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ภาคผนวก ซ. โครงสร�างพื้นฐานและสิ่งอํานวยความสะดวกที่เชื่อมโยงกับเรื่องการเดินทางท�องเที่ยว ซ-1

ภาคผนวก ฌ. คําจํากัดความของกลุ�ม Segmentation และกลุ�ม Niche Market ฌ-1

ภาคผนวก ญ. รายชื่อผู�ประกอบการบริษัททัวร�ในประเทศอิสราเอล ญ-1

ภาคผนวก ฎ. รายชื่อภัตตาคาร ร�านอาหารในประเทศอิสราเอล ฎ-1

ภาคผนวก ฏ. ตารางความถี่ และสัดส�วน จําแนกตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร� และกลุ�มจิตวิทยาการดํารงชีวิต ฏ-1



F รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล)

สารบัญภาพ หน้า
ภาพที่ 1 คุณลักษณะทางจิตวิทยาและทัศนคติต่อการด�ารงชีวิตในมิติที่ส�าคัญของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 1-3 

ภาพที่ 2 ทัศนคติต่อพฤติกรรมการด�ารงชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 1-4

ภาพที่ 3 การจัดสรรงบประมาณเพื่อการท่องเที่ยว 1-5

ภาพที่ 4 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 1-5

ภาพที่ 5 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-7

ภาพที่ 6 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 1-8

ภาพที่ 7 ประเทศจุดหมายระยะใกล้ที่ประทับใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป มากที่สุด 10 อันดับแรก 1-11

ภาพที่ 8 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป มากที่สุด 10 อันดับแรก 1-11

ภาพที่ 9 จุดหมายท่องเที่ยวที่ประทับใจ 10 อันดับแรกของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เดินทางไปต่างประเทศในช่วง Summer 
เดือน พ.ค.-ก.ย.

1-12

ภาพที่ 10 จุดหมายท่องเที่ยวที่ประทับใจ 10 อันดับแรกของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เดินทางไปต่างประเทศในช่วง Winter 
เดือน ต.ค.-เม.ย.

1-12

ภาพที่ 11 ความถี่การเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 1-12

ภาพที่ 12 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-13

ภาพที่ 13 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 1-13

ภาพที่ 14 โอกาสในการใช้บริการจากบริษัททัวร์ในอนาคตของกลุ่มที่ใช้ OTAs อยู่ในปัจจุบัน 1-13

ภาพที่ 15 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ 1-14

ภาพที่ 16 เหตุผลในการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์ 1-15

ภาพที่ 17 เหตุผลที่เลือกสายการบินของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 1-17

ภาพที่ 18 การเลือกชั้นที่นั่งบนเที่ยวบินปกติเมื่อเดินทางไปต่างประเทศ 1-17

ภาพที่ 19 การเป็นสมาชิกของสายการบินของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึิ้นไป 1-19

ภาพที่ 20 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-20

ภาพที่ 21 ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ย 1-20

ภาพที่ 22 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 1-21

ภาพที่ 23 เหตุผลการเลือกที่พัก 1-21

ภาพที่ 24 การจดจ�าแบรนด์โรงแรมที่ตนเคยใช้บริการ 1-22

ภาพที่ 25 การเป็นสมาชิกของที่พัก/โรงแรม 1-22

ภาพที่ 26 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม 1-23

ภาพที่ 27 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึิ้นไป 1-24

ภาพที่ 28 ค่าใช้จ่ายเฉพาะส�าหรับกิจกรรมซึ่งเป็นวัตถุประสงค์หลักของการท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึิ้นไป 1-24



Gรายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล)

สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 29 การช้อปปิ้งเมื่อเดินทางต่างประเทศ 1-25

ภาพที่ 30 รายการสินค้ายอดนิยม 1-25

ภาพที่ 31 วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า 1-25

ภาพที่ 32 ช่วงเวลาที่นักท่องเที่ยวสนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-26

ภาพที่ 33 ความต้องการท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 3 ปีข้างหน้าของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึิ้นไป 1-27

ภาพที่ 34 ช่วงเวลาที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึิ้นไป 1-27

ภาพที่ 35 จุดหมายท่องเที่ยวที่อยู่ในแผนการเดินทาง ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึิ้นไป จ�าแนกตามระยะทาง 1-27

ภาพที่ 36 จุดหมายยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เดินทางระยะใกล้ 1-28

ภาพที่ 37 จุดหมายยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เดินทางระยะไกล 1-28

ภาพที่ 38 ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายในแผนท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึิ้นไป 1-28

ภาพที่ 39 การวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวที่คาดว่าจะเกิดขึ้นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึิ้นไป 1-29

ภาพที่ 40 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักส�าหรับแผนท่องเที่ยวในอนาคตของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึิ้นไป 1-29

ภาพที่ 41 กิจกรรมท่องเที่ยวที่คาดว่าจะท�าส�าหรับการท่องเที่ยวในอนาคตของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึิ้นไป 1-30

ภาพที่ 42 ภาพลักษณ์ของประเทศไทย 1-31

ภาพที่ 43 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่ง 1-32

ภาพที่ 44 สัดส่วนเอ่ยแรก เมื่อกล่าวถึง “ประเทศไทย” ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึิ้นไป 1-33

ภาพที่ 45 แสดงจ�านวนโพสต์ที่กล่าวถึงประเทศไทยร่วมกับประเด็นการท่องเที่ยวต่างๆ 1-34

ภาพที่ 46 แสดงจ�านวนและผู้อ่านโพสต์ที่กล่าวถึงประเทศไทยร่วมกับประเด็นการท่องเที่ยวต่างๆ 1-35

