความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศเฉล่ียสูงกว่าประเทศอื่นๆ 

ประเดน็นี้จึงถอืเป็นศักยภาพที่จะดงึดูดนักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์ให้เดนิทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย โดยสนิค้าและบริการท่องเที่ยว

ที่มีแนวโน้มที่จะได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยวชาวสิงคโปร์ นอกเหนือจากชายหาดคือ การท่องเที่ยวในรูปแบบชีวิตร่วมสมัย  

และรปูแบบวิถชีีวิต 

 ส าหรับมรดกแห่งแผ่นดินได้รับความสนใจเป็นอันดับที่สามในหมู่ของนักท่องเที่ยวชาวอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิก 

เป็นที่น่าสงัเกตว่าความนิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทนี้ ได้รับแรงสนับสนุนหลักมาจากนักท่องเที่ยวชาวอนิเดียและฟิลิป-

ปินส ์ทั้งนี้ จะเหน็ได้ว่า อายุเฉล่ียของนักท่องเที่ยวทั้งสองประเทศนี้ ค่อนข้างสงู เมื่อเปรียบเทยีบกบันักท่องเที่ยวจากประเทศอื่นๆ 

ซึ่งจุดนี้ถอืเป็นข้อสนับสนุนเชิงประชากรศาสตร์ที่ท าให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ สนใจการท่องเที่ยวเชิงโบราณคดีและประวัติศาสตร์ ซึ่ง

จุดนี้ ยังสอดคล้องกบัการวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภท Treasure (จากการวิเคราะห์ 

Segmentation) โดยกลุ่มเป้าหมายจะเป็นนักท่องเที่ยวที่อยู่ในระดบั Advanced 

2.4.6 การรบัรู ้ทศันคติและประสบการณต่์อการท่องเท่ียวประเทศไทยในหมู่นกัท่องเท่ียวชาวอาเซียน เอเชียใต ้และแปซิฟิก 

2.4.6.1 ระดบัการรบัรูเ้กี่ยวกบัประเทศไทย 

สบืเนื่องจากการเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่อยู่ในภมูภิาคเดยีวกบัประเทศไทย และมคีวามคุ้นเคยกบัประเทศไทย ระดบัความ

รับรู้จึงมมีากกว่าภาพรวมทั้งหมดของ 23 ประเทศ มเีพียงประเทศออสเตรเลียที่มรีะดบัความรับรู้ น้อยที่สดุ และน้อยกว่าภาพรวม

จากทั้งหมดของ 23 ประเทศอกีด้วย (ตาราง 2.4.6.1A) 

ดงันั้น ในการส่งเสริมการท่องเที่ยวส าหรับประเทศออสเตรเลีย ททท. หน่วยงานที่เกี่ยวข้องหรือมหีน้าที่รับผดิชอบจะต้อง

ยกระดับการรับรู้ เกี่ยวกับประเทศไทยให้ทัดเทียมหรือใกล้เคียงประเทศอื่นๆในภูมิภาค  เพ่ือเสริมสร้างศักยภาพในการดึงดูด

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ให้มาท่องเที่ยวประเทศไทยมากขึ้น 

 

ตาราง 2.4.6.1A 

 

ขอ้มูลแสดงในรูปแบบรอ้ยละ (%) 
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2.4.6.2 ทศันคติเกี่ยวกบัประเทศไทย 

จากแผนภมู ิ2.4.6.2B ความยาวของ Vector สะท้อนความคดิเหน็ของนักท่องเที่ยวชาวอาเซียน เอเชียใต้ และแปซฟิิกที่

มองว่าชายหาดเป็นสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่โดดเด่นและสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ได้ดกีว่าสนิค้าและบริการ

ท่องเที่ยวอื่นๆ  รองลงมาคอื  แฟชั่นและช้อปป้ิง  และแหล่งท่องเที่ยวทางประวัตศิาสตร์และศาสนา   

แผนภูมิ 2.4.6.2B  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เมื่อพิจารณาศักยภาพของแต่ละประเทศที่มต่ีอสนิค้าและบริการท่องเที่ยวต่างๆ  พบว่า ประเทศไทยได้ต าแหน่งทางการ

ตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวเร่ืองชายหาดชัดเจนที่สดุ (และได้เปรียบมากกว่าประเทศอื่นๆอย่างมาเลเซียและอนิโดนเีซยี)   

ในทศันคตขิองกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอาเซียน เอเชียใต้ และแปซฟิิก ซึ่งถอืว่าเป็นข้อได้เปรียบเป็นอย่างมาก เนื่องจากชายหาดเป็น

สนิค้าและบริการที่สามารถสร้างความแตกต่างทางการตลาด และเป็นจุดดงึดูดนักท่องเที่ยวได้มากที่สดุตามที่ได้กล่าวไปก่อนหน้านี้  

ดงันั้นจึงเป็นโอกาสให้ประเทศไทยได้ใช้จุดแขง็และข้อได้เปรียบดงักล่าวกระตุ้นนักท่องเที่ยวจากภมูภิาคนี้ ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ 

ศลิปะ, ผูค้น, วถิชีวีติ, ความเป็นมติรไมตรขีองคน, 

ลักษณะความเป็นอยู ่ทีส่ะทอ้นแนวความคดิ

ของคนในประเทศ

ชายหาด

แหลง่ทอ่งเทีย่วทางประวัตศิาสตร ์

สถานทีท่อ่งเทีย่วทางศาสนา 

รวมถงึพพิธิภัณฑต์า่งๆ
แหลง่ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ

สปา ความสวยงาม และ

 ศาสตรแ์หง่การนวดและผอ่นคลาย

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

กจิกรรมทางดา้นกฬีา

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติ

หรอืประจ าทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

มาเลเซยี

สงิคโปร ์

เวยีดนาม

ญีปุ่่ นเกาหลใีต้

อนิโดนเีซยี

จนี

อนิเดยี

ไทย

Axis 2 35.2%

Axis 1 

58.2%
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ต าแหนง่ทางการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบในระดบัประเทศ

นกัท่องเทีย่วชาวอาเซียน, เอเชียใต ้และแปซิฟิก
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ในขณะที่ประเทศสงิคโปร์ได้ต าแหน่งทางการตลาดเร่ืองของแฟชั่นและช้อปป้ิง  ซึ่งเป็นอกีสนิค้าและบริการท่องเที่ยวหนึ่ง

ที่มีศักยภาพในการสร้างความโดดเด่นและทศันคติที่แตกต่างของนักท่องเที่ยวจากภูมิภาคนี้  ประเทศญี่ ปุ่นมีภาพลักษณ์เกี่ยวกับ

ลักษณะความเป็นอยู่ วิถชีีวิต และความเป็นมติรไมตรีของคนในประเทศ    

ส่วนประเทศอินเดียมีต าแหน่งทางการตลาดสอดคล้องกับเทศกาลและประเพณีดั้งเดิมประจ าชาติ/ท้องถิ่น ส าหรับ

ประเทศจีนนั้นได้ภาพลักษณ์โดยรวมที่ใกล้เคียงกันระหว่างลักษณะความเป็นอยู่ วิถีชีวิตของคนในประเทศ กับเทศกาลและ

ประเพณดีั้งเดมิประจ าชาติ/ท้องถิ่น โดยประเทศอื่นๆที่เหลือไม่ค่อยมตี าแหน่งทางการตลาดที่โดดเด่นหรือชัดเจนเท่าไรนัก 

จากต าแหน่งทางการตลาดของประเทศไทยสะท้อนให้เหน็ว่า ประเทศไทยมีโอกาสในการเพ่ิมศักยภาพสนิค้าและบริการ

ท่องเที่ยว เพ่ือน าไปสู่การกระตุ้นจ านวนนักท่องเที่ยวชาวอาเซียน  เอเชียใต้  และแปซิฟิก ให้เพ่ิมขึ้นได้ด้วยปัจจัยสนับสนุนต่างๆ 

ตั้งแต่ระดบัความรับรู้ของประเทศไทยที่อยู่ในระดบัที่ไม่เป็นอปุสรรค จนถงึการมุ่งเน้นน าเสนอความรู้และความเข้าใจในสนิค้าและ

บริการท่องเที่ยว  ในการสื่อสารกจิกรรมทางการตลาด  โดยสิ่งที่ต้องมุ่งเน้นพัฒนาคอื  

1.  การรักษาระดับความรับรู้ เกี่ยวกบัประเทศไทยส าหรับนักท่องเที่ยวจากภมูิภาคนี้  เพ่ือเป็นการรักษาฐานโอกาส

ของประเทศไทยในการต่อยอดกลยุทธท์างการตลาดอื่นๆ 

2.  ทะเลและชายหาดเป็นแม่เหลก็ส าคัญที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวจากภูมิภาคนี้  เนื่องจากชายหาดเป็นต าแหน่งทาง

การตลาดที่แขง็แรงของประเทศไทย  และยังเป็นประเภทของแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวจากภมูิภาคนี้ ให้

ความสนใจเป็นอนัดบัแรก 

3. ให้ความส าคญักบัความหลากหลายและความโดดเด่นของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่เหมาะสมกบันักท่องเที่ยว

จากแต่ละประเทศตามการวเิคราะห์ Segmentation เช่น นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามเหมาะกบัสนิค้าและบริการ

ท่องเที่ยวประเภท Active Trip, Shopping Entertainment และ Beach and Golfing เป็นต้น ซึ่งจะช่วยให้เป็น

การส่งเสริมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่ตรงกบัความคาดหมายของนักท่องเที่ยวในอนาคตอย่างมปีระสทิธภิาพ 

 

2.4.7 ช่องทางการรบัข่าวสาร ขอ้มูล เร่ืองการท่องเท่ียวในหมูน่กัท่องเท่ียวชาวอาเซียน เอเชียใต ้และแปซิฟิก: 

จากตาราง 2.4.7A ช่องทางหลักในการรับข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอาเซียน  เอเชียใต้ และ

แปซิฟิก คอื ค าแนะน าจากเพ่ือน/คนรู้จัก บริษัทน าเที่ยว และสมาชิกในครอบครัว แหล่งข้อมูลอนัดบัรองลงมาคอื รายการ/สกูป๊

เกี่ยวกบัการท่องเที่ยว โฆษณาทางทวีี และเวบ็ไซต ์  
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แต่เมื่อต้องตัดสนิใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว (ตาราง 2.4.7B) ปรากฏว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่าวยังคงเชื่อมั่นในค าแนะน าจาก

เพ่ือน/คนรู้จัก  บริษัทน าเที่ยว  และสมาชิกในครอบครัว  แต่ข้อสังเกตที่น่าสนใจคือ  นักท่องเที่ยวเลือกที่จะใช้เวบ็ไซต์เป็น

แหล่งข้อมูลในการตดัสนิใจมากกว่า เมื่อเทยีบกบัโฆษณาทางโทรทศัน์ ที่ถูกจัดล าดบัความส าคญัรองลงไป 

ดังนั้นในเชิงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด เพ่ือเป็นการกระตุ้นการตัดสินใจให้มาท่องเที่ยวประเทศไทย ด้วยการ

น าเสนอความรู้ และความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่หลากหลายให้น่าสนใจ โดดเด่น และตรงกับแต่ละ

กลุ่มเป้าหมาย ช่องทางที่ส  าคญัในการสื่อสาร คอื การสื่อสารผ่านบริษัทน าเที่ยว และเวบ็ไซต ์

รปูแบบของการสื่อสารข้อความ (Key message) ควรจะเป็นไปในเชงิการพูดปากต่อปาก เช่น การถ่ายทอดประสบการณ์

หรือความประทบัใจผ่านบทบรรยาย บลอ็ก หรือเวบ็ไซต ์เพ่ือเป็นการสร้างอารมณร่์วม ประสบการณร่์วม และการสร้างความมั่นใจ

ในการท่องเที่ยว อนัจะน าไปสู่การโน้มน้าว ให้เกดิกระบวนการตดัสนิใจได้อย่างมปีระสทิธภิาพ 
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2.4.8 ระดบัการรบัรูเ้กี่ยวกบัโครงการส่งเสริมการท่องเท่ียวจากประเทศไทย 

 ร้อยละ 40 ของนักท่องเที่ยวชาวอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกทั้งหมด ไม่รู้จักโครงการ “7 Wonders of Amazing 

Thailand” (ตาราง 2.4.8A) และร้อยละ 45 ของนักท่องเที่ยวดงักล่าวเช่นกนัไม่รู้จักโครงการ “Amazing Thailand Amazing 

Value” (ตาราง 2.4.8B) ซึ่งถงึแม้ว่าจะอยู่ในระดบัที่ดกีว่าภาพรวมทั้งหมด 23 ประเทศ แต่ยงัถอืว่าน้อยเกนิไป หากเปรียบเทยีบ

กบัสดัส่วนนักท่องเที่ยวที่เคยเดนิทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 

 

ตาราง 2.4.8A 

ระดบัความรับรู้เกี่ยวกบัโครงการ Awareness of 7 Wonders

ฐานข้อมลู : ถามทกุคน 

ข้อ : Q43/ ตารางที่ 43A

52224262630202214รู้จกัหรือได้ยนิเกี่ยวกบัโครงการน้ี

244730384539443831ไม่แน่ใจ

703246362932364055ไม่เคยรู้จกัหรือไม่เคยได้ยนิโครงการน้ีเลย

(202)(208)(210)(205)(203)(200)(212)(1440)(4585)ฐานข้อมูล

ออสเตรเลียอนิโดนีเซียฟิลิปปินส์เวียดนามอนิเดยีสงิคโปร์มาเลเซีย

ภูมิภาคอาเซียน 

เอเชียใต้ และ

แปซิฟิก

รวม

ทัง้หมด
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ข้อ : Q45/ ตารางที่ 45A
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ขอ้แนะน าเพือ่การติดตามและประเมินผลศกัยภาพของสินคา้และบริการท่องเท่ียวท่ีเหมาะสมส าหรบัภูมิภาคอาเซียน     

เอเชียใต ้และแปซิฟิก 

 นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มรีะดบัการรับรู้ เกี่ยวกบัประเทศไทยสงู แนะน าให้ ททท. ก าหนด ระดบัเป้าหมายเพ่ือท าการยกระดบั 

การรับรู้ให้สงูขึ้น (Key Performance Index) และท าการก าหนดทศิทางการยกระดบัการรับรู้โดยมุ่งเน้นช่องทางที่มปีระสทิธภิาพ

ในการเข้าถงึนักท่องเที่ยวแต่ละประเทศ 

 ในส่วนของศักยภาพสนิค้าและบริการท่องเที่ยว ททท. ควรตดิตามและประเมนิผลความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเป็นราย

ประเทศและรายสนิค้า เพ่ือก าหนด ทศิทางในการยกระดบัความพึงพอใจให้สงูขึ้น โดยมุ่งเน้นที่สนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่ได้

คะแนนครบพึงพอใจต ่าก่อน โดยรปูแบบการวัดผลควรมกีารก าหนดระยะเวลาและสิง่ที่จะวัดที่ชดัเจน เป็นมาตรฐาน 

 นอกจากนี้  การตดิตามและประเมนิผลด้านความโดดเด่นของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของไทยเทยีบกบัประเทศคู่แข่งก็

เป็นอกีหนึ่งมาตรการ เพ่ือยกระดบัความโดดเด่นของประเทศไทยให้มากขึ้นเร่ือยๆ ในสายตาของนักท่องเที่ยว 

 ในส่วนสดุท้าย ประเดน็เร่ืองความไม่มั่นคงทางการเมอืงและความไม่ปลอดภัย เป็นอกีเหตผุลหน้าที่นักท่องเที่ยววิตกและ

ไม่เดนิทางมาท่องเที่ยว ประเทศไทย การตรวจสอบระดบัความกงัวล จึงเป็นสิง่จ าเป็นอกีทั้งควรหามาตรการในการบรรเทา เช่น 

สร้างการรับรู้ เรื่อง Hotline นักท่องเที่ยวหรือหน่วยงานช่วยเหลืออื่นๆ ที่นักท่องเที่ยวเข้าถงึได้ 
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บทสรุป และขอ้เสนอแนะดา้นการสือ่สารการตลาด 

โดยภาพรวม นักท่องเที่ยวตดัสนิใจเลือกประเทศเป้าหมายที่จะเดนิทางตามประเภทสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่ตนเองให้

ความสนใจ  อย่างไรกต็ามในทุกประเทศ การบอกต่อ บริษัทตัวแทนด้านการท่องเที่ยว  เวบ็ไซต ์ และสกูป๊/รายการส่งเสริมการ

ท่องเที่ยวทางโทรทศัน ์ ล้วนมอีทิธพิลในฐานะที่เป็นช่องทางการหาข้อมูลข่าวสารเพ่ือการตดัสนิใจในหมู่นักท่องเที่ยว ในบาง

ประเทศ ชุมชนไซเบอร์เร่ิมมบีทบาทในการตดัสนิใจของนักท่องเที่ยว ช่องทางการสื่อสารดงักล่าวบ่งบอกประเภทของข้อมูลที่

นักท่องเที่ยวต้องการนั้นคอืข้อมูลข่าวสารในเชิงลึก เพ่ือเพ่ิมความรู้ เกี่ยวกบัสนิค้าและบริการท่องเที่ยว (Product knowledge) และ

ประเทศที่จะเดนิทางไป มากกว่าช่องทางการสื่อสารเพ่ือเพ่ิมระดบัการรับรู้แบบธรรมดา (Awareness) เช่น โฆษณาทางโทรทศัน ์

วิทยุ หรือสื่อสารมวลชนประเภทอื่น 

การสื่อสารการตลาดในปัจจุบนั มช่ีองทางการสื่อสารมากมาย แต่จากการศึกษาโครงการส ารวจวิจยั Global Survey 2009 

โดย บริษัท เดอะ นีลเสน็ พบว่า ผู้บริโภคในแต่ละภมูภิาคให้ความเชื่อถอืไว้วางใจช่องทางการสื่อสาร แต่ละช่องทางไม่เท่ากนั 
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 ค าแนะน าหรือการบอกต่อในหมู่ผู้บริโภคด้วยกนัเองได้รับความเชื่อถอืมากที่สดุ รองลงมาคอื เวบ็ไซตข์องผู้ประกอบการ

และความคดิเหน็ของผู้บริโภคที่โพสตท์างอนิเทอร์เนต็ ซึ่งได้รับความไว้วางใจในระดบัเดยีวกนั ต่อมาคอืบทความ เช่น บท

บรรณาธกิารในหนงัสอืพิมพ์ การสื่อสารผ่านการสนับสนุนรายการกจิกรรม (Brand Sponsorship) ส่วนการโฆษณาตามช่องทาง

ต่างๆ เช่น โทรทศัน์  หนงัสอืพิมพ์  นิตยสาร และวิทยุ ได้รับความเชื่อถอืไว้วางใจในระดบักลางๆ เท่านั้น 

ค าแนะน าจากคนรู้จกั
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ด้วยรปูแบบความคดิดงักล่าว การสื่อสารของ ททท. นอกจากจะมุ่งประเดน็ในเรื่องการให้ข้อมูลเชิงลึกเพ่ือยกระดบั

ความรู้ เกี่ยวกบัสนิค้าและบริการท่องเที่ยวแล้ว การสื่อสารโดยใช้ประสบการณน์ักท่องเที่ยวอื่นๆ ในรปูแบบการบอกต่อ เช่น 

บทความแสดงความคดิเหน็ และประสบการณเ์กี่ยวกบัการท่องเที่ยวประเทศไทย ถอืเป็นรปูแบบและช่องทางที่มปีระสทิธภิาพใน

การเข้าถงึและสร้างความน่าเชื่อถอื นอกเหนือจากการสื่อสารประชาสมัพันธผ่์านบริษัทตวัแทนด้านการท่องเที่ยว  ช่องทางการ

สื่อสารทางโทรทศัน์ รปูแบบควรเป็นไปในเชิงสกูป๊/รายการท่องเที่ยว แนะน าและแบ่งเป็นประสบการณด้์านการท่องเที่ยว ในขณะที่

การโฆษณาทางโทรทศัน์ หรือช่องทางสื่อสารมวลชนอื่น ควรเป็นไปเพ่ือสร้างระดบัการรับรู้  (Awareness) เกี่ยวกบัประเทศไทย 

 

รปูแบบการรับข่าวสารบ่งบอกถงึคุณลักษณะการเป็นตลาดที่ผู้บริโภคมลัีกษณะแสวงหาข้อมูล (Information ‘Seeker’) 

เพ่ือสร้างความมั่นใจในการตดัสนิใจ ดงันั้นเนื้อหา หรือความลึกของข้อมูลเป็นสิง่ที่ ททท. จะต้องมุ่งเน้นมากกว่าเพียงแค่สื่อว่า

ประเทศไทยมสีนิค้าและบริการท่องเที่ยวอะไรบ้างแต่เพียงอย่างเดยีว หากควรต้องสื่อสารเกี่ยวกบัคุณลักษณะโดยละเอยีด รวมถงึ

ความโดดเด่นของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทย ประเดน็เร่ืองความคุ้มค่ายังมนีัยส าคญัอย่างย่ิง ในฐานะที่เป็นเนื้อหา

สาระของการสื่อสารถงึการมาท่องเที่ยวประเทศไทย  รวมถงึการน าเสนอประสบการณข์องนักท่องเที่ยวที่เคยเดนิทางมาท่องเที่ยว

ประเทศไทย  ทั้งนี้ เนื่องจากศักยภาพประการหนึ่งที่ประเทศไทยม ี คอื การมสีนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่ด ี ซึ่งสามารถตอบสนอง

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

ขั้นตอนการสร้างประสบการณท์ี่ดแีก่นักท่องเที่ยวผ่านสนิค้าและบริการท่องเที่ยว (Product Experience) ถอืได้ว่าประเดน็ส าคญั 

ได้แก่ การสื่อสารมากกว่าการสร้างประสบการณ ์  ทั้งนี้ เหน็ได้จากระดบัการรับรู้ เกี่ยวกบัประเทศไทย ระดบัความรู้ในสนิค้าและ

บริการท่องเที่ยวที่ยังไม่สงูมาก ท าให้ระดบัความน่าสนใจของการท่องเที่ยวประเทศไทยยังไม่มากเพียงพอ  ในขณะที่ผู้ที่มามคีวาม

พึงพอใจในการท่องเที่ยวประเทศไทยอยู่ในระดบัสงูอยู่แล้ว แสดงให้เหน็ว่าตวัสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทยมี

ศักยภาพที่ดอียู่แล้ว 

อย่างไรกด็ ี ประเทศไทยถอืว่ามคีวามโดดเด่นในการท่องเที่ยวประเภทชายหาด ซึ่งควรถูกผลักดนัให้เป็น Strategic 

Product อกีทั้งยังมคีวามจ าเป็นที่จะต้องสื่อสารในเชงิลึกเพ่ิมเตมิ เพ่ือสร้างความโดดเด่นเหนือมาเลเซียและอนิโดนีเซีย ที่มี

แนวโน้มที่จะแขง็แกร่งในเร่ืองดงักล่าวเช่นกนั ทั้งนี้ชายหาด ถอืเป็น Strategic Product ที่สามารถดงึดูดได้ทั้งนักท่องเที่ยวไทย  

ชาวต่างชาตทิี่อาศัยอยู่ในประเทศไทย และนักท่องเที่ยวจาก 23 ประเทศ 

ในสว่นของการน าเสนอสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่เป็นที่น่าสนใจในแต่ละตลาด นอกเหนือจากการน าเสนอในรปูแบบ 7 

Wonder แล้ว ททท. ยังสามารถเพ่ิมมูลค่าได้โดยการน าเสนอสนิค้าและบริการในรปูแบบการจัดกลุ่มแบบใหม่ คอื  Active Trip, 

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

รปูแบบการจัดกลุ่มดงักล่าวระบถุงึ Potential Product ที่สามารถน ามาใช้ในการดงึดูด นักท่องเที่ยวจากแต่ละประเทศ  ทั้งนี้

เนื่องจากการจัดกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวดงักล่าวจัดโดยยึดตามความสนใจในรปูแบบการท่องเที่ยวที่จะเกดิขึ้นในอนาคต 
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ประเทศมาเลเซีย 

1.  ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตรข์องนกัท่องเทีย่วชาวมาเลเซีย 

จากแผนภมู ิ1 นักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียมสีดัส่วนของเพศชาย-หญิงไม่แตกต่างกนัมากนัก โดยส่วนมากมอีายุอยู่ในช่วง 25-54 ปี 

และมสีถานภาพโสด 
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ก าลังศกึษาในมหาวิทยาลัยหรือต ่ากว่า

ส าเรจ็มหาวิทยาลัย (ปริญญาตรีหรือสงูกว่า)

อาชีพ :

วิชาชีพ/ผู้จัดการ/ผู้บริหาร/ข้าราชการระดับสงู

นักธุรกจิ/เจ้าของกจิการ

พนักงานบริษัท (น่ังโตะ๊)

นักเรียน

พนักงานบริษัท (ใช้แรงงาน) - ช่างฝีมอื/ช่างกึ่งฝีมอื

พ่อค้าเร่/แม่ค้าเร่ พ่อค้า/แม่ค้า

แม่บ้าน

เกษียณ

ว่างงาน
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ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

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

use only. Page 62  

 
จากแผนภมู ิ3 รายการโทรทศัน์ บริษัทตวัแทนการท่องเที่ยว บุคคลใกล้ชิด เวบ็ไซต ์และกจิกรรมที่เกี่ยวกบัการท่องเที่ยว ถอืเป็น

แหล่งข้อมูลหลักในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซีย  
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ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%

ชายหาด
%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (3)

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - มาเลเซีย
ขอ้ : Q95, Q18b (N=203) (N=47)(N=66)(N=56)(N=79)(N=98)(N=80)(N=79)

อื่นๆ

แผ่นป้ายโฆษณาด้านข้างของรถไฟฟ้า/รถไฟฟ้าใต้ดิน/
รถรางประจ าทาง/รถแทก็ซ่ี

ชุมชนไซเบอร์ - แชทรมู, บลอ็ก, เวปบอร์ด, อื่นๆ

การแจ้งข้อมลูข่าวสารผ่านทางจดหมายหรืออเีมล์

ศนูยข้์อมลูทอ่งเที่ยว/หน่วยงานเกี่ยวกบัการทอ่งเที่ยวของรัฐ

สมาชิกในครอบครัว/ญาติ

กจิกรรมหรืองานที่จดัแสดงเกี่ยวกบัการทอ่งเที่ยว

เวบ็ไซต์

เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จกั

บริษัทตัวแทนเกี่ยวกบัการทอ่งเที่ยว

รายการหรือสกูป๊เกี่ยวกบัสถานที่ทอ่งเที่ยวทางทวีี

แหล่งขอ้มูล :

รายไดค้รอบครวัเฉลี่ยต่อปี  (NTD$) :

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

NTD$140,000 ขึ้นไป

NTD$100,000-NTD$139,999

NTD$50,000-NTD$99,999

NTD$25,000-NTD$49,999

ต ่ากว่า NTD$24,999

รายไดค้รอบครวัเฉลี่ยต่อปี  :
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ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - มาเลเซีย

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=212)

63%

37%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่วก่อน

 เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ การท่องเทีย่ว

ตามแหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือประเทศ 

ทีจ่ะเดินทางก่อน

รูปแบบการวางแผนของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียเมื่อคดิจะเดนิทางท่องเที่ยว

63%

37%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้/บริการท่องเทีย่วก่อน เช่น 

ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ 

การท่องเทีย่วตามแหล่งโบราณคดี 

เป็นตน้

ประเทศที่นึกถงึเป็นอนัดบัแรก

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

เมอืง/ประเทศ
%

ประเทศที่นึกถึงเป็นอนัดบัแรกและพิจารณาจะเดนิทางไปท่องเที่ยว  

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ตอบว่านกึถึงเมือง/ประเทศที่จะเดินทางไปเพือ่การท่องเที่ยว

ขอ้ : Q11/ ตารางที่ 11C01

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - มาเลเซีย

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=212)

(N=79)

11

10

9

5

5

4

ปารีส (ฝรัง่เศส)

โตเกียว (ญี่ปุ่น)

ลอนดอน (องักฤษ)

กรุงโรม (อิตาลี)

เวนิส (อิตาลี)

ฮอกไกโด (ญี่ปุ่น)

2.  รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเทีย่วชาวมาเลเซียเมือ่คิดจะเดินทางท่องเทีย่ว 

ในขั้นตอนการวางแผนการเดนิทางท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียจะค านงึถงึลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวมากกว่าเมอืงหรือ

ประเทศที่จะเดนิทางท่องเที่ยว (แผนภมู ิ4) 

แผนภูมิ 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทั้งนี้  ปารีส โตเกยีว และลอนดอน เป็นเมอืงแรกๆ ที่นักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียนึกถงึและพิจารณาจะเดนิทางไปท่องเที่ยว (แผนภมู ิ5) 
 

แผนภูมิ 5 
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ในปัจจุบนั ส าหรับประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่อยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซีย ชายหาดและชวีิตร่วม

สมยัเป็นประเภทของแหล่งท่องเที่ยวที่อยู่ในความสนใจมากที่สดุ ที่ร้อยละ 25 และ 24 ตามล าดบั รองลงมาคอื วิถชีวีิต ที่ร้อยละ 

21 มรดกแห่งแผ่นดนิและแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาตร้ิอยละ 12 เทศกาลความสขุและสขุภาพนิยม ที่ร้อยละ 3 และ 1 

ตามล าดบั (แผนภมู ิ6) 

 

แผนภูมิ 15.6 

 

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - มาเลเซีย 

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

(N=212)
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เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

63%

37%

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่ว

ก่อน เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, 

ทะเล, หรือ การท่องเทีย่วตาม

แหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

อ่ืนๆ

(Others)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - มาเลเซีย

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=212)
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จากแผนภมู ิ7 ชายหาดและชวีิตร่วมสมยัยังคงมแีนวโน้มที่จะได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียต่อไปในอนาคต คอืร้อย

ละ 31 และ 28 ตามล าดบั แหล่งท่องเที่ยวประเภทมรดกแห่งแผ่นดนิมแีนวโน้มที่จะได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นที่ร้อยละ 12 ส่วนวถิี

ชีวิตและแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ มแีนวโน้มที่จะได้รับความนิยมลดลงอยู่ที่ร้อยละ 9 ส าหรับเทศกาลความสขุและสขุภาพ

นิยม มแีนวโน้มความนิยมอยู่ที่ร้อยละ 6 และ 5 ตามล าดบั 

 

 

แผนภูมิ 7 

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจในปัจจุบนั:

รูปแสดงการเปรียบเทียบ  ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจในปัจจุบัน 

และที่พิจารณาจะไปท่องเที่ยวในอนาคต  

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - มาเลเซีย 

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=586)
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(Trends)

อ่ืนๆ

(Others)

(N=212)
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แผนภูมิ 8 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ส าหรับแรงจูงใจในการเดนิทางท่องเที่ยวไปยังแหล่งท่องเที่ยวประเภทต่างๆ ของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียนั้น พบว่า แรงจูงใจหลกั

ในการท่องเที่ยวกเ็พ่ือหาสถานที่พักผ่อน/อยู่อย่างสงบ การได้เดนิทางไปยังสถานที่ที่ไม่เคยไปมาก่อน และเพ่ือเป็นการให้รางวลั

ชีวิต ทั้งนี้  การได้พบเหน็วิถชีีวติของคนในพ้ืนที่เป็นแรงจูงใจหลักส าหรับแหล่งท่องเที่ยวประเภทวิถชีีวิตและเทศกาลความสขุ เมื่อ

กล่าวถงึสิง่ที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวแล้ว ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียให้ความสนใจกบัความปลอดภัย

ของสถานที่ท่องเที่ยว ค่าใช้จ่ายในการเดนิทาง ความสะดวกสบาย ข้อมูลต่างๆ ที่ได้รับรู้ เกี่ยวกบัสถานที่ท่องเที่ยว และความ

น่าสนใจของสถานที่นั้นๆ โดยรปูแบบวิถชีีวิตของผู้คนในพ้ืนที่เป็นอกีเหตผุลหนึ่งที่ใช้ประกอบการตดัสนิใจเลือกท่องเที่ยวในแหล่ง

ท่องเที่ยวประเภทวิถ-ีชีวิตและเทศกาลความสขุ
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ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - มาเลเซีย 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว
นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ชายหาด

ชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณูปโภคครบครัน  เหมาะส าหรับทกุคนในครอบครัว

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม  ยงัคงความดิบของธรรมชาติเพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่

ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆที่มสีสีนัให้เลือกมากมายทั้งกลางวันและกลา งคืน

ชีวิตร่วมสมยั

แฟช่ันและช้อปป้ิง

การทอ่งเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว์ หรือสถานที่ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือความบนัเทงิ  สนุกสนาน เพลิดเพลิน

การไปเล่นกอล์ฟ

มรดกแห่งแผ่นดิน

แหล่งทอ่งเที่ยวโบราณคดีและประวัติศาสตร์

การเยี่ยมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

วิถีชีวิต

การทอ่งเที่ยวไปยงัที่ต่างๆเพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ในเร่ืองการใช้ชีวิต

การได้เรียนรู้เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถชีีวิต  ด้วยการพักอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนที่น้ันๆ

แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

การทอ่งเที่ยวเชิงนิเวศน์ตามแหล่งทอ่งเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

การทอ่งเที่ยวกึ่งผจญภยั

การทอ่งเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

การทอ่งเที่ยวทางทะเลด้วยเรือ  เพ่ือทอ่งเที่ยวไปยงัแหล่งทอ่งเที่ยวทางทะเลต่างๆ
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ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - มาเลเซีย 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว
นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ชายหาด

ชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณูปโภคครบครัน  เหมาะส าหรับทกุคนในครอบครัว

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม  ยงัคงความดิบของธรรมชาติเพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่

ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆที่มสีสีนัให้เลือกมากมายทั้งกลางวันและกลา งคืน

ชีวิตร่วมสมยั
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3.  พฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วชาวมาเลเซียแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเทีย่ว 

3.1 ชีวิตร่วมสมยั  

จากแผนภมู ิ9 ชายหาดที่มสีาธารณปูโภคครบครัน และชายหาดที่ยังความเป็นธรรมชาตแิบบดั้งเดมิ เป็นประเภทของชายหาดที่อยู่

ในความสนใจของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซีย เมื่อเปรียบเทยีบกบัชายหาดประเภทอื่นๆ 