ภาพที่ 47 แสดงความถี่ในการสืบค้นข้อมูลจาก Google เกี่ยวกับประเทศไทยร่วมกับประเด็นการท่องเที่ยวต่างๆ 1-35

ภาพที่ 48 การรับรู้โฆษณาประเทศไทย 1-36

ภาพที่ 49 ช่องทางการรับรู้โฆษณาประเทศไทย 1-36

ภาพที่ 50 การรับรู้โฆษณาประเทศไทยจาก Print Ad 1-36

ภาพที่ 51 การรับรู้โฆษณาประเทศไทยจาก Online Ad 1-36

ภาพที่ 52 สัดส่วนผู้ที่สนใจประเทศไทยเป็นทางเลือกส�าหรับการท่องเที่ยวประเทศไทย 1-37

ภาพที่ 53 เหตุผลส�าคัญที่สุด ซึ่งเป็นแรงจูงใจให้เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้าของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึิ้นไป 1-37

ภาพที่ 54 เหตุผลยอดนิยมที่เลือกเดินทางมาประเทศไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึิ้นไป 1-37

ภาพที่ 55 นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่ยังไม่ต้องการเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 1-38

ภาพที่ 56 จุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป เดินทางร่วมกับประเทศไทย 1-40
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สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 57 เหตุผลที่เลือกประเทศจุดหมายอื่นร่วมกับประเทศไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึิ้นไป 1-40

ภาพที่ 58 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จ�าแนกตามประสบการณ์การเดินทางมาประเทศไทย 1-41

ภาพที่ 59 คุณลักษณะทางจิตวิทยาในมิติต่างๆ 1-42

ภาพที่ 60 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-42

ภาพที่ 61 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 1-45

ภาพที่ 62 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จ�าแนกตามคุณลักษณะทางจิตวิทยา 1-48

ภาพที่ 63 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป กลุ่ม Achievers 1-49

ภาพที่ 64 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป กลุ่ม Thinkers 1-51

ภาพที่ 65 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป กลุ่ม Mainstream 1-53

ภาพที่ 66 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์  2-7

ภาพที่่ 67 ความถี่ในการท่องเที่ยวต่างประเทศมากกว่า 1 ครั้งต่อปี 2-8

ภาพที่่ 68 การเลือกทริปท่องเที่ยว จ�าแนกตามระยะทาง 2-8

ภาพที่่ 69 การใช้เวลาส�าหรับการเดินทางท่องเที่ยว 2-8

ภาพที่่ 70 ประเทศจุดหมายที่ประทับใจ 2-10

ภาพที่่ 71 การเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยและระบุว่ามีความประทับใจ 2-11

ภาพที่่ 72 การแบ่งสัดส่วนรายได้เพื่อใช้ส�าหรับการท่องเที่ยว 2-11

ภาพที่ 73 Customer Journey กลุ่ม Millennial Traveler 2-15

ภาพที่ 74 Customer Journey กลุ่ม Working Adult 2-16

ภาพที่ 75 Customer Journey กลุ่ม Family Travel with Kid(s) 2-17

ภาพที่ 76 Customer Journey กลุ่ม Senior Tourist 2-18

ภาพที่ 77 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี กลุ่ม Sport Tourism 3-3

ภาพที่ 78 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Sport Tourism 3-3

ภาพที่ 79 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Sport Tourism 3-4

ภาพที่ 80 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Sport Tourism 3-4

ภาพที่ 81 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Sport Tourism 3-5

ภาพที่ 82 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี กลุ่ม Health & Wellness 3-9

ภาพที่ 83 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Health & Wellness 3-9
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สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 84 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Health & Wellness 3-10

ภาพที่ 85 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Health & Wellness 3-10

ภาพที่ 86 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Health & Wellness 3-11

ภาพที่ 87 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี กลุ่ม Honeymoon & Wedding 3-15

ภาพที่ 88 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Honeymoon & Wedding 3-15

ภาพที่ 89 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Honeymoon & Wedding 3-16

ภาพที่ 90 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Honeymoon & Wedding 3-16

ภาพที่ 91 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Honeymoon & Wedding 3-17

ภาพที่ 92 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี กลุ่ม Green Tourism 3-21

ภาพที่ 93 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Green Tourism 3-21

ภาพที่ 94 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Green Tourism 3-22

ภาพที่ 95 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism 3-22

ภาพที่ 96 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Green Tourism 3-23

ภาพที่ 97 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี กลุ่ม AEC Connectivity 3-28

ภาพที่ 98 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม AEC Connectivity 3-28

ภาพที่ 99 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม AEC Connectivity 3-29

ภาพที่ 100 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม AEC Connectivity 3-29

ภาพที่ 101 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม AEC Connectivity 3-30



J รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล)

สารบัญตาราง หน้า
ตารางที่ 1 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ยังไม่เดินทางมาประเทศไทย แม้ว่ามีแผนที่ต้องการมาอยู่แล้ว 1-38

ตารางที่ 2 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เคยเดินทางมาประเทศไทย ไม่ต้องการจะกลับมาอีก 1-39

ตารางที่ 3 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ไม่ต้องการเดินทางมาประเทศไทย 1-39

ตารางที่่ 4 ที่พักที่ได้รับความนิยม 2-9

ตารางที่่ 5 การใช้จ่ายส�าหรับการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองต่อทริป 2-11
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ในปี  2559 ประเทศอสิราเอลมปีระชากรประมาณ 8,153,400 คน 

ประกอบด้วยกลุม่อายุต้ังแต่ 18 ปีทีม่เีศรษฐฐานะระดบั C+ ข้ึนไป  

รายได้เฉลีย่ต่อปีตัง้แต่  40,000 เหรียญสหรัฐข้ึนไป จ�านวน  2,229,669 คน 

และในจ�านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 

5 ปีที่ผ่านมาจ�านวน 1,604,382 คน 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้ ส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ในเมืองศูนย์กลาง 

ทางเศรษฐกจิและมปีระชากรอาศัยอยู่มาก ได้แก่ กรุง Tel Aviv  

เมอืงหลวงซึง่มีความมัง่คัง่ทีส่ดุ Haifa เมืองท่าทางเศรษฐกิจชายฝ่ัง

ทะเลเมดเิตอร์เรเนยีน และ Jerusalem เมอืงทีม่ปีระชากรอาศัยอยู่

มากทีส่ดุของประเทศ

ผู้มชีือ่เสยีงทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบน 

ขึ้นไปชาวอิสราเอล ได้แก่ Shlomo Artzi  (นักร้อง-นักแต่งเพลง)  

Gal Gadot (นกัแสดงชาวอสิราเอล) Bar Refaeli (นางแบบชาวอสิราเอล) 

ข้อมูลจากเวบ็ไซต์ต่างๆ เป็นช่องทางสือ่ทีม่คีวามส�าคญัสูงมาก 

ต่อการเลือกจุดหมายการเดินทางของกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป 

(โดยเฉพาะ www.lametayel.co.il ,www.google.co.il , www.tripadvisor.

co.il) รองลงมา ได้แก่ การบอกต่อ สงัคมออนไลน์ (เช่น  Facebook, 

Instagram, YouTube) บริษัททัวร์ออนไลน์ (ส่วนใหญ่ได้แก่ Daka90, 

Issta, Gulliver) และหนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว

• คลับ Haoman 17 • Shlomo Artzi• Segev Chefนกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล เป็นเพศหญิง 

มากกว่าเพศชาย และมีความหลากหลายของอายุ ต้ังแต่วยัเร่ิมต้น 

ท�างานไปจนถึงผู้เกษยีณอายุ แต่กว่า 1 ใน 3 อายุระหว่าง 31-40 ปี 

ส่วนใหญ่ท�างานทีต้่องใช้ความรู้ความเชีย่วชาญเฉพาะทาง รองลงมา 

เป็นกลุ่มที่ท�างานระดับบริหาร และพนักงานในบริษัทเอกชน  

สามารถพบคนกลุ่มนี้ได้ตามสถานที่ที่ตอบสนองไลฟ์สไตล์

การด�ารงชีวิตของพวกเขา ได้แก่ คลับหรือสโมสรชั้นน�า เช่น 

“Haoman 17 (ไนท์คลบั)” “Zappa (บาร์ดนตรีสด)” การรับประทาน

อาหารม้ือพเิศษในภตัตาคารทีมี่ชือ่เสยีง เช่น “Segev Chef” “Soho 

Sushi & Bar”

นักท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล

1,604,382 คน
CLASS C+ 
TRAVELERS

TEL AVIV
1st

350,441 คน

RANK

CLASS C+ TRAVELERS

HAIFA
2nd

223,092 คน

RANK

CLASS C+ TRAVELERS

JERUSALEM
3rd

148,429 คน

RANK

CLASS C+ TRAVELERS

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่อายุ

31-40 ปี

ผูป้ระกอบวชิาชีพเฉพาะทาง 
เช่น วศิวกร ทนาย หรือแพทย์

64.26% 40.00%
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ประเด็นค้นพบที่น่าสนใจจากการศึกษา:

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล  

แม้ส่วนใหญ่มบีคุลกิภาพภายนอกคล้ายเป็นคนแข็งกร้าว 

แต่ภายในแล้วกลบัอยากได้รับความเหน็ใจ การยกย่อง 

นับถือจากสังคมภายนอกอื่นๆ เหมือนปุถุชนทั่วไป 

และจากสภาพสังคมที่กดดันจากความไม่ลงรอยกัน

นานปัการ ท�าให้นกัท่องเทีย่วกลุม่นีต้้องการ "ทีพ่กัใจ และ

ทีพ่กักาย" ดงันัน้ภาพลกัษณ์ความเป็นมิตรของเจ้าบ้าน 

จึงมีผลไม่น้อยต่อการเลือกจุดหมายการเดินทางของ 

นักท่องเที่ยวจากตลาดนี้ 

แม้ว่าความเจริญด้านเทคโนโลยีจะล�า้หน้าไปไกล แต่

ในการเลอืกจุดหมายการเดนิทาง ข้อมลูจากบริษทัทวัร์ 

ที่ไว้วางใจยังคงมีความส�าคัญต่อการเลือกจุดหมาย

การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวอสิราเอลอยู่ไม่น้อย 

ดงันัน้การท�างานการตลาดผ่านบริษทัทวัร์พนัธมิตรในพืน้ที่ 

โดยเน้นจุดขายแบบเดมิๆ ทีส่ือ่ได้ถึงความอบอุน่ทีเ่กิดจาก 

การต้อนรับ ร่วมกบัความงดงามอย่างเป็นธรรมชาตขิองไทย 

ยังคงสามารถสร้างการเติบโตให้ตลาดนี้ได้อย่างน้อย 

ก็อกีสกัช่วงเวลาหนึง่

นอกจากจุดขายด้าน “กิจกรรมที่สร้างความ

สนกุสนาน” ในหลากหลายรูปแบบ (แล้วแต่ความชอบ

ของแต่ละกลุ่ม เช่น Millennial Traveler เน้น Fun with 

Local Activities ส่วน Working Adult เน้น Fun & Romance 

เป็นต้น) กิจกรรมช้อปปิ ้งตามตลาดถนนคนเดิน 

ในเมอืงต่างๆ ทีส่ามารถสร้างภาพลกัษณ์ทัง้ด้านความ 

สนุกสนานต่ืนตา และภาพลักษณ์ด้าน "ความคุ้มค่า 

คุ้มราคา" เพื่อใช้กระตุ้นการตัดสินใจเลือกจุดหมาย 

ของชาวอสิราเอลกลุม่นีไ้ด้

การใช้จ่ายเพือ่แสวงหาความสขุระหว่างการเดนิทาง 

โดยเฉพาะความสขุทีเ่กิดจากความบนัเทงิ หรือนนัทนาการ 

ในรูปแบบต่างๆ มีสดัส่วนทีค่่อนข้างสงูกว่านกัท่องเทีย่ว 

จากตลาดอื่นๆ ในภูมิภาคตะวันออกกลาง

กล่าวโดยสรุปได้ว่าโอกาสทางการตลาดของ

ประเทศไทยต่อตลาดนียั้งมอียู่มาก โดยเฉพาะการน�าเสนอ 

จุดเด่นของไทยในด้านความบันเทิง การผ่อนคลาย/

ความสุขสนุกสนาน ผู้คนเป็นมิตร ให้การต้อนรับด้วย

ความอบอุ่นจริงใจ ทั้งยังมีแหล่งท่องเที่ยวที่คงความ

เป็นแก่นแท้ตามธรรมชาติอยู่มากมาย รวมถึงความ

สะดวกสบายจากการเดินทางด้วย Direct Flight

ความส�าคัญขององค์ประกอบด้าน "สิ่งอ�านวย

ความสะดวกเพื่อ/ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว"  

ช่วยสนับสนุนให้เกิดความผ่อนคลายระหว่างเดินทาง 

ท�าให้เหน็ถึงความส�าคญัของเทีย่วบนิตรง (Direct Flight)  

ต่อตลาดนี้ยิ่งขึ้นไปอีก
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ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวต่างประเทศ

ความน่าสนใจของ 
แหล่งท่องเที่ยว

ค�าแนะน�า/ประสบการณ ์
ที่ผ่านมา

เอกลักษณ์ของแหล่ง 
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ กรณ

ีจัดการ
เดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์

 Ù นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอลส่วนใหญ่ (ร้อยละ 55.45) เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ
ปีละครั้งหรือมากกว่า

 Ù นยิมจองทริปท่องเทีย่วต่างประเทศผ่านบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 57.28) หรือจองโดยตรงกบัสายการบนิ
หรือโรงแรม (ร้อยละ 47.48 และร้อยละ 41.06 ตามล�าดับ)

 Ù ช่วงเวลาทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอล ในการเดินทางท่องเที่ยว

ต่างประเทศ ได้แก่ ช่วงเดือนมิถุนายนถึงเดือนกันยายน

 Ù ประเทศจุดหมายทีเ่คยเดนิทางไปเยือนในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา และระบวุ่าเป็นประเทศทีป่ระทบัใจ จุดหมายระยะใกล้ 

 ได้แก่ อติาลี กรีซ เยอรมน ีสเปน และเนเธอร์แลนด์ จุดหมายระยะไกล ได้แก่ สหรัฐอเมริกา ไทย และแคนาดา 

 Ù ส�าหรับการท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้เวลาพ�านักเฉลี่ย 6.94 คืน แต่ถ้าเป็นการท่องเที่ยวระยะไกลจะใช้เวลา

พ�านักเฉลี่ยประมาณ 15.00 คืน

นิยมจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 
หรือจองโดยตรงกับ

สายการบิน หรือโรงแรม

สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  
ช่วงเดือนมิถุนายนถึงเดือนกันยายน

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว:

สหรัฐอเมริกา ประเทศจุดหมายที่เคยเดินทางไปเยือน
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา และระบุว่าเป็นประเทศที่ประทับใจ

LONG-HAUL

SHORT-HAUL

• “ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว” เป็นปัจจัยทีส่�าคัญทีส่ดุต่อการ

เลอืกจุดหมายท่องเทีย่วต่างประเทศของนกัท่องเทีย่วชาวอสิราเอล  

รองลงมา ได้แก่ ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา และเอกลกัษณ์

ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิเอกลกัษณ์ของวฒันธรรมท้องถ่ิน 

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น อาหารท้องถิ่น

• การวิเคราะห์เชิงลึก พบว่าสาระที่สามารถเพิ่มความน่าสนใจ  

จนสามารถท�าให้เกดิการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายการเดนิทางส�าหรับ

ชาวอสิราเอลกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป ได้แก่ กจิกรรมทีส่ามารถ

สร้างความบันเทิงสนุกสนานในรูปแบบต่างๆ (รวมถึงกิจกรรม 

ช้อปปิ้ง) บนภาพลักษณ์ของความคุ้มค่าคุ้มราคา

65.10%

58.53%

50.89%
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การใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยว:

• นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล มแีนวโน้มใช้จ่าย 

ในทริปที่จัดการเดินทางด้วยตนเองมากกว่าทริปที่เดินทาง 

เป็นกรุ๊ปทวัร์ ทัง้ทีเ่ป็นจุดหมายท่องเทีย่วระยะใกล้ และจุดหมาย

ระยะไกล 

• รายละเอยีดค่าใช้จ่ายกรณจัีดการเดนิทางด้วยตนเอง จุดหมาย

ระยะใกล้ ส่วนใหญ่เป็นค่าทีพ่กั รองลงมาเป็นการช้อปป้ิง กจิกรรม/

บันเทิง อาหาร/เครื่องดื่ม รวมเป็น 2,330 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