แผนภูมิ 9 

 

5%
6%

9%
9%

12%

28%
31%

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชายหาด”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=183)

%

34

27

21

18

ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณูปโภคครบครนั เหมาะ

ส าหรบัทุกคนในครอบครวั

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคง

ความดิบของธรรมชาติเพือ่การผ่อนคลายไดเ้ต็มที ่เช่น 

การอาบแดด, ชมวิวทิวทศัน,์ ว่ายน ้า เป็นตน้

ชายหาดที่มีความสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆที่มีสีสนัใหเ้ลือกมากมายทั้ง

กลางวนัและกลางคืน เช่น กิจกรรมกีฬาชายหาด, 

กิจกรรมทางน ้า, แหล่งท่องเที่ยวในยามราตรี เป็นตน้

ประเภทของ “ชายหาด” ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ประเภทของ “ชายหาด” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=586)

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่ง

แผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพนิยม 

(Health & Wellness)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)
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3.2  แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ 

 

จากแผนภมู ิ12 การท่องเที่ยวเชงินเิวศน์ตามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาตเิป็นประเภทของแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาตทิี่อยู่

ในความสนใจของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียมากที่สดุ 

 

แผนภูมิ 12 

 

5%
6%

9%

9%

12%
28%

31%

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=52)

56

21

12

7

4

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศนต์ามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็น

ธรรมชาติ เช่น เดินชมเสน้ทางศึกษาธรรมชาติ, ข่ีจักรยาน, 

ล่องเรือศึกษาธรรมชาติ, ดูนก, ดูผีเส้ือ เป็นตน้

การท่องเที่ยวกึ่งผจญภยั เช่น การล่องแก่ง, การพายเรือ

แคนู, คายคั, การปีนหนา้ผา, โรยตวั, การปัน่จักรยานเสือ

ภูเขา เป็นตน้

การท่องเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

การท่องเที่ยวทางทะเลดว้ยเรือ เพือ่ท่องเที่ยวไปยงัแหล่ง

ท่องเที่ยวทางทะเลต่างๆ

การด าน ้า

%

ประเภทของ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของ “แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures) วิถีชีวิต 

(Ways of Living)ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

ชายหาด 

(Beaches)

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=586)
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3.3 มรดกแห่งแผ่นดิน 

จากแผนภมู ิ15 แหล่งท่องเที่ยวโบราณคดแีละประวัตศิาสตร์เป็นแหล่งท่องเที่ยวประเภทมรดกแหล่งแผ่นดนิที่อยู่ในความสนใจ

ของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียมากที่สดุ เมื่อเทยีบกบัการเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน 

 

แผนภูมิ 15 

 

5%

6% 9%
9%

12%

28%

31%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดนิ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “มรดกแห่งแผ่นดิน”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=69)

75

25

แหล่งท่องเทีย่วโบราณคดีและประวติัศาสตร์

การเยีย่มชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดิน” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ชายหาด 

(Beaches)
มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=586)
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3.4 ชีวิตร่วมสมยั 

เมื่อเปรียบเทยีบกบัการท่องเที่ยวในรปูแบบชีวิตร่วมสมยัประเภทอื่นๆ แล้ว  แฟชั่นและช้อปป้ิงเป็นประเภทของสถานที่ท่องเที่ยวที่

ได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียมากที่สดุ (แผนภมู ิ18)  

 

แผนภูมิ 18 

5%

6%

9%

9%
12%

28%

31%

ประเภทของ “ชีวติร่วมสมัย”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชีวิตร่วมสมยั”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=167)

%

ประเภทของ “ชีวิตร่วมสมยั” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

72

23

5

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

การท่องเทีย่วตามสวนสนุกหรือสวนสตัว ์หรือ

สถานทีที่ถู่กสรา้งข้ึนเพื่อถา่ยความบนัเทิง  

สนุกสนาน เพลิดเพลิน

การไปเล่นกอลฟ์

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=586)
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3.5  สุขภาพนยิม 

สปาและการนวดเพ่ือผ่อนคลายเป็นแหล่งท่องเที่ยวประเภทสขุภาพนิยมที่อยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียมากที่สดุ 

เมื่อเปรียบเทยีบกบัการเดนิทางเพ่ือไปฝึกสมาธหิรือวปัิสสนา (แผนภมู ิ21) 

แผนภูมิ 21 
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ประเภทของ “สุขภาพนยิม”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “สุขภาพนยิม”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=29)*

%

ประเภทของ “สขุภาพนิยม” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

83

17

สปา การนวดเพื่อผ่อนคลาย, เสริมสุขภาพ

และฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพื่อไปฝึกสมาธิและท าวิปัสสนา

กรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธใน

สถานทีส่ าหรบัปฏิบติั

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

สุขภาพนิยม 

(Health & Wellness)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่ง

แผ่นดิน

(Treasures) แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

ชายหาด 

(Beaches)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=586)

( )* : ค าตอบขนาดเลก็มาก  
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3.6  เทศกาลความสุข 

จากแผนภมู ิ24 เทศกาลและประเพณปีระจ าท้องถิ่นเป็นแหล่งท่องเที่ยวประเภทเทศกาลแห่งความสขุที่อยู่ในความสนใจของ

นักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียมากกว่ากจิกรรมเพ่ือความบนัเทงิต่างๆ ที่จัดขึ้นเป็นพิเศษเฉพาะบางโอกาส 

แผนภูมิ 24 

 

5%
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9%

9%

12%

28%

31%

ประเภทของ “เทศกาลความสุข”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “เทศกาลความสุข”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=33)

%

ประเภทของ “เทศกาลความสขุ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

97

3

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ า

ทอ้งถิน่/ดั้งเดิม

กิจกรรมเพื่อความบนัเทิงต่างๆทีจ่ดัข้ึนเป็น

พิเศษเฉพาะบางโอกาส 

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่ง

แผ่นดิน

(Treasures)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชายหาด 

(Beaches)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=586)
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3.7  วิถชีีวิต 

จากแผนภมู ิ27 ส าหรับการท่องเที่ยวในรปูแบบวิถชีวีิต นักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียนิยมท่องเที่ยวเพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิง่

ใหม่ๆ ในเรื่องการใช้ชีวิตของคนในท้องถิ่นมากกว่าการพ านักอาศยัอยู่กบัคนในพ้ืนที่เพ่ือเรียนรู้วิถชีีวิต  

แผนภูมิ 27 

 

5% 6%
9%

9%

12%

28%

31%

ประเภทของ “วถิีชีวติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “วิถีชีวิต”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=51)

%

ประเภทของ “วิถชีีวิต” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

80

20

การท่องเทีย่วไปยงัทีต่่างๆเพียงเพื่อไดพ้บเห็น

และเรียนรูสิ้ง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใชชี้วิต ความ

เป็นอยู่รวมถงึวิถกีารด าเนินชีวิตของคนในทีต่่างๆ

การไดเ้รียนรูเ้กีย่วกบัลกัษณะความเป็นอยู่และวิถี

ชีวิต ดว้ยการพกัอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนทีน่ ั้นๆ

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

ชายหาด 

(Beaches)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01

(N=586)

 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

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

use only. Page 86  

ฐ
าน
ข้
อ
ม
ลู
 :

 เ
ฉ
พ
าะ
ค
น
ท
ี่ ส
น
ใจ
แ
ล
ะพิ

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

ข
อ้
 :

Q
1
5
/
 ต
าร
าง
ที
่ 0

1
5
C

, 
1
5
D

แร
งจู
งใจ

ใน
กา
รเด

นิท
าง
ท่อ

งเท
ี่ยว
เพ
ื่อก

าร
พกั

ผ่อ
น

()
*:

 ค
 าต
อ
บ
ข
น
าด
เล
ก็
ม
าก

5
7

6
เป็
น
ก
าร
เด
นิ
ท
าง
เพื่
อ
ไป
เย
ี่ ย
ม
ค
รอ
บ
ค
รัว

/
เพื่
อ
น

/
ญ
าต
ิ

1
1

6
8

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

5
1
0

9
ม
ีค
วา
ม
ส
น
ใจ
เป็
น
พิ
เศ
ษ
ใน
พื้
น
ท
ี่ เข
ต
ร้อ
น
แ
ล
ะป่
าไ
ม้

0
2
1

1
8

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

5
2
4

2
2

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

1
6

2
9

2
7

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

3
7

2
5

2
8

เพื่
อ
ใช้
เว
ล
าก
บั
ค
รอ
บ
ค
รัว

/
เพื่
อ
น

/
ค
น
รัก

3
7

4
7

4
4

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

3
7

5
0

4
8

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

4
7

5
6

5
4

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

4
7

7
2

6
6

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

5
8

7
1

6
6

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

/
อ
ยู่
อ
ย่
าง
ส
งบ

(1
9
)*

(6
8
)

(7
9
)

ฐ
าน
ข้
อ
ม
ูล

ก
าร
ได้
เรี
ย
น
รู้เ
ก
ี่ ย
วก
บั

ลั
ก
ษ
ณ
ะค
วา
ม
เป็
น
อ
ยู่

แ
ล
ะว
ถิ
ชีี
วติ

ก
าร
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วไ
ป
ย
ังท
ี่ ต่
าง
ๆ

เพี
ย
งเ
พื่
อ
ได้
พ
บ
เห
น็
แ
ล
ะ

เรี
ย
น
รู้ส
ิ่งใ
ห
ม่
ๆ

นั
ก
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วท
ั้งห
ม
ด
ท
ี่

ส
น
ใจ
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วแ
บ
บ

วถิ
ชีี
วติ

 

 

แ
ผ
น
ภู
ม
ิ 2

8
 

ข
อ้
ม
ูล
แ
ส
ด
งใ
น
รูป
แ
บ
บ
รอ้
ย
ล
ะ
 )
%
( 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

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

use only. Page 87  

 

 

 

ฐ
าน
ข้
อ
ม
ลู
 :

 เ
ฉ
พ
าะ
ค
น
ท
ี่ ส
น
ใจ
แ
ล
ะพิ

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

ข
อ้
 :

Q
1
6
/
 ต
าร
าง
ที
่ 1

6
C

, 
1
6
D

สิ่ง
ที่ม

ีผล
ต่อ

กา
รต

ัดสิ
นใ
จใ
นก

าร
เลอื

กส
ถา
นท

ี่ที่จ
ะไ
ปท่

อง
เท
ี่ยว

 

()
*:

 ค
 าต
อ
บ
ข
น
าด
เล
ก็
ม
าก

5
1
0

1
0

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

5
1
3

1
1

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

5
1
2

1
1

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

2
6

1
3

1
3

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

1
6

1
3

1
3

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

1
1

1
8

1
8

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

1
1

2
2

1
9

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

ด้
าน
ก
าร
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
ว

2
1

1
8

2
0

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

1
1

2
5

2
2

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

5
2
5

2
2

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

1
1

2
4

2
2

ค
วา
ม
ค
ุ้ม
ค่
า

1
6

2
2

2
2

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

1
6

2
4

2
3

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

2
6

2
5

2
4

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

2
1

2
8

2
5

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

5
2
8

2
5

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

2
6

3
1

2
9

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

1
6

3
5

3
2

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

3
2

3
8

3
9

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

2
1

5
0

4
4

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

5
3

4
4

4
6

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

3
2

4
7

4
7

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

3
2

5
3

4
8

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

4
7

5
4

5
4

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

5
3

5
4

5
6

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

3
2

6
5

5
9

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

(1
9
)*

(6
8
)

(7
9
)

ฐ
าน
ข้
อ
ม
ูล

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

ค
วา
ม
เป็
น
อ
ยู่
แ
ล
ะว
ถิ
ีชี
วติ

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

เพี
ย
งเ
พื่
อ
ได้
พ
บ
เห
น็
แ
ล
ะ

เรี
ย
น
รู้ส
ิ่งใ
ห
ม่
ๆ

นั
ก
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วท
ั้งห
ม
ด
ท
ี่ ส
น
ใจ

ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วแ
บ
บ
วถิ
ีชี
วติ

แ
ผ
น
ภู
ม
ิ 2

9
 

ข
อ้
ม
ูล
แ
ส
ด
งใ
น
รูป
แ
บ
บ
รอ้
ย
ล
ะ
 )
%
( 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

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

use only. Page 88  

 

4.  การวิเคราะหเ์ชิงเปรียบเทียบในระดบัประเภทของสินคา้ภายใต ้7 Wonder และระดบัประเทศ 

จากมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซีย ประเทศไทยถือว่ามีความโดดเด่นในแหล่งท่องเที่ยวประเภทชายหาด โดยมีอนิโดนีเซีย

เป็นประเทศคู่แข่งที่ส  าคัญ  ในขณะที่เวียดนามถูกเชื่อมโยงเข้ากับแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์  และจีนมีความสัมพันธ์กับ

แหล่งท่องเที่ยวประเภทศิลปะ ผู้คน และวิถชีีวิต (แผนภมู ิ30) 

 

แผนภูมิ 30 

 

 

ศลิปะ, ผูค้น, วถิชีวีติ, ความเป็นมติรไมตรขีอง

คน, ลักษณะความเป็นอยู ่ทีส่ะทอ้น

แนวความคดิของคนในประเทศ

ชายหาด

แหลง่ทอ่งเทีย่วทางประวัตศิาสตร ์

สถานทีท่อ่งเทีย่วทางศาสนา 

รวมถงึพพิธิภัณฑต์า่งๆ

แหลง่ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ
สปา ความสวยงาม และ ศาสตรแ์หง่การนวดและผอ่นคลาย

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

กจิกรรมทางดา้นกฬีา

เทศกาลและประเพณีประจ าชาตหิรอืประจ าทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

สงิคโปร ์

เวยีดนาม

ญีปุ่่ น เกาหลใีต้

อนิโดนเีซยี

จนี

อนิเดยี

ไทย

Axis 2 29.8%

Axis 1 

59.7%

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

ต าแหนง่ทางการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบในระดบัประเทศ

ทศันคติของนกัท่องเทีย่วชาวมาเลเซีย
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ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (2)
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ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B
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5.  ประสบการณแ์ละความสมัพนัธที์ม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย 

จากแผนภมู ิ31 กว่าร้อยละ 40 ของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวประเภทชายหาดของไทย อย่างไรกต็าม สดัส่วน

การเดินทางท่องเที่ยวมายังแหล่งท่องเที่ยวประเภทนี้ ยังไม่สูงมากนัก โดยมีการพิจารณาจะเดินทางมาท่องเที่ยวในอนาคตเมื่อมี

โอกาสที่ประมาณร้อยละ 30 
 

แผนภูมิ 31 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากแผนภมู ิ32 พบว่า แหล่งท่องเที่ยวเชงิธรรมชาตขิองไทยยังไม่เป็นที่รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียมากนัก 

แผนภูมิ 32 
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ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (4)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน 

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

(N=212)

16

5

7

9

20

21

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

21

5

7

18

24

46

6

0

0

3

5

12

สปา การนวด
เพือ่ผอ่นคลาย, 
เสรมิสขุภาพ
และฟ้ืนฟทูาง
รา่งกาย

%

การเดนิทางเพือ่
ไปฝึกสมาธแิละ
ท าวปัิสสนา
กรรมฐาน

%

เทศกาลและ
ประเพณีประจ า
ชาตหิรอืประจ า
ทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

%

การไดเ้รยีนรู ้
เกีย่วกับลักษณะ
ความเป็นอยูแ่ละ

วถิชีวีติ
%

การทอ่งเทีย่วไปยัง
ทีต่า่งๆเพยีงเพือ่ได ้
พบเห็นและเรยีนรู ้

ส ิง่ใหม่ๆ
%

15

4

5

12

20

29

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (3)
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จากแผนภมู ิ 33 เมื่อเปรียบเทยีบกบัสถานที่ท่องเที่ยวประเภทอื่นๆ แหล่งท่องเที่ยวแฟชั่นและช้อปป้ิงของไทยเป็นที่รู้จักในกลุ่ม

นักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียมากที่สดุ ที่ร้อยละ 68 โดยกว่าร้อยละ 40 ของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียเคยเดนิทางมายังสถานที่

ท่องเที่ยวประเภทนี้แล้ว ร้อยละ 30 เคยเดนิทางซ า้ และร้อยละ 55 พิจารณาจะเดนิทางมาในอนาคตเมื่อมโีอกาส อย่างไรกต็าม 

ส าหรับแหล่งท่องเที่ยวประเภทชวีิตร่วมสมยัอื่นๆ ยังไม่เป็นที่รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยวชาวมาเลเซยีมากนัก เช่นเดยีวกนักบัแหล่ง

ท่องเที่ยวประเภทมรดกแห่งแผ่นดนิ 
 

แผนภูมิ 33 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

จากแผนภูมิ 34  จะเห็นได้ว่า  แหล่งท่องเที่ยวประเภทสุขภาพนิยมและวิถีชีวิตของไทยยังไม่เป็นที่รู้ จักของนักท่องเที่ยวชาว

มาเลเซียมากนัก  ส าหรับแหล่งท่องเที่ยวประเภทเทศกาลความสขุ  กว่ากึ่งหนึ่งของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียรู้จักสถานที่ท่องเที่ยว

ประเภทนี้   แต่ประสบการณใ์นการเดนิทางท่องเที่ยวจริงยังไม่สงูมากนัก 
 

แผนภูมิ 34 
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ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ไม่พิจารณาที่จะเดินทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย

ขอ้ : Q42/ ตารางที่ 042B

นกัทอ่งเทีย่วทีไ่มพ่จิารณาทีจ่ะ
เดนิทางทอ่งเทีย่วไปยงัประเทศไทย

%

เหตุผลที่ไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย

(N=54)

ความไม่มั่นคงทางการเมือง

ไม่ปลอดภัย / ช่ือเสยีงไม่ดีเร่ืองความปลอดภัย

ภาวะเศรษฐกจิ / เศรษฐกจิโลก / ภาวะเศรษฐกจิตกต ่า

สถานการณ์ไม่สงบภายในประเทศ 

เคยไปแล้ว 
ไม่น่าสนใจ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นสนใจ / มีทีอ่ื่นทีส่นใจมากกว่า /

ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นอยากไป

เงินทุน / เหตุผลทางการเงิน

เช้ือโรค / โรคระบาด

ไม่ชอบ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นชอบ

เหตุผลส่วนตัว

การก่อการร้าย

เป็นประเทศทีไ่ม่มีความมั่นคง

อยากไปทีอ่ื่นทีย่งัไม่เคยไป

31

26

7

6

6

4

2

2

2

2

2

2

2

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ไม่พิจารณาที่จะเดินทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย

ขอ้ : Q42/ ตารางที่ 042B

นกัทอ่งเทีย่วทีไ่มพ่จิารณาทีจ่ะ
เดนิทางทอ่งเทีย่วไปยงัประเทศไทย

%

เหตุผลที่ไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย

(N=54)

ความไม่มั่นคงทางการเมือง

ไม่ปลอดภัย / ช่ือเสยีงไม่ดีเร่ืองความปลอดภัย

ภาวะเศรษฐกจิ / เศรษฐกจิโลก / ภาวะเศรษฐกจิตกต ่า

สถานการณ์ไม่สงบภายในประเทศ 

เคยไปแล้ว 
ไม่น่าสนใจ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นสนใจ / มีทีอ่ื่นทีส่นใจมากกว่า /

ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นอยากไป

เงินทุน / เหตุผลทางการเงิน

เช้ือโรค / โรคระบาด

ไม่ชอบ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นชอบ

เหตุผลส่วนตัว

การก่อการร้าย

เป็นประเทศทีไ่ม่มีความมั่นคง

อยากไปทีอ่ื่นทีย่งัไม่เคยไป

31

26

7

6

6

4

2

2

2

2

2

2

2

 

จากแผนภูมิ 35  ความไม่มั่นคงทางการเมืองและภาพลักษณ์ความไม่ปลอดภัยของประเทศไทย  เป็นเหตุผลหลักที่ท าให้

นักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียไม่พิจารณาที่จะเดนิทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 
 

 

แผนภูมิ 35 
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ส่ิงทีอ่ยากให้ประเทศไทยปรับปรุง  

ด้านการเมือง

เร่ืองทางการเมือง/สถานการณ์ทางการเมือง/ความมั่นคงทางการเมือง

ด้านความปลอดภยั 

ปรับปรงุเร่ืองความปลอดภยัภายในประเทศ

ด้านการสื่อสารและภาษา

การตดิต่อสื่อสาร

ด้านความเป็นระเบียบเรียบร้อย, ความสะอาด

ความสะอาด

ด้านระบบการขนส่ง

ระบบการขนส่ง

19

16

18

17

15

9

13

10

8

8

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - มาเลเซีย

ขอ้ : Q34/ ตารางที่ 034B

(N=146)

นกัทอ่งเทีย่วทีเ่คยเดนิทาง
ทอ่งเทีย่วยงัประเทศไทย

%

 

ดงันั้น สิง่ที่นักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียอยากให้ประเทศไทยปรับปรงุจึงเป็นเร่ืองของสถานการณท์างการเมอืง และความปลอดภัยของ

สถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ (แผนภมู ิ36) 

 

แผนภูมิ 36 
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ขอ้มูลเพิม่เติม: มาเลเซีย 

 

จ านวนประชากร 25,715,819  คน 

รายได้ประชากร/หัว (PER CAPITA INCOME) $14,400 (2007 est.) 

ระยะทางในการบิน (ไมล์)/ระยะเวลาในการบิน 

     (นับจากกวัลาลัมเปอร์ ถึงกรุงเทพฯ) 

740 ไมล์ 

2 ช่ัวโมง 5 นาท ี– 2 ช่ัวโมง 15 นาท ี

 

วันหยุดประจ าปี 2009 

1 Jan  New Year's Day.  31 Aug  Merdeka Day (National Day).  

26 Jan  Chinese New Year.  21 Sep  Hari Raya Puasa (End of Ramadan).  

1 Feb*  Federal Territory Day.  17 Oct**  Deepavali.  
9 Mar  Mawlid al-Nabi (Birth of Prophet Muhammad).  27-28 Nov  Hari Raya Qurban (Feast of the Sacrifice). 

1 May  Labour Day.  18 Dec  Awal Muharram (Islamic New Year). 

9 May  Wesak Day (Birth of Buddha).  25 Dec  Christmas.  
6 Jun  King's Birthday.    

 
*Putrajaya, Kuala Lumpur and Labuan only. 
**Except Labuan and Sarawak. 
Note (a) Muslim festivals are timed according to local sightings of various phases of the moon and the dates given above are 

approximations. During the lunar month of Ramadan that precedes Hari Raya Puasa, Muslims fast during the day and feast 
at night and normal business patterns may be interrupted. Some restaurants are closed during the day and there may be 
restrictions on smoking and drinking. Some disruption may continue into Hari Raya Puasa itself and Hari Raja Qurban may 
last anything from two to 10 days, depending on the region. (b) Buddhist festivals are also timed according to phases of 
the moon and variations may occur. 

จ านวนนักทอ่งเทีย่วมาเลเซยีทีเ่ดนิทางเขา้ประเทศไทย ปี 2005-2007
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Y2005

Y2006

Y2007

เดือนธนัวาคม

- วนัคริสตม์าสและวนัหยดุปีใหม่

เดือนสิงหาคม

- Merdeka Day (National Day)

เดือนกมุภาพนัธ์

- Federal Territory Day

 
 

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

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

ท่ีมาของระยะทางในการบนิ: www.timeanddate.com 

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

ท่ีมาของขอ้มูลวนัหยุดประจ าปี: http://www.worldtravelguide.net/country/159/public_holidays/South-East-Asia/Malaysia.html 

ท่ีมาของจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาประเทศไทย: http://www2.tat.or.th/stat/web/static_index.php 
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-กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์- 
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ประเทศสิงคโปร ์

1. ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตรข์องนกัท่องเทีย่วชาวสิงคโปร ์

จากแผนภูมิ 1 นักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์กว่ากึ่งหนึ่งเป็นเพศหญิง ช่วงอายุของนักท่องเที่ยวอยู่ที่ประมาณ 25-44 ปี โดยสดัส่วน

ของสถานภาพทั้งโสดและแต่งงานมบุีตรไม่แตกต่างกนัมากนัก อย่างไรกต็าม เป็นที่น่าสงัเกตว่า เมื่อเปรียบเทยีบตามประเภทของ

สนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ พบว่า นักท่องเที่ยวในกลุ่มของเทศกาลแห่งความสขุจะอยู่ในกลุ่มช่วงอายุที่ค่อนข้างมากกว่า

นักท่องเที่ยวในกลุ่มอื่นๆ โดยมากกว่ากึ่งหนึ่งมอีายุประมาณ 35-54 ปี 
 
 

แผนภูมิ 1 
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11
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3

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (1)

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - สิงคโปร์
ขอ้ : Q48, Q6, Q49, Q96

วถิชีวีติ
%

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทีเ่ป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

(N=200) (N=33)(N=127)(N=56)(N=44)(N=102)(N=62)(N=70)

36.70 37.4837.2938.5733.8236.1936.9436.89

เพศ :

ชาย

หญิง

อายุ :

18-24 ปี

25-34 ปี

35-44 ปี

45-54 ปี

55 ปีขึ้นไป

อายุเฉลีย่ (ปี) :

สถานภาพสมรส :

โสด

แต่งงานมบีตุร

แต่งงานไม่มบีตุร

หย่าร้าง/หม้ายมบีตุร

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

ระดับการศกึษา :

ประถมศกึษา

มธัยมศกึษาตอนต้น

มธัยมศกึษาตอนปลาย/อนุปริญญา/วิชาชีพ

มหาวิทยาลัย (ปริญญาตรีหรือสงูกว่า)

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย
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0
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2
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แผนภูมิ 2 
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38

19

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%

ชายหาด
%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (2)

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - สิงคโปร์
ขอ้ : Q97, Q98

7,237 6,7856,8826,8047,6427,7627,1426,749

อาชีพ :

วิชาชีพ/ ผู้จดัการ/ ผู้บริหาร/ ข้าราชการระดับสงู

นักธุรกจิ / เจ้าของธุรกจิ

นักธุรกจิขนาดเลก็ (พนักงาน 0-3 คน)

พนักงานบริษัท (น่ังโตะ๊)

นักเรียน

พนักงานบริษัท (ใช้แรงงาน) - ช่างฝีมอื/ช่างกึ่งฝีมอื

เกษตรกร /ชาวประมง

แม่บ้าน

เกษียน

อื่นๆ

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

รายไดค้รอบครวัเฉลี่ยต่อปี  :

ต ่ากว่า SGD 1,000

SGD 1,001 - SGD 2,000

SGD 2,001 - SGD 3,000

SGD 3,001 - SGD 4,000

SGD 4,001 - SGD 5,000

SGD 5,001 - SGD 6,000

SGD 6,001 - SGD 8,000

SGD 8,001 - SGD 10,000

มากกว่า SGD 10,000

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

รายไดค้รอบครวัเฉลี่ยต่อปี  (SGD) :
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9

0

21

13

4

0

4

1

9

1

1

4

13

7

3

4

9

7

31

20

48

8

0

15

8

2

0

3

2

11

3

3

0

10

6

6

3

8

8

34

21

50

6

0

15

10

4

0

2

3

10

1

0

2

8

6

2

3

13

4

43

20

48

7

0

9

11

5

0

2

5

7

7

5

2

7

2

2

2

11

5

43

20

38

9

2

14

10

7

2

2

5

9

3

3

2

12

3

9

5

7

3

34

21

47

6

1

12

12

4

1

2

2

10

3

2

5

11

6

5

4

9

3

38

17

45

3

0

15

9

9

0

3

0

15

0

3

6

12

3

6

3

9

9

33

15

(N=200) (N=33)(N=127)(N=56)(N=44)(N=102)(N=62)(N=70)
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ทั้งนี้  จากแผนภมู ิ 3 แหล่งข้อมูลการท่องเที่ยวที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของนักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์มากที่สดุคอื เพ่ือนหรือคน

รู้จัก ตามมาด้วยเวบ็ไซต์ บริษัทตวัแทนการท่องเที่ยว สมาชิกในครอบครัว และกจิกรรมที่จัดแสดงเกี่ยวกบัการท่องเที่ยวในสดัส่วน

ที่ใกล้เคยีงกนั 

 

 

แผนภูมิ 3 

 

18

12

12

11

10

8

7

5

4

4

3

2

2

6

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (3)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - สิงคโปร์
ขอ้ : Q18b

แหล่งขอ้มูล :

เพือ่น/เพือ่นร่วมงานหรือคนรูจ้กั

เว็บไซต ์

บริษทัตวัแทนเกีย่วกบัการท่องเที่ยว

สมาชิกในครอบครวั/ญาติ

กิจกรรมหรืองานที่จดัแสดงเกีย่วกบัการท่องเที่ยว

หนงัสือพิมพ ์

ศูนยข์อ้มูลท่องเที่ยว/หนว่ยงานเกีย่วกบัการ
ท่องเที่ยวของรฐั

การแจง้ขอ้มูลข่าวสารผ่านทางจดหมายหรือ
อีเมล์

รายการหรือสกูป๊เกีย่วกบัสถานที่ท่องเที่ยว    
ทางทีวี

โฆษณาทางทีวี
แผ่นป้ายโฆษณาดา้นขา้งของรถไฟฟ้า/รถไฟฟ้า

ใตดิ้น/รถรางประจ าทาง/รถแท็กซ่ี
โฆษณาทางทีวีบนรถไฟฟ้าหรือรถโดยสาร  

ประจ าทาง
ป้ายโฆษณาที่ติดตั้งอยู่ภายในสถานรีถไฟฟ้า/

รถไฟฟ้าใตดิ้น หรือสถานรีถโดยสารประจ าทาง

อ่ืนๆ

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%

ชายหาด
%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

13

9

9

11

16

9

7

6

6

6

1

1

1

3

16

11

8

21

5

8

6

6

5

5

2

2

0

3

20

16

11

10

9

8

6

6

2

3

3

2

2

3

25

18

11

9

7

5

7

0

2

0

5

2

5

2

12

14

9

12

9

7

7

7

7

5

3

2

0

3

18

9

14

10

13

8

7

5

4

2

2

2

1

2

21

15

12

9

15

6

3

3

3

6

0

3

0

3

(N=200) (N=33)(N=127)(N=56)(N=44)(N=102)(N=62)(N=70)
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47%

53%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้/บริการท่องเทีย่วก่อน เช่น 

ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ 

การท่องเทีย่วตามแหล่งโบราณคดี 

เป็นตน้

ประเทศที่นึกถงึเป็นอนัดบัแรก

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

เมอืง/ประเทศ
%

(N=106)

14

8

5

4

4

3

ประเทศที่นึกถึงเป็นอนัดบัแรกและพิจารณาจะเดนิทางไปท่องเที่ยว  

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ตอบว่านกึถึงเมือง/ประเทศที่จะเดินทางไปเพือ่การท่องเที่ยว

ขอ้ : Q11/ ตารางที่ 11CP1

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - สิงคโปร์

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=200)

ปารีส (ฝรัง่เศส)

โตเกียว (ญี่ปุ่น)

ฮอกไกโด (ญี่ปุ่น)

โซล (เกาหลีใต)้

ลอนดอน (องักฤษ)

ไทเป (ไตห้วนั)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - สิงคโปร์

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=200)

47%

53%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่วก่อน

 เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ การท่องเทีย่ว

ตามแหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือประเทศ 

ทีจ่ะเดินทางก่อน

รูปแบบการวางแผนของนักท่องเที่ยวชาวสิงคโปร์เมื่อคดิจะเดนิทางท่องเที่ยว

 

2.  รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเทีย่วชาวสิงคโปรเ์มือ่คิดจะเดินทางท่องเทีย่ว 

ในการวางแผนเมื่อคดิจะเดนิทางท่องเที่ยว (แผนภมู ิ4) มากกว่ากึ่งหนึ่งเลก็น้อยของนักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์นึกถงึเมอืงหรือ

ประเทศปลายทาง ขณะที่เกอืบกึ่งหนึ่งจะนึกถงึลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยว/ประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว (ร้อยละ 53 

และ 47 ตามล าดบั) 

แผนภูมิ 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ทั้งนี้  เมอืงหรือประเทศที่นักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์นึกถงึเป็นอนัดบัแรกๆ คอื ปารีส (ฝร่ังเศส) ตามมาด้วยญี่ปุ่น (แผนภมู ิ5) 

แผนภูมิ 5 
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จากแผนภูมิ 6 ประเภทของสินค้าและบริการการท่องเที่ยวซึ่งอยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยวชาวสิงคโปร์ในปัจจุบันเรียง

ตามล าดับคือ วิถีชีวิต (ร้อยละ 34) ชีวิตร่วมสมัย (ร้อยละ 21) ชายหาด (ร้อยละ 18) มรดกแห่งแผ่นดิน (ร้อยละ 13) แหล่ง

ท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิเทศกาลความสขุ และสขุภาพนิยม ที่ร้อยละ 7, 5 และ 3 ตามล าดบั 

 

แผนภูมิ 6 

 

 

ประเภทของการสินคา้และบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - สิงคโปร์

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

(N=200)

3%
5% 7%

13%

18%
34%

21%

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

47%

53%

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่ว

ก่อน เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, 

ทะเล, หรือ การท่องเทีย่วตาม

แหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - สิงคโปร์

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=200)
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จากแผนภมู ิ7 ในอนาคต ประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่อยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์เรียงตามล าดบัคอื 

ชีวิตร่วมสมยั (ร้อยละ27) ชายหาด (ร้อยละ 21) วิถชีีวิต (ร้อยละ 13) มรดกแห่งแผ่นดนิ (ร้อยละ 12) สขุภาพนิยม (ร้อยละ 

10) แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ (ร้อยละ 9) และเทศกาลความสขุ (ร้อยละ 6) ทั้งนี้  ชวีิตร่วมสมยัและชายหาดถอืเป็นสนิค้า

และบริการท่องเที่ยวที่มแีนวโน้มที่จะได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้นในอนาคต  

 

ทั้งนี้  โดยทั่วไปแรงจูงใจหลักในการเดนิทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์คอื เพ่ือเดนิทางไปยังสถานที่ใหม่ๆ ที่ไม่เคยไป

มาก่อน เป็นการให้รางวัลให้กบัชีวิต เพ่ือใช้เวลาอยู่กบัคนใกล้ชดิ และหาสถานที่พักผ่อนอย่างสงบ ทั้งนี้  รายละเอยีดที่แตกต่าง

ออกไปส าหรับนักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์แต่ละกลุ่มจะมกีารกล่าวต่อไปในสนิค้าและบริการท่องเที่ยวแต่ละประเภท 

 
ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์ สิ่งที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวคอื ประเดน็เรื่องความคุ้มค่า และความน่าสนใจ

ของสถานที่ท่องเที่ยว 

 

แผนภูมิ 7 

 

 

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจในปัจจุบนั:

รูปแสดงการเปรียบเทียบ  ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจในปัจจุบัน 

และที่พิจารณาจะไปท่องเที่ยวในอนาคต  

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01P

(N=578)

27%

2% 6% 9%

10%

12%

13%
21%

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

อ่ืนๆ

(Others)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - สิงคโปร์

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

(N=200)

3%
5% 7%

13%

18%
34%

21%

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)
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แผนภูมิ 8 
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22

15
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2
2

17
16

1
1

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - สิงคโปร ์

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว
นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ชีวิตร่วมสมยั

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

การท่องเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว์ หรือสถานที่ที่ถูกสรา้งข้ึนเพือ่ถ่ายความบนัเทิง สนุกสนาน เพลิดเพลิน

การไปเล่นกอลฟ์

ชายหาด

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคงความดิบของธรรมชาติเพือ่การผ่อนคลายไดเ้ต็มที่  

ชายหาดที่มีความสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณูปโภคครบครนั  เหมาะส าหรบัทกุคนในครอบครวั

ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆที่มีสีสนัใหเ้ลือกมากมายทั้งกลางวนัและกลางคืน 

วิถีชีวิต

การท่องเที่ยวไปยงัที่ต่างๆเพียงเพือ่ไดพ้บเห็นและเรียนรูสิ้่งใหม่ ๆ ในเร่ืองการใชชี้วิต 

การไดเ้รียนรูเ้กี่ยวกบัลกัษณะความเป็นอยู่และวิถีชีวิต ดว้ยการพกัอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนที่น ั้นๆ

มรดกแห่งแผ่นดิน

แหล่งท่องเที่ยวโบราณคดีและประวติัศาสตร์

การเยี่ยมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

สุขภาพนยิม

สปา การนวดเพือ่ผ่อนคลาย, เสริมสุขภาพและฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพือ่ไปฝึกสมาธิและท าวิปัสสนากรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุ ทธในสถานที่ส าหรบัปฏิบติั

แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

การท่องเที่ยวเชิงนเิวศนต์ามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ  

การท่องเที่ยวกึ่งผจญภยั 

การด าน ้า

การท่องเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

การท่องเที่ยวทางทะเลดว้ยเรือ  เพือ่ท่องเที่ยวไปยงัแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลต่างๆ

เทศกาลความสุข

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ าทอ้งถิน่ /ดั้งเดิม

กิจกรรมเพือ่ความบนัเทิงต่างๆที่จัดข้ึนเป็นพิเศษเฉพาะบางโอกาส

กิจกรรมทางดา้นกีฬา

(N=200)
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3.  พฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วชาวสิงคโปรแ์ยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเทีย่ว 

3.1 ชีวิตร่วมสมยั  

ลักษณะสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชวีิตร่วมสมยัที่ได้รับความนิยมมากที่สดุ ได้แก่ แฟชั่นและช้อปป้ิง รองลงมาด้วยสดัส่วน

ที่ห่างออกไปคอื การท่องเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว์ หรือสถานที่เพ่ือความบนัเทงิ สนุกสนาน เพลิดเพลิน (ร้อยละ 75 และ 

22 ตามล าดบั) ดงัแผนภมู ิ9 

 

แผนภูมิ 9 

 

ประเภทของ “ชีวติร่วมสมัย”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชีวิตร่วมสมยั”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=139)

%

ประเภทของ “ชีวิตร่วมสมยั” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

75

22

3

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

การท่องเทีย่วตามสวนสนุกหรือสวนสตัว ์หรือ

สถานทีที่ถู่กสรา้งข้ึนเพื่อถา่ยความบนัเทิง  

สนุกสนาน เพลิดเพลิน

การไปเล่นกอลฟ์

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01P

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)
27%

2%
6%9%

10%

12%

13%
21%

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

อ่ืนๆ

(Others)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

ชายหาด 

(Beaches)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

(N=578)
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3.2  ชายหาด 

จากแผนภมู ิ 12 ลักษณะของชายหาดที่เป็นที่นิยมมากที่สดุส าหรับนักท่องเที่ยวสงิคโปร์ ได้แก่ ชายหาดที่มลัีกษณะของความเป็น

ธรรมชาตแิบบดั้งเดมิและยังคงความดบิของธรรมชาตเิพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่ เช่น การอาบแดด ชมวิวทวิทศัน ์ ว่ายน า้ เป็นต้น 

รองลงมาในสดัส่วนใกล้เคยีงกนั คอื ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนตกิ และชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณปูโภคครบครัน

ส าหรับทุกคนในครอบครัว ขณะที่ชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆ ที่มสีสีนัได้รับความสนใจน้อยที่สดุในกลุ่ม (ร้อยละ 34, 25, 24 และ 

17 ตามล าดบั)  
 

 

แผนภูมิ 12 

 

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชายหาด”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=122)

%

34
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24

17

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคง

ความดิบของธรรมชาติเพือ่การผ่อนคลายไดเ้ต็มที ่เช่น 

การอาบแดด, ชมวิวทิวทศัน,์ ว่ายน ้า เป็นตน้

ชายหาดที่มีความสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณูปโภคครบครนั เหมาะ

ส าหรบัทุกคนในครอบครวั

ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆที่มีสีสนัใหเ้ลือกมากมายทั้ง

กลางวนัและกลางคืน เช่น กิจกรรมกีฬาชายหาด, 

กิจกรรมทางน ้า, แหล่งท่องเที่ยวในยามราตรี เป็นตน้

ประเภทของ “ชายหาด” ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ประเภทของ “ชายหาด” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ชายหาด 

(Beaches)
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แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01P

(N=578)
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3.3 วิถชีีวิต 

นักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์ผู้ที่นิยมสนิค้าและบริการท่องเที่ยว “วิถชีีวิต” ให้ความสนใจมากกบัการ “พบเหน็และเรียนรู้สิง่ใหม่ๆ ใน

เร่ืองการใช้ชวีิต ความเป็นอยู่รวมถงึวิถกีารด าเนินชวีิตของคนในที่ต่างๆ” ขณะที่ไม่ค่อยสนใจกบัการ “เรียนรู้ลักษณะความเป็นอยู่ 

และวิถชีวีิตด้วยการพักอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนที่นั้นๆ” (ร้อยละ 73 และ 27 ตามล าดบั) (แผนภมู ิ15) 

 

แผนภูมิ 15 

 

ประเภทของ “วถิีชีวติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “วิถีชีวิต”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=77)

%

ประเภทของ “วิถชีีวิต” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

73

27

การท่องเทีย่วไปยงัทีต่่างๆเพียงเพื่อไดพ้บเห็น

และเรียนรูสิ้ง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใชชี้วิต ความ

เป็นอยู่รวมถงึวิถกีารด าเนินชีวิตของคนในทีต่่างๆ

การไดเ้รียนรูเ้กีย่วกบัลกัษณะความเป็นอยู่และวิถี

ชีวิต ดว้ยการพกัอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนทีน่ ั้นๆ

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

ชายหาด 

(Beaches)

อ่ืนๆ

(Others)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01P

21%

13%

12%
10%

9%

6%
2%

27%

(N=578)
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3.4  มรดกแห่งแผ่นดิน 

นักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์ที่สนใจสนิค้าและบริการท่องเที่ยว “มรดกแห่งแผ่นดนิ” ให้ความสนใจ แหล่งท่องเที่ยวโบราณคดแีละ

ประวัตศิาสตร์มากกว่าการเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน (ร้อยละ 62 และ 38 ตามล าดบั) 

 

แผนภูมิ 18 

 

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดนิ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “มรดกแห่งแผ่นดิน”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=69)

62

38

แหล่งท่องเทีย่วโบราณคดีและประวติัศาสตร์

การเยีย่มชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดิน” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01P
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(N=578)
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3.5  สุขภาพนยิม 

จากแผนภมู ิ21 นักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์ที่สนใจการท่องเที่ยวแบบ “สขุภาพนิยม” เกอืบทั้งหมดจะให้ความสนใจกบั “สปา การ

นวดเพ่ือผ่อนคลาย เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูร่างกาย” (ร้อยละ 93) 

แผนภูมิ 21 

21%
13%

12%

10%

9%
6%

2%

27%

ประเภทของ “สุขภาพนยิม”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “สุขภาพนยิม”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=60)

%

ประเภทของ “สขุภาพนิยม” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

93

7

สปา การนวดเพื่อผ่อนคลาย, เสริมสุขภาพ

และฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพื่อไปฝึกสมาธิและท าวิปัสสนา

กรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธใน

สถานทีส่ าหรบัปฏิบติั

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

สุขภาพนิยม 

(Health & Wellness)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่ง

แผ่นดิน

(Treasures)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

ชายหาด 

(Beaches)

อ่ืนๆ

(Others)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01P

(N=578)
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3.6 แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ 

จากแผนภมู ิ 23 นักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์ผู้นิยมแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ ให้ความสนใจมากกบัการท่องเที่ยวเชงินเิวศน์ตาม

แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิและให้ความสนใจน้อยกว่ากบัการท่องเที่ยวประเภทกึ่งผจญภัย การด าน า้ การเดนิป่า แคมป้ิง และ

การท่องเที่ยวทางทะเลด้วยเรือ (ร้อยละ 60, 14, 12, 8 และ6 ตามล าดบั) ดงัแผนภมู ิ24 

แผนภูมิ 24 

 

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=50)
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8

6

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศนต์ามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็น

ธรรมชาติ เช่น เดินชมเสน้ทางศึกษาธรรมชาติ, ข่ีจักรยาน, 

ล่องเรือศึกษาธรรมชาติ, ดูนก, ดูผีเส้ือ เป็นตน้

การท่องเที่ยวกึ่งผจญภยั เช่น การล่องแก่ง, การพายเรือ

แคนู, คายคั, การปีนหนา้ผา, โรยตวั, การปัน่จักรยานเสือ

ภูเขา เป็นตน้

การด าน ้า

การท่องเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

การท่องเที่ยวทางทะเลดว้ยเรือ เพือ่ท่องเที่ยวไปยงัแหล่ง

ท่องเที่ยวทางทะเลต่างๆ

%

ประเภทของ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของ “แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01P
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3.7  เทศกาลความสุข 

นักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์ที่สนใจสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทเทศกาลความสขุเกอืบทั้งหมดสนใจเทศกาลและประเพณปีระจ า

ชาตหิรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดมิ (ร้อยละ 97) จากแผนภมู ิ27 
 
แผนภูมิ 27 

ประเภทของ “เทศกาลความสุข”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “เทศกาลความสุข”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=33)

%

ประเภทของ “เทศกาลความสขุ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

97

3

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ า

ทอ้งถิน่/ดั้งเดิม

กิจกรรมเพื่อความบนัเทิงต่างๆทีจ่ดัข้ึนเป็น

พิเศษเฉพาะบางโอกาส

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่ง

แผ่นดิน

(Treasures)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชายหาด 

(Beaches)

อ่ืนๆ

(Others)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01P

21%

13%

12% 10%

9%

6%

2%

27%

(N=578)
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4.  การวิเคราะหเ์ชิงเปรียบเทียบในระดบัประเภทของสินคา้ภายใต ้7 Wonders และระดบัประเทศ 

นักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์มองว่า ประเทศไทยโดดเด่นในด้านสปา ความสวยงาม และศาสตร์การนวดผ่อนคลาย โดยมีมาเลเซียเป็น

คู่แข่งในด้านนี้  อย่างไรกต็าม นักท่องเที่ยวบางกลุ่มมีความเหน็ว่า มาเลเซียและอนิโดนีเซียมีทะเลและชายหาดที่โดดเด่น รวมถึง

กจิกรรมด้านกฬีาด้วย (แผนภมู ิ30) 

 

 

แผนภูมิ 16.30 

 

 

ศลิปะ, ผูค้น, วถิชีวีติ, ความเป็นมติรไมตรขีองคน, ลักษณะความ

เป็นอยู ่ทีส่ะทอ้นแนวความคดิของคนในประเทศ

ชายหาด แหลง่ทอ่งเทีย่วทางประวัตศิาสตร ์

สถานทีท่อ่งเทีย่วทางศาสนา รวมถงึพพิธิภัณฑต์า่งๆ

แหลง่ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ

สปา ความสวยงาม และ ศาสตรแ์หง่การนวดและผอ่นคลาย

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

กจิกรรมทางดา้นกฬีา

เทศกาลและประเพณีประจ าชาตหิรอืประจ าทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ
มาเลเซยี

เวยีดนาม

ญีปุ่่ นเกาหลใีต้

อนิโดนเีซยี

จนี

อนิเดยี

ไทย

Axis 2 30.8% © 2009 Your Company, Inc.= Correlation < 0.50

Axis 1 

55.1%

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

ต าแหนง่ทางการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบในระดบัประเทศ

ทศันคติของนกัท่องเทีย่วชาวสิงคโปร์
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ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (1)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - สิงคโปร์

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B
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ธรรมชาตแิบบดัง้เดมิ 
ยังคงความดบิของ

ธรรมชาตเิพือ่การผอ่น
คลายไดเ้ต็มที ่

%

ชายหาดทีม่ี
ความสงบ 
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โรแมนตกิ

%

ชายหาดทีม่เีครือ่ง
สาธารณูปโภคครบครัน 
เหมาะส าหรับทกุคนใน

ครอบครัว
%
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32

ชายหาดทีม่กีจิกรรมตา่งๆ
ทีม่สีสีนัใหเ้ลอืกมากมาย
ทัง้กลางวนัและกลางคนื 

%

(N=200)

5.  ประสบการณแ์ละความสมัพนัธที์ม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย 

ชายหาดที่ยังคงความเป็นธรรมชาตแิบบดั้งเดมิจัดเป็นประเภทของชายหาดที่เป็นที่รู้จักในหมู่ของนักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์มากที่สดุ 

(แผนภมู ิ31) รวมถงึชายหาดประเภทนี้ ยังเป็นชายหาดที่นักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์ได้เดินทางไปเย่ียมชมและมีการเดินทางซ า้มาก

ที่สดุเมื่อเทยีบกบัชายหาดประเภทอื่นๆ รวมถงึยังมศีักยภาพที่นักท่องเที่ยวพิจารณาจะเดนิทางมาท่องเที่ยวในอนาคต 

 

จากแผนภมู ิ32 การเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถานถอืเป็นการท่องเที่ยวประเภทมรดกแผ่นที่เป็นที่รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยว

ชาวสงิคโปร์ รวมถงึยังเป็นสถานที่ที่นักท่องเที่ยวเคยเดนิทางไป แต่อย่างไรกต็าม การท่องเที่ยวซ า้และการพิจารณาที่จะเดินทางมา

ท่องเที่ยวยังอยู่ในระดบัที่ไม่สงูนัก  

 

ในส่วนของแหล่งท่องเที่ยวในรูปแบบของชีวิตร่วมสมัย (แผนภูมิ 33) ส่วนของแฟชั่นและช้อปป้ิงถือเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่

นักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์รู้จัก (ร้อยละ 75) และเคยมปีระสบการณก์ารเดนิทางท่องเที่ยว (ร้อยละ 59 และ 45 ส าหรับลักษณะการ

ท่องเที่ยวที่เคยไปมา และเคยไปมาแล้วมากกว่าหนึ่งคร้ัง) มากที่สดุเมื่อเปรียบเทยีบกบัแหล่งท่องเที่ยวประเภทอื่นๆ นอกจากนั้น 

แฟชั่นและช้อปป้ิงยังเป็นลักษณะการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวสงิคโปร์มีการพิจารณาจะเดินทางท่องเที่ยวในอนาคตในระดับที่สูง 

(ร้อยละ 48) 

 

ส าหรับการแหล่งท่องเที่ยวเชงิสขุภาพนิยม (แผนภมู ิ 34) สปา การนวด และการฟ้ืนฟูร่างกาย จัดเป็นสถานที่ท่องเที่ยวซึ่งเป็นที่

รู้จักในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์ (ร้อยละ 53) รวมถงึยังเป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวเคยเดนิทางไป และพิจารณาจะ

เดนิทางท่องเที่ยวเมื่อมโีอกาส  

 

ส าหรับสถานที่ท่องเที่ยวในรปูแบบของเทศกาลและประเพณ ีกว่ากึ่งหนึ่งเป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์  (แผนภมู ิ34) 

 
แผนภูมิ 31 

 

 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

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

use only. Page 125  

16

2

7

15

18

28

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (3)
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ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
โบราณคดแีละ
ประวตัศิาสตร์

%

การเยีย่มชม
สถาปัตยกรรม
และศาสนสถาน

%

การทอ่งเทีย่วตามสวน
สนุกหรอืสวนสตัว ์หรอื
สถานทีท่ีถ่กูสรา้งขึน้
เพือ่ถา่ยความบันเทงิ 
สนุกสนาน เพลดิเพลนิ

%
แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

%

การไปเลน่
กอลฟ์

%
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ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - สิงคโปร์

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

(N=200)
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ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (2)
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ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

การทอ่งเทีย่วเชงิ
นเิวศน์ตามแหลง่
ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็น

ธรรมชาต ิ
%

การ
ทอ่งเทีย่ว
กึง่ผจญภัย 

%
การด าน ้า

%
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4

9

14

การทอ่งเทีย่ว
เดนิป่า แคมป้ิง

%

2

0

0

0

5

5

การทอ่งเทีย่วทาง
ทะเลดว้ยเรอื เพือ่
ทอ่งเทีย่วไปยัง

แหลง่ทอ่งเทีย่วทาง
ทะเลตา่งๆ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - สิงคโปร์

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

(N=200)

แผนภูมิ 32 
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34

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (4)

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 
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24

34

37

53

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

19

4

9

22

30

48

สปา การนวด
เพือ่ผอ่นคลาย, 
เสรมิสขุภาพ
และฟ้ืนฟทูาง
รา่งกาย

%

เทศกาลและ
ประเพณีประจ า
ชาตหิรอืประจ า
ทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

%

การไดเ้รยีนรู ้
เกีย่วกับลักษณะ
ความเป็นอยูแ่ละ

วถิชีวีติ
%

การทอ่งเทีย่วไป
ยังทีต่า่งๆเพยีง
เพือ่ไดพ้บเห็น
และเรยีนรูส้ ิง่

ใหม่ๆ
%

5

1

3

5

10

21

การเดนิทาง
เพือ่ไปฝึก
สมาธแิละท า
วปัิสสนา
กรรมฐาน

%

1

0

0

1

2

2

กจิกรรมเพือ่
ความบันเทงิ

ตา่งๆทีจั่ดขึน้เป็น
พเิศษเฉพาะบาง

โอกาส 
%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - สิงคโปร์

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

(N=200)

ความไม่มั่นคงทางการเมือง

ไม่ปลอดภัย / ช่ือเสยีงไม่ดีเร่ืองความปลอดภัย

ไม่ชอบอากาศร้อน / อากาศร้อนช้ืน / ประเทศเขตร้อน 
ไม่น่าสนใจ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นสนใจ / มีทีอ่ื่นทีส่นใจมากกว่า / 

ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นอยากไป

เคยไปแล้ว 

สถานการณ์ไม่สงบภายในประเทศ 

กลัวปัญหาเร่ืองภาษา

อยากไปทีอ่ื่นทีย่งัไม่เคยไป

สนิค้าไม่ได้คุณภาพ

อาชญากรรม / ความรุนแรง

เป็นประเทศทีไ่ม่มีศีลธรรม

เหตุผลส่วนตัว

นักท่องเทีย่วมากเกนิไป

เป็นประเทศทีไ่ม่ได้รับความนิยม

39

11

9

9

9

7

4

4

2

2

2

2

2

2

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ไม่พิจารณาที่จะเดินทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย  - สิงคโปร์

ขอ้ : Q42/ ตารางที่ 42B

(N=57)

นกัทอ่งเทีย่วคนทีไ่มพ่จิารณาที่
จะเดนิทางทอ่งเทีย่วไปยงั

ประเทศไทย 
%

เหตุผลที่ไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย

แผนภูมิ 34 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
จากแผนภมู ิ34-35 นักท่องท่องเที่ยวชาวสงิคโปร์บางส่วนยังไม่พิจารณามาท่องเที่ยวที่ประเทศไทย เนื่องจากเหน็ว่าประเทศไทย

ไม่มีความมั่นคงทางการเมืองและยังมีปัญหาเกี่ยวกับความปลอดภัย ซึ่งสอดคล้องกบัข้อเสนอแนะของนักท่องเที่ยวที่ต้องการให้

ประเทศไทยปรับปรุงเรื่องสถานการณ์ทางการเมือง และความปลอดภัยภายในประเทศ อกีทั้งยังเสนอแนะให้ประเทศไทยแก้ไข

ปัญหาการเดนิทางและการจราจรที่ตดิขดั 
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ส่ิงทีอ่ยากให้ประเทศไทยปรับปรุง  

ด้านการเมอืง
เร่ืองทางการเมอืง/สถานการณ์ทางการเมอืง/ความมั่นคงทางการเมอืง

ลดการเกดิจลาจล
การต่อสู้กนัทางทหาร

การคอรับช่ัน

ด้านจราจร
ปัญหาเร่ืองการเดินทางและรถติด

ความปลอดภยับนท้องถนน
ปรับปรงุทางเดินสาธารณะ
ระบบการขนส่งราคาถูก

ด้านความเป็นระเบยีบเรียบร้อย, ความสะอาด

มลพิษทางอากาศ/smog/ท าอากาศให้สะอาด
ความสะอาด

ความสะอาดของสภาพแวดล้อม
ความสะอาดของถนน

ด้านความปลอดภยั 
ปรับปรงุเร่ืองความปลอดภยัภายในประเทศ

เร่ืองความปลอดภยั เน่ืองจากมอีตัราการเกดิอาชญากรรมที่สงู 
ต้องให้มั่นใจเร่ืองความปลอดภยัทัง้ตัวฉันเองและครอบครัวของฉันตลอดระยะเวลาที่ทอ่งเที่ยว

ระดับอาชญากรรม/ลดอาชญากรรม
ความปลอดภยัของที่พัก/รีสอร์ท

ด้านระบบการขนส่ง
ระบบการขนส่ง

ความสะดวกในการเดินทาง
ความง่ายของระบบการขนส่งโดยรอบประเทศ

ความง่ายในการเดินทางไปยงัสนามบนิอื่นๆในกรณีที่เกดิการจราจล
ปรับปรงุกระบวนการที่ด่านศลุกากรให้เรว็ขึ้น
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ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่เคยมาเที่ยวประเทศไทย - สิงคโปร์

ขอ้ : Q34/ ตารางที่ 34B

(N=181)

นกัทอ่งเทีย่วคนทีเ่คยมา
เทีย่วประเทศไทย

%
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ขอ้มูลเพิม่เติม: สิงคโปร ์

 

จ านวนประชากร 4,657,542  คน 

รายได้ประชากร/หัว (PER CAPITA INCOME) $48,900 (2007 est.) 

ระยะทางในการบิน (ไมล์)/ระยะเวลาในการบิน 

     (นับจากสิงคโปร์ ถึงกรุงเทพฯ) 

885 ไมล์ 

2 ช่ัวโมง 10 นาท ี– 4 ช่ัวโมง 30 นาท ี
 

วันหยุดประจ าปี 2009 

1 Jan  New Year's Day.  9 Aug  National Day. 

26-28 Jan  Chinese New Year.  20 Sep  Hari Raya Puasa (End of Ramadan). 

10 Apr  Good Friday.  17 Oct  Deepavali. 

1 May  Labour Day.  27 Nov  Hari Raya Haji (Feast of the Sacrifice).  

2 May  Vesak Day (Birth of the Buddha). 25 Dec  Christmas Day. 

 

Note : (a) Not all Muslim festivals listed above are national holidays, but all will affect Muslim businesses. Muslim festiva ls are 
timed according to local sightings of various phases of the moon and the dates given above are approximations. During 
the lunar month of Ramadan that precedes Hari Raya Puasa (Eid al-Fitr), Muslims fast during the day and feast at night 
and normal business patterns may be interrupted. Many restaurants are closed during the day and there may be restrictions 
on smoking and drinking. Some disruption may continue into Hari Raya Puasa itself. Hari Raya Puasa and Hari Raya Haji 
(Eid al-Adha) may last anything from two to 10 days, depending on the town. (b) Hindu festivals are declared 
according to local astronomical observations and it is only possible to forecast the month of their occurrence. 

 

จ านวนนักทอ่งเทีย่วสงิคโปรท์ีเ่ดนิทางเขา้ประเทศไทย ปี 2005-2007
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Y2005

Y2006

Y2007

เดือนธนัวาคม

- วนัคริสตม์าสและวนัหยดุปีใหม่

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

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

ท่ีมาของระยะทางในการบนิ: www.timeanddate.com 

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

ท่ีมาของขอ้มูลวนัหยุดประจ าปี: http://www.worldtravelguide.net/country/250/public_holidays/South-East-Asia/Singapore.html 

ท่ีมาของจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาประเทศไทย: http://www2.tat.or.th/stat/web/static_index.php 
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-กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอนิเดีย- 
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ประเทศอินเดีย 

1.  ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตรข์องนกัท่องเทีย่วชาวอินเดีย 

จากแผนภมู ิ 1 นักท่องเที่ยวชาวอนิเดยีมสีดัส่วนเพศชายและเพศหญิงที่เท่ากนั (ร้อยละ 50 เท่ากนั)    สว่นใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 

25-44 ปี และเป็นกลุ่มของผู้ที่แต่งงานมบุีตรแล้ว (ร้อยละ 69) สนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่นกัท่องเที่ยวชาวอนิเดยีในช่วงอายุนี้

ให้ความสนใจเป็นพิเศษได้แก่ สขุภาพนิยม รองลงมาคอื แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ  

 

แผนภูมิ 1 
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ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (1)

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินเดีย
ขอ้ : Q48, Q6, Q49, Q99

วถิชีวีติ
%

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทีเ่ป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

เพศ :

ชาย

หญิง

อายุ :

18-24 ปี

25-34 ปี

35-44 ปี

45-54 ปี

55 ปีขึ้นไป

อายุเฉลีย่ (ปี) :

สถานภาพสมรส :

โสด

แต่งงานมบีตุร

แต่งงานไม่มบีตุร

หย่าร้าง/หม้ายมบีตุร

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

ระดับการศกึษา :

มธัยมศกึษาตอนต้น/ตอนปลาย

มหาวิทยาลัยแต่ไม่ส าเรจ็

ส าเรจ็ปริญญาตรี/โท - ทัว่ไป

ส าเรจ็ปริญญาตรี/โท - ผู้เช่ียวชาญ
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2

0
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54

46

0
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6

79
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0

2

0

1

34

65

51
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0

34

29

24

13

11

70

15

4

1

0

1

41

58

47

53

0

44

28

19

9
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67

18

2

2

0

0

39

61

58

42

0

39

39
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56

0

44

22

23

10

14

65
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2
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2

1
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56
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0
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8
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5

0

3

0
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40.54 43.38 42.13 41.39 39.14 38.44 38.96 40.74

(N=203) (N=52) (N=85) (N=113) (N=57) (N=36) (N=98) (N=38)
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แผนภูมิ 2 
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6
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7
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7
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8

*

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (2)

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินเดีย
ขอ้ : Q100, Q101

อาชีพ :

แรงงานไม่มฝีีมอื

แรงงานมฝีีมอื

เจ้าของร้านค้า

นักธุรกจิ / นักอตุสาหกรรม - จ านวนพนักงาน: ไม่มี

นักธุรกจิ / นักอตุสาหกรรม - จ านวนพนักงาน: 1 - 9

นักธุรกจิ / นักอตุสาหกรรม - จ านวนพนักงาน: 10+

วิชาชีพอสิระ

เสมยีน/พนักงานขาย

หัวหน้าแผนก

เจ้าหน้าที่/ผู้บริหาร - ระดับล่าง

เจ้าหน้าที่/ผู้บริหาร - ระดับกลาง/สงู

อื่นๆ

รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อปี :

Rs. 5000 - 10,000

Rs.10,001-20,000

Rs.20,001-30,000

Rs.30,001-40,000

Rs.40,001-50,000

Rs.50,001-60,000

Rs.60,001-70,000

Rs.70,001-80,000

Rs.80,001-90,000

Rs.90,001-100,000

Rs.100,001-150,000

Rs.150,001- 200,000

Rs.200,000 ขึ้นไป

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

ไม่ทราบ
รายไดค้รอบครวัเฉลี่ยต่อปี  (Rs.) :
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(N=203) (N=52) (N=85) (N=113) (N=57) (N=36) (N=98) (N=38)

97,014 111,563 95,974 95,792 98,942 91,000 90,881 100,455
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จากแผนภมู ิ3 พบว่า แหล่งข้อมูลเกี่ยวกบัการท่องเที่ยวที่ส  าคญัส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอนิเดยีได้แก่ ข้อมูลจากเวบ็ไซต์  รองลงมา

ได้แก่ ข้อมูลจากสมาชิกในครอบครัว/ญาต ิและเพ่ือน เพ่ือนร่วมงาน หรือคนรู้จัก ตามล าดบั  

 

 

แผนภูมิ 3 
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2

2

2

5

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (3)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินเดีย
ขอ้ : Q18B

แหล่งข้อมลู :

เวบ็ไซต ์

สมาชิกในครอบครัว/ญาติ

เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จัก

บริษัทตัวแทนเกี่ยวกบัการทอ่งเที่ยว

ศนูยข้์อมลูทอ่งเที่ยว/หน่วยงานเกี่ยวกบั                    

การทอ่งเที่ยวของรัฐ

โฆษณาทางทวีี

แผ่นป้ายโฆษณาด้านข้างของรถไฟฟ้า/

รถไฟฟ้าใต้ดิน/รถรางประจ าทาง/รถแทก็ซ่ี

รายการหรือสกูป๊เกี่ยวกบัสถานที่ทอ่งเที่ยวทางทวีี

โฆษณาทางทวีีบนรถไฟฟ้าหรือรถโดยสาร              

ประจ าทาง

ป้ายโฆษณาที่ติดตั้งอยู่ภายในสถานีรถไฟฟ้า/

รถไฟฟ้าใต้ดิน หรือสถานีรถโดยสารประจ าทาง

การแจ้งข้อมลูข่าวสารผ่านทางจดหมายหรืออเีมล์

อื่นๆ

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%

ชายหาด
%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%
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(N=203) (N=52) (N=85) (N=113) (N=57) (N=36) (N=98) (N=38)
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ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินเดีย

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=203)

62%

38%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่วก่อน

 เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ การท่องเทีย่ว

ตามแหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือประเทศ 

ทีจ่ะเดินทางก่อน

รูปแบบการวางแผนของนักท่องเที่ยวชาวอนิเดยีเมื่อคดิจะเดนิทางท่องเที่ยว

2.  รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเทีย่วชาวอินเดียเมือ่คิดจะเดินทางท่องเทีย่ว 

ในการวางแผนเมื่อคดิจะเดนิทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวอนิเดยี ตามแผนภมู ิ 4 พบว่า โดยส่วนใหญ่จะนึกถงึลักษณะหรอื

ประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวก่อนเป็นอนัดบัแรก (ร้อยละ 62) โดยมเีพียงร้อยละ 38 ที่นึกถงึเมอืงและประเทศกอ่น 

โดยนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะนึกถงึเมอืงนิวยอร์ก ประเทศสหรัฐอเมริกา เมอืงปารีส ประเทศฝรั่งเศส และลอนดอน ประเทศองักฤษ 

ในสดัส่วนที่เท่ากนั ตามแผนภมู ิ5 
 

แผนภูมิ 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภูมิ 5 

 

62%

38%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้/บริการท่องเทีย่วก่อน เช่น 

ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ 

การท่องเทีย่วตามแหล่งโบราณคดี 

เป็นตน้

ประเทศที่นึกถงึเป็นอนัดบัแรก

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

เมอืง/ประเทศ
%

(N=78)

ประเทศที่นึกถึงเป็นอนัดบัแรกและพิจารณาจะเดนิทางไปท่องเที่ยว  

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ตอบว่านกึถึงเมือง/ประเทศที่จะเดินทางไปเพือ่การท่องเที่ยว

ขอ้ : Q11/ตารางที่ 11CQ1

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินเดีย

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=203)

8

8

8

6

5

นิวยอรก์ (อเมริกา)

ปารีส (ฝรัง่เศส)

ลอนดอน (องักฤษ)

สิงคโ์ปร ์

ดูไบ (สหรฐัอาหรบัเอมิเรตต)์
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ประเภทของการสินคา้และบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินเดีย 

ขอ้ : Q13B/ ตารางที่ 13B2

(N=203)

9%
9%

6%
2%
4%

15%

21%

34%

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

สุขภาพนิยม 

(Health &Wellness)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

62%
38%

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่ว

ก่อน เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, 

ทะเล, หรือ การท่องเทีย่วตาม

แหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

อ่ืนๆ (Others)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินเดีย

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=203)

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจในปัจจุบนั:

รูปแสดงการเปรียบเทียบ  ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจใน
ปัจจุบัน และที่พิจารณาจะไปท่องเที่ยวในอนาคต  

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินเดีย 

ขอ้ : Q13B/ ตารางที่ 13B2

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=574)

7%

7%
10%

12%

19%

21%

24%

(N=203)

9%
9%
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2%
4%

15%

21%

34%

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

สุขภาพนิยม 

(Health &Wellness)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

อ่ืนๆ (Others)

ชายหาด 

(Beaches)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)
วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 

(Health &Wellness)

แผนภูมิ 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

แผนภูมิ 7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

จากแผนภมู ิ 7 ประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่อยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยวชาวอนิเดยี พบว่า สนิค้าและบริการ

ท่องเที่ยวที่มแีนวโน้มเป็นที่นิยมในอนาคตมากที่สดุ คอื ชายหาด (ร้อยละ 24) รองลงมาได้แก่ ชีวิตร่วมสมยั (ร้อยละ 21) และ 