ส�าหรับจุดหมายระยะไกลส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าทีพ่กั กิจกรรม/บนัเทงิ  

การช้อปป้ิง อาหาร/เคร่ืองดืม่ รวมเป็น  4,172 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

กรณ
ีจดัการ

เดนิทางด้วยตนเอง     

• ส�าหรับกลุม่ทีเ่ดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์ 

ในกรณทีีเ่ป็นจุดหมายระยะไกล จะมี 

การใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์

และช้อปป้ิง) รวม 2,337 เหรียญสหรัฐ 

ต่อทริป แต่หากเป็นทริปท่องเที่ยว

ระยะใกล้จะใช้จ่าย 1,481 เหรียญสหรัฐ

ต่อทริป

กรณ
ีจัดการ

เดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์

ช้อปปิ้ง: 37.47% / 35.34% 

แพคเกจทัวร์: 62.53% / 64.66% 

(SHORT-HAUL / LONG-HAUL)

(SHORT-HAUL / LONG-HAUL)

ค่าที่พัก: 
33.65% / 42.14% 

อาหาร/เครื่องดื่ม: 
15.06% / 12.10% 

ช้อปปิ้ง: 
22.32% / 17.67% 

กิจกรรม/บันเทิง: 
22.19% / 22.48% 

เดินทางในพื้นที่: 
6.78% / 5.61% 

Long-haul
Short-haul 4,172 US$

Long-haul
Short-haul 2,337 US$

1,481 US$

2,330 US$
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•  สรุปภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของไทย ซึ่งนักท่องเที่ยวกลุ่ม

ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอลมีความเหน็ว่าประเทศไทยโดดเด่น 

เหนือคู่แข่งอื่นๆ ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านชายหาด/ทะเลสวยงาม 

กจิกรรมท่องเทีย่วเชงิธรรมชาต ิแหล่งท่องเทีย่วส�าหรับการฮนันมูีน/ 

ฉลองครบรอบการแต่งงาน และความมอีธัยาศัยไมตรีของคนท้องถ่ิน 

โดยคูแ่ข่งส�าคญัของไทยในส่วนนี ้ได้แก่ บราซลิ ฟิลปิปินส์ อนิโดนเีซยี 

รวมถึงอิตาลี และสหรัฐอเมริกา

• นอกจากนั้นไทยยังมีภาพลักษณ์ที่โดดเด่นอีกกลุ่มหนึ่ง ได้แก่ 

ภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรมสปา และวถีิชวีติท้องถ่ิน ซึง่คูแ่ข่งหลกัของไทย 

ในกลุ่มนี้ได้แก่ ญี่ปุ่น ฟิลิปปินส์ และอินโดนีเซีย

• นอกจากภาพลกัษณ์สองกลุม่หลกัดงักล่าวแล้ว ประเทศไทยยังมี 

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นไม่น้อยอีกกลุ่มหนึ่งได้แก่ กิจกรรมแสงสี 

ยามค�่าคืน และกิจกรรมช้อปปิ้ง โดยมีคู่แข่งได้แก่ สหรัฐอเมริกา 

อิตาลี ฝรั่งเศส และจีน

• เป็นทีน่่าสงัเกตว่าภาพลกัษณ์ด้านการท่องเทีย่วเชงิวัฒนธรรมไทย 

(ซึง่มคีวามงดงามเป็นเอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นในมุมมองของนกัท่องเทีย่ว 

จากภมูภิาคอืน่ๆ นั้น) ประเทศไทยยงัคงต้องท�าการตลาดในพืน้ที่

ต่อไปอย่างเข้มข้น เพือ่แข่งขันกับคูแ่ข่งส�าคญัอย่าง ฝร่ังเศส อติาลี 

สเปน ญี่ปุ่น และจีน ต่อไป

ภาพลักษณ์ของประเทศไทย  
เปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่ง

ภาพลักษณ์ของประเทศไทย:

พบว่ามีความหลากหลายพอสมควร  
ประเดน็ด้านบวก ได้แก่ ทะเล/ชายหาด วันหยุดหรือ
การพกัผ่อน ธรรมชาต/ิป่า นวด อาหาร และแสงสี

ยามค�า่คนื เป็นต้น 

ขณะที่ประเด็นภาพลักษณ์ด้านลบ ได้แก่  
โสเภณี/เซ็กส์ และปัญหาสังคม 

 สิง่แรก...ทีค่ิดถึง 
 เมือ่เอ่ยถึงประเทศไทย 
ในมุมมองของนักท่องเทีย่ว 

กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล

ทะเล/
ชายหาด

วันหยุดหรือ 
การพักผ่อน

อาหาร

นวด

ธรรมชาติ/ป่า

 �นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล เหน็ว่า 

ประเทศไทยมคีวามน่าสนใจด้านการท่องเทีย่วอยู่หลายประการ  

ได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวชายทะเล แหล่งท่องเที่ยวทาง

ธรรมชาติ สถานที่ส�าหรับฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน 

แหล่งท่องเทีย่วยามค�า่คนื และอธัยาศัยไมตรีของคนท้องถ่่ิน

 �นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอลมีแนวโน้ม 

ให้ความสนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย ร้อยละ 

46.79 แต่ก็ยงัไม่ผู้ที่ระบุว่าไม่สนใจหรือไม่แน่ใจอยู่ไม่น้อย

รวมกันร้อยละ 53.21

TOP of MIND:

HOSPITALITY OF 
LOCAL PEOPLE

BEACH

NATURE

WEDDING 

 LUXURY
DESTINATION

 MEDICAL 
CHECKUP

GOLF

SPORT
SHOPPING

NIGHTLIFE

GASTRONOMY

 CULTURE
TOURISM

WAY OF LIFE

HONEYMOON/
ANNIVERSARY

SPA & 
WELLNESS

GERMANY

GERMANY

U.S.A.

U.S.A.

U.S.A.

BRAZIL

CHINA

CHINA

PHILIPPINES

JAPAN

JAPAN

FRANCE

FRANCE

ITALY

ITALY

SPAIN

SPAIN

INDONESIA

สนใจเดินทางมา 
ท่องเที่ยวประเทศไทย

46.79%
ไม่สนใจ/ไม่แน่ใจ 

มาท่องเที่ยวประเทศไทย

53.21%
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กลุ่ม Mainstream

3

37.99%
DO’S DON’TS

กลุ่ม Thinkers

2

22.22%
DO’S DON’TS

  หลอกลวง เติมแต่งสีสันเกินจริง
  ก�ำหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดเกินไป
  ขั้นตอนซับซ้อน วุ่นวำย
  เน้นกำรขำยแบบตรงๆ ไม่มีแผนกำร ไม่มีทำงเลือก

กลุ่ม Achievers

1

39.79%
DO’S DON’TS

 � น�ำเสนอเฉพำะสินค้ำและบริกำรชั้นดีเยี่ยม
 � เติมแต่งอำรมณ์ของสินค้ำให้ดูหรูหรำฟู่ฟ่ำ
 � สร้ำงให้เกดิอำรมณ์ของควำมอสิระ สงบ ไม่วุน่วำยซับซ้อน
 � เน้นสินค้ำที่เจำะจงเฉพำะกลุ่ม อย่ำเน้นกำรลดแลก
แจกแถม และเล่นรำคำ

 � แสดงควำมเชี่ยวชำญในธุรกิจ โดยคำดหมำยแผนกำร
ตอบโจทย์ควำมต้องกำรแบบเฉพำะเจำะจงได้อย่ำง
ครบถ้วน

 � ให้ข้อมูลท่ีละเอยีด ถกูต้อง ตรงไปตรงมำ มีควำมจริงใจ

  น�ำเสนอเหมือนทั่วไป ดูธรรมดำ ที่ดูไม่มีรสนิยม 
ควรน�ำเสนออย่ำงชำญฉลำด นุ่มนวลและให้เกียรติ

  เน้นกำรขำยแบบทื่อๆ ไม่มีแผนกำร ไม่มีทำงเลือก
  ดูซับซ้อน ไม่จริงใจ

1.   Achievers เป็นกลุม่ทีม่พีลงัในการด�ารงชวีติอย่างล้นเหลอื กระตือรือร้นทีจ่ะประสบความส�าเร็จในชวีติ และต้องการการยอมรับ 

จากสังคม ปรารถนาความโดดเด่นที่เหนือกว่า ทั้งด้านฐานะการเงินและหน้าที่การงาน มีรูปแบบการใช้ชีวิตที่ต้องก้าวทันโลก

และแฟชั่นอยู่ตลอดเวลา

2.  Thinkers นกัท่องเทีย่วกลุ่มนี้ีมี้ความกระตอืรือร้นในการเรียนรู้ มีความคดิสร้างสรรค์ ม่ันใจในตนเองสงูและมีทศันคตทิีโ่ดดเด่น

ในประเด็นด้านการอนุรักษ์ ทั้งที่เป็นประเด็นสิ่งแวดล้อม หรือประเด็นด้านทรัพยากรทางสังคมและวัฒนธรรม

3.   Mainstream เป็นผู้ที่มีทัศนคติเชิงบวกที่บ่งชี้ความส�าเร็จในชีวิตในแง่มุมเดียวกันกับกลุ่ม Thinkers หรือ Achievers แต่ยังอยู ่

ในระดับความเข้มข้นที่น้อยกว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ต้องการใช้ชีวิตที่เรียบง่าย ไม่ต้องการความเด่นดัง และไม่มีความมุ่งมั่น 

ที่ต้องการประสบความส�าเร็จเหนือกว่าผู้อื่นมากนัก

คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของแต่ละกลุ่ม:
จากกรอบแนวคิด VALS และ Rokeach Value Servey (RVS) ซึ่งเป็นการแบ่งกลุ่มตามลักษณะค่านิยม ทัศนคติด้านจิตวิทยา 

ในการด�ารงชวีติ ผนวกกับองค์ความรู้และประสบการณ์จากการวเิคราะห์ข้อมูลชดุค�าถามร่วมกบับริษัท Advertising Agency ชัน้น�า 
ระดบันานาชาต ิน�ามาสูก่ารจ�าแนกนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล เพือ่การท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะเจาะจง  
ตามคุณลักษณะจิตวิทยาการด�ารงชีวิต (Psychographic Segmentation) ได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่

 � ตรรกะพื้นฐำนกำรด�ำรงชีวิตแบบธรรมดำ น�ำเสนอ
พฤติกรรมควำมเป็นอยู่อย่ำงเป็นธรรมชำติ ไม่หวือหวำ
จนเกนิพอด ีอำจช่วยเร่งเร้ำกำรตดัสนิใจในทิศทำงท่ีเป็นบวก

 � เรียบง่ำย แต่มั่นใจในกำรใช้ชีวิต ดังนั้นควำมจริงใจที่
ไม่ซับซ้อนมักได้รับกำรตอบรับที่ดี