มรดกแห่งแผ่นดนิ (ร้อยละ 19)  
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แผนภูมิ 8 

 

ทั้งนี้  โดยทัว่ไปแล้วแรงจูงใจในการท่องเที่ยวไปยังสถานที่ใดๆ ของนักท่องเที่ยวชาวอนิเดยี คอืการหาสถานที่พักผ่อนอย่างสงบ 

การได้เดนิทางไปยังสถานที่ใหม่ซึ่งไม่เคยไปมาก่อน และการใช้เวลาร่วมกบับุคคลใกล้ชิด สิ่งที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลือกสถานที่

ท่องเที่ยว ประกอบไปด้วยความน่าสนใจและความหลากหลายของสถานที่ท่องเที่ยว ความคุ้มค่าและค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว 

ความเป็นมติรของคนในพ้ืนที่และสิ่งอ านวยความสะดวก/ความสะดวกสบายในการเดนิทางท่องเที่ยว
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3.  พฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วชาวอินเดียแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเทีย่ว 

3.1 ชายหาด 

จากแผนภมู ิ 9 ลักษณะของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชายหาดที่ได้รับความนิยมมากที่สดุในหมู่นักท่องเที่ยวชาวอนิเดยี 

คอื ชายหาดที่ยังคงความเป็นธรรมชาตแิบบดั้งเดมิ (ร้อยละ 33) รองลงมาคอื ชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณปูโภคครบครัน เหมาะ

ส าหรับทุกคนในครอบครัว (ร้อยละ 31) 

 

แผนภูมิ 9 
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ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชายหาด”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=137)
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21
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ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคง

ความดิบของธรรมชาติเพือ่การผ่อนคลายไดเ้ต็มที ่เช่น 

การอาบแดด, ชมวิวทิวทศัน,์ ว่ายน ้า เป็นตน้

ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณูปโภคครบครนั เหมาะ

ส าหรบัทุกคนในครอบครวั

ชายหาดที่มีความสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆที่มีสีสนัใหเ้ลือกมากมายทั้ง

กลางวนัและกลางคืน เช่น กิจกรรมกีฬาชายหาด, 

กิจกรรมทางน ้า, แหล่งท่องเที่ยวในยามราตรี เป็นตน้

ประเภทของ “ชายหาด” ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ประเภทของ “ชายหาด” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=574)

ชายหาด 

(Beaches)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living) เทศกาลความสุข 

(Festivities)
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3.2  ชีวิตร่วมสมยั 

จากแผนภมู ิ 12 สนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชีวิตร่วมสมยั ซึ่งนักท่องเที่ยวชาวอนิเดยีให้ความสนใจที่จะเดนิทางท่องเที่ยว

มากที่สดุ ได้แก่ แฟชั่นและช้อปป้ิง (ร้อยละ 62) รองมาคอื การท่องเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว์ (ร้อยละ 33)   

 

แผนภูมิ 12 

 

7%

7%

10%

12% 19%

21%

24%

ประเภทของ “ชีวติร่วมสมัย”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชีวิตร่วมสมยั”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=121)

%

ประเภทของ “ชีวิตร่วมสมยั” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

62

33

5

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

การท่องเทีย่วตามสวนสนุกหรือสวนสตัว ์หรือ

สถานทีที่ถู่กสรา้งข้ึนเพื่อถา่ยความบนัเทิง  

สนุกสนาน เพลิดเพลิน

การไปเล่นกอลฟ์

ชายหาด 

(Beaches)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 

(Health 

&Wellness)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=574)
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3.3 มรดกแห่งแผ่นดิน 

จากแผนภมู ิ 15 สนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทมรดกแห่งแผ่นดนิที่นักท่องเที่ยวชาวอนิเดยีให้ความสนใจมากที่สดุคอื แหล่ง

ท่องเที่ยวโบราณคดแีละประวัตศิาสตร์ (ร้อยละ 57) รองลงมาคอื การเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน (ร้อยละ 43) 

แผนภูมิ 15 

 

7%
7% 10%

12%

19%

21%

24%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดนิ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “มรดกแห่งแผ่นดิน”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=108)

57

43

แหล่งท่องเทีย่วโบราณคดีและประวติัศาสตร์

การเยีย่มชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดิน” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ชายหาด 

(Beaches)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)
วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)
สุขภาพนิยม 

(Health 

&Wellness)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=574)



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

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

use only. Page 143  

 

 

ฐ
าน

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

จ
าร
ณ
าเ
ดิ
น
ท
าง
ไป
ท่
อ
งเ
ที
่ย
ว
 “
ม
รด

ก
แ
ห่
งแ

ผ่
น
ดิ
น
”

ข
อ้
 :

Q
1

5
/
 ต
าร
าง
ที
่ 1

5
C

, 
1

5
D

แร
งจู
งใจ

ใน
กา
รเด

นิท
าง
ท่อ

งเท
ี่ยว
เพ
ื่อก

าร
พกั

ผ่อ
น

1
5

1
6

1
4

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

2
4

1
5

1
8

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

2
4

1
8

2
0

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

2
2

2
7

2
5

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

2
0

3
2

2
8

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

2
2

3
4

2
8

เพื่
อ
ค้
น
ห
าก
จิ
ก
รร
ม
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วท
ี่ ค
วบ
ค
ู่ไป
ก
บั
ค
วา
ม
ส
นุ
ก
ส
น
าน
โด
ย
ม
ีงา
น
เท
ศ
ก
าล

3
0

3
2

2
9

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

3
0

2
9

2
9

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

/
เพื่
อ
น

/
ญ
าต
ิ

4
1

4
2

4
1

เพื่
อ
ใช้
เว
ล
าก
บั
ค
รอ
บ
ค
รัว

/
เพื่
อ
น

/
ค
น
รัก

3
9

5
3

4
6

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

5
0

5
2

5
1

เพื่
อ
จ
ะไ
ด้
เห
น็
ม
รด
ก
ท
าง
วฒั

น
ธ
รร
ม
ผ่
าน
ท
าง
ส
ิ่งป
ระ
ด
ษิ
ฐ์

/
โบ
รา
ณ
ส
ถ
าน

/
ส
ิ่งก่
อ
ส
ร้า
ง

ส
ถ
าปั
ต
ย
ก
รร
ม
ท
าง
ศ
าส
น
า

5
0

5
2

5
2

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

(4
6
)

(6
2
)

(8
5
)

ฐ
าน
ข้
อ
ม
ูล

ก
าร
เย
ี่ ย
ม
ช
ม

ส
ถ
าปั
ต
ย
ก
รร
ม
แ
ล
ะ

ศ
าส
น
ส
ถ
าน

แ
ห
ล่
งท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วโ
บ
รา
ณ
ค
ด
ี

แ
ล
ะป
ระ
วตั
ศิ
าส
ต
ร์

ม
รด
ก
แ
ห่
งแ
ผ่
น
ด
นิ

แ
ผ
น
ภู
ม
ิ 1
6

 

ข
อ้
ม
ูล
แ
ส
ด
งใ
น
รูป
แ
บ
บ
รอ้
ย
ล
ะ
 )
%
( 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

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

use only. Page 144  

 

 

ฐ
าน

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

จ
าร
ณ
าเ
ดิ
น
ท
าง
ไป
ท่
อ
งเ
ที
่ย
ว
 “
ม
รด

ก
แ
ห่
งแ

ผ่
น
ดิ
น
”

ข
อ้
 :

Q
1

6
/
 ต
าร
าง
ที
่ 1

6
C

, 
1

6
D

สิ่ง
ที่ม

ีผล
ต่อ

กา
รต

ัดสิ
นใ
จใ
นก

าร
เลอื

กส
ถา
นท

ี่ที่จ
ะไ
ปท่

อง
เท
ี่ยว

 

1
7

1
3

1
3

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

ด้
าน
ก
าร
ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
ว

1
7

2
4

1
9

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

2
2

2
1

2
0

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

2
4

2
3

2
1

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

2
4

2
1

2
2

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

1
7

2
9

2
2

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

1
5

2
6

2
5

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

2
2

3
4

2
9

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

2
8

3
2

2
9

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

2
6

2
9

2
9

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

2
6

3
1

2
9

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

2
8

3
4

3
2

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

3
9

3
7

3
5

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

 ห
รือ
ค
น
รู้จ
ัก

3
0

3
5

3
5

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

2
8

3
9

3
5

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

3
3

3
5

3
6

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

3
7

3
9

3
9

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

4
1

3
9

3
9

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

3
5

4
7

4
0

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

3
0

4
4

4
1

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

4
6

4
0

4
4

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

5
0

4
5

4
5

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

4
6

4
5

4
7

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

5
0

4
7

4
8

ค
วา
ม
ค
ุ้ม
ค่
า

5
2

4
7

4
8

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

5
4

5
3

5
2

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

(4
6
)

(6
2
)

(8
5
)

ฐ
าน
ข้
อ
ม
ลู

ก
าร
เย
ี่ ย
ม
ช
ม

ส
ถ
าปั
ต
ย
ก
รร
ม
แ
ล
ะ

ศ
าส
น
ส
ถ
าน

แ
ห
ล่
งท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
วโ
บ
รา
ณ
ค
ด
ี

แ
ล
ะป
ระ
วัต
ิศ
าส
ต
ร์

ม
รด
ก
แ
ห่
งแ
ผ่
น
ด
ิน

แ
ผ
น
ภู
ม
ิ 1
7

 

ข
อ้
ม
ูล
แ
ส
ด
งใ
น
รูป
แ
บ
บ
รอ้
ย
ล
ะ
 )
%
( 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

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

use only. Page 145  

3.4  แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ 

จากแผนภมู ิ 18 สนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ ซึ่งนักท่องเที่ยวชาวอนิเดยีให้ความสนใจมาก

ที่สดุคอื การท่องเที่ยวเชิงนเิวศน์ตามแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาต ิ โดยประเภทของการท่องเที่ยวอื่นๆ เช่น การท่องเที่ยวกึ่งผจญภัย 

หรือการท่องเที่ยวเดนิป่า แคมป้ิง ได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยวชาวอนิเดยีในระดบัที่ไม่สงูมากนัก 

แผนภูมิ 18 

 

7%
7%

10%

12%

19%
21%

24%

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=67)

60

18

12

6

4

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศนต์ามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็น

ธรรมชาติ เช่น เดินชมเสน้ทางศึกษาธรรมชาติ, ข่ีจักรยาน, 

ล่องเรือศึกษาธรรมชาติ, ดูนก, ดูผีเส้ือ เป็นตน้

การท่องเที่ยวกึ่งผจญภยั เช่น การล่องแก่ง, การพายเรือ

แคนู, คายคั, การปีนหนา้ผา, โรยตวั, การปัน่จักรยานเสือ

ภูเขา เป็นตน้

การท่องเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

การท่องเที่ยวทางทะเลดว้ยเรือ เพือ่ท่องเที่ยวไปยงัแหล่ง

ท่องเที่ยวทางทะเลต่างๆ

การด าน ้า

%

ประเภทของ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของ “แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ชายหาด 

(Beaches)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 

(Health &

Wellness)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=574)
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3.5  วิถชีีวิต 

จากแผนภมู ิ21 การท่องเที่ยวไปยังที่ต่างๆ เพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ในเรื่องการใช้ชีวติ ความเป็นอยู่ รวมถงึการด าเนนิ

ชีวิตของคนในที่ต่างๆ นับเป็นประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยววิถชีีวิตที่นักท่องเที่ยวชาวอนิเดยีให้ความสนใจมากที่สดุ  

แผนภูมิ 21 

 

7%

7%

10%

12%
19%

21%

24%

ประเภทของ “วถิีชีวติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “วิถีชีวิต”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=56)

%

ประเภทของ “วิถชีีวิต” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

71

29

การท่องเทีย่วไปยงัทีต่่างๆเพียงเพื่อไดพ้บเห็น

และเรียนรูสิ้ง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใชชี้วิต ความ

เป็นอยู่รวมถงึวิถกีารด าเนินชีวิตของคนในทีต่่างๆ

การไดเ้รียนรูเ้กีย่วกบัลกัษณะความเป็นอยู่และวิถี

ชีวิต ดว้ยการพกัอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนทีน่ ั้นๆ

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ชายหาด 

(Beaches)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 

(Health &Wellness)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=574)
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3.6 เทศกาลความสุข 

จากแผนภมู ิ 24 เทศกาลและประเพณปีระจ าชาตหิรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดมิสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทเทศกาลความสขุที่

ได้รับความนิยมมากที่สดุในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอนิเดยีทั้งหมด  

แผนภูมิ 24 

 

 

7%

7%

10%
12%

19%

21% 24%

ประเภทของ “เทศกาลความสุข”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “เทศกาลความสุข”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=38)

%

ประเภทของ “เทศกาลความสขุ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

97

3

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ า

ทอ้งถิน่/ดั้งเดิม

กิจกรรมเพื่อความบนัเทิงต่างๆทีจ่ดัข้ึนเป็น

พิเศษเฉพาะบางโอกาส 

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ชายหาด 

(Beaches)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 

(Health &Wellness)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=574)
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3.7 สุขภาพนยิม 

จากแผนภมู ิ27 ประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว สขุภาพนิยม ที่นักท่องเที่ยวชาวอนิเดยีทั้งหมดให้ความสนใจมากที่สดุ

ได้แก่ สปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย 

แผนภมู ิ27 

 

7%

7%

10%

12%

19%

21%

24%

ประเภทของ “สุขภาพนยิม”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “สุขภาพนยิม”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=42)

%

ประเภทของ “สขุภาพนิยม” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

64

36

สปา การนวดเพื่อผ่อนคลาย, เสริมสุขภาพ

และฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพื่อไปฝึกสมาธิและท าวิปัสสนา

กรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธใน

สถานทีส่ าหรบัปฏิบติั

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ชายหาด 

(Beaches)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)
วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 

(Health &Wellness)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=574)
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4.  การวิเคราะหเ์ชิงเปรียบเทียบในระดบัประเภทของสินคา้ภายใต ้7 Wonders และระดบัประเทศ 

จากแผนภมู ิ30 นักท่องเที่ยวชาวอนิเดยีมองว่า ประเทศไทยโดดเด่นด้านชายหาดมากที่สดุ โดยมปีระเทศมาเลเซียเป็นประเทศที่มี

ศักยภาพในการแข่งขนัทางด้านนี้  อย่างไรกต็าม นอกเหนือจากความโดดเด่นในด้านชายหาด ประเทศไทยยังมศีักยภาพเรื่องสปา

และความสวยงามอกีด้วย อย่างไรกต็าม ประเทศมาเลเซียกม็ศีักยภาพในด้านนี้ เช่นกนัในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวอนิเดยี   

 

แผนภูมิ 30 

 

 

ศลิปะ, ผูค้น, วถิชีวีติ, ความเป็นมติรไมตรี

ของคน, ลักษณะความเป็นอยู ่ทีส่ะทอ้นแนว
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ต าแหนง่ทางการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบในระดบัประเทศ
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ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (1)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินเดีย 

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B
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ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (2)
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5.  ประสบการณแ์ละความสมัพนัธที์ม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย 

จากแผนภูมิ 31 ชายหาดประเภทต่างๆ เป็นที่รู้ จักในหมู่นักท่องเที่ยวชาวอินเดียในระดับที่ไม่แตกต่างกันมากนัก รวมถึง

ประสบการณใ์นการท่องเที่ยวที่ใกล้เคยีงกนั อย่างไรกต็าม พบว่าชายหาดที่คงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิมเป็นชายหาดประเภท

ที่ มศีักยภาพมากที่สดุที่นักท่องเที่ยวจะพิจารณาเดนิทางมาท่องเที่ยวในอนาคต   

 

แผนภูมิ 31 
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แผนภูมิ 33 

24

7

5

14

32

35

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (3)

28

4

2

9

29

32

34

12

12

23

35

46

27

5

4

15

28

33

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินเดีย

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
โบราณคดแีละ
ประวตัศิาสตร์

%

การเยีย่มชม
สถาปัตยกรรม
และศาสนสถาน

%

การทอ่งเทีย่วตามสวน
สนุกหรอืสวนสตัว ์หรอื
สถานทีท่ีถ่กูสรา้งขึน้
เพือ่ถา่ยความบันเทงิ 
สนุกสนาน เพลดิเพลนิ

%
แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

%

การไปเลน่
กอลฟ์

%

5

1

2

4

5

7

(N=203)

 
แผนภูมิ 34 

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (4)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินเดีย 

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

(N=203)

9

2

2

7

19

18

19

8

4

13

27

34

27

8

9

17

29

40

23

4

5

15

28

33

13

1

3

5

17

16

สปา การนวด
เพือ่ผอ่นคลาย, 
เสรมิสขุภาพ
และฟ้ืนฟทูาง
รา่งกาย

%

เทศกาลและ
ประเพณีประจ า
ชาตหิรอืประจ า
ทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

%

0

0

0

0

0

2

กจิกรรมเพือ่
ความบันเทงิ

ตา่งๆทีจั่ดขึน้เป็น
พเิศษเฉพาะบาง

โอกาส 
%

การไดเ้รยีนรูเ้กีย่วกับ
ลักษณะความเป็นอยู่
และวถิชีวีติ ดว้ยการ
พักอยูร่ว่มกันกับคน

ในพืน้ทีนั่น้ๆ
%

การทอ่งเทีย่วไปยังทีต่า่งๆ
เพยีงเพือ่ไดพ้บเห็น
และเรยีนรูส้ ิง่ใหม่ๆ  
ในเรือ่งการใชช้วีติ 
ความเป็นอยูร่วมถงึ
วถิกีารด าเนนิชวีติของ

คนในทีต่า่งๆ
%

การเดนิทางเพือ่ไปฝึก
สมาธแิละท าวปัิสสนา

กรรมฐานตามแนวทางของ
ศาสนาพทุธในสถานที่

ส าหรับปฏบิัต ิ
%
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จากแผนภูมิ 33 สินค้าและบริการท่องเที่ยวแบบชีวิตร่วมสมัยเป็นประเภทของการท่องเที่ยวซึ่ งเป็นที่รู้ จักค่อนข้างสูงในหมู่

นักท่องเที่ยวชาวอินเดีย โดยเฉพาะอย่างยิ่งแฟชั่นและช้อปป้ิงนั้นเป็นที่รู้ จักในหมู่นักท่องเที่ยวชาวอินเดียอย่างสูง รวมถึงเป็น

ประเภทของการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวเดนิทางท่องเที่ยวซ า้ค่อนข้างสงู   รองลงมาได้แก่ สนิค้าและบริการท่องเที่ยวสปา การนวด

เพ่ือผ่อน-คลาย ซึ่งนับได้ว่า สนิค้าและบริการสองประเภทดงักล่าวมแีนวโน้มที่จะมศีักยภาพมากกว่าการท่องเที่ยวประเภทอื่นๆ   

  

ส าหรับสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทมรดกแห่งแผ่นดิน เป็นประเภทของการท่องเที่ยวซึ่งเป็นที่รู้จักของหมู่นักท่องเที่ยวชาว

อนิเดียที่ยังไม่สงูมากนัก ส่งผลให้ประสบการณ์ในการเดินทางมาท่องเที่ยวสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทนี้ ยังมีไม่สงูมากนัก 

อย่างไรกต็าม พบว่ามแีนวโน้มที่ด ีนับได้ว่ามศีักยภาพอยู่ในระดบัหนึ่งที่นักท่องเที่ยวชาวอนิเดยีจะเดนิทางมาท่องเที่ยวในอนาคต 

 

แผนภูมิ 35 

อยากไปทีอ่ื่นทีย่งัไม่เคยไป

เคยไปแล้ว 

เงินทุน / เหตุผลทางการเงิน

ไม่น่าสนใจ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นสนใจ / มีทีอ่ื่นทีส่นใจมากกว่า / 
ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นอยากไป

ไม่มีข้อมูลทีเ่พียงพอ

เวลา / ไม่มีเวลา

เป็นประเทศทีไ่ม่ได้รับความนิยม

ไม่มีคนรู้จกั / ญาติ อยู่ทีน่ั่น

ไม่มีแผนทีจ่ะไป

ภาวะเศรษฐกจิ / เศรษฐกจิโลก / ภาวะเศรษฐกจิตกต ่า

12

10

7

7

5

5

5

3

3

3

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ไม่พิจารณาที่จะเดินทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย

ขอ้ : Q42/ ตารางที่ 42B

(N=60)

นกัทอ่งเทีย่ว ทีไ่มพ่จิารณา
ทีจ่ะเดนิทางทอ่งเทีย่วไปยงั

ประเทศไทย
%

เหตุผลที่ไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย

 
จากแผนภมู ิ35 เหตผุลหลักในการเดนิทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวอนิเดยีโดยส่วนใหญ่ คอืการได้มโีอกาสเดนิทางท่องเที่ยว

ยังสถานที่ที่ไม่เคยไปมาก่อน   ดงันั้น จากการที่เคยเดนิทางมายังประเทศไทยแล้วจึงเป็นเหตผุลที่ส  าคญัท าให้นักท่องเที่ยวชาว

อนิเดยีบางส่วน ยังไม่พิจารณามาท่องเที่ยวที่ประเทศไทย   
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แผนภูมิ 17.36 

ส่ิงทีอ่ยากให้ประเทศไทยปรับปรุง  

ด้านการสื่อสารและภาษา

การติดต่อสื่อสาร

ด้านการต้อนรับ

ความเป็นมิตร

ด้านราคา

ด้านสถานทีท่่องเทีย่ว

ด้านระบบการขนส่ง

ระบบการขนส่ง

12

5

8

3

7

6

4

3

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่เคยเดินทางท่องเที่ยวไปประเทศไทยมาแลว้

ขอ้ : Q34/ ตารางที่ 34B

(N=147)

นกัทอ่งเทีย่วทีเ่คย
เดนิทางไปทอ่งเทีย่ว
ประเทศไทยมาแลว้

%
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ขอ้มูลเพิม่เติม: อินเดีย 

 

จ านวนประชากร 1,156,897,766  คน 

รายได้ประชากร/หัว (PER CAPITA INCOME) $2,700 (2007 est.) 

ระยะทางในการบิน (ไมล์)/ระยะเวลาในการบิน 

     (นับจากนิวเดลี ถึงกรุงเทพฯ) 

1,807 ไมล์ 

4 ช่ัวโมง 30 นาท ี– 25 ช่ัวโมง 30 นาท ี

 

วันหยุดประจ าปี 2009 
26 Jan** Republic Day.  20-21 Aug Sep Id ul Fitr (End of Ramadan). 
23 Feb  Mahashivratri. 28 Sep  Dussehra (Vijaya Dashami). 
9 Mar  Milad-Un-Nabi (Birth of the Prophet).  2 Oct**  Mahatma Gandhi's Birthday. 
7 Apr  Mahavir Jayanthi. 17 Oct  Deepavali or Diwali (Festival of Lights). 
10 Apr  Good Friday. 2 Nov  Guru Nanak's Birthday. 
13 Apr  Easter Monday. 27-28 Nov  Idu'l Zuha/Bakrid (Feast of the Sacrifice). 
9 May  Buddha Purnima.  18 Dec  Muharram (Islamic New Year). 
14 Aug  Janmashtami. 25 Dec  Christmas Day. 
15 Aug**  Independence Day. 26 Dec  Boxing Day. 

 
(a) ** Only the secular holidays of Republic Day, Independence Day and Mahatma Gandhi’s Birthday are universally observed. 
Public holidays in India tend to be observed on a strictly regional basis. The above dates are Government of India holidays, when 
government offices will be closed nationwide. In addition, there are numerous festivals and fairs which are also observed in some 
states as holidays, the dates of which change from year to year. For more details, contact Incredible India (see Contact Addresses). 
(b) Muslim festivals are timed according to local sightings of various phases of the moon and the dates given above are 
approximations. During the lunar month of Ramadan that precedes Eid al-Fitr, Muslims fast during the day and feast at night and 
normal business patterns may be interrupted. Many restaurants are closed during the day and there may be restrictions on smoking 
and drinking. (c) Although not government official holidays, Christmas Day (25 Dec) and New Year's Day (1 Jan) are widely 
observed nationally. 

จ านวนนักทอ่งเทีย่วอนิเดยีทีเ่ดนิทางเขา้ประเทศไทย ปี 2005-2007

0
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Y2005

Y2006

Y2007

เดือนพฤษภาคม

- Buddha Purnima

 
 

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

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

ท่ีมาของระยะทางในการบนิ: www.timeanddate.com 

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

ท่ีมาของขอ้มูลวนัหยุดประจ าปี: http://www.worldtravelguide.net/country/120/public_holidays/Indian-Subcontinent/India.html 

ท่ีมาของจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาประเทศไทย: http://www2.tat.or.th/stat/web/static_index.php 
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-กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวเวียดนาม- 
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ประเทศเวียดนาม 

1. ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตรข์องนกัท่องเทีย่วชาวเวียดนาม 

จากแผนภมู ิ1 เมื่อจ าแนกนักท่องเที่ยวชาวเวียดนามตามเพศแล้ว มนีักท่องเที่ยวเพศชายมากกว่าเพศหญิง คอืร้อยละ 62 และ 38 

ตามล าดบั ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25-34 ปี และเป็นกลุ่มของผู้มสีถานภาพโสด (ร้อยละ 57) สนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่

นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามในช่วงอายุนี้ ให้ความสนใจเป็นพิเศษได้แก่แหล่งท่องเที่ยวธรรมชาต ิ รองลงมาคอื สขุภาพนิยม และ

ชายหาด ตามล าดบั จากแผนภมู ิ18.2 แสดงว่า นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือสงูกว่า และมี

อาชีพในกลุ่มพนักงานบริษัท รองลงมาคอื วิชาชีพ/ผู้จัดการ/ผู้บริหารและข้าราชการระดบัสงู  

 

 

แผนภูมิ 1 

 

 

62

38

32

57

8

3

0

57

28

10

0

1

4

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (1)

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

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

วถิชีวีติ
%

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทีเ่ป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

เพศ :

ชาย

หญิง

อายุ :

18-24 ปี

25-34 ปี

35-44 ปี

45-54 ปี

55 ปีขึ้นไป

อายุเฉลีย่ (ปี) :

สถานภาพสมรส :

โสด

แต่งงานมบีตุร

แต่งงานไม่มบีตุร

หย่าร้าง/หม้ายมบีตุร

หย่าร้าง/หม้ายไม่มบีตุร

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย
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4

4
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28
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0
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0
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9

1

2

5
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3

3

0
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6

0

2

3
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8

8

0
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0

4

0
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40

33

53

12

1

1

55

28

13

0

1

3

54
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37

50

4

7

2

63

24

4

2

0

7

27.86 27.91 27.38 28.65 27.60 29.29 28.15 28.72
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แผนภูมิ 2 

 

 

 

0

0

12

80

7

14

11

28

12

2

1

2

0

10

12

7

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%

ชายหาด
%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (2)

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เวียดนาม
ขอ้ : Q102, Q103

ระดับการศกึษา :

ไม่มกีารศกึษาอย่างเป็นทางการ

มธัยมศกึษาตอนต้น

มธัยมศกึษาตอนปลาย/อนุปริญญา/วิชาชีพ

มหาวิทยาลัย (ปริญญาตรีหรือสงูกว่า)

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

อาชีพ :

วิชาชีพ/ผู้จดัการ/ผู้บริหาร/ข้าราชการระดับสงู

นักธุรกจิ / เจ้าของธุรกจิ

พนักงานบริษัท (น่ังโตะ๊)

นักเรียน

พนักงานบริษัท (ใช้แรงงาน) - ช่างฝีมอื/ช่างกึ่งฝีมอื

พนักงานบริษัท (ใช้แรงงาน) - ผู้ใช้แรงงาน

แม่บ้าน

ว่างงาน

ผู้ เช่ียวชาญ

อื่นๆ

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย
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จากแผนภมู ิ 3 รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดอืนของนักท่องเที่ยวชาวเวียดนามส่วนใหญ่อยู่ในระดบัสงู ในขณะที่แหล่งข้อมูลเกี่ยวกบั

การท่องเที่ยวที่ส  าคญัของนักท่องเที่ยวชาวเวียดนามมาจากเพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จัก โฆษณาทางทวี ี เวบ็ไซต ์ และบริษัท

ตวัแทนเกี่ยวกบัการท่องเที่ยว ตามล าดบั 

 

 

แผนภูมิ 3 
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14
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8

6
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4

4

3

2

3

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (3)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เวียดนาม
ขอ้ : Q104, Q18b

รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อปี :

น้อยกว่า 1,000,000 VND

1,000,000-2,999,999 VND

3,000,000-4,999,999 VND

5,000,000-6,999,999 VND

7,000,000-8,999,999 VND

9,000,000-10,000,000 VND

มากกว่า 10,000,000 VND

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

รายไดค้รอบครวัเฉลีย่ต่อปี (VND) :

แหล่งข้อมูล :

เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จกั

โฆษณาทางทวีี

เวบ็ไซต์

บริษัทตัวแทนเกี่ยวกับการท่องเที่ยว

กิจกรรมหรืองานที่จดัแสดงเกี่ยวกับการท่องเที่ยว

รายการหรือสกูป๊เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวทางทวีี

สมาชิกในครอบครัว/ญาติ

โฆษณาทางทวีบีนรถไฟฟ้าหรือรถโดยสารประจ าทาง

การแจ้งข้อมูลข่าวสารผ่านทางจดหมายหรืออีเมล์
ศนูยข้์อมูลท่องเที่ยว/หน่วยงานเกี่ยวกับ                       

การท่องเที่ยวของรัฐ
แผ่นป้ายโฆษณาด้านข้างของรถไฟฟ้า/

รถไฟฟ้าใต้ดิน/รถรางประจ าทาง/รถแทก็ซ่ี
อื่นๆ

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%

ชายหาด
%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ
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10,942 10,948 10,756 11,002 11,584 10,755 10,578 10,946

(N=205) (N=53) (N=58) (N=110) (N=65) (N=24)* (N=78) (N=46)( )* : ค าตอบขนาดเลก็มาก



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

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

use only. Page 167  

82%

18%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้/บริการท่องเทีย่วก่อน เช่น 

ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ 

การท่องเทีย่วตามแหล่งโบราณคดี 

เป็นตน้

ประเทศที่นึกถงึเป็นอนัดบัแรก

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

เมอืง/ประเทศ
%

(N=37)

ประเทศที่นึกถึงเป็นอนัดบัแรกและพิจารณาจะเดนิทางไปท่องเที่ยว  

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ตอบว่านกึถึงเมือง/ประเทศที่จะเดินทางไปเพือ่การท่องเที่ยว

ขอ้ : Q11/ ตารางที่ 011CR1

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เวียดนาม

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=205)

16

14

11

8

8

5

5
กรุงเทพมหานคร (ไทย)

เวนิส (อิตาลี)

ลอนดอน (อังกฤษ)

นิวยอรก์ (อเมริกา)

กรุงโรม (อิตาลี)

ปารีส (ฝร่ังเศส)

โตเกียว (ญี่ปุ่น)

2.  รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเทีย่วชาวเวียดนามเมือ่คิดจะเดินทางท่องเทีย่ว 

จากแผนภมู ิ4 รปูแบบการวางแผนเดนิทางของนักท่องเที่ยวชาวเวียดนามพบว่า ส่วนใหญ่จะนึกถงึลักษณะ/ประเภทของสนิค้าและ

บริการท่องเที่ยวก่อนเป็นอนัดบัแรก (ร้อยละ 82) โดยมเีพียงร้อยละ 18 ที่นึกถงึเมอืงหรือประเทศที่จะเดนิทางก่อน โดย

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มกันึกถงึเมอืงโตเกยีว ประเทศญี่ปุ่น มากที่สดุ รองลงมาได้แก่ เมอืงปารีส ประเทศฝรั่งเศส และกรงุโรม 

ประเทศอติาลี ตามล าดบั ดงัแผนภมู ิ5 

 

แผนภูมิ 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภูมิ 5 

 

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เวียดนาม

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=205)

82%18%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่วก่อน

 เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ การท่องเทีย่ว

ตามแหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือประเทศ 

ทีจ่ะเดินทางก่อน

รูปแบบการวางแผนของนักท่องเที่ยวชาวเวยีดนามเมื่อคดิจะเดนิทางท่องเที่ยว
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ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจในปัจจุบนั:

รูปแสดงการเปรียบเทียบ  ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจใน
ปัจจุบัน และที่พิจารณาจะไปท่องเที่ยวในอนาคต  

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เวียดนาม 

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=516)

5% 9%

12%
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15%17%

28%ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)
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(Trends)

อ่ืนๆ

(Others)

ประเภทของการสินคา้และบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เวียดนาม

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

(N=205)
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(Treasures)
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(Ways of 

Living)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ชีวิต

ร่วม

สมยั 

(Trends)

82%

18%

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่ว

ก่อน เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, 

ทะเล, หรือ การท่องเทีย่วตาม

แหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

อ่ืนๆ

(Others)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เวียดนาม

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=205)

แผนภูมิ 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภูมิ 7 
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จากแผนภมู ิ 7 ประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่อยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยวชาวเวียดนามนั้นพบว่า ชายหาดเป็น

ประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่มแีนวโน้มว่าจะเป็นที่นิยมมากที่สดุในอนาคต (ร้อยละ 28) รองลงมาได้แก่ ชีวิตร่วมสมยั   

(ร้อยละ 17) ตามมาใกล้เคยีงกนัคอื แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต,ิ มรดกแห่งแผ่นดนิ และวิถชีีวิต (ร้อยละ 15, 14 และ 12 

ตามล าดบั) รองลงมาคอื เทศกาลความสขุ และสขุภาพนิยม (ร้อยละ 9 และ 5 ตามล าดบั)   
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ทั้งนี้พบว่า แรงจูงใจในการท่องเที่ยวเพ่ือการพักผ่อนของนักท่องเที่ยวชาวเวียดนามโดยส่วนมากมกัเป็นไปเพ่ือการได้สมัผสัถงึวถิี

ชีวิตของคนในพ้ืนที่ต่างๆ การใช้เวลาร่วมกบัคนใกล้ชิด การหาสถานที่พักผ่อนอย่างสงบ และเพ่ือเป็นการเดนิทางไปยังสถานที่ที่ไม่

เคยไปมาก่อน โดยสิง่ที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวคอืประเดน็เร่ืองค่าใช้จ่ายในการเดนิทาง ความน่าสนใจของ