 � ค�ำแนะน�ำที่ง่ำยๆ แต่ครบถ้วน ช่วยสร้ำงควำมมั่นใจ
ในกำรเริ่มต้น 

 � เสนอสินค้ำที่มีคุณภำพผ่ำนเกณฑ์มำตรฐำน ด้วยรำคำ
ที่เหมำะสม หมำยถึงไม่ต้องรำคำถูก แต่ก็ต้องไม่แพงจน
รู้สึกว่ำถูกเอำเปรียบ 

 � ควำมรู้สึกสุขใจ มำจำกกำรใช้ชีวิตเหมำะสมกับทรัพยำกร
ที่มีควำมรู้สึกคุ้มค่ำมำจำกกำรใช้จ่ำยที่ไม่แพง

  สร้ำงควำมตระหนก แปลกใจ ด้วยสิ่งเร้ำที่เกิน
คำดหวัง

  รุกเร้ำ หรือสร้ำงควำมรู้สึกที่ไม่คุ้นเคยด้วยกำร
เปลี่ยนแปลงแบบหน้ำมือเป็นหลังมือ

  น�ำเสนอสิง่แหวกแนวนอกเหนือสภำพสงัคมท่ีเป็นอยู่
  ใช้กลยุทธ์ติฉินนินทำ โจมตีหรือเอำแต่ให้ร้ำยผู้อื่น 

638,383 คน

356,494 คน

609,505 คน

 � น�ำเสนอสินค้ำที่ดีจริง คุณภำพเหมำะสมกับข้อเสนอ
 � เป็นธรรม ตรงไปตรงมำ
 � แสดงออกถึงควำมใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม 
และสิ่งแวดล้อม

 � ทิ้งไว้ให้คิดเอง ตัดสินใจเอง แต่กระตุ้นให้เกิด
ควำมอยำกรู้อยำกเห็น อยำกได้ประสบกำรณ์
ด้วยกำรตัดสินใจของเขำเอง
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DEMOGRAPHIC SEGMENTATION

MILLENNIAL 
TRAVELER 

WORKING 
ADULT

FAMILY TRAVEL 
WITH KID(S)

SENIOR TOURIST
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Working Adult Family Travel  
with Kid(s)

การจ�าแนกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ :

การจ�าแนกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ นอกจาก
การแบ่งกลุ่มย่อยทางด้านจิตวิทยาการด�ารงชีวิตแล้ว ยังสามารถแบ่งกลุ่มย่อยของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปตามคุณลักษณะทางกายภาพ (Demographic Segmentation) เพื่อท�าการตลาด
อย่างจ�าเพาะเจาะจงตามความสนใจของนักการตลาดของ ททท. ออกเป็นอีก 4 กลุ่ม ได้แก่

กลุ่มย่อยตามคุณลักษณะทางกายภาพ (Demographic Segmentation)

Senior TouristMillennial Traveler

47.10% 
อายุระหว่าง  20-37 ปี 
755,664 คน

35.47%
อายุระหว่าง 38-54 ปี 
569,074 คน

31.82%
510,514 คน

13.37%
อายุระหว่าง 55-70 ปี 
214,506 คน

นักท่องเที่ยวรุ่นใหม่กลุ่มนี ้

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31-37 ปี 

(ร้อยละ 55.61) เป็นกลุ่มที่ยังมี

ทศันคตใินการด�ารงชวิีตทีมุ่ง่เน้น 

การต่อสูเ้พือ่ชวีติทีด่กีว่าในอนาคต 

ของตน ปรารถนาความโดดเด่น 

เหนือคนรอบข้าง และต้องการ

น�าเสนอความส�าเร็จเพือ่ให้ได้รับ 

การยกย่อง แต่ยังตระหนักถึง

ปัญหาสงัคมและสิง่แวดล้อมไม่

มากนกัเม่ือเปรียบเทยีบกบักลุ่ม

การตลาดอื่นๆ

นกัท่องเทีย่ววัยท�างานกลุม่นี้ 

ส่วนใหญ่อายรุะหว่าง 41-45 ปี 

(ร้อยละ  36.01) เป็นกลุม่ทีม่ทีศันคต ิ

ในการใช้ชีวิตด้วยความมุ่งมั่น 

เปี่ยมพลังในการต่อสู้ เพื่อชีวิต 

ทีด่ข้ึีน อกีทัง้ยังพร้อมทีจ่ะเรียนรู้ 

สิ่งใหม่ๆ เพื่อพัฒนาตัวเอง

อย่างต่อเนือ่ง ต้องการได้รับการ

ยอมรับจากสงัคม และมกัเลอืก 

อาศัยอยู ่ในสังคมที่ทันสมัย 

มีระเบียบแบบแผนชัดเจน

นกัท่องเทีย่วทีน่ยิมการเดนิทาง 

ไปเป็นครอบครัวและสนใจ

การท ่องเที่ยวร ่วมกับบุตร 

ในต่างประเทศ กลุม่นีส่้วนใหญ่ 

อายุระหว่าง 36-45 ปี (ร้อยละ 

43.25) มีคุณลักษณะทาง

จิตวิทยาที่โดดเด่นด้านรักการ

เรียนรู้ และมีพลังในการต่อสู้

เพือ่อนาคต เหน็ว่าการใช้ชวีติ

ต้องมกีารวางแผนล่วงหน้าและ

ต้องการที่จะอยู่ในสังคมที่มี 

ระเบียบแบบแผนชัดเจน

นักท่องเที่ยวกลุ ่มอาวุโสนี้ 

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 55-65 ป ี

(ร้อยละ 77.60) กลุม่นีแ้ม้จะสงูวัย 

กว่ากลุม่อืน่ๆ แต่กยั็งรักการเรียนรู้ 

มกีารด�ารงชวีติทียื่ดหยุ่น พร้อมรับ 

การเปลี่ยนแปลงของโลก อีกทั้ง

ยังให้ความส�าคัญกับการอนุรักษ์

ทั้งสังคมและสิ่งแวดล้อมรอบตัว

มากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ

กลางบนขึน้ไปชาวอสิราเอลอืน่ๆ 

อีกด้วย 

มีบุตรและเดินทางท่องเที่ยว 
กับครอบครัว
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นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้ทีศันคตเิชงิบวก 