สถานที่ท่องเที่ยว ความเป็นมติรไมตรีของคนในพ้ืนที่ ความปลอดภัยของสถานที่ท่องเที่ยว การด าเนนิงานด้านเอกสารเข้าเมอืง 

และสถาน-การณท์างการเมอืงของประเทศนั้นๆ  
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ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - เวียดนาม 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทาง
ท่องเทีย่ว นกัทอ่งเทีย่ว

ท ัง้หมด
%

ชายหาด

ชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆที่มสีสีนัให้เลือกมากมายทั้งกลางวันและกลา งคืน

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม  ยงัคงความดิบของธรรมชาติเพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่

ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณูปโภคครบครัน  เหมาะส าหรับทกุคนในครอบครัว

ชีวิตร่วมสมยั

แฟช่ันและช้อปป้ิง

การทอ่งเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว์ หรือสถานที่ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือถ่ายความบนัเทงิ  สนุกสนาน เพลิดเพลิน

การไปเล่นกอล์ฟ

แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

การทอ่งเที่ยวเชิงนิเวศน์ตามแหล่งทอ่งเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

การทอ่งเที่ยวกึ่งผจญภยั

การทอ่งเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

การด าน า้

การทอ่งเที่ยวทางทะเลด้วยเรือ  เพ่ือทอ่งเที่ยวไปยงัแหล่งทอ่งเที่ยวทางทะเลต่างๆ

มรดกแห่งแผ่นดิน

การเยี่ยมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

แหล่งทอ่งเที่ยวโบราณคดีและประวัติศาสตร์

วิถีชีวิต

การทอ่งเที่ยวไปยงัที่ต่างๆเพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ในเร่ืองการใช้ชีวิต

การได้เรียนรู้เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถชีีวิต  ด้วยการพักอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนที่น้ันๆ

เทศกาลความสุข

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดิม

สุขภาพนยิม

สปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย, เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพ่ือไปฝึกสมาธแิละท าวิปัสสนากรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุ ทธในสถานที่ส าหรับปฏบิตัิ

กิจกรรมทางดา้นกีฬา
(N=205)
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3.  พฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วชาวเวียดนามแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเทีย่ว 

3.1 ชายหาด 
 

จากแผนภมู ิ 9 ลักษณะสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชายหาดที่นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามสนใจและพิจารณาจะเดนิทางไป

ท่องเที่ยว ได้แก่ ชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆ ที่มสีสีนัให้เลือกมากมายทั้งกลางวนัและกลางคนื (ร้อยละ 29) รองลงมาคอืชายหาดที่

ยังคงความเป็นธรรมชาตแิบบดั้งเดมิ ยังคงความดบิของธรรมชาตเิพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่ และชายหาดที่สงบ บรรยากาศโร

แมนตกิ (ร้อยละ 26 และ 25 ตามล าดบั) ชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณปูโภคครบครันเหมาะส าหรับทุกคนในครอบครัว (ร้อยละ 

20) ทั้งนี้ ชายหาดทุกประเภทได้รับความนิยมเท่าๆ กนัในหมู่นักท่องเที่ยวชาวเวียดนาม 
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ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชายหาด”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=142)

%

29

26

25

20

ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆที่มีสีสันให้เลือกมากมายทั้งกลางวนั
และกลางคนื เช่น กิจกรรมกีฬาชายหาด, กิจกรรมทางน า้, 

แหล่งท่องเที่ยวในยามราตรี เป็นต้น

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคงความ

ดิบของธรรมชาติเพือ่การผ่อนคลายไดเ้ต็มที ่เช่น การ

อาบแดด, ชมวิวทิวทศัน,์ ว่ายน ้า เป็นตน้

ชายหาดที่มีความสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณูปโภคครบครนั เหมาะส าหรบั

ทุกคนในครอบครวั

ประเภทของ “ชายหาด” ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ประเภทของ “ชายหาด” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=516)

ชายหาด 

(Beaches)

5%

9%12%

14%

15%

17%

28%

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)
สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)
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3.2  ชีวิตร่วมสมยั 

 

แผนภูมิ 12 

ประเภทของ “ชีวติร่วมสมัย”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชีวิตร่วมสมยั”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=90)

%

ประเภทของ “ชีวิตร่วมสมยั” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

75

23

2

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

การท่องเทีย่วตามสวนสนุกหรือสวนสตัว ์หรือ

สถานทีที่ถู่กสรา้งข้ึนเพื่อถา่ยความบนัเทิง  

สนุกสนาน เพลิดเพลิน

การไปเล่นกอลฟ์

5%

9%

12%

14% 15%

17%

28%

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=516)
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3.3 แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ 

แผนภูมิ 15 

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=78)

51

19

12

10

8

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศนต์ามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็น

ธรรมชาติ เช่น เดินชมเสน้ทางศึกษาธรรมชาติ, ข่ีจักรยาน, 

ล่องเรือศึกษาธรรมชาติ, ดูนก, ดูผีเส้ือ เป็นตน้

การท่องเที่ยวกึ่งผจญภยั เช่น การล่องแก่ง, การพายเรือ

แคนู, คายคั, การปีนหนา้ผา, โรยตวั, การปัน่จักรยานเสือ

ภูเขา เป็นตน้

การท่องเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

การด าน ้า

การท่องเที่ยวทางทะเลดว้ยเรือ เพือ่ท่องเที่ยวไปยงัแหล่ง

ท่องเที่ยวทางทะเลต่างๆ

%

ประเภทของ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของ “แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)5%

9%

12% 14%

15%

17%28%

ชายหาด 

(Beaches)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)
วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=516)

 

จากแผนภมู ิ 15 ประเภทของแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ ซึ่งนักท่องเที่ยวชาวเวียดนามให้ความสนใจมากที่สดุและพิจารณาจะ

เดนิทางท่องเที่ยวคอื การท่องเที่ยวเชิงนเิวศน์ตามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ เช่น เดนิชมเส้นทางศึกษาธรรมชาต ิ ขี่จักรยาน     

ดูนก เป็นต้น (ร้อยละ 51) เป็นที่น่าสงัเกตว่า การท่องเที่ยวกึ่งผจญภัย เช่น ล่องแก่ง พายเรือแคนู คายัค การปีนหน้าผา การ

ท่องเที่ยวเดนิป่า แคมป้ิง การด าน า้ และการท่องเที่ยวทางทะเลด้วยเรือ เพ่ือท่องเที่ยวไปยังแหล่งต่างๆทางทะเล ยังได้รับความ

นิยมไม่มากนักในหมู่นักท่องเที่ยวชาวเวียดนาม (ร้อยละ 19, 12, 10 และ 8 ตามล าดบั) 
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3.4  มรดกแห่งแผ่นดิน 

แผนภูมิ 18 

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดนิ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “มรดกแห่งแผ่นดิน”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

(N=71)

62

38

การเยีย่มชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

แหล่งท่องเทีย่วโบราณคดีและประวติัศาสตร์

%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดิน” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

5% 9%
12%

14%

15%
17%

28%
ชายหาด 

(Beaches)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)
แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=516)

 

 

จากแผนภมู ิ 18 สนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทมรดกแห่งแผ่นดนิซึ่งนักท่องเที่ยวชาวเวยีดนามให้ความสนใจที่จะเดนิทาง

ท่องเที่ยวมากที่สดุได้แก่ การเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน (ร้อยละ 62) รองมาคอื แหล่งท่องเที่ยวโบราณคดแีละ

ประวัต-ิศาสตร์ (ร้อยละ 38)  
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3.5  วิถชีีวิต 

แผนภูมิ 21 

ประเภทของ “วถิีชีวติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “วิถีชีวิต”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=60)

%

ประเภทของ “วิถชีีวิต” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

73

27

การท่องเทีย่วไปยงัทีต่่างๆเพียงเพื่อไดพ้บเห็น

และเรียนรูสิ้ง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใชชี้วิต ความ

เป็นอยู่รวมถงึวิถกีารด าเนินชีวิตของคนในทีต่่างๆ

การไดเ้รียนรูเ้กีย่วกบัลกัษณะความเป็นอยู่และวิถี

ชีวิต ดว้ยการพกัอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนทีน่ ั้นๆ

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)5%

9%

12%

14%15%

17%

28%

ชายหาด 

(Beaches)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature) มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=516)

 

จากแผนภมู ิ21 สนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทวิถชีีวิตที่นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามให้ความสนใจมากที่สดุ คอื การท่องเที่ยวไป

ยังที่ต่างๆ เพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใช้ชีวิตความเป็นอยู่ รวมถงึวถิกีารด าเนินชีวิตของคนในที่ต่างๆ 

(ร้อยละ 73) ทั้งนี้  ส  าหรับการได้เรียนรู้เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถชีีวิต ด้วยการพักอาศัยอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนที่จริงๆ 

ถอืเป็นส่วนน้อย ที่ร้อยละ 27 
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3.6 เทศกาลความสุข 

แผนภูมิ 24 

ประเภทของ “เทศกาลความสุข”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “เทศกาลความสุข”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=46)

%

ประเภทของ “เทศกาลความสขุ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

98

2

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ า

ทอ้งถิน่/ดั้งเดิม

กิจกรรมเพื่อความบนัเทิงต่างๆทีจ่ดัข้ึนเป็น

พิเศษเฉพาะบางโอกาส 

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

5%

9%

12%

14%

15%

17%

28%

ชายหาด 

(Beaches)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)
วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=516)

 

 

จากแผนภมู ิ24 นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามในประเภทของเทศกาลความสขุเกอืบทั้งหมดให้ความสนใจและพิจารณาจะเดนิทางไป

ท่องเที่ยวในเทศกาลและประเพณปีระจ าชาตหิรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดมิ (ร้อยละ 98) 
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3.7 สุขภาพนยิม 

แผนภูมิ 27 

5%

9%

12%
14%

15%

17%
28%

ประเภทของ “สุขภาพนยิม”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “สุขภาพนยิม”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=24)*

%

ประเภทของ “สขุภาพนิยม” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

83

17

สปา การนวดเพื่อผ่อนคลาย, เสริมสุขภาพ

และฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพื่อไปฝึกสมาธิและท าวิปัสสนา

กรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธใน

สถานทีส่ าหรบัปฏิบติั

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

สุขภาพนิยม 

(Health & Wellness)

ชายหาด 

(Beaches)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)
เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=516)

( )* : ค าตอบขนาดเลก็มาก
 

 

จากแผนภมู ิ 27 นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามส่วนใหญ่สนใจการท่องเที่ยวประเภทสปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย เสริมสขุภาพและ

ฟ้ืนฟูร่างกาย (ร้อยละ 83) โดยมเีพียงสว่นน้อยที่ให้ความสนใจในการท่องเที่ยวประเภทการฝึกสมาธแิละท าวิปัสสนากรรมฐาน 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

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

use only. Page 189  

 

 

ฐ
าน

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

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

น
ยิ
ม
”

ข
อ้
 :

Q
1
5
/
 ต
าร
าง
ที
่ 1

5
C

, 
1
5
D

แร
งจู
งใจ

ใน
กา
รเด

ินท
าง
ท่อ

งเท
ี่ยว
เพ
ือ่ก
าร
พัก

ผ่อ
น

()
*:

 ค
 าต
อ
บ
ข
น
าด
เล
ก็
ม
าก

1
5

1
7

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

1
5

1
7

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

2
0

2
5

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

3
0

3
3

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

3
0

3
3

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

3
5

3
8

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

/
อ
ยู่
อ
ย่
าง
ส
งบ

3
5

4
2

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

4
5

4
6

เพื่
อ
ใช้
เว
ล
าก
บั
ค
รอ
บ
ค
รัว

/
เพื่
อ
น

/
ค
น
รัก

7
0

6
7

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

(2
0
)*

(2
4
)*

ฐ
าน
ข้
อ
ม
ูล

ส
ป
า 
ก
าร
น
วด
เพื่
อ
ผ่
อ
น
ค
ล
าย

, 
เส
ริม

ส
ขุ
ภ
าพ
แ
ล
ะฟื้

น
ฟู
ท
าง
ร่า
งก
าย

นั
ก
ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วท
ั้งห
ม
ด
ท
ี่ ส
น
ใจ

ท
่อ
งเ
ท
ี่ ย
วแ
บ
บ
ส
ขุ
ภ
าพ
นิ
ย
ม

แ
ผ
น
ภู
ม
ิ 2

8
 

ข
อ้
ม
ูล
แ
ส
ด
งใ
น
รูป
แ
บ
บ
รอ้
ย
ล
ะ
 )
%
( 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

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

use only. Page 190  

 

 

 

 

 

ฐ
าน

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

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

น
ยิ
ม
”

ข
อ้
 :

Q
1
6
/
 ต
าร
าง
ที
่ 1

6
C

, 
1
5
D

สิ่ง
ที่ม

ีผล
ต่อ

กา
รต

ัดสิ
นใ
จใ
นก

าร
เลอื

กส
ถา
นท

ี่ที่จ
ะไ
ปท่

อง
เท
ี่ยว

 

()
*:

 ค
 าต
อ
บ
ข
น
าด
เล
ก็
ม
าก

5
8

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

ด้
าน
ก
าร
ท
อ่
งเ
ท
ี่ ย
ว

5
8

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

1
5

1
3

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

1
5

1
7

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

 ห
รือ
ค
น
รู้จ
ัก

2
5

2
1

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

2
0

2
1

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

2
0

2
5

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

2
5

2
5

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

1
5

2
5

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

2
0

2
5

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

3
0

2
9

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

2
0

2
9

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

1
5

2
9

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

3
0

2
9

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

2
5

2
9

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

3
0

3
3

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

3
0

3
3

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

3
5

3
8

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

3
0

3
8

ค
วา
ม
ค
ุ้ม
ค่
า

3
0

3
8

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

3
5

4
2

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

3
5

4
2

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

4
0

4
6

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

4
0

4
6

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

4
5

4
6

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

4
5

5
4

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

(2
0
)*

(2
4
)*

ฐ
าน
ข้
อ
ม
ลู

ส
ป
า 
ก
าร
น
วด
เพื่
อ
ผ่
อ
น
ค
ล
าย

,

เส
ริม
ส
ขุ
ภ
าพ
แ
ล
ะฟื้

น
ฟู
ท
าง
ร่า
งก
าย

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

แ
บ
บ
ส
ขุ
ภ
าพ
นิ
ย
ม

แ
ผ
น
ภู
ม
ิ 2

9
 

ข
อ้
ม
ูล
แ
ส
ด
งใ
น
รูป
แ
บ
บ
รอ้
ย
ล
ะ
 )
%
( 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

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

use only. Page 191  

 

4.  การวิเคราะหเ์ชิงเปรียบเทียบในระดบัประเภทของสินคา้ภายใต ้7 Wonders และระดบัประเทศ 

จากแผนภมู ิ30 นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามมองว่าประเทศไทยค่อนข้างมคีวามโดดเด่นในด้านทะเลและชายหาด ส าหรับประเทศ

อนิเดยีถูกเชื่อมโยงเข้ากบัแหล่งท่องเที่ยวเชิงประวัตศิาสตร์ และสงิคโปร์ในด้านแฟชั่นและช้อปป้ิง  

 

แผนภูมิ 30 

 
 

ศลิปะ, ผูค้น, วถิชีวีติ, ความเป็นมติรไมตรขีองคน, ลักษณะความ

เป็นอยู ่ทีส่ะทอ้นแนวความคดิของคนในประเทศ

ชายหาด

แหลง่ทอ่งเทีย่วทางประวัตศิาสตร ์

สถานทีท่อ่งเทีย่วทางศาสนา รวมถงึ

พพิธิภัณฑต์า่งๆ

แหลง่ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ

สปา ความสวยงาม และ ศาสตรแ์หง่การ

นวดและผอ่นคลาย

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

กจิกรรมทางดา้นกฬีา

เทศกาลและประเพณีประจ าชาตหิรอื

ประจ าทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

มาเลเซยี

สงิคโปร ์

ญีปุ่่ น

เกาหลใีต้

อนิโดนเีซยี

จนี

อนิเดยี

ไทย

Axis 2 32%

Axis 1 

55.8%

© 2009 Your Company, Inc.= Correlation < 0.50

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

ต าแหนง่ทางการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบในระดบัประเทศ

ทศันคติของนกัท่องเทีย่วชาวเวียดนาม
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5.  ประสบการณแ์ละความสมัพนัธที์ม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย 

ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวเวียดนาม ชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆ ที่มสีสีนัให้เลือกมากมายทั้งกลางวันและกลางคนื จัดเป็นชายหาดที่

เป็นที่รู้จักมากที่สดุ ชายหาดประเภทนี้ เป็นชายหาดที่มศีักยภาพสงูที่นักท่องเที่ยวจะเดนิทางมาเย่ียมชมในอนาคต และเป็นการ

เดนิทางท่องเที่ยวไม่ต ่ากว่าหนึ่งคร้ังค่อนข้างสงู เทยีบกบัชายหาดประเภทอื่นๆ ได้แก่ ชาดหาดที่ยังคงความเป็นธรรมชาตแิบบดั่ง

เดมิและยังคงความดบิของธรรมชาต,ิ ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนตกิ และชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณปูโภคครบครัน

เหมาะส าหรับทุกคนในครอบครัว ที่มกีารเดนิทางท่องเที่ยวซ า้ค่อนข้างน้อย (แผนภมู ิ31)  

 

แผนภูมิ 31 

 

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (1)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน- เวียดนาม

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B
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แผนภูมิ 32 

 

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (2)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน- เวียดนาม

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B
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จากแผนภมู ิ 33 ในส่วนของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทมรดกแห่งแผ่นดนิ การเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

ค่อนข้างเป็นที่รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามมากกว่าแหล่งท่องเที่ยวประเภทโบราณคดแีละประวัตศิาสตร์  

 

ส าหรับสินค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชีวิตร่วมสมัย เป็นประเภทของการท่องเที่ยวซึ่ งเป็นที่รู้ จักมากที่สุดส าหรับหมู่

นักท่องเที่ยวชาวเวียดนาม โดยเฉพาะอย่างย่ิงแฟชั่นและช้อปป้ิง และยังเป็นประเภทของการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชาวเวียดนาม

เดินทางมาท่องเที่ยวและมีการเดินทางซ า้มากที่สุดเมื่อเทยีบกับสินค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทอื่นๆ รวมถึงยังเป็นประเภท

ลักษณะสนิค้าและบริการท่องเที่ยวซึ่งมศีักยภาพที่นักท่องเที่ยวพิจารณาจะเดนิทางมาท่องเที่ยวในอนาคตมากที่สดุ 
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ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (3)
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แผนภูมิ 34 

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (4)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน- เวียดนาม

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

(N=205)

10

5

5

13

17

26

7

2

2

3

12

13

17

5

6

10

10

22

19

9

6

12

22

34

0

0

0

1

1

7

สปา การนวด
เพือ่ผอ่นคลาย, 
เสรมิสขุภาพ
และฟ้ืนฟทูาง
รา่งกาย

%

การเดนิทางเพือ่
ไปฝึกสมาธแิละ
ท าวปัิสสนา
กรรมฐาน

%

เทศกาลและ
ประเพณีประจ า
ชาตหิรอืประจ า
ทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

%

0

0

0

0

1

0

กจิกรรมเพือ่
ความบันเทงิ

ตา่งๆทีจั่ดขึน้เป็น
พเิศษเฉพาะบาง

โอกาส 
%

การไดเ้รยีนรู ้
เกีย่วกับลักษณะ
ความเป็นอยู่
และวถิชีวีติ 

ดว้ยการพักอยูร่ว่ม
กันกับคนในพืน้ทีนั่น้ๆ

%

การทอ่งเทีย่วไป
ยังทีต่า่งๆเพยีงเพือ่
ไดพ้บเห็นและเรยีนรู ้

ส ิง่ใหม่ๆ  ในเรือ่งการใชช้วีติ 
ความเป็นอยูร่วมถงึวถิี
การด าเนนิชวีติของ

คนในทีต่า่งๆ
%

 
 

แผนภมู ิ34 เทศกาลและประเพณปีระจ าชาตหิรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดมิ เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นที่รู้จักในหมู่ของนักท่องเที่ยวชาว

เวียดนามที่ประมาณร้อยละ 30 แต่อย่างไรกต็าม ประสบการณใ์นการเดนิทางมาท่องเที่ยวยังแหล่งท่องเที่ยวประเภทนี้ ยังไม่สงูมาก

นัก     

 

ส าหรับลักษณะของสินค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทวิถีชีวิต จากแผนภูมิ 34 พบว่า การท่องเที่ยวประเภทนี้ ยังไม่เป็นที่รู้ จัก

แพร่หลายในหมู่นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามมากนัก  
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แผนภูมิ 35 

ความไม่มั่นคงทางการเมือง

ไม่ปลอดภัย / ช่ือเสยีงไม่ดีเร่ืองความปลอดภัย

เคยไปแล้ว 

ไม่น่าสนใจ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นสนใจ / มีทีอ่ื่นทีส่นใจมากกว่า / 
ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นอยากไป

ภาวะเศรษฐกจิ / เศรษฐกจิโลก / ภาวะเศรษฐกจิตกต ่า

การจราจรแออดั

อยากไปทีอ่ื่นทีย่งัไม่เคยไป

ไม่ชอบวัฒนธรรม

คอยหาประโยชน์จากนักท่องเทีย่ว

เวลา / ไม่มีเวลา

การก่อการร้าย

ไกล / ระยะเวลาในการเดินทางนานเกนิไป

สถานการณ์ไม่สงบภายในประเทศ 

กระบวนการด้านการลงทะเบียน

34

10

10

5

3

3

3

2

2

2

2

2

2

2

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ไม่พิจารณาที่จะเดินทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย  – เวียดนาม

ขอ้ : Q42/ ตารางที่ 042B

(N=59)

เหตุผลที่ไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย
นกัทอ่งเทีย่วคนทีไ่มพ่จิารณา
ทีจ่ะเดนิทางทอ่งเทีย่วไปยงั

ประเทศไทย 
%

 
 

จากแผนภมู ิ35 นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามบางส่วนยังไม่พิจารณามาท่องเที่ยวที่ประเทศไทย เนื่องจากเหตุผลด้านความไม่มั่นคง

ทางการเมอืงของประเทศไทย เป็นอนัดบัแรก (ร้อยละ 34) รองลงมาคอื ด้านความไม่ปลอดภัย/ชื่อเสยีงไม่ดีเรื่องความปลอดภัย 

และรวมไปถงึเป็นประเทศที่เคยเดนิทางมาแล้ว (ร้อยละ 10 เท่ากนั) ทั้งนี้  จากแผนภมู ิ36 สิ่งที่นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามอยากให้

ประเทศไทยปรับปรุงเป็นอันดับแรกคือ ด้านการเมือง/สถานการณ์และความมั่นคงทางการเมือง และรองลงมาคือ ด้านความ

ปลอดภัยภายในประเทศ  
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แผนภูมิ 36 

ส่ิงทีอ่ยากให้ประเทศไทยปรับปรุง  

ด้านการเมือง

เร่ืองทางการเมือง/สถานการณ์ทางการเมือง/ความมั่นคงทางการเมือง

ลดการเกดิจลาจล

ด้านความปลอดภัย 

ปรับปรุงเร่ืองความปลอดภัยภายในประเทศ

ด้านราคา

ทริปมีราคาสมเหตุสมผล

มสีถานทีช้่อปป้ิงมากขึ้น

ราคาทีส่ามารถรับได้

ลดราคา

ด้านจราจร

ปัญหาเร่ืองการเดินทางและรถติด

ด้านสถานทีท่่องเทีย่ว

ให้ความส าคัญกบัเร่ืองเกี่ยวกบัวัฒนธรรม

35

33

2

18

17

15

4

3

2

2

7

6

6

2
ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่เคยเดินทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทยมาแลว้  - เวียดนาม

ขอ้ : Q34/ ตารางที่ 034B

(N=175)

นกัทอ่งเทีย่วคนทีเ่คยเดนิทาง
ทอ่งเทีย่วไปยงัประเทศไทยมาแลว้ 

%
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ขอ้มูลเพิม่เติม: เวียดนาม 

 

จ านวนประชากร 88,576,758  คน 

รายได้ประชากร/หัว (PER CAPITA INCOME) $2,600 (2007 est.) 

ระยะทางในการบิน (ไมล์)/ระยะเวลาในการบิน 

     (นับจากฮานอย ถงึกรุงเทพฯ) 

609 ไมล์ 

1 ช่ัวโมง 50 นาท ี– 10 ช่ัวโมง 5 นาท ี

 

วันหยุดประจ าปี 2009 

1 Jan  New Year's Day.  

25-29 Jan*  Tet, Lunar New Year. 

5 Apr  Gio to Hung Vuong Day. 

30 Apr  Liberation of Saigon.  

1 May  May Day.  

2 Sep  National Day. 

 

Note *Check with the embassy for the exact date. Visitors may experience difficulties during this period as shops, restaurants and 

public services close and prices tend to go up in the few shops that remain open. 

 

จ านวนนักทอ่งเทีย่วเวยีดนามทีเ่ดนิทางเขา้ประเทศไทย ปี 2005-2007

0

5,000

10,000

15,000

20,000

25,000

30,000

35,000

40,000

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

Y2005

Y2006

Y2007

เดือนกรกฏาคม

- ไม่มีขอ้มูลวนัหยดุ

 
 

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

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

ท่ีมาของระยะทางในการบนิ: www.timeanddate.com 

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

ท่ีมาของขอ้มูลวนัหยุดประจ าปี: http://www.worldtravelguide.net/country/303/public_holidays/South-East-Asia/Vietnam.html 

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

 
 

 

 

 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

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

use only. Page 200  

ประเทศฟิลิปปินส ์

1.  ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตรข์องนกัท่องเทีย่วชาวฟิลิปปินส ์

จากแผนภมู ิ1 นักท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินสม์สีดัส่วนเพศชายและเพศหญงิที่ใกล้เคยีงกนั (ร้อยละ 47 และ 53 ตามล าดบั) ส่วนใหญ่

อยู่ในช่วงอายุ 35-44 ปี และเป็นกลุ่มของผู้ที่แต่งงานมบุีตรแล้ว (ร้อยละ 50) สนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชาว

ฟิลิปปินสใ์นช่วงอายุนี้ ให้ความสนใจเป็นพิเศษได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวธรรมชาต ิ รองลงมาคอืชายหาดและมรดกแผ่นดนิ เป็นที่น่า

สงัเกตว่า นักท่องเที่ยวทั้งเพศชายและเพศหญงิจะให้ความสนใจในสนิค้าและบริการท่องเที่ยวทั้ง 7 กลุ่มในสดัส่วนที่เท่าๆ กนั  

ยกเว้นสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทวิถชีีวิต ที่เป็นที่สนใจในกลุ่มนักท่องเที่ยวเพศหญิงมากกว่า (ร้อยละ 60) 

 

 

แผนภูมิ 1 

 

 

47

53

7

28

36

20

9

37

50

5

3

4

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (1)

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

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

วถิชีวีติ
%

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทีเ่ป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

เพศ :

ชาย

หญิง

อายุ :

18-24 ปี

25-34 ปี

35-44 ปี

45-54 ปี

55 ปีขึ้นไป

อายุเฉลีย่ (ปี) :

สถานภาพสมรส :

โสด

แต่งงานมบีตุร

แต่งงานไม่มบีตุร

หย่าร้าง/หม้ายมบีตุร

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

40

60

13

21

19

26

21

43

45

4

6

2

44

56

7

28

38

17

11

38

50

5

4

5

53

47

6

32

38

17

8

38

47

7

4

5

52

48

7

25

45

18

5

41

55

0

2

2

43

57

7

23

34

25

11

43

43

2

5

7

46

54

7

26

36

25

7

34

51

7

3

5

44

56

9

30

37

19

5

37

60

2

0

0

39.25 41.85 39.37 38.09 38.48 40.98 39.36 37.14

(N=210) (N=47) (N=109) (N=106) (N=44) (N=44) (N=121) (N=43)



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 1/6/2010 ©Copyright 2009    

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

use only. Page 201  

จากแผนภมู ิ 2 และ 3 นักท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินสส่์วนใหญ่ท างานอยู่ในระดบัสงู เช่น ผู้จัดการหรือผู้บริหารที่มรีายได้ค่อนข้างสงู

และมั่นคง ในด้านของแหล่งข้อมูลเกี่ยวกบัการท่องเที่ยวพบว่า แหล่งที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของนักท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินสม์าก

ที่สดุคอื เพ่ือนหรือคนรู้จัก สมาชิกในครอบครัว รองลงมาคอื เวบ็ไซต ์และโฆษณาทางโทรทศัน์ ตามล าดบั 

 

 

แผนภูมิ 2 
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นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%

ชายหาด
%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (2)

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฟิลิปปินส์
ขอ้ : Q105, Q106

ระดับการศกึษา :

มธัยมศกึษาตอนต้น

มธัยมศกึษาตอนปลาย / อนุปริญญา / วิชาชีพ

มหาวิทยาลัย (ปริญญาตรีหรือสงูกว่า)

ก าลังศกึษาระดับปริญญาตรี

อาชีพ :

ท างานอสิระ

วิชาชีพ/ ผู้จดัการ/ ผู้บริหาร/ ข้าราชการระดับสงู

นักธุรกจิ / เจ้าของธุรกจิ

พนักงานบริษัท (น่ังโตะ๊)

นักเรียน

แม่บ้าน

เกษียน

ว่างงาน

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

0

2

98

0

6

53

13

4

4

4

9

2

4

0

4

93

4

16

41

14

9

1

6

6

3

5

1

4

92

3

18

47

15

6

4

3

2

1

5

0

5

91

5

23

45

23

5

0

0

0

2

2

0

2

98

0

20

36

23

2

0

5

2

0

11

0

4

92

4

12

46

12

8

2

7

6

2

5

0

5

93

2

21

44

12

9

7

2

2

0

2

(N=210) (N=47) (N=109) (N=106) (N=44) (N=44) (N=121) (N=43)
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แผนภูมิ 3 

 

1

0

2

1

1

2

5

3

5

4

4

3

6

33

28

24

15

13

11

8

7

4

4

3

2

6

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (3)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฟิลิปปินส์
ขอ้ : Q107, Q18b

รายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อปี :
ต ่ากว่า P 2,000
4,001 - 5,000

5,001 - 10,000
10,001 - 15,000
15,001 - 20,000
20,001 - 30,000
30,001 - 40,000
40,001 - 50,000
50,001 - 75,000

75,001 - 100,000
100,001 - 150,000
150,001 - 200,000
200,001 - 250,000

250,001 ขึ้นไป
ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

รายไดค้รอบครวัเฉลีย่ต่อปี (P) :
แหล่งข้อมูล :

เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จกั
สมาชิกในครอบครัว/ญาติ

โฆษณาทางทวีี
เวปไซต์

รายการหรือสกูป๊เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวทางทวีี
บริษัทตัวแทนเกี่ยวกับการท่องเที่ยว

การแจ้งข้อมูลข่าวสารผ่านทางจดหมายหรืออีเมล์
ศนูยข้์อมูลท่องเที่ยว/หน่วยงานเกี่ยวกับการท่องเที่ยวของรัฐ

นิตยสาร
ป้ายโฆษณาที่ติดตั้งอยู่ภายในสถานีรถไฟฟ้า/รถไฟฟ้าใต้ดิน 

หรือสถานีรถโดยสารประจ าทาง
อื่นๆ

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%

ชายหาด
%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

0

0

2

2

4

2

6

2

4

0

4

6

9

23

34

23

13

9

15

6

9

4

2

9

2

8

2

1

4

2

1

3

6

4

4

3

4

4

5

26

35

23

14

11

13

6

8

5

3

4

3

12

2

0

2

1

1

3

5

4

7

3

5

5

8

34

23

25

18

10

10

11

5

4

4

3

2

9

0

0

2

0

2

0

7

0

2

7

0

0

5

48

27

20

25

11

11

7

0

2

5

7

0

10

2

0

0

0

0

2

9

0

5

7

2

0

2

32

39

30

14

14

11

5

9

7

2

0

5

4

1

1

2

2

1

2

4

2

7

6

4

4

5

33

26

26

12

15

12

7

10

3

4

2

2

9

0

0

5

0

2

2

9

2

5

7

2

2

5

33

26

21

12

26

9

9

5

0

5

2

2

8

162,172 154,194 146,246 164,378 192,344 163,130 161,730 152,500

(N=210) (N=47) (N=109) (N=106) (N=44) (N=44) (N=121) (N=43)
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2.  รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเทีย่วชาวฟิลิปปินสเ์มือ่คิดจะเดินทางท่องเทีย่ว 

ในการวางแผนเดนิทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินส ์ ตามแผนภมู ิ 4 พบว่า โดยส่วนใหญ่จะนึกถงึลักษณะหรือประเภท

ของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวก่อนเป็นอนัดบัแรก (ร้อยละ 60) โดยมเีพียงร้อยละ 40 ที่นึกถงึเมอืงและประเทศก่อน โดย

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะนึกถงึเมอืงปารีส ประเทศฝร่ังเศส มากที่สดุเป็นอนัดบัหนึ่ง รองลงมาคอื กรงุโรม ประเทศอติาลี ตาม

แผนภมูทิี่ 5 
 

แผนภูมิ 4 

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฟิลิปปินส์

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=210)

60%

40%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่วก่อน

 เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ การท่องเทีย่ว

ตามแหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือประเทศ 

ทีจ่ะเดินทางก่อน

รูปแบบการวางแผนของนักท่องเที่ยวชาวฟิลปิปินส์เมื่อคดิจะเดนิทางท่องเที่ยว

 
แผนภูมิ 5 

 

60%

40%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้/บริการท่องเทีย่วก่อน เช่น 

ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ 

การท่องเทีย่วตามแหล่งโบราณคดี 

เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

ประเทศที่นึกถึงเป็นอนัดบัแรกและพิจารณาจะเดนิทางไปท่องเที่ยว  

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฟิลิปปินส์

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=210)

ประเทศที่นึกถงึเป็นอนัดบัแรก

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว

เมอืง/ประเทศ
%

(N=84)

26

11

6

5

4

4

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ตอบว่านกึถึงเมือง/ ประเทศที่จะเดินทางไปเพือ่การท่องเที่ยว

ขอ้ : Q11/ ตารางที่ 11CS1

ปารีส (ฝร่ังเศส)

กรงุโรม (อติาลี)

นิวยอร์ก (สหรัฐอเมริกา)

โฮจิมินห์ (เวยีดนาม)

ลอสแอนเจลิส (สหรัฐอเมริกา)

โตเกยีว (ญ่ีปุ่ น)
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ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจในปัจจุบนั:

รูปแสดงการเปรียบเทียบ  ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจใน
ปัจจุบัน และที่พิจารณาจะไปท่องเที่ยวในอนาคต  

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฟิลิปปินส ์

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=608)

23%

23%
22%

8%

8%
8%7%

1%

(N=210)

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่ง

ท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

2% 7% 8%

18%

18%

20%

27%

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

มรดกแห่ง

แผ่นดิน

(Treasures)

อ่ืนๆ

(Others)

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)
สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

อ่ืนๆ

(Others)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

ประเภทของการสินคา้และบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฟิลิปปินส์

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

(N=210)

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

60%

40%

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่ว

ก่อน เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, 

ทะเล, หรือ การท่องเทีย่วตาม

แหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฟิลิปปินส์

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=210)

2% 7% 8%

18%

18%

20%

27%

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

มรดกแห่ง

แผ่นดิน

(Treasures)

อ่ืนๆ

(Others)

แผนภูมิ 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภูมิ 7 
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จากแผนภมู ิ 7 ประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่อยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินส ์ พบว่า สนิค้าและบริการ

ท่องเที่ยวที่มแีนวโน้มเป็นที่นิยมในอนาคตมากที่สดุ คอื ชายหาด และชวีิตร่วมสมยั (ร้อยละ 23 เท่ากนั) มรดกแห่งแผ่นดนิ (ร้อย

ละ 22) รองลงมา คอื วิถชีีวิต, แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิและสขุภาพนิยม (ร้อยละ 8 เท่ากนั) และเทศกาลความสขุ (ร้อยละ 

7) ทั้งนี้  พบว่าสนิค้าและบริการท่องเที่ยวเชงิวิถชีีวิตมแีนวโน้มได้รับความนิยมในอนาคตลดลงอย่างมากเมื่อเปรียบเทยีบกบัสนิค้า

และบริการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวสนใจอยู่ในปัจจุบนั    

 

 

 

แผนภูมิ 8 

 

58

38

29

52

42

22

50

24

14

14

14

22

16

7

21

16

3

2

1

1

21

18

4

20
20

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฟิลิปปินส ์

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว
นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ชีวิตร่วมสมยั

แฟช่ันและช้อปป้ิง

การท่องเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว ์หรือสถานที่ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือถ่ายความบนัเทงิ สนุกสนาน เพลิดเพลิน

มรดกแห่งแผ่นดิน

แหล่งท่องเที่ยวโบราณคดีและประวตัิศาสตร์

การเยี่ยมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

ชายหาด

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคงความดิบของธรรมชาติเพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่

ชายหาดที่มีความสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณปูโภคครบครัน เหมาะส าหรับทุกคนในครอบครัว

ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆที่มีสสีนัให้เลือกมากมายทั้งกลางวนัและกลางคืน

วิถีชีวิต

การท่องเที่ยวไปยงัที่ต่างๆเพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ  ในเร่ืองการใช้ชีวติ ความเป็นอยู่รวมถึงวถิีการด าเนินชีวติของคนในที่ต่างๆ

การได้เรียนรู้ เกี่ยวกับลักษณะความเป็นอยู่และวถิีชีวติ ด้วยการพักอยู่ร่วมกันกับคนในพ้ืนที่น้ันๆ

แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ตามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

การท่องเที่ยวกึ่งผจญภยั

การท่องเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

การด าน า้

การท่องเที่ยวทางทะเลด้วยเรือ เพ่ือท่องเที่ยวไปยงัแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลต่างๆ

สุขภาพนยิม

สปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย, เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพ่ือไปฝึกสมาธแิละท าวปัิสสนากรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธในสถานที่ส าหรับปฏบิตัิ

เทศกาลความสุข

เทศกาลและประเพณปีระจ าชาติหรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดิม

(N=210)
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3.  พฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วชาวฟิลิปปินสแ์ยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเทีย่ว 

3.1 ชีวิตร่วมสมยั  

จากแผนภมู ิ 9 ลักษณะของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชีวิตร่วมสมยัที่ได้รับความนิยมมากที่สดุคอื รปูแบบแฟชั่นและ      

ช้อปป้ิง (ร้อยละ 57) รองลงมาคอื การท่องเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว ์หรือสถานที่ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือความบนัเทงิ สนุกสนาน 

เพลิดเพลิน (ร้อยละ 43) 

 

แผนภูมิ 9 

ประเภทของ “ชีวติร่วมสมัย”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชีวิตร่วมสมยั”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=140)

%

ประเภทของ “ชีวิตร่วมสมยั” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

57

43

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

การท่องเทีย่วตามสวนสนุกหรือสวนสตัว ์หรือ

สถานทีที่ถู่กสรา้งข้ึนเพื่อถา่ยความบนัเทิง  

สนุกสนาน เพลิดเพลิน

23%

23%

22%

8%

8%

8%

7%
1%

ชายหาด 

(Beaches)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

อ่ืนๆ

(Others)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)
วิถีชีวิต 

(Ways of Living)
มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=608)
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3.2  มรดกแห่งแผ่นดิน 

 

จากแผนภมู ิ12 สนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทมรดกแห่งแผ่นดนิ ซึ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินสส์นใจที่จะเดนิทางท่องเที่ยว

มากที่สดุได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวโบราณคดแีละประวัตศิาสตร์ (ร้อยละ 65)  รองมาคอืการเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน 

(ร้อยละ 35)   

 

แผนภูมิ 12 

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดนิ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “มรดกแห่งแผ่นดิน”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=136)

65

35

แหล่งท่องเทีย่วโบราณคดีและประวติัศาสตร์

การเยีย่มชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดิน” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

23%

23%

22%

8%
8%

8%
7%
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ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

ชายหาด 

(Beaches)
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นิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

อ่ืนๆ

(Others)

แหล่ง

ท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็น

ธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=608)
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3.3 ชายหาด 

แผนภูมิ 15 

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชายหาด”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=138)

%

36
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21

21

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคงความ

ดิบของธรรมชาติเพือ่การผ่อนคลายไดเ้ต็มที ่เช่น การ

อาบแดด, ชมวิวทิวทศัน,์ ว่ายน ้า เป็นตน้

ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณูปโภคครบครัน เหมาะส าหรับทุกคน
ในครอบครัว

ชายหาดที่มีความสงบ บรรยากาศโรแมนตกิ

ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆที่มีสีสนัใหเ้ลือกมากมายทั้ง

กลางวนัและกลางคืน เช่น กิจกรรมกีฬาชายหาด, กิจกรรม

ทางน ้า, แหล่งท่องเที่ยวในยามราตรี เป็นตน้

ประเภทของ “ชายหาด” ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ประเภทของ “ชายหาด” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=608)

ชายหาด 

(Beaches)23%

23%

22%

8%
8% 8% 7%

1%

มรดก

แห่ง

แผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพ

นิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)
อ่ืนๆ

(Others)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

 

จากแผนภมู ิ 15 สนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชายหาดที่นกัท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินสส์นใจมากที่สดุ คอื ชายหาดที่ยังคงความ

เป็นธรรมชาตแิบบดั้งเดมิ ยังคงความดบิของธรรมชาตเิพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่ (ร้อยละ 36) รองลงมาคอื ชายหาดที่มเีคร่ือง

สาธารณปูโภคครบครัน เหมาะส าหรับทุกคนในครอบครัว ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนตกิ และชายหาดที่มกีจิกรรม

ต่างๆ ที่มสีสีนัมากมาย เช่น กฬีาชายหาด กจิกรรมทางน า้ แหล่งท่องเที่ยวยามราตรี (ร้อยละ 22, 21 และ 21 ตามล าดบั) 
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3.4  วิถชีีวิต 

แผนภูมิ 18 

ประเภทของ “วถิีชีวติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “วิถีชีวิต”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=48)

%

ประเภทของ “วิถชีีวิต” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

69

31

การท่องเทีย่วไปยงัทีต่่างๆเพียงเพื่อไดพ้บเห็น

และเรียนรูสิ้ง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใชชี้วิต ความ

เป็นอยู่รวมถงึวิถกีารด าเนินชีวิตของคนในทีต่่างๆ

การไดเ้รียนรูเ้กีย่วกบัลกัษณะความเป็นอยู่และวิถี

ชีวิต ดว้ยการพกัอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนทีน่ ั้นๆ

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

23%

23%
22%

8%

8%
8%7%1%

ชายหาด 

(Beaches)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

แหล่งท่องเทีย่วที ่
เป็นธรรมชาติ 

(Nature)สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

อ่ืนๆ

(Others)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=608)

 

 

จากแผนภมู ิ18 สนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทวิถชีีวิตที่นักท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินสใ์ห้ความสนใจมากที่สดุ คอื การท่องเที่ยวไป

ยังที่ต่างๆ เพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใช้ชีวิตความเป็นอยู่ รวมถงึวถิกีารด าเนินชีวิตของคนในที่ต่างๆ 

(ร้อยละ 69) รองลงมาคอื การได้เรียนรู้เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถชีวีิตด้วยการพักอาศัยอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนที่นั้นๆ 

(ร้อยละ 31) 
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3.5  แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ 

จากแผนภมู ิ21 สนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิซึ่งนักท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินสส์นใจกนัมากที่สดุ 

ได้แก่ การท่องเที่ยวเชงินเิวศน์ตามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ เช่น เดนิชมเส้นทางหรือล่องเรือศึกษาธรรมชาต ิ ดูนก ดูผเีสื้อ 

(ร้อยละ 70) โดยการท่องเที่ยวประเภทอื่นๆ เช่น การท่องเที่ยวกึ่งผจญภัย การเดนิป่า แคมป้ิง หรือการด าน า้ มรีะดบัความสนใจที่

ไม่สงูมากนักในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินส ์

 

แผนภูมิ 21 

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=49)

70

12

10

4

4

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศนต์ามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็น
ธรรมชาติ เช่น เดินชมเสน้ทางศึกษาธรรมชาติ, ข่ีจักรยาน, 

ล่องเรือศึกษาธรรมชาติ, ดูนก, ดูผีเส้ือ เป็นตน้

การท่องเที่ยวกึ่งผจญภยั เช่น การล่องแก่ง,

การพายเรือแคนู, คายคั, การปีนหนา้ผา, โรยตวั,

การปัน่จักรยานเสือภูเขา เป็นตน้

การท่องเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

การด าน ้า

การท่องเที่ยวทางทะเลดว้ยเรือ เพือ่ท่องเที่ยวไปยงัแหล่ง
ท่องเที่ยวทางทะเลต่างๆ

%

ประเภทของ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของ “แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

23%

23%

22%

8%

8%

8%
7%1%

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

ชายหาด 

(Beaches)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

อ่ืนๆ

(Others)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=608)
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3.6 สุขภาพนยิม 

แผนภูมิ 24 

 

ประเภทของ “สุขภาพนยิม”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “สุขภาพนยิม”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=46)

%

ประเภทของ “สขุภาพนิยม” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

80

20

สปา การนวดเพื่อผ่อนคลาย, เสริมสุขภาพ

และฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพื่อไปฝึกสมาธิและท าวิปัสสนา

กรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธใน

สถานทีส่ าหรบัปฏิบติั

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

สุขภาพนิยม 

(Health & Wellness)

23%

23%

22%
8%

8%

8%

7%
1%

ชายหาด 

(Beaches)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)
อ่ืนๆ

(Others)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

แหล่งท่องเทีย่วที ่
เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=608)
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3.7 เทศกาลความสุข 

แผนภูมิ 27 

ประเภทของ “เทศกาลความสุข”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “เทศกาลความสุข”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=43)

%

ประเภทของ “เทศกาลความสขุ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

100เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ า

ทอ้งถิน่/ดั้งเดิม

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

23%

23%

22%
8%

8%

8%

7%
1%

ชายหาด 

(Beaches)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)
แหล่งท่องเทีย่วที ่
เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพนิยม 

(Health & Wellness)

อ่ืนๆ

(Others)

(N=608)

 

 

จากแผนภมู ิ27 ประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวเชิงวิถชีีวติที่นักท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินสท์ั้งหมดให้ความสนใจได้แก่ เทศกาล

และประเพณปีระจ าชาตหิรือท้องถิ่น/ดั้งเดมิ 
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4.  การวิเคราะหเ์ชิงเปรียบเทียบในระดบัประเภทของสินคา้ภายใต ้7 Wonders และระดบัประเทศ 

จากแผนภูมิ 30 นักท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินส์มองว่า ประเทศไทยมีความโดดเด่นของทรัพยากรทะเลและชายหาดมากที่สุด โดย

ประเทศมาเลเซียกเ็ป็นประเทศที่มีศักยภาพในการแข่งขันทางด้านนี้  ในทางกลับกนั นักท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินส์มองว่า ประเทศ

มาเลเซียมีความโดดเด่นด้านสปาและความงาม โดยที่ประเทศไทยมีความโดดเด่นรองลงมา หรือกล่าวอกีนัยหนึ่งประเทศไทยมี

ศักยภาพเป็นคู่แข่งขนัที่ส  าคญักบัประเทศมาเลเซียในด้านสปาและความงาม  

 

แผนภูมิ 30 

 
 

ศลิปะ, ผูค้น, วถิชีวีติ, ความเป็นมติรไมตรขีองคน, ลักษณะความเป็นอยู ่ที่

สะทอ้นแนวความคดิของคนในประเทศ

ชายหาด

แหลง่ทอ่งเทีย่วทางประวัตศิาสตร ์สถานทีท่อ่งเทีย่วทาง

ศาสนา รวมถงึพพิธิภัณฑต์า่งๆ

แหลง่ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ

สปา ความสวยงาม และ ศาสตรแ์หง่การนวดและผอ่นคลาย

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

กจิกรรมทางดา้นกฬีา

เทศกาลและประเพณีประจ าชาตหิรอืประจ าทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

มาเลเซยี

สงิคโปร ์

เวยีดนาม

ญีปุ่่ น

เกาหลใีต้

อนิโดนเีซยี
จนี

อนิเดยี

ไทย

Axis 2 39.4%

Axis 1 

53%

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

ต าแหนง่ทางการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบในระดบัประเทศ

ทศันคติของนกัท่องเทีย่วชาวฟิลิปปินส์
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ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (1)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฟิลิปปินส์

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B
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ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ฟิลิปปินส์

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

(N=210)

5.  ประสบการณแ์ละความสมัพนัธที์ม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย 

จากแผนภมู ิ 31 ชายหาดที่คงความเป็นธรรมชาตแิบบดั้งเดมิจัดเป็นชายหาดที่เป็นที่รู้จักในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินสม์ากที่สดุ 

และเป็นชายหาดที่นักท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินสไ์ด้เดนิทางไปและมกีารเดนิทางซ า้มากที่สดุเมื่อเทยีบกบัชายหาดประเภทอื่นๆ รวมถงึ

ยังมศีักยภาพที่นักท่องเที่ยวพิจารณาจะเดนิทางมาท่องเที่ยวในอนาคต โดยชายหาดประเภทอื่นๆ ได้แก่ ชายหาดที่มเีคร่ือง

สาธารณปูโภคครบครัน เหมาะส าหรับทุกคนในครอบครัว ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนตกิ และชายหาดที่มกีจิกรรม

ต่างๆ มรีะดบัของการเป็นที่รู้จักและประสบการณใ์นการท่องเที่ยวในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินสใ์นระดบัรองลงมาในสดัส่วนที่

เท่าๆ กนั 
 

แผนภูมิ 31 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภูมิ 32 
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จากแผนภมู ิ33 สนิค้าและบริการท่องเที่ยวเชงิมรดกแห่งแผ่นดนินั้น เป็นประเภทของการท่องเที่ยวซึ่งเป็นที่รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยว

ชาวฟิลปิปินสค่์อนข้างสงู โดยเฉพาะอย่างย่ิงการเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน และยังเป็นประเภทของการท่องเที่ยวที่

นักท่องเที่ยวเดนิทางไปซ า้ค่อนข้างสงู อย่างไรกต็าม มแีนวโน้มว่าจะมคีวามนิยมที่ลดลง เมื่อเปรียบเทยีบกบัแหล่งท่องเที่ยว

โบราณคดแีละประวัตศิาสตร์ ถงึแม้ว่าจะเป็นที่รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยวน้อยกว่า แต่พบว่าเป็นประเภทหนึ่งของการท่องเที่ยวที่มี

แนวโน้มมากว่านักท่องเที่ยวอาจพิจารณาที่จะเดนิทางมาท่องเที่ยวในอนาคต   

 

ส าหรับสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชวีิตร่วมสมยั กเ็ป็นประเภทของการท่องเที่ยวที่เป็นที่รู้จักมากที่สดุในหมู่นักท่องเที่ยวชาว

ฟิลิปปินส ์ โดยเฉพาะอย่างย่ิงแฟชั่นและช้อปป้ิง รวมถงึเป็นประเภทของการท่องเที่ยวซึ่งนักท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินสไ์ด้เดนิทางมา

ท่องเที่ยวและมกีารเดนิทางซ า้มากที่สดุเมื่อเทยีบกบัสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทอื่นๆ รวมถงึยังมศีักยภาพความเป็นไปได้ที่

นักท่องเที่ยวจะพิจารณาเดนิทางมาท่องเที่ยวในอนาคต 

 

แผนภูมิ 33 
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ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (3)
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แผนภูมิ 34 

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (4)
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จากแผนภมู ิ 34 การท าสปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูทางร่างกายนั้นเป็นที่รู้จักค่อนข้างดใีนหมู่นักท่องเที่ยว

ชาวฟิลิปปินส ์รวมถงึยังเป็นประเภทของการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวเคยเดนิทางมาท่องเที่ยวไม่ต ่ากว่าหนึ่งคร้ัง ซึ่งค่อนข้างสงู และ

ยังเป็นประเภทของการท่องเที่ยวที่มศีักยภาพที่นักท่องเที่ยวพิจารณาจะไปท่องเที่ยวในอนาคต 

สนิค้าและบริการท่องเที่ยวเทศกาลความสขุ โดยเฉพาะอย่างย่ิงเทศกาลและประเพณปีระจ าชาตหิรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดมิ กเ็ป็น

การท่องเที่ยวอกีประเภทหนึ่งซึ่งเป็นที่รู้จักค่อนข้างดใีนหมู่นักท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินส ์ รวมทั้งยังมศีักยภาพที่จะเป็นที่นิยมใน

อนาคต อย่างไรกต็าม พบว่าการเดนิทางท่องเที่ยวซ า้ยังมไีม่สงูมากนัก     
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แผนภูมิ 35 

ความไม่มั่นคงทางการเมือง

เงินทุน / เหตุผลทางการเงิน

ไม่น่าสนใจ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นสนใจ /
มีทีอ่ื่นทีส่นใจมากกว่า / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นอยากไป

ไม่ปลอดภัย / ช่ือเสยีงไม่ดีเร่ืองความปลอดภัย

เคยไปแล้ว 

อยากไปทีอ่ื่นทีย่งัไม่เคยไป

สถานการณ์ไม่สงบภายในประเทศ 

ไม่ชอบอากาศร้อน / อากาศร้อนช้ืน / ประเทศเขตร้อน / ไม่ชอบอากาศ

ไม่มีแผนทีจ่ะไป

ภาวะเศรษฐกจิ / เศรษฐกจิโลก / ภาวะเศรษฐกจิตกต ่า

เวลา / ไม่มีเวลา

ภัยธรรมชาติ / ความอนัตรายของสนึามิ

23

15
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8

8

8

5

3

3

3

3

3

(N=60)

เหตุผลที่ไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย
นกัทอ่งเทีย่ว ทีไ่มพ่จิารณา
ทีจ่ะเดนิทางทอ่งเทีย่วไปยงั

ประเทศไทย
%

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ไม่พิจารณาที่จะเดินทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย  – ฟิลิบปินส์

ขอ้ : Q42/ ตารางที่ 42B

 
จากแผนภมู ิ 35 นักท่องเที่ยวชาวฟิลิปปินสบ์างส่วนยังไม่พิจารณามาท่องเที่ยวที่ประเทศไทย เนื่องจากเหตผุลด้านความไม่มั่นคง

ทางการเมอืงของประเทศไทย รองลงมาคอื ความพร้อมทางการเงิน อย่างไรกต็าม ความไม่น่าสนใจของประเทศไทยอนัเกดิจากการ

ไม่รู้ ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทย กน็ับเป็นอกีปัจจัยหนึ่งที่ส  าคญัซึ่งท าให้นักท่องเที่ยวชาว

ฟิลิปปินสไ์ม่พิจารณาเดนิทางมาท่องเที่ยวยังประเทศไทย 
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แผนภูมิ 36 

ส่ิงทีอ่ยากให้ประเทศไทยปรับปรุง  

ด้านการสื่อสารและภาษา

การติดต่อสื่อสาร

มีป้ายบอกเส้นทางเป็นภาษาองักฤษ

ด้านราคา

แพคเกจทวัร์ทีน่่าสนใจ

เทีย่วบินทีร่าคาถูก

ด้านจราจร

ปัญหาเร่ืองการเดินทางและรถติด

ด้านการเมือง

เร่ืองทางการเมือง/สถานการณ์ทางการเมือง/ความมั่นคงทางการเมือง

ด้านความเป็นระเบียบเรียบร้อย, ความสะอาด

ความสะอาด

25

19

3

12

3

2

10

10

9

9

6

3

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่เคยเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศไทยมาแลว้  - ฟิลิปปินส์

ขอ้ : Q34/ ตารางที่ 34B

(N=152)

นกัทอ่งเทีย่วทีเ่คย
เดนิทางไปทอ่งเทีย่ว
ประเทศไทยมาแลว้

%
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ขอ้มูลเพิม่เติม: ฟิลิปปินส ์

 

จ านวนประชากร 97,976,603  คน 

รายได้ประชากร/หัว (PER CAPITA INCOME) $3,300 (2007 est.) 

ระยะทางในการบิน (ไมล์)/ระยะเวลาในการบิน 

     (นับจากมะนิลา ถึงกรุงเทพฯ) 

1,377 ไมล์ 

3 ช่ัวโมง 15 นาท ี– 3 ช่ัวโมง 30 นาท ี

 

วันหยุดประจ าปี 2009 

1 Jan  New Year's Day.  21 Sep  Eid Ul Fitr (exact date varies).  

24 Feb  EDSA Revolution Day. 1 Nov  All Saints' Day.  

9 Apr  Bataan Day (Araw ng Kagitingan)/Maundy Thursday.  30 Nov  Bonifacio Day.  

10 Apr  Good Friday. 25 Dec  Christmas Day.  

4 May  Labour Day.  30 Dec  Rizal Day.  

15 Jun  Independence Day.  31 Dec  New Year's Eve. 

30 Aug  National Heroes' Day.   

 
Note : Easter is a major holiday in the Philippines and travel may be disrupted 

จ านวนนักทอ่งเทีย่วฟิลปิปินสท์ีเ่ดนิทางเขา้ประเทศไทย ปี 2005-2007
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- Labour Day

 

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

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

ท่ีมาของระยะทางในการบนิ: www.timeanddate.com 

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

ท่ีมาของขอ้มูลวนัหยุดประจ าปี: http://www.worldtravelguide.net/country/225/public_holidays/South-East-Asia/Philippines.html 

ท่ีมาของจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาประเทศไทย: http://www2.tat.or.th/stat/web/static_index.php 
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-กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอนิโดนีเซีย- 
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ประเทศอินโดนเีซีย 

1.  ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตรข์องนกัท่องเทีย่วชาวอินโดนเีซีย 

จากแผนภมู ิ1 นักท่องเที่ยวชาวอนิโดนีเซียเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง (ร้อยละ 68 และ 32 ตามล าดบั) ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 

25-44 ปี และเป็นกลุ่มของผู้ที่แต่งงานมีบุตรแล้ว (ร้อยละ 39) และจากแผนภมูิ 2 ชี้ ให้เหน็ว่า นักท่องเที่ยวชาวอินโดนีเซียมี

ฐานะค่อนข้างมั่นคงและส่วนใหญ่มอีาชีพผู้จัดการ ผู้บริหาร และผู้จัดการระดับสงู รองลงมาคืออาชีพพนักงานบริษัท (ร้อยละ 36 

และ 19 ตามล าดบั)  

 

 

แผนภูมิ 1 

68

32

16

39

29

11

5

38

48

10

3

1

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (1)

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

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

วถิชีวีติ
%

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทีเ่ป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

34.48 35.38 35.78 34.40 34.66 36.18 33.99 33.98

(N=208) (N=40) (N=67) (N=120) (N=70) (N=17)* (N=87) (N=80)

เพศ :

ชาย

หญิง

อายุ :

18-24 ปี

25-34 ปี

35-44 ปี

45-54 ปี

55 ปีขึ้นไป

อายุเฉลีย่ (ปี) :

สถานภาพสมรส :

โสด

แต่งงานมบีตุร

แต่งงานไม่มบีตุร

หย่าร้าง/หม้ายมบีตุร

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

63

38

23

30

25

13

10

38

53

3

8

0

67

33

15

33

36

7

9

36

54

6

3

1

68

33

13

44

28

10

5

36

52

11

2

0

71

29

17

39

26

13

6

39

47

7

6

1

65

35

0

35

47

12

6

29

47

24

0

0

62

38

17

39

28

13

3

43

45

7

3

2

66

34

25

31

29

8

8

51

36

9

4

0

( )* : ค าตอบขนาดเลก็มาก

( )* : ค าตอบขนาดเลก็มาก
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แผนภูมิ 2 

 

 

 

1

22

77

36

7

19

0

8

3

1

0

3

12

2

0

1

3

2

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%

ชายหาด
%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (2)

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินโดนเีซีย
ขอ้ : Q108, Q109

ระดบัการศึกษา :

มธัยมศกึษาตอนต้น

มธัยมศกึษาตอนปลาย / อนุปริญญา / วิชาชีพ

มหาวิทยาลัย (ปริญญาตรีหรือสงูกว่า)

อาชีพ :

วิชาชีพ/ ผู้จดัการ/ ผู้บริหาร/ ข้าราชการระดับสงู

นักธุรกจิ / เจ้าของธุรกจิ

พนักงานบริษัท (น่ังโตะ๊)

พนักงานบริษัท (ใช้แรงงาน) - ช่างฝีมอื/ช่างกึ่งฝีมอื

นักเรียน

แม่บ้าน

เกษียน

ว่างงาน

พนักงานขาย

ผู้ประกอบการ

นายหน้า

ศลิปกรรม

พระ/ครสูอนศาสนาอสิลาม

อื่นๆ

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

5

30

65

28

5

20

0

15

8

3

0

3

8

0

0

5

5

3

1

19

79

42

6

16

0

4

3

1

1

7

9

3

0

0

4

1

0

24

76

33

6

20

1

9

3

2

0

3

16

3

0

2

3

0

0

17

83

31

10

17

1

9

1

1

0

4

11

3

0

4

1

4

0

12

88

47

18

24

0

0

0

0

0

0

12

0

0

0

0

0

2

17

80

34

7

15

0

9

5

1

1

1

16

2

1

0

2

5

1

25

74

36

6

18

1

10

3

0

0

3

13

0

1

3

5

3

(N=208) (N=40) (N=67) (N=120) (N=70) (N=17)* (N=87) (N=80)

( )* : ค าตอบขนาดเลก็มาก

( )* : ค าตอบขนาดเลก็มาก
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แผนภูมิ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากแผนภมู ิ 3 แหล่งข้อมูลที่มีอทิธพิลต่อการตดัสนิใจของนักท่องเที่ยวชาวอนิโดนีเซียมากที่สดุ ได้แก่ รายการหรือสกูป๊เกี่ยวกบั

สถานที่ท่องเที่ยวทางโทรทศัน ์ ตามด้วยบริษัทตวัแทนเกี่ยวกบัการท่องเที่ยว รองลงมาคอื เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จัก และ

จากสมาชิกครอบครัว/ญาต ิ 

1
1
0
2
1
1
1
3
0
2
1
0
2
7
4
6
9

43
13

29
15

11
11
7
6
5
4
3
2
6

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (3)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินโดนเีซีย
ขอ้ : Q110, Q18b

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%

ชายหาด
%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

13,999 14,761 14,775 14,039 13,280 15,141 13,255 13,206 

รายไดค้รอบครวัเฉลี่ยต่อปี  :
ต ่ากว่า IDR 500,000

IDR 800,001 - 1,000,000
IDR 1,250,001 - 1,500,000
IDR 1,750,001 - 2,000,000
IDR 2,000,001 - 2,250,000
IDR 2,250,001 - 2,500,000
IDR 2,500,001 - 2,750,000
IDR 2,750,001 - 3,000,000
IDR 3,000,001 - 3,250,000
IDR 3,250,001 - 4,000,000
IDR 4,000,001 - 4,250,000
IDR 4,250,001 - 4,500,000
IDR 4,750,001 - 5,000,000
IDR 5,000,001 - 7,500,000

IDR 7,500,001 - 10,000,000
IDR 10,000,001 - 15,000,000
IDR 15,000,001 - 20,000,000
มากกว่า IDR 20,000,000 ขึ้นไป

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย
รายไดค้รอบครวัเฉลี่ยต่อปี  (IDR):

แหล่งขอ้มูล :
รายการหรือสกูป๊เกี่ยวกบัสถานที่ทอ่งเที่ยวทางทวีี

บริษัทตัวแทนเกี่ยวกบัการทอ่งเที่ยว
เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จกั

สมาชิกในครอบครัว/ญาติ
ศนูยข้์อมลูทอ่งเที่ยว/หน่วยงานเกี่ยวกบัการทอ่งเที่ยวของรัฐ

กจิกรรมหรืองานที่จดัแสดงเกี่ยวกบัการทอ่งเที่ยว
โฆษณาทางทวีี

เวปไซต์
หนังสอืพิมพ์

โฆษณาทางทวีีบนรถไฟฟ้าหรือรถโดยสารประจ าทาง
อื่นๆ

(N=208) (N=40) (N=67) (N=120) (N=70) (N=17)* (N=87) (N=80)

0
0
0
3
0
0
3
0
0
0
3
0
5
10

3
8

3
48

18

28
10
13
13

8
8

3
5
5
3
9

1
0
1
0
0
0
1
1
0
1
1
0
3
7
4
9
6

45
16

27
18

9
13

6
4
4
4
4

1
6

2
2
0
1
2
0
1
3
1
3
2
1
1
8
5
8
8

43
13

31
14
13
10
7
5
7

3
3
3
7

1
0
0
3
1
3
3
3
1
4

1
1
0

9
4
3
6

44
11

33
11
9
10
7
9
9
7

3
0
2

0
0
0
6

0
0
0
6

0
0
0
0
0

12
0
6

18
47

6

29
18

6
12

6
6

0
6
6

0
12

1
1
1
1
0
1
1
5

0
5
3
1
2
7

3
3
10

38
15

31
15

9
11
8
6
3
1
3
3
7

1
3
0
1
1
3
0
5

0
3
0
0
4
9
6
5
9

39
13

34
13

9
11

6
5
4
6
4
3
6

( )* : ค าตอบขนาดเลก็มาก
( )* : ค าตอบขนาดเลก็มาก
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2.  รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเทีย่วชาวอินโดนเีซียเมือ่คิดจะเดินทางท่องเที่ยว 

จากแผนภมู ิ 4 รปูแบบการวางแผนของนักท่องเที่ยวชาวอนิโดนเีซียเมื่อคดิจะเดนิทาง ร้อยละ 54 นึกถงึเมอืงหรือประเทศที่จะ

เดนิทางก่อน ขณะที่เกอืบกึ่งหนึ่งนึกถงึลักษณะหรือประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวก่อน คดิเป็นร้อยละ 46  
 

 

แผนภูมิ 4 

 

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินโดนเีซีย

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=208)

46%

54%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่วก่อน

 เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ การท่องเทีย่ว

ตามแหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือประเทศ 

ทีจ่ะเดินทางก่อน

รูปแบบการวางแผนของนักท่องเที่ยวชาวอนิโดนีเซียเมื่อคดิจะเดนิทางท่องเที่ยว
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แผนภูมิ 5 

 

46%

54%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้/บริการท่องเทีย่วก่อน เช่น 

ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ 

การท่องเทีย่วตามแหล่งโบราณคดี 

เป็นตน้

ประเทศที่นึกถงึเป็นอนัดบัแรก

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

เมอืง/ประเทศ
%

ประเทศที่นึกถึงเป็นอนัดบัแรกและพิจารณาจะเดนิทางไปท่องเที่ยว  

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ตอบว่านกึถึงเมือง/ประเทศที่จะเดินทางไปเพือ่การท่องเที่ยว

ขอ้ : Q11/ ตารางที่ 11CT1

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินโดนเีซีย

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=208)

ปารีส (ฝรัง่เศส)

โตเกียว (ญี่ปุ่น)

นิวยอรค์ (สหรฐัอเมริกา)

สิงคโปร์

บาเซโลน่า (สเปน)

ลอนดอน (องักฤษ)

กรุงโรม (อิตาลี)

13

12

6

5

4

4

4

(N=112)

 

 

 

จากแผนภมู ิ 5 กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวอนิโดนเีซียที่นึกถงึเมอืงหรือประเทศที่จะเดนิทางก่อน จะนึกถงึเมอืงปารีส ประเทศฝร่ังเศส 

และเมอืงโตเกยีว ประเทศญี่ปุ่น เป็นอนัดบัแรก (ร้อยละ 13 และ 12 ตามล าดบั) รองลงมาคอื รฐันิวยอร์ก สหรัฐอเมริกา   
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ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจในปัจจุบนั:

รูปแสดงการเปรียบเทียบ  ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจในปัจจุบัน 

และที่พิจารณาจะไปท่องเที่ยวในอนาคต  

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินโดนเีซีย 

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=567)

27%

15%

15%

14%
8%

17%

3%
1%

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

18%

18%

17%

13%

13%4%

16%

1%

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

อ่ืนๆ

(Others)

(N=208)

อ่ืนๆ

(Others)

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินโดนเีซีย 

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

(N=208)

18%

17%

13%

13%
4%

16%

1%

18%

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

ชายหาด 

(Beaches)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)
46%

54%

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่ว

ก่อน เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, 

ทะเล, หรือ การท่องเทีย่วตาม

แหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

อ่ืนๆ

(Others)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินโดนเีซีย

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=208)

 

แผนภูมิ 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภูมิ 7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากแผนภมู ิ 7 ประเภทของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชาวอนิโดนเีซียสนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต พบว่า สนิค้า

และบริการท่องเที่ยวที่มแีนวโน้มเป็นที่นิยมมากที่สดุ คอื ชายหาด (ร้อยละ 27) รองลงมาได้แก่ การท่องเที่ยวแบบชีวิตร่วมสมยั 

(ร้อยละ 17) การท่องเที่ยวมรดกแห่งแผ่นดนิ  และแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ(ร้อยละ 15 เท่ากนั)   เทศกาลแห่งความสขุ 

วิถชีีวิต และสขุภาพนิยม (ร้อยละ 14, 8 และ 3 ตามล าดบั)  
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แผนภูมิ 8 
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ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อินโดนเีซีย 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว
นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ชายหาด

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม  ยงัคงความดิบของธรรมชาติเพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่

ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณูปโภคครบครัน  เหมาะส าหรับทกุคนในครอบครัว

ชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆที่มสีสีนัให้เลือกมากมายทั้งกลางวันและกลา งคืน

ชีวิตร่วมสมยั

แฟช่ันและช้อปป้ิง

การทอ่งเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว์ หรือสถานที่ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือถ่ายความบนัเทงิ  สนุกสนาน เพลิดเพลิน

การไปเล่นกอล์ฟ

เทศกาลความสุข

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดิม

กจิกรรมเพ่ือความบนัเทงิต่างๆที่จดัขึ้นเป็นพิเศษเฉพาะบางโอกาส

แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

การทอ่งเที่ยวเชิงนิเวศน์ตามแหล่งทอ่งเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

การทอ่งเที่ยวกึ่งผจญภยั

การทอ่งเที่ยวทางทะเลด้วยเรือ  เพ่ือทอ่งเที่ยวไปยงัแหล่งทอ่งเที่ยวทางทะเลต่างๆ

การด าน า้

การทอ่งเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

มรดกแห่งแผ่นดิน

แหล่งทอ่งเที่ยวโบราณคดีและประวัติศาสตร์

การเยี่ยมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

วิถีชีวิต

การทอ่งเที่ยวไปยงัที่ต่างๆเพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ในเร่ืองการใช้ชีวิต

การได้เรียนรู้เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถชีีวิต  ด้วยการพักอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนที่น้ันๆ

สุขภาพนยิม

สปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย, เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพ่ือไปฝึกสมาธแิละท าวิปัสสนากรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุ ทธในสถานที่ส าหรับปฏบิตัิ

กิจกรรมทางดา้นกีฬา

(N=208)
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3.  พฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วชาวอินโดนเีซียแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเทีย่ว 

3.1 ชายหาด  

จากแผนภมู ิ 9 ประเภทของชายหาดที่ได้รับความนิยมและพิจารณาจะเดนิทางท่องเที่ยวมากที่สดุ ได้แก่ ชายหาดที่ยังคงความเป็น

ธรรมชาตแิบบดั้งเดมิ ยังคงความดบิของธรรมชาตเิพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่ (ร้อยละ 34) รองลงมาได้แก่ ชายหาดที่มคีวามสงบ 

บรรยากาศโรแมนตกิ และชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณปูโภคครบครัน เหมาะส าหรับทุกคนในครอบครัว (ร้อยละ 23 เท่ากนั) 

 

แผนภูมิ 9 

 

27%

15%

15%

14% 8%

17%

3%
1%

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชายหาด”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=154)

%

34

23

23

19

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคง

ความดิบของธรรมชาติเพือ่การผ่อนคลายไดเ้ต็มที ่เช่น 

การอาบแดด, ชมวิวทิวทศัน,์ ว่ายน ้า เป็นตน้

ชายหาดที่มีความสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณูปโภคครบครนั เหมาะ

ส าหรบัทุกคนในครอบครวั

ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆที่มีสีสนัใหเ้ลือกมากมายทั้ง

กลางวนัและกลางคืน เช่น กิจกรรมกีฬาชายหาด, 

กิจกรรมทางน ้า, แหล่งท่องเที่ยวในยามราตรี เป็นตน้

ประเภทของ “ชายหาด” ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ประเภทของ “ชายหาด” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

ชายหาด 

(Beaches)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)
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(Trends)
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(Festivities)
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3.2  ชีวิตร่วมสมยั 

 

จากแผนภมู ิ 12 การท่องเที่ยวในรปูแบบประเภทชวีิตร่วมสมยั นักท่องเที่ยวชาวอนิโดนีเซียส่วนใหญ่สนใจและคาดว่าจะเดนิทางมา

เย่ียมชมประเภทแฟชั่นและช้อปป้ิงมากที่สดุ ร้อยละ 73 รองลงมาคอื การท่องเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว์ หรือสถานที่ที่ถูก

สร้างขึ้นเพ่ือถ่ายความบนัเทงิ สนุกสนาน และเพลิดเพลนิ (ร้อยละ 22)  

 

แผนภูมิ 12 

 

27%

15%
15%

14%

8%

17%

3%
1%

ประเภทของ “ชีวติร่วมสมัย”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชีวิตร่วมสมยั”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=97)

%

ประเภทของ “ชีวิตร่วมสมยั” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

73

22

5

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

การท่องเทีย่วตามสวนสนุกหรือสวนสตัว ์หรือ

สถานทีที่ถู่กสรา้งข้ึนเพื่อถา่ยความบนัเทิง  

สนุกสนาน เพลิดเพลิน

การไปเล่นกอลฟ์
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(Ways of Living)
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เทศกาลความสุข 
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ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01
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3.3 เทศกาลความสุข 

จากแผนภมู ิ15 นักท่องเที่ยวชาวอนิโดนเีซียประเภทเทศกาลความสขุให้ความสนใจกบัเทศกาลและประเพณปีระจ าชาตหิรือประจ า

ท้องถิ่น/ดั้งเดมิ เกอืบทั้งหมด รองลงมาคอื กจิกรรมเพ่ือความบนัเทงิต่างๆ ที่จัดขึ้นเป็นพิเศษเฉพาะบางโอกาส (ร้อยละ 94 และ 

6 ตามล าดบั) 

 

แผนภูมิ 15 

27%

15%
15%

14%

8%

17%

3%

1%

ประเภทของ “เทศกาลความสุข”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “เทศกาลความสุข”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=80)

%

ประเภทของ “เทศกาลความสขุ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

94

6

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ า

ทอ้งถิน่/ดั้งเดิม

กิจกรรมเพื่อความบนัเทิงต่างๆทีจ่ดัข้ึนเป็น

พิเศษเฉพาะบางโอกาส

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่ง

แผ่นดิน

(Treasures)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)ชายหาด 

(Beaches)
อ่ืนๆ

(Others)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=567)
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3.4  แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ 

ส าหรับลักษณะสนิค้าและการท่องเที่ยวแบบแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาต ิ จากแผนภมู ิ 18 นักท่องเที่ยวชาวอนิโดนีเซียให้ความสนใจ

มากที่สดุด้านการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ตามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ เช่น การเดนิชมเส้นทาง หรือการล่องเรือศึกษาธรรมชาต ิ

เป็นต้น รองลงมาได้แก่ การท่องเที่ยวกึ่งผจญภัย เช่น ล่องแก่ง พายเรือ เป็นต้น และการท่องเที่ยวทางทะเลด้วยเรือเพ่ือท่องเที่ยว

ไปยังแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ ในสดัส่วนเท่ากนั เป็นที่น่าสงัเกตว่า การด าน า้มรีะดบัความสนใจที่ไม่สงูมากนักในกลุ่มของนักท่องเที่ยว

ชาวอนิโดนีเซีย 

แผนภูมิ 18 

27%

15%

15%

14%

8%

17%

3%
1%

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=83)

36

23

22

13

6

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศนต์ามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็น

ธรรมชาติ เช่น เดินชมเสน้ทางศึกษาธรรมชาติ, ข่ีจักรยาน, 

ล่องเรือศึกษาธรรมชาติ, ดูนก, ดูผีเส้ือ เป็นตน้

การท่องเที่ยวกึ่งผจญภยั เช่น การล่องแก่ง, การพายเรือ

แคนู, คายคั, การปีนหนา้ผา, โรยตวั, การปัน่จักรยานเสือ

ภูเขา เป็นตน้

การท่องเที่ยวทางทะเลดว้ยเรือ เพือ่ท่องเที่ยวไปยงัแหล่ง

ท่องเที่ยวทางทะเลต่างๆ

การด าน ้า

การท่องเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

%

ประเภทของ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของ “แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of 

Living)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

สุขภาพ

นิยม 

(Health & 

Wellness)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

อ่ืนๆ

(Others)

ชายหาด 

(Beaches)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=567)
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3.5  มรดกแห่งแผ่นดิน 

แผนภูมิ 21 

27%
15%

15%

14%
8%

17%

3%
1%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดนิ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “มรดกแห่งแผ่นดิน”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=86)

57

43

แหล่งท่องเทีย่วโบราณคดีและประวติัศาสตร์

การเยีย่มชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดิน” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

อ่ืนๆ

(Others)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

ชายหาด 

(Beaches)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=567)

 

แผนภมู ิ 21 ลักษณะสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทของมรดกแห่งแผ่นดนิ นักท่องเที่ยวชาวอนิโดนเีซียสนใจและพิจารณาจะ

เดนิทางไปท่องเที่ยวมากที่สดุคอื แหล่งท่องเที่ยวโบราณคดแีละประวัตศิาสตร์ รองลงมาคอืการเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสน-

สถาน (ร้อยละ 57 และ 43 ตามล าดบั)  
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3.6 วิถชีีวิต 

แผนภูมิ 24 

27%

15%

15%

14%

8%17%
3%

1%

ประเภทของ “วถิีชีวติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “วิถีชีวิต”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=43)

%

ประเภทของ “วิถชีีวิต” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

63

37

การท่องเทีย่วไปยงัทีต่่างๆเพียงเพื่อไดพ้บเห็น

และเรียนรูสิ้ง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใชชี้วิต ความ

เป็นอยู่รวมถงึวิถกีารด าเนินชีวิตของคนในทีต่่างๆ

การไดเ้รียนรูเ้กีย่วกบัลกัษณะความเป็นอยู่และวิถี

ชีวิต ดว้ยการพกัอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนทีน่ ั้นๆ

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

เทศกาล

ความสุข 

(Festivities)

สุขภาพนิยม 

(Health & 

Wellness)

ชีวิตร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

แหล่งท่องเทีย่วที่

เป็นธรรมชาติ 

(Nature)

ชายหาด 

(Beaches)

อ่ืนๆ

(Others)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=567)

 

จากแผนภมู ิ 24 การท่องเที่ยวประเภทของวิถชีีวิตที่นักท่องเที่ยวชาวอนิโดนเีซียสนใจและพิจารณาจะเดนิทางไปท่องเที่ยวมากที่สดุ

คอื การท่องเที่ยวไปยังที่ต่างๆ เพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใช้ชีวิตความเป็นอยู่ รวมถงึวิถกีารด าเนนิชีวติ

ของคนในที่ต่างๆ (ร้อยละ 63) และอกีกึ่งหนึ่งสนใจการเรียนรู้ เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถชีวีิตด้วยการพักอยู่ร่วมกนักบั

คนในพ้ืนทีน่ั้นๆ (ร้อยละ 37)  
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3.7 สุขภาพนยิม 

แผนภูมิ 27 

27%

15%

15%
14%

8%

17%

3%

1%

ประเภทของ “สุขภาพนยิม”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “สุขภาพนยิม”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=17)*

%

ประเภทของ “สขุภาพนิยม” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

88

12

สปา การนวดเพื่อผ่อนคลาย, เสริมสุขภาพ

และฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพื่อไปฝึกสมาธิและท าวิปัสสนา

กรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธใน

สถานทีส่ าหรบัปฏิบติั

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

สุขภาพนิยม 

(Health & Wellness)

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

มรดกแห่ง

แผ่นดิน

(Treasures)

แหล่งท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นธรรมชาติ 

(Nature)

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

ชายหาด 

(Beaches)

อ่ืนๆ

(Others)

( )* : ค าตอบขนาดเลก็มาก
ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=567)
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4.  การวิเคราะหเ์ชิงเปรียบเทียบในระดบัประเภทของสินคา้ภายใต ้7 Wonders และระดบัประเทศ 

จากแผนภมู ิ 30 นักท่องเที่ยวชาวอนิโดนีเซียมองเหน็ว่า ประเทศไทยมคีวามโดดเด่นทางการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว

ประเภททะเลและชายหาดมากที่สดุ รองลงมาได้แก่ ประเภทแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ และสปา ความสวยงาม และศาสตร์

แห่งการนวดและผ่อนคลายตามล าดบั ทั้งนี้  ประเทศมาเลเซียมศีกัยภาพที่จะแข่งขนัในด้านสปาและความงามค่อนข้างสงู ด้านทะเล

และชายหาดรองลงมา ในขณะที่ประเทศเวียดนามมศีักยภาพที่จะแข่งขนัทางด้านแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาตเิช่นกนั 

 

 

 

แผนภูมิ 30 

 
 

ศลิปะ, ผูค้น, วถิชีวีติ, ความเป็นมติรไมตรขีองคน, 

ลักษณะความเป็นอยู ่ทีส่ะทอ้นแนวความคดิของคนในประเทศ

ชายหาด

แหลง่ทอ่งเทีย่วทางประวัตศิาสตรส์ถานที่

ทอ่งเทีย่วทางศาสนารวมถงึพพิธิภัณฑต์า่งๆ

แหลง่ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ

สปา ความสวยงาม และ ศาสตรแ์หง่การนวดและผอ่น

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

กจิกรรมทางดา้นกฬีา

เทศกาลและประเพณีประจ าชาตหิรอืประจ าทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

มาเลเซยี

สงิคโปร ์

เวยีดนาม

ญีปุ่่ น
เกาหลใีต้

จนี

อนิเดยี

ไทย

Axis 2 28.7%

Axis 1 

63.9%

© 2009 Your Company, Inc.= Correlation < 0.50

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

ต าแหนง่ทางการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบในระดบัประเทศ

ทศันคติของนกัท่องเทีย่วชาวอินโดนีเซีย
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ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (1)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อนิโดนีเซีย

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B
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ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :
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ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

ชายหาดทีย่ังคงความเป็น
ธรรมชาตแิบบดัง้เดมิ ยังคง
ความดบิของธรรมชาตเิพือ่
การผอ่นคลายไดเ้ต็มที ่

%

ชายหาดทีม่คีวาม
สงบ บรรยากาศโร

แมนตกิ
%

ชายหาดทีม่เีครือ่ง
สาธารณูปโภคครบครัน 
เหมาะส าหรับทกุคนใน

ครอบครัว
%
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ชายหาดทีม่กีจิกรรมตา่งๆ
ทีม่สีสีนัใหเ้ลอืกมากมาย
ทัง้กลางวนัและกลางคนื

%

(N=208)

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (2)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อนิโดนีเซีย

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B
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ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

(N=208)
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ธรรมชาต ิ
%

การ
ทอ่งเทีย่ว
กึง่ผจญภัย 

%

การทอ่งเทีย่ว
เดนิป่า แคมป้ิง

%

4
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การทอ่งเทีย่วทาง
ทะเลดว้ยเรอื เพือ่
ทอ่งเทีย่วไปยัง
แหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทางทะเลตา่งๆ

%

4

0

0

1

5

3

การด าน ้า
%

5.  ประสบการณแ์ละความสมัพนัธที์ม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย 

ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอนิโดนีเซีย ชายหาดที่ยังคงความเป็นธรรมชาตดิงัเดมิและยังคงความดบิของธรรมชาต ิ จัดเป็นชายหาดที่

เป็นที่รู้จักมากที่สดุ โดยเฉพาะอย่างย่ิงชายหาดประเภทนี้ เป็นชายหาดที่มศีักยภาพสงูที่สดุที่นกัท่องเที่ยวจะเดนิทางมาเย่ียมชมใน

อนาคต เมื่อเทยีบกบัชายหาดประเภทอื่น อย่างไรกด็ ี ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนตกิ กเ็ป็นชายหาดประเภทหนึ่งที่

นักท่องเที่ยวชาวอนิโดนเีซียพิจารณาจะเดนิทางไปสงู และจากแผนภมู ิ31 ชายหาดทั้งสองประเภทนี้ ต่างกม็ศีักยภาพที่นักท่องเที่ยว

จะพิจารณาเดนิทางมาเที่ยวซ า้สงูเช่นกนั     
 

แผนภูมิ 31 
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แผนภูมิ 33 

26

8

2

14

27

39

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (3)
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ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อนิโดนีเซีย

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B
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มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
โบราณคดแีละ
ประวตัศิาสตร์

%

การเยีย่มชม
สถาปัตยกรรม
และศาสนสถาน

%

การทอ่งเทีย่วตามสวน
สนุกหรอืสวนสตัว ์หรอื
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เพือ่ถา่ยความบันเทงิ 
สนุกสนาน เพลดิเพลนิ

%
แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

%

การไปเลน่
กอลฟ์

%
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1

1

1

3

4

(N=208)

 
 

จากแผนภมู ิ33 ประเทศไทยจัดเป็นประเทศที่มคีวามโดดเด่นและเป็นที่รู้จักค่อนข้างสงูในหมู่นักท่องเที่ยวชาวอนิโดนีเซีย ทางด้าน

สถาปัตยกรรมและศาสนสถาน รวมไปถงึแหล่งท่องเที่ยวโบราณคดแีละประวัตศิาสตร์ โดยทั้งสองประเภทนี้มศีักยภาพที่

นักท่องเที่ยวชาวอนิโดนีเซียพิจารณามาท่องเที่ยวสงู โดยมสีดัส่วนเท่าๆ กนั อย่างไรกต็าม พบว่าการเดนิทางมาท่องเที่ยวซ า้ส  าหรับ

ทั้งสองประเภทนี้ยังไม่สงูมากนัก  
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แผนภูมิ 34 

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (4)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - อนิโดนีเซีย

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

(N=208)

5

0

1

2

10

7

8

1

4

6

12

15

32

12

10

21

36

55

3

0

0

0

3

5

สปา การนวด
เพือ่ผอ่นคลาย, 
เสรมิสขุภาพ
และฟ้ืนฟทูาง
รา่งกาย

%

การเดนิทางเพือ่
ไปฝึกสมาธแิละ
ท าวปัิสสนา
กรรมฐาน

%

เทศกาลและ
ประเพณีประจ า
ชาตหิรอืประจ า
ทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

%

การไดเ้รยีนรู ้
เกีย่วกับลักษณะ
ความเป็นอยูแ่ละ

วถิชีวีติ
%

การทอ่งเทีย่วไป
ยังทีต่า่งๆเพยีง
เพือ่ไดพ้บเห็น
และเรยีนรูส้ ิง่

ใหม่ๆ
%

1

0

0

0

0

2

กจิกรรมเพือ่
ความบันเทงิ

ตา่งๆทีจั่ดขึน้เป็น
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ส าหรับลักษณะสนิค้าและบริการของการท่องเที่ยวประเภทชีวิตร่วมสมยั แผนภมูทิี่ 33 แฟชั่นและช้อปป้ิงจัดเป็นลักษณะการ

ท่องเที่ยวที่แพร่หลายในหมู่นักท่องเที่ยวชาวอนิโดนีเซีย โดยการท่องเที่ยวประเภทนี้ เป็นลักษณะการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยว

พิจารณาจะไปในอนาคตค่อนข้างสงู และยังเป็นลักษณะการท่องเที่ยวที่มผู้ีเคยไปมาแล้วไม่น้อยกว่าหนึ่งคร้ังเช่นกนั  

 

จากแผนภมู ิ 34 สนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทเทศกาลความสขุ โดยเฉพาะอย่างย่ิงเทศกาลและประเพณปีระจ าชาตหิรือ

ประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดมิ จัดเป็นลักษณะการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชาวอนิโดนเีซียรู้จักมากที่สดุ รวมไปถงึเป็นประเภทที่มศีักยภาพ

ที่จะเป็นที่นิยมในอนาคต อย่างไรกต็าม พบว่าเป็นลักษณะการท่องเที่ยวที่มผู้ีเคยไปมาแล้วมากกว่าหนึ่งคร้ังในระดบัไม่สงูมากนัก  
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แผนภูมิ 35 

เงินทุน / เหตุผลทางการเงิน
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ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นอยากไป
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เวลา / ไม่มีเวลา

20

12

11

9

8

7

4

4

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ไม่พิจารณาที่จะเดินทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย  – อินโดนเีซีย

ขอ้ : Q42/ ตารางที่ 042B

(N=76)

คนทีไ่มพ่จิารณาทีจ่ะ
เดนิทางทอ่งเทีย่วไปยงั

ประเทศไทย 
%

เหตุผลที่ไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย

 
 

จากแผนภมู ิ 35 ปัจจัยหลักที่นักท่องเที่ยวชาวอนิโดนีเซียไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวไปยังประเทศไทย เนื่องจากเหตผุล

ทางการเงินและเงินทุน รองลงมาคอื ประเทศไทยเป็นสถานที่ที่เคยไปมาแล้วและอยากไปที่อื่นที่ยังไม่เคยไป อย่างไรกต็าม เป็นที่

น่าสงัเกตว่า ด้านความไม่ปลอดภัย/ชื่อเสยีงไม่ดเีรื่องความปลอดภัย รวมไปถงึความไม่มั่นคงทางการเมอืงของประเทศไทย กเ็ป็น

เหตผุลส าคญัที่ท าให้นักท่องเที่ยวชาวอนิโดนเีซียไม่พิจารณาเดนิทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย โดยจากแผนภมู ิ 36 สิ่งที่

นักท่องเที่ยวชาวอนิโดนีเซียอยากให้ประเทศไทยปรับปรงุมากที่สดุ ได้แก่ ความปลอดภัย ระบบขนส่ง การสื่อสารและภาษา และ

ด้านความเป็นระเบยีบเรียบร้อย/สะอาด ตามล าดบั 
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แผนภูมิ 36 

ส่ิงทีอ่ยากให้ประเทศไทยปรับปรุง  

ด้านความปลอดภัย 

ปรับปรุงเร่ืองความปลอดภัยภายในประเทศ

ด้านระบบการขนส่ง

ระบบการขนส่ง

สิ่งอ านวยความสะดวกด้านการขนส่ง

ด้านการสื่อสารและภาษา

การติดต่อสื่อสาร

มีป้ายบอกเส้นทางเป็นภาษาองักฤษ

ด้านความเป็นระเบียบเรียบร้อย, ความสะอาด

ความสะอาด

ด้านอปุกรณ์อ านวยความสะดวก

ความสะดวกสบาย

ด้านการเมือง

เร่ืองทางการเมือง/สถานการณ์ทางการเมือง/ความมั่นคงทางการเมือง

18

18

16

13

2

14

9

2

12

9

8

2

8

8

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่เคยเดินทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทยมาแลว้  - อินโดนเีซีย

ขอ้ : Q34/ ตารางที่ 034B

(N=159)

คนทีเ่คยเดนิทางทอ่งเทีย่ว
ไปยงัประเทศไทยมาแลว้

%
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ขอ้มูลเพิม่เติม: อินโดนีเซีย 

 

จ านวนประชากร 240,271,522  คน 

รายได้ประชากร/หัว (PER CAPITA INCOME) $3,400 (2007 est.) 

ระยะทางในการบิน (ไมล์)/ระยะเวลาในการบิน 

     (นับจากจาร์กาต้า ถึงกรุงเทพฯ) 

1,438 ไมล์ 

3 ช่ัวโมง 30 นาท ี– 8 ช่ัวโมง 30 นาท ี

 

วันหยุดประจ าปี 2009 
1 Jan  New Year's Day.  17 Aug  Indonesian Independence Day. 

26 Jan  Chinese New Year.  20 Jul  Lailat al Miraj (Ascension of the Prophet). 

26 Mar  Nyepi (Hindu New Year).  21 Sep  Eid al-Fitr (End of Ramadan).  
9 Mar  Mouloud (Birth of the Prophet).  28 Nov  Eid al-Adha (Feast of the Sacrifice).  

10 Apr  Good Friday.  18 Dec  Islamic New Year. 

8 May  Waisak Day (Buddha's Birthday).  25/26 Dec  Christmas Day/Boxing Day. 

21 May  Ascension.    

 
Note (a) Muslim festivals are timed according to local sightings of various phases of the moon and so if dates are given above, they 

are approximations. During the lunar month of Ramadan that precedes Eid al-Fitr, Muslims fast during the day and feast 
at night and normal business patterns may be interrupted. Many restaurants are closed during the day and there may be 
restrictions on smoking and drinking. Some disruption may continue into Eid al-Fitr itself. Eid al-Fitr and Eid al-Adha 
may last anything from two to 10 days, depending on the region. (b) Buddhist festivals are also timed according to phases 
of the moon and variations may occur. 

จ านวนนักทอ่งเทีย่วอนิโดนเีซยีทีเ่ดนิทางเขา้ประเทศไทย ปี 2005-2007

0
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ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค.

Y2005

Y2006

Y2007

เดือนธนัวาคม

- วนัคริสตม์าสและวนัหยุดปีใหม่

เดือนสิงหาคม

- Idul Fitri 1429 H

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

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

ท่ีมาของระยะทางในการบนิ: www.timeanddate.com 

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

ท่ีมาของขอ้มูลวนัหยุดประจ าปี: http://www.worldtravelguide.net/country/122/public_holidays/South-East-Asia/Indonesia.html 

ท่ีมาของจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาประเทศไทย: http://www2.tat.or.th/stat/web/static_index.php 
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-กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลีย- 
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ประเทศออสเตรเลีย 

1.  ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตรข์องนกัท่องเทีย่วชาวออสเตรเลีย 

จากแผนภมู ิ1 นักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิงเลก็น้อย (ร้อยละ 52 และ 48 ตามล าดบั) ส่วนใหญ่อยู่

ในช่วงอายุ 25-44 ปี เป็นกลุ่มของคนที่แต่งงานมบุีตรแล้วร้อยละ 30 และเป็นกลุ่มของคนที่เป็นโสดร้อยละ 22 ตามล าดบั เป็นที่

น่าสงัเกตว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/อนุปริญญา/วิชาชีพ ค่อนข้างสงูถงึร้อยละ 41 

 

 

แผนภูมิ 1 

52

48

17

22

30

12

18

33

37

16

5

6

2

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (1)

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

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

วถิชีวีติ
%

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทีเ่ป็นธรรมชาติ

%
ชายหาด

%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

39.66

(N=202) (N=64) (N=72) (N=104) (N=59) (N=35) (N=86) (N=53)

เพศ :

ชาย

หญิง

อายุ :

18-24 ปี

25-34 ปี

35-44 ปี

45-54 ปี

55 ปีขึ้นไป

อายุเฉลีย่ (ปี) :

สถานภาพสมรส :

โสด

แต่งงานมบีตุร

แต่งงานไม่มบีตุร

หย่าร้าง/หม้ายมบีตุร

หย่าร้าง/หม้ายไม่มบีตุร

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

53

47

9

9

28

22

31

22

41

16

6

13

3

60

40

21

21

25

13

21

31

32

18

6

11

3

50

50

13

29

31

11

17

28

40

21

5

5

1

41

59

24

29

25

8

14

41

37

14

3

3

2

43

57

29

31

17

3

20

54

20

17

3

6

0

49

51

22

19

37

10

12

35

45

12

2

3

2

55

45

11

17

28

25

19

28

40

17

8

8

0

45.92 40.10 39.49 36.19 36.74 37.12 42.87
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แผนภูมิ 2 

 

0

17

41

42

23

9

18

8

2

11

9

10

3

3

1

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%

ชายหาด
%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (2)

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ออสเตรเลีย
ขอ้ : Q111, Q112

ระดบัการศึกษา :

ประถมศกึษา

มัธยมศกึษาตอนต้น

มัธยมศกึษาตอนปลาย / อนุปริญญา / วชิาชีพ

มหาวทิยาลัย (ปริญญาตรีหรือสงูกว่า)

อาชีพ :

วชิาชีพ/ ผู้จดัการ/ ผู้บริหาร/ ข้าราชการระดับสงู

นักธุรกิจ / เจ้าของธุรกิจ

พนักงานบริษัท (น่ังโตะ๊)

พนักงานบริษัท (ใช้แรงงาน) - ช่างฝีมือ/ช่างกึ่งฝีมือ

พนักงานบริษัท (ใช้แรงงาน) - ผู้ใช้แรงงาน

นักเรียน

แม่บ้าน

เกษียน

ว่างงาน

อื่นๆ

ปฏเิสธ/ไม่เปิดเผย

(N=202) (N=64) (N=72) (N=104) (N=59) (N=35) (N=86) (N=53)
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แผนภูมิ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากแผนภมู ิ 3 แหล่งข้อมูลการท่องเที่ยวที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของนักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียมากที่สดุ ได้แก่ บริษัท

ตวัแทนเกี่ยวกบัการท่องเที่ยว รองลงมาคอื เวบ็ไซต ์เพ่ือนหรือคนรู้จัก และสมาชิกในครอบครัว/ญาต ิตามล าดบั 
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4
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8
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3

2

2

6

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แยกตามประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจ (3)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ออสเตรเลีย
ขอ้ : Q113, Q18b

นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%
วถิชีวีติ

%

แหลง่
ทอ่งเทีย่วที่
เป็นธรรมชาติ

%

ชายหาด
%

สขุภาพ
นยิม
%

มรดกแหง่
แผน่ดนิ

%

นกัท่องเที่ยวแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวภายใต ้7 Wonders

ชวีติรว่ม
สมัย
%

เทศกาล
ความสขุ

%
รายไดค้รอบครวัเฉลี่ยต่อปี  :

ต ่ากว่า AUD 20,000 (20,000)

AUD 20,000 - AUD 29,999 (25,000)

AUD 30,000 - AUD 39,999 (35,000)

AUD 40,000 - AUD 49,999 (45,000)

AUD 50,000 - AUD 59,999 (55,000)

AUD 60,000 - AUD 69,999 (65,000)

AUD 70,000 - AUD 79,999 (75,000)

AUD 80,000 - AUD 99,999 (90,000)

AUD 100,000 หรือมากกว่า (200,000)

รายไดค้รอบครวัเฉลี่ยต่อปี  (AUD):

แหล่งขอ้มูล :

บริษัทตัวแทนเกี่ยวกบัการทอ่งเที่ยว

เวปไซต์

เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จกั

สมาชิกในครอบครัว/ญาติ

การแจ้งข้อมลูข่าวสารผ่านทางจดหมายหรืออเีมล์

โฆษณาทางทวีี

ศนูยข้์อมลูทอ่งเที่ยว/หน่วยงานเกี่ยวกบัการทอ่งเที่ยวของรัฐ

รายการหรือสกูป๊เกี่ยวกบัสถานที่ทอ่งเที่ยวทางทวีี

หนังสอืพิมพ์

โฆษณาทางทวีีบนรถไฟฟ้าหรือรถโดยสารประจ าทาง

กจิกรรมหรืองานที่จดัแสดงเกี่ยวกบัการทอ่งเที่ยว

อื่นๆ

(N=202) (N=64) (N=72) (N=104) (N=59) (N=35) (N=86) (N=53)

11

8

11

3

6

5

9

14

20

13

23

16

20

14

6

6

2

3

3

2

0

5

8

6

7

6

11

7

11

18

15

11

22

18

13

11

3

6

8

3

4

1

0

11

5

5

5

7

10

8

13

14

23

11

19

15

15

15

10

2

4

3

2

2

2

11

0

2

5

2

14

14

14

8

31

12

29

15

14

12

2

3

2

2

2

3

2

16

9

6

6

0

3

9

14

17

23

14

20

20

23

3

0

0

6

6

3

0

3

18

7

8

6

5

12

5

5

17

24

12

24

10

10

15

8

7

7

5

1

3

3

4

6

8

8

6

8

9

2

15

21

19

25

15

19

15

8

6

0

2

4

0

2

6
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2.  รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเทีย่วชาวออสเตรเลียเมือ่คิดจะเดินทางท่องเทีย่ว 

จากแผนภมู ิ4 รปูแบบการวางแผนของนักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียเมื่อคดิจะเดนิทาง ร้อยละ 52 นึกถงึลักษณะหรือประเภทของ

สนิค้าและบริการท่องเที่ยวก่อน ขณะที่เกอืบกึ่งหนึ่ง หรือร้อยละ 48 นึกถงึเมอืงหรือประเทศที่จะเดนิทางก่อน  

 

แผนภูมิ 4 

 

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ออสเตรเลีย

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=202)

52%

48%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่วก่อน

 เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ การท่องเทีย่ว

ตามแหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือประเทศ 

ทีจ่ะเดินทางก่อน

รูปแบบการวางแผนของนักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลยีเมื่อคดิจะเดนิทางท่องเที่ยว
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ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ออสเตรเลีย

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

(N=202)

52%

48%

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจ

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้และบริการท่องเทีย่ว

ก่อน เช่น ลกัษณะเป็นภูเขา, 

ทะเล, หรือ การท่องเทีย่วตาม

แหล่งโบราณคดี เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ออสเตรเลีย

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=202)
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52%

48%

นึกถึงลกัษณะ/ประเภทของ

สินคา้/บริการท่องเทีย่วก่อน เช่น 

ลกัษณะเป็นภูเขา, ทะเล, หรือ 

การท่องเทีย่วตามแหล่งโบราณคดี 

เป็นตน้

นึกถึงเมืองหรือ

ประเทศทีจ่ะ

เดินทางก่อน

ประเทศที่นึกถึงเป็นอนัดบัแรกและพิจารณาจะเดนิทางไปท่องเที่ยว  

รูปแบบการวางแผนของนกัท่องเที่ยว

เมื่อคิดจะเดินทางท่องเที่ยว

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ออสเตรเลีย

ขอ้ : Q10/ ตารางที่ 10B

(N=202)

ประเทศที่นึกถงึเป็นอนัดบัแรก

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว

เมอืง/ประเทศ
%

(N=97)

12

11

6

5

4

3

3

3

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ตอบว่านกึถึงเมือง/ ประเทศที่จะเดินทางไปเพือ่การท่องเที่ยว

ขอ้ : Q11/ ตารางที่ 11CU1

ปารีส (ฝร่ังเศส)

ลอนดอน (องักฤษ)

นิวยอร์ก (สหรัฐอเมริกา)

กรงุโรม (อติาลี)

โอค๊แลนด ์(นิวซีแลนด)์

ลอสแองเจลิส (สหรัฐอเมริกา)

ปักกิ่ง (จนี)

แวนคเูวอร์ (แคนาดา)
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ทั้งนี้  เมอืงหรือประเทศที่นักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียนึกถงึเป็นอนัดบัแรกๆ คอื ปารีส (ฝรั่งเศส) รองลงมาคอื ลอนดอน 

(องักฤษ) และ นวิยอร์ก (สหรัฐอเมริกา) ตามล าดบั จากแผนภมู ิ5 
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แผนภูมิ 7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากแผนภมู ิ 7 ประเภทสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่อยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียพบว่า สนิค้าและบริการ

ท่องเที่ยวที่มแีนวโน้มว่าจะเป็นที่นิยมในอนาคตมากที่สดุคอื ชายหาด (ร้อยละ 23) รองลงมาได้แก่ ชีวิตร่วมสมยั (ร้อยละ 18) 

มรดกแห่งแผ่นดนิ (ร้อยละ 16) วิถชีีวิต (ร้อยละ 13) แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิเทศกาลความสขุ และสขุภาพนิยม (ร้อยละ 

12, 10 และ 7 ตามล าดบั)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจในปัจจุบนั:

รูปแสดงการเปรียบเทียบ  ประเภทของสินค้าและบริการท่องเที่ยวที่สนใจใน
ปัจจุบัน และที่พิจารณาจะไปท่องเที่ยวในอนาคต  

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ออสเตรเลีย 

ขอ้ : Q13b/ ตารางที่ 13B2

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B01U

(N=566)
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1
ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน - ออสเตรเลีย 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36B

ประเภทของสินค้าและบริการท่องเทีย่วทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว
นกัทอ่งเทีย่ว
ท ัง้หมด

%

ชายหาด

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม  ยงัคงความดิบของธรรมชาติเพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่

ชายหาดที่มเีคร่ืองสาธารณูปโภคครบครัน  เหมาะส าหรับทกุคนในครอบครัว

ชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มกีจิกรรมต่างๆที่มสีสีนัให้เลือกมากมายทั้งกลางวันและกลา งคืน

ชีวิตร่วมสมยั

แฟช่ันและช้อปป้ิง

การทอ่งเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว์ หรือสถานที่ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือถ่ายความบนัเทงิ  สนุกสนาน เพลิดเพลิน

การไปเล่นกอล์ฟ

มรดกแห่งแผ่นดิน

แหล่งทอ่งเที่ยวโบราณคดีและประวัติศาสตร์

การเยี่ยมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

วิถีชีวิต

การทอ่งเที่ยวไปยงัที่ต่างๆเพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ในเร่ืองการใช้ชีวิต ความเป็นอยู่รวมถงึวิถกีารด าเนินชีวิตของคนในที่ต่างๆ

การได้เรียนรู้เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถชีีวิต  ด้วยการพักอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนที่น้ันๆ

แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

การทอ่งเที่ยวเชิงนิเวศน์ตามแหล่งทอ่งเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ

การทอ่งเที่ยวกึ่งผจญภยั

การทอ่งเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง

การด าน า้

การทอ่งเที่ยวทางทะเลด้วยเรือ เพ่ือทอ่งเที่ยวไปยงัแหล่งทอ่งเที่ยวทางทะเลต่างๆ

เทศกาลความสุข

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดิม

กจิกรรมเพ่ือความบนัเทงิต่างๆที่จดัขึ้นเป็นพิเศษเฉพาะบางโอกาส   (โปรดระบุ)

สุขภาพนยิม

สปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย, เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพ่ือไปฝึกสมาธแิละท าวิปัสสนากรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุ ทธในสถานที่ส าหรับปฏบิตัิ

กิจกรรมทางดา้นกีฬา
(N=202)
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3.  พฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วชาวออสเตรเลียแยกตามประเภทของสินคา้และบริการท่องเทีย่ว 

3.1 ชายหาด 

ลักษณะสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชายหาดที่ได้รับความนิยมมากที่สดุ ได้แก่ ชายหาดที่ยังคงความเป็นธรรมชาตแิบบ

ดั้งเดมิ ยังคงความดบิของธรรมชาตเิพ่ือการผ่อนคลายได้เตม็ที่ รองลงมาด้วยสดัส่วนที่ไม่ห่างกนันักคอื ชายหาดที่มสีาธารณปูโภค

ครบครันเหมาะส าหรับทุกคนในครอบครัว และชายหาดที่มคีวามสงบ บรรยากาศโรแมนตกิ 

 

 

แผนภูมิ 9 

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชายหาด”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=129)

%

36

25

21

18

ชายหาดที่ยงัคงความเป็นธรรมชาติแบบดั้งเดิม ยงัคงความ

ดิบของธรรมชาติเพือ่การผ่อนคลายไดเ้ต็มที ่เช่น การ

อาบแดด, ชมวิวทิวทศัน,์ ว่ายน ้า เป็นตน้

ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณูปโภคครบครนั                 

เหมาะส าหรบัทุกคนในครอบครวั

ชายหาดที่มีความสงบ บรรยากาศโรแมนติก

ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆที่มีสีสนัใหเ้ลือกมากมายทั้ง

กลางวนัและกลางคืน เช่น กิจกรรมกีฬาชายหาด, กิจกรรม

ทางน ้า, แหล่งท่องเที่ยวในยามราตรี เป็นตน้

ประเภทของ “ชายหาด” ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ประเภทของ “ชายหาด” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=566)
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3.2  ชีวิตร่วมสมยั 

 

ในประเภทของชวีิตร่วมสมยั นกัท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียสนใจด้านแฟชั่นและช้อปป้ิงมากที่สดุ (ร้อยละ 52) รองลงมาอย่างไม่

ห่างกนัคอื การท่องเที่ยวตามสวนสนุกหรือสวนสตัว์ หรือสถานที่ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือความบนัเทงิ สนุกสนาน เพลิดเพลิน (ร้อยละ 

40) ดงัแผนภมู ิ12 

 

 

แผนภูมิ 21.12 

ประเภทของ “ชีวติร่วมสมัย”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “ชีวิตร่วมสมยั”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=104)

%

ประเภทของ “ชีวิตร่วมสมยั” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

52

40

8

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ชีวิต

ร่วมสมยั 

(Trends)

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

การท่องเทีย่วตามสวนสนุกหรือสวนสตัว ์หรือ

สถานทีที่ถู่กสรา้งข้ึนเพื่อถา่ยความบนัเทิง  

สนุกสนาน เพลิดเพลิน

การไปเล่นกอลฟ์

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=566)
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3.3 มรดกแห่งแผ่นดิน 

ลักษณะของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทมรดกแห่งแผ่นดนิที่นักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียสนใจมากที่สดุได้แก่ แหล่ง

ท่องเที่ยวโบราณคดแีละประวัตศิาสตร์ (ร้อยละ 69) รองลงมาคอื การเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน (ร้อยละ 31) ดงั

แผนภมู ิ15 

 

แผนภูมิ 15 

 

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดนิ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “มรดกแห่งแผ่นดิน”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=88)

69

31

แหล่งท่องเทีย่วโบราณคดีและประวติัศาสตร์

การเยีย่มชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน

%

ประเภทของ “มรดกแห่งแผ่นดิน” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

มรดกแห่งแผ่นดิน

(Treasures)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=566)
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3.4  วิถชีีวิต 

จากแผนภมู ิ18 สนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทวิถชีีวิต นักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียส่วนใหญ่ให้ความสนใจกบัการท่องเที่ยวไป

ยังที่ต่างๆ เพียงเพ่ือได้พบเหน็และเรียนรู้สิง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใช้ชีวิตความเป็นอยู่ รวมถงึวถิกีารด าเนินชีวิตของคนในที่ต่างๆ 

(ร้อยละ 78) โดยมเีพียงส่วนน้อยที่ให้ความสนใจในการได้เรียนรู้ เกี่ยวกบัลักษณะความเป็นอยู่และวิถชีีวิตด้วยการพักอยู่ร่วมกนั

กบัคนในพ้ืนที่นั้นๆ  

 

แผนภูมิ 18 

ประเภทของ “วถิีชีวติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “วิถีชีวิต”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=74)

%

ประเภทของ “วิถชีีวิต” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

69

31

การท่องเทีย่วไปยงัทีต่่างๆเพียงเพื่อไดพ้บเห็น

และเรียนรูสิ้ง่ใหม่ๆ ในเร่ืองการใชชี้วิต ความ

เป็นอยู่รวมถงึวิถกีารด าเนินชีวิตของคนในทีต่่างๆ

การไดเ้รียนรูเ้กีย่วกบัลกัษณะความเป็นอยู่และ             

วิถชีีวิต ดว้ยการพกัอยู่ร่วมกนักบัคนในพ้ืนทีน่ ั้นๆ

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

วิถีชีวิต 

(Ways of Living)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=566)
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3.5  แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ 

จากแผนภมู ิ 21 ลักษณะแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาตซิึ่งเป็นที่สนใจมากที่สดุส าหรับนักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลีย ได้แก่ การ

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ตามแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิเช่น การเดนิชมเส้นทาง หรือการล่องเรือศึกษาธรรมชาต ิเป็นต้น และการ

ท่องเที่ยวกึ่งผจญภัย เช่น ล่องแก่ง พายเรือแคนู คายัค ปีนหน้าผา เป็นต้น (ร้อยละ 37 เท่ากนั) ขณะที่การเดนิป่า แคมป้ิง และ

การด าน า้ ได้รับความสนใจเป็นสว่นน้อย (ร้อยละ 16 และ 10 ตามล าดบั)  

 

แผนภูมิ 21 

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=68)
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ล่องเรือศึกษาธรรมชาติ, ดูนก, ดูผีเส้ือ เป็นตน้

การท่องเที่ยวกึ่งผจญภยั เช่น การล่องแก่ง, การพายเรือ

แคนู, คายคั, การปีนหนา้ผา, โรยตวั, การปัน่จักรยานเสือ

ภูเขา เป็นตน้

การท่องเที่ยวเดินป่า แคมป้ิง
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ประเภทของ “แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

ประเภทของ “แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 
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(N=566)
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3.6 เทศกาลความสุข 

จากแผนภมู ิ24 ส าหรับสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทเทศกาลความสขุ นักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียส่วนใหญ่ให้ความสนใจ

ในเทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ าท้องถิ่น/ดั้งเดิม (ร้อยละ 87) ขณะที่ร้อยละ 23 เป็นประเภทกจิกรรมเพ่ือความ

บนัเทงิต่างๆ ที่จัดขึ้นเป็นพิเศษเฉพาะบางโอกาส 

 

แผนภูมิ 24 

ประเภทของ “เทศกาลความสุข”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “เทศกาลความสุข”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=55)

%

ประเภทของ “เทศกาลความสขุ” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

87

23

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติหรือประจ า

ทอ้งถิน่/ดั้งเดิม

กิจกรรมเพื่อความบนัเทิงต่างๆทีจ่ดัข้ึนเป็น

พิเศษเฉพาะบางโอกาส

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

เทศกาลความสุข 

(Festivities)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=566)
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3.7 สุขภาพนยิม 

จากแผนภมู ิ 27 นักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียที่สนใจการท่องเที่ยวแบบสขุภาพนิยม โดยส่วนใหญ่ให้ความสนใจกบัสปา การนวด

เพ่ือผ่อนคลาย เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูทางร่างกาย และเป็นส่วนน้อยที่สนใจการเดนิทางเพ่ือไปฝึกสมาธแิละท าวปัิสสนากรรมฐาน

ตามแนวทางของศาสนาพุทธ คดิเป็นสดัส่วนร้อยละ 76 และ 24 ตามล าดบั 

 

แผนภูมิ 27 

ประเภทของ “สุขภาพนยิม”
ทีส่นใจมากทีสุ่ดและพิจารณาจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ฐานขอ้มูล : เฉพาะค าตอบ “สุขภาพนยิม”

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36XJ01

(N=38)

%

ประเภทของ “สขุภาพนิยม” ที่สนใจมากที่สดุ

และพิจารณาจะเดินทางไปท่องเที่ยว:

76

24

สปา การนวดเพื่อผ่อนคลาย, เสริมสุขภาพ

และฟ้ืนฟูทางร่างกาย

การเดินทางเพื่อไปฝึกสมาธิและท าวิปัสสนา

กรรมฐานตามแนวทางของศาสนาพุทธใน

สถานทีส่ าหรบัปฏิบติั

ประเภทของสินคา้และบริการท่องเที่ยว

ที่สนใจจะไปท่องเที่ยวในอนาคต:

สุขภาพนิยม 
(Health & 
Wellness)

ฐานขอ้มูล : รวมทกุค าตอบ 

ขอ้ : Q36/ ตารางที่ 36A01

(N=566)
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4.  การวิเคราะหเ์ชิงเปรียบเทียบในระดบัประเภทของสินคา้ภายใต ้7 Wonders และ ระดบัประเทศ 

จากแผนภมู ิ 30 นักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียมองว่า ประเทศไทยมคีวามโดดเด่นทางด้านทะเลและชายหาดมากที่สดุ โดยม ี

ประเทศอนิโดนีเซียและมาเลเซีย เป็นประเทศที่มศีักยภาพที่จะแข่งขนักนัในด้านนี้สงู ส าหรับความโดดเด่นอนัดบัรองลงมา

ใกล้เคยีงกนัคอื ด้านสปา ความสวยงาม และศาสตร์แห่งการนวดและผ่อนคลาย และแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิโดยมปีระเทศ

เวียดนาม และมาเลเซียเป็นคู่แข่งส าคญัในด้านนี้   

 

 

 

 

แผนภูมิ 30 

 

 

ศลิปะ, ผูค้น, วถิชีวีติ, ความเป็น

มติรไมตรขีองคน, ลักษณะความเป็นอยู ่

ทีส่ะทอ้นแนวความคดิของคนในประเทศ

ชายหาด

แหลง่ทอ่งเทีย่วทางประวัตศิาสตร ์

สถานทีท่อ่งเทีย่วทางศาสนา รวมถงึ

พพิธิภัณฑต์า่งๆ

แหลง่ทอ่งเทีย่วทีเ่ป็นธรรมชาติ

สปา ความสวยงาม และ ศาสตรแ์หง่การนวด

และผอ่นคลาย

แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

กจิกรรมทางดา้นกฬีา

เทศกาลและประเพณีประจ าชาติ

หรอืประจ าทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

มาเลเซยี

สงิคโปร ์

เวยีดนาม

ญีปุ่่ น

เกาหลใีต้

อนิโดนเีซยี

จนี

อนิเดยี

ไทย

Axis 2 38.5%

Axis 1 

52.7%

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

ต าแหนง่ทางการตลาดของสินคา้ และบริการท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบในระดบัประเทศ

ทศันคติของนกัท่องเทีย่วชาวออสเตรเลีย
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ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (2)

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             
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ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 
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ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน -ออสเตรเลีย 

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

(N=202)

5.  ประสบการณแ์ละความสมัพนัธที์ม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย 

จากแผนภมู ิ31 ชายหาดที่คงความเป็นธรรมชาตแิบบดั้งเดมิ เป็นชายหาดที่รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียมากที่สดุ  และ

เป็นชายหาดที่นักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียได้เดนิทางไปเย่ียมชมและมีการเดินทางซ า้มากที่สดุเมื่อเทยีบกบัชายหาดประเภทอื่นๆ  

รวมถึงยังมีศักยภาพที่นักท่องเที่ยวพิจารณาจะเดินทางมาท่องเที่ยวในอนาคตค่อนข้างสงู  โดยประเภทของชายหาดอื่นๆ ได้แก่  

ชายหาดที่มีเคร่ืองสาธารณูปโภคครบครัน  เหมาะกับทุกคนในครอบครัว  ชายหาดที่มีความสงบ  บรรยากาศโรแมนติก  และ

ชายหาดที่มีกิจกรรมต่างๆ มีระดับของการรู้ จักและประสบการณ์ในการท่องเที่ยวในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียในระดับ

รองลงมาในสดัส่วนที่เท่าๆ กนั 
 

แผนภูมิ 31 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภูมิ 32 

 

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (1)

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน -ออสเตรเลีย 

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

20

7

6

8

22

31

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

14

4

5

8

19

27

17

6

4

7

16

29

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

ชายหาดทีย่ังคงความเป็น
ธรรมชาตแิบบดัง้เดมิ ยังคง
ความดบิของธรรมชาตเิพือ่
การผอ่นคลายไดเ้ต็มที ่

%

ชายหาดทีม่คีวาม
สงบ บรรยากาศโร

แมนตกิ
%

ชายหาดทีม่เีครือ่ง
สาธารณูปโภคครบครัน 
เหมาะส าหรับทกุคนใน

ครอบครัว
%

16

3

4

6

18

29

ชายหาดทีม่กีจิกรรมตา่งๆ
ทีม่สีสีนัใหเ้ลอืกมากมาย
ทัง้กลางวนัและกลางคนื

%

(N=202)
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จากแผนภมู ิ 33 สนิค้าและบริการท่องเที่ยวเชงิมรดกแห่งแผ่นดนิ เป็นประเภทของการท่องเที่ยวที่รู้จักกนัค่อนข้างสงูในหมู่

นักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลีย โดยเฉพาะอย่างย่ิงการเย่ียมชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน รวมถงึเป็นประเภทของการท่องเที่ยว

ซึ่งมแีนวโน้มที่มศีักยภาพมากส าหรับนักท่องเที่ยวผู้พิจารณาจะเดนิทางมาท่องเที่ยวในอนาคต อย่างไรกด็ ี นี่ยังคงเป็นประเภทของ

การท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวเดนิทางซ า้ในอตัราไม่สงูมากนัก  

 

ส าหรับสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชวีิตร่วมสมยัด้านแฟชั่นและช้อปป้ิงนับได้ว่าเป็นประเภทของการท่องเที่ยวที่เป็นที่รู้จัก

มากที่สดุในหมู่นักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลีย รวมถงึเป็นประเภทขการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียได้เดนิทางมา

ท่องเที่ยวและมกีารเดนิทางซ า้ และมศีักยภาพที่นักท่องเที่ยวพิจารณาจะเดนิทางมาท่องเที่ยวในอนาคตมากที่สดุ เทยีบกบัลักษณะ

การท่องเที่ยวทั้ง 6 ประเภท ดงัแผนภมู ิ33 

  

แผนภูมิ 33 

21

4

4

8

26

32

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (3)

16

4

5

15

18

39

20

5

10

14

27

42

7

2

0

3

12

11

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 

แหลง่ทอ่งเทีย่ว
โบราณคดแีละ
ประวตัศิาสตร์

%

การเยีย่มชม
สถาปัตยกรรม
และศาสนสถาน

%

การทอ่งเทีย่วตามสวน
สนุกหรอืสวนสตัว ์หรอื
สถานทีท่ีถ่กูสรา้งขึน้
เพือ่ถา่ยความบันเทงิ 
สนุกสนาน เพลดิเพลนิ

%
แฟชัน่และชอ้ปป้ิง

%

การไปเลน่
กอลฟ์

%

3

2

0

1

4

10

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน -ออสเตรเลีย 

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

(N=202)
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จากแผนภมู ิ34 สปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย เสริมสขุภาพและฟ้ืนฟูทางร่างกาย กน็ับว่าเป็นที่รู้จักค่อนข้างดใีนหมู่นักท่องเที่ยวชาว

ออสเตรเลีย รวมถงึยังเป็นประเภทของการท่องเที่ยวที่มศีักยภาพที่นักท่องเที่ยวคาดการณว่์าจะไปท่องเที่ยวในอนาคตค่อนข้างสงู 

อย่างไรกต็าม พบว่าการเดนิทางท่องเที่ยวซ า้ในประเภทนี้ ยังมไีม่สงูนัก     

 

แผนภูมิ 34 

ลกัษณะของการท่องเทีย่ว :

ประสบการณ์และความสัมพันธ์ทีม่ีต่อการท่องเทีย่วในประเทศไทย  (4)

ลักษณะการท่องเที่ยวที่จะ            

แนะน าให้ผู้อื่น 

ลักษณะการท่องเที่ยวที ่             

ชอบมากที่สดุ 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป

มาแล้วมากกว่า 1 คร้ัง 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่เคยไป 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่พิจารณา

จะไปเมื่อมีโอกาส 

ลักษณะการท่องเที่ยวที่รู้จกั 
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5

2

4

18

18

16

3

3

7

23

28

21

7

6

14

26

39

8

1

2

4

14

23

สปา การนวด
เพือ่ผอ่นคลาย, 
เสรมิสขุภาพและ
ฟ้ืนฟทูางร่างกาย

%

การเดนิทางเพือ่ไปฝึก
สมาธแิละท าวปัิสสนา

กรรมฐานตามแนวทางของ
ศาสนาพุทธในสถานที่

ส าหรับปฏบิัต ิ

%

เทศกาลและ
ประเพณีประจ า
ชาตหิรอืประจ า
ทอ้งถิน่/ดัง้เดมิ

%

การไดเ้รยีนรู ้

เกีย่วกบัลกัษณะ
ความเป็นอยู่และวถิี
ชวีติ ดว้ยการพักอยู่
ร่วมกนักบัคนใน

พืน้ทีนั่น้ๆ

%

ฐานขอ้มูล : ถามทกุคน -ออสเตรเลีย 

ขอ้ : Q32a-f / ตารางที่ 32B

(N=202)

การทอ่งเทีย่วไปยังทีต่า่งๆ

เพยีงเพือ่ไดพ้บเห็นและ
เรยีนรูส้ ิง่ใหม่ๆ  ในเรือ่งการ
ใชช้วีติ ความเป็นอยู่รวมถงึ
วถิกีารด าเนนิชวีติของคน

ในทีต่า่งๆ

%

19

7

5

11

22

31

 
 

ในขณะที่สนิค้าและบริการท่องเที่ยวเชงิเทศกาลความสขุ โดยเฉพาะอย่างย่ิงเทศกาลและประเพณปีระจ าชาตหิรือประจ าท้องถิ่น/

ดั้งเดมิ จัดเป็นการท่องเที่ยวประเภทที่รู้จักกนัค่อนข้างดใีนหมู่นักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลีย รองจากลักษณะสนิค้าและบริการ

ท่องเที่ยวประเภทแฟชั่นและช้อปป้ิง รวมทั้งยังมศีักยภาพที่จะเป็นที่นิยมสงูในอนาคตเช่นกนั 

 

ส าหรับลักษณะสนิค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทวิถชีวีิต จากแผนภมู ิ 34 การท่องเที่ยวไปยังที่ต่างๆ เพียงเพ่ือได้พบเหน็และ

เรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ในเร่ืองการใช้ชีวิตความเป็นอยู่ รวมถงึวิถกีารด าเนนิชีวิตของคนในที่ต่างๆ จัดเป็นลักษณะการท่องเที่ยวที่

แพร่หลายในหมู่นักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลีย โดยการท่องเที่ยวประเภทนี้  นักท่องเที่ยวพิจารณาจะไปในอนาคตค่อนข้างสงู อย่างไร

กต็าม มสีถติกิารท่องเที่ยวที่เคยไปมาแล้วไม่น้อยกว่าหนึ่งคร้ังไม่สงูมากนัก 
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แผนภูมิ 35 

ไม่ปลอดภัย / ช่ือเสยีงไม่ดีเร่ืองความปลอดภัย

ไม่น่าสนใจ / ไม่ใช่ประเทศทีฉั่นสนใจ / มีทีอ่ื่นทีส่นใจมากกว่า / ไม่ใช่

ประเทศทีฉั่นอยากไป

ความไม่มั่นคงทางการเมือง

อยากไปทีอ่ื่นทีย่งัไม่เคยไป

เคยไปแล้ว 

เงินทุน / เหตุผลทางการเงิน

อาชญากรรม / ความรุนแรง

ไม่ชอบอากาศร้อน / อากาศร้อนช้ืน / ประเทศเขตร้อน / ไม่ชอบอากาศ

ค่าใช้จ่ายสงู / แพงเกนิไป

17

16

11

10

9

5

4

3

3

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่ไม่พิจารณาที่จะเดินทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย

ขอ้ : Q42/ ตารางที่ 42B

(N=129)

เหตุผลที่ไม่พิจารณาที่จะเดนิทางท่องเที่ยวไปยงัประเทศไทย
นกัทอ่งเทีย่ว ทีไ่มพ่จิารณา
ทีจ่ะเดนิทางทอ่งเทีย่วไปยงั

ประเทศไทย
%

 
 

จากแผนภมู ิ 35 นักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียบางส่วนยังไม่พิจารณามาท่องเที่ยวที่ประเทศไทย เนื่องจากเหตผุลด้านความไม่

ปลอดภัย/ชื่อเสยีงไม่ดเีรื่องความปลอดภัย เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคอื ไม่น่าสนใจ/ไม่ใช่ประเทศที่ตนสนใจ/มทีี่อื่นที่สนใจ

มากกว่า/ไม่ใช่ประเทศที่ตนอยากไป เหตผุลด้านความไม่มั่นคงทางการเมอืง และอยากไปที่อื่นที่ยังไม่เคยไป ตามล าดบั โดยจาก

แผนภมู ิ 36 สิง่ที่นักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียอยากให้ประเทศไทยปรับปรงุมากที่สดุ ได้แก่ ด้านการเมอืง/ความไม่มั่นคงทางการ

เมอืง และด้านความเป็นระเบยีบเรียบร้อย/ความสะอาด ตามล าดบั 
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แผนภูมิ 36 

 

ส่ิงทีอ่ยากให้ประเทศไทยปรับปรุง  

ด้านการเมือง

เร่ืองทางการเมือง/สถานการณ์ทางการเมือง/ความมั่นคงทางการเมือง

ด้านความเป็นระเบียบเรียบร้อย, ความสะอาด

ความสะอาด

มลพิษทางอากาศ/smog/ท าอากาศให้สะอาด

ความสะอาดของชายหาด/ทะเล

ด้านราคา

เที่ยวบินที่ราคาถูก

รักษาระดบัของอตัราแลกเปล่ียนเงินตรา

ราคาอาหารมีราคาถูก

มีแพคเกจการซ้ือขายมากขึ้น

ลดราคา

ด้านความปลอดภยั 

ปรับปรงุเร่ืองความปลอดภยัภายในประเทศ

เร่ืองความปลอดภยั เน่ืองจากมีอตัราการเกดิอาชญากรรมที่สงู  

ต้องให้มั่นใจเร่ืองความปลอดภยัทั้งตวัฉันเองและครอบครัวของฉันตลอดระยะเวลาที่ท่องเที่ยว

ด้านจราจร

ปัญหาเร่ืองการเดนิทางและรถตดิ

ปรับปรงุมารยาทในการใช้รถ/ใช้ถนน
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1
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1

1
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1

4

3

1

ฐานขอ้มูล : ถามเฉพาะคนที่เคยเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศไทยมาแลว้

ขอ้ : Q34/ ตารางที่ 34B

(N=101)

นกัทอ่งเทีย่วทีเ่คย
เดนิทางไปทอ่งเทีย่ว
ประเทศไทยมาแลว้

%
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ขอ้มูลเพิม่เติม: ออสเตรเลีย 

 

จ านวนประชากร 21,262,641  คน 

รายได้ประชากร/หัว (PER CAPITA INCOME) $37,500 (2007 est.) 

ระยะทางในการบิน (ไมล์)/ระยะเวลาในการบิน 

     (นับจากแคนเบรร่า ถึงกรุงเทพฯ) 

4,644 ไมล์ 

15 ช่ัวโมง 25 นาท ี– 18 ช่ัวโมง 15 นาท ี

 

วันหยุดประจ าปี 2009 

1 Jan  New Year's Day.  

26 Jan  Australia Day.  

10-13 Apr  Easter.  

25 Apr  ANZAC Day.  

25 Dec  Christmas Day. 

26 Dec  Boxing Day. 

 

Note : Nationwide holidays only. If these dates fall on a Saturday or Sunday, a day may be given in lieu. There are numerous 

individual state holidays – see individual state sections for details. 

 

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

Y2005

Y2006

Y2007

เดือนธนัวาคม

- วนัคริสตม์าส

เดือนมกราคม

- วนัปีใหม่

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

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

ท่ีมาของระยะทางในการบนิ: www.timeanddate.com 

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

ท่ีมาของขอ้มูลวนัหยุดประจ าปี: http://www.worldtravelguide.net/country/19/public_holidays/Australia-and-South-Pacific/Australia.html 

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

• แคมเปญจ ์7 Wonders ไม่เป็นทีรู่จ้ักหรือรบัรูม้ากนกัในกลุ่มของผูป้ระกอบการดา้นการท่องเทีย่ว มีเพียงส่วนนอ้ย
ทีเ่คยไดยิ้นแคมเปญจน์ี้  อย่างไรก็ตามเมือ่สอบถามถึงความรูห้รือความเขา้ใจในแคมเปญจด์งักล่าว พบว่าส่วน
ใหญ่ไม่ทราบขอ้มูลทีถู่กตอ้งว่าแคมเปญจเ์ป็นเร่ืองเกีย่วกบัอะไร และมีวตัถุประสงคอ์ย่างไร

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

• ผูป้ระกอบการใหค้วามเห็นว่า ส่วนผลกัดนัทีส่ าคญัในการท่องเทีย่วของประเทศไทย อยู่ทีก่ารส่งเสริมสถานที่
ท่องเทีย่วใหเ้ป็นทีรู่จ้ักมากข้ึนในกลุ่มนกัท่องเทีย่วมากกว่า เพราะนกัท่องเทีย่วทีเ่ดินทางมาโดยส่วนใหญ่จะระบุ
ถึงสถานทีที่ต่อ้งการไปท่องเทีย่ว มากกว่าการพูดถึงลกัษณะของแคมเปญจที์ท่างททท.ไดมี้การโปรโมท

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

จะไปโปรโมทหรือเผยแพร่ยงัต่างประเทศ เพือ่ผูป้ระกอบการจะไดมี้ขอ้มูลหรือเตรียมพรอ้มในการรองรบั
นกัท่องเทีย่ว เพือ่ใหส้อดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนั แคมเปญจนค์วรจะเป็นทีจ่ดจ าไดง่้ายและเขา้ใจไดง่้าย
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สูตรการค านวณ 

 

การค านวณขนาดตัวอย่างการค านวณขนาดตัวอย่าง

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

1.2 เม่ือทราบขนาดประชากรและเลือกแบบไม่เลือกซ า้
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I. ส าหรับข้อมูลเชิงปริมาณ

 

N =  ขนาดประชากร
n =  ขนาดตัวอย่าง 2 = ค่าแปรปรวนของประชากร

E = ความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่า  ด้วย
น่ันคือ E =  

Z = ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 
ซึ่งขึน้อยู่ กับระดับความเช่ือม่ันที่ก าหนด
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2.1 เม่ือไม่ทราบขนาดประชากรหรือประชากรมีขนาดใหญ่

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

p̂p

II. ส าหรับข้อมูลเชิงกลุ่ม

 

โดยที่   E =  ความคลาดเคล่ือนในการประมาณสัดส่วนประชากร ( ) 
ด้วยสัดส่วนตัวอย่าง ( )
หรือ    E =  

p̂
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p = สัดส่วนประชากรของลักษณะที่สนใจ = p1q; 
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3.1 การเลือกตัวอย่างแบบเลือกซ า้ได้ ( ใส่คืน )

3.2 การเลือกตัวอย่างแบบไม่เลือกซ า้ ( ไม่ใส่คืน )
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3.3. ขนาดตัวอย่างส าหรับการประมาณยอดรวมของข้อมูลเชิงปริมาณขนาดตัวอย่างส าหรับการประมาณยอดรวมของข้อมูลเชิงปริมาณ

เม่ือต้องการประมาณยอดรวม เช่น ยอดขายรวมของสินค้าประเภทต่าง  ๆ

ปริมาณน า้ฝนรวมต่อปี ฯลฯ

 
 

For Stratified Sampling
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OAG AVIATION SOLUTIONS SCHEDULES DATABASE

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

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

DATA :  NUMBER OF OPERATION

จ ำนวนเที่ยวบินตรงเข้ำสู่ประเทศไทยปี 2009 รำยเดอืน

Total

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Number of Operation (Flights/Month)



Total

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

Number of Operation (Flights/Month)

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Pyongyang FNJ-BKK Air Koryo 53           5            4            4            5            4            4            5            4            4            5            4            5            
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Laos Luang Prabang LPQ-BKK Bangkok Airways 567         66          56          62          60          41          30          31          31          30          38          60          62          

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

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

LPQ-UTH Lao Airlines 114         9            8            9            9            9            8            9            9            9            9            13          13          

Savannakhet ZVK-BKK Lao Airlines 51           -         -         -         -         -         -         14          13          13          11          -         -         

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Taiwan Kaohsiung KHH-BKK China Airlines 344         31          28          31          30          31          21          27          31          22          31          30          31          
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Taipei TPE-BKK China Airlines 713         62          56          62          60          61          52          55          62          60          62          59          62          

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

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

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

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

Mandarin Airlines 97           -         -         -         -         13          17          17          18          12          11          5            4            

TPE-HKT China Airlines 93           8            8            9            7            8            7            8            8            7            8            7            8            

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Spain Madrid MAD-BKK Thai Airways Intl 152         9            12          13          13          13          13          13          13          13          14          12          14          
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Sweden Stockholm ARN-BKK SAS Scandinavian Airlines 39           16          13          10          -         -         -         -         -         -         -         -         -         

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

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

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

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

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

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

Ukraine Kiev KBP-BKK Aerosvit Airlines 182         18          16          17          13          13          13          16          18          12          13          14          19          

United Kingdom London LHR-BKK Thai Airways Intl 720         62          56          62          60          61          51          62          62          60          62          60          62          

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



Total

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

Number of Operation (Flights/Month)

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Oman Muscat MCT-BKK Oman Aviation 322         27          24          26          26          27          25          27          27          25          27          30          31          

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

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

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

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

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

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

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

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