ต่อการเผชิญความเสี่ยงมากกว่ากลุ่ม

การตลาดอื่น ขณะเดียวกันก็ต้องการ

ทีจ่ะน�าเสนอความส�าเร็จของตนเพือ่ให้

ได้รับการยกย่องชมเชย ปรารถนาความ

โดดเด่นของตนเหนอืคนรอบข้างอย่าง

ค่อนข้างชดัเจน มุง่เน้นการต่อสูเ้พือ่ชวีติ 

ที่ดีกว่าในอนาคตของตน หากแต่ยัง 

มคีวามปรารถนาในการเรียนรู้ ตลอดจน 

การตระหนักถึงป ัญหาสังคมและ 

สิง่แวดล้อมน้อยกว่ากลุม่การตลาดอืน่

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล

Millennial 
Traveler
กลุม่นกัท่องเทีย่วรุ่นใหม่ มสีดัส่วนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย  
ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31-37 ปี ประกอบอาชพีเป็นผูเ้ชีย่วชาญ 
เฉพาะทางในสาชาวชิาชพีต่างๆ มจี�านวน 755,664 คน หรอืร้อยละ 47.10 
ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไปชาวอสิราเอล

มีสัดส่วนผู้มีคุณลักษณะจิตวิทยา

การด�ารงชวีติแบบ Achievers มากทีส่ดุ 

ร้อยละ 46.95

คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยว

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจ 

จากการเดนิทางครัง้ทีผ่่านๆ มา ได้แก่ 

อติาล ีสหรัฐอเมริกา ไทย กรีซ และสเปน

ผู้มชีือ่เสยีงซึง่ได้รับความชืน่ชอบ ได้แก่ 

Gal Gadot (นกัแสดง/นางแบบ) Bar Refaeli 

(นกัแสดง/นางแบบ) Rotem Sela (นกัแสดง) 

Assi Azar (นักจัดรายการโทรทัศน์) และ 

Omer Adam (นักร้อง)

• Gal Gadot • Bar Refaeli  

• ร้านอาหาร Segev • คลับ Forum Club

สถานที่ที่มีโอกาสพบคนกลุ ่มนี้ได้  

ส่วนใหญ่เป็นสถานทีต่อบสนองไลฟ์สไตล์

ของคนรุ่นใหม่ ซึ่งมีความหลากหลาย 

พอสมควร อาท ิร้านอาหารทีไ่ด้รับความนยิม 

Segev, Soho Sushi & Bar, Taizu, BBB 

Burgus Burger Bar และ Alfredo คลับ

ซึ่งเป็นที่รู้จัก Forum Club, Haoman 17, 

The Cat & Dog, Temple Bar และ Coco 

marina night club
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พื้นที่ที่มีจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี ้

อาศัยอยู่จ�านวนมาก ได้แก่ กรุง Tel Aviv 

ตลอดจนพื้นที่เมืองซึ่งอยู่ในเขต Central 

เช่น Rishon LeZion และ Petah Tikva เป็นต้น

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

แหล่งข้อมลูส�าคญัทีม่อีทิธิพลต่อการเลอืก 

จุดหมายท่องเทีย่ว ได้แก่ เวบ็ไซต์ รองลงมา 

เป็นข้อมูลจากการบอกต่อ สังคมออนไลน์ 

และบริษทัทวัร์ออนไลน์ นอกจากนี ้ยังพบว่า 

Millennial Traveler นิยมบริโภคสื่อจาก 

แอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือมากกว่ากลุ่ม

การตลาดอื่นอย่างน่าสนใจ

ส�าหรับสินค้าที่นิยมช้อปปิ้งเมื่อมีโอกาส

ท่องเทีย่วต่างประเทศ ได้แก่ เสือ้ผ้า อาหาร/

ขนม และเครื่องส�าอาง

การใช้จ่ายเม่ือเดนิทางต่างประเทศ 

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเองไป 

ท่องเทีย่วยังจุดหมายระยะใกล้ จะใช้จ่าย 

เฉลี่ย 2,347 เหรียญสหรัฐต่อทริป และ

จุดหมายระยะไกล 4,344 เหรียญสหรัฐ

ต่อทริป แต่หากเป็นการเดินทางไปกับ

กรุ๊ปทวัร์ จะใช้จ่ายส�าหรับทริประยะใกล้ 

เฉลี่ย 1,409 เหรียญสหรัฐ และทริป 

ระยะไกลเฉลี่ย 2,100 เหรียญสหรัฐ 

ส�าหรับกลุ่มที่เดินทางด้วยตนเอง 

มแีนวโน้มจะใช้จ่ายมากกว่าการเดนิทาง

ร่วมกบักรุ๊ปทวัร์ ทัง้การท่องเทีย่วระยะไกล 

และระยะใกล้ แต่กลุม่ทีเ่ดนิทางร่วมกับ

กรุ๊ปทัวร์มีแนวโน้มจะใช้จ่ายด้านการ 

ช้อปป้ิงมากกว่ากลุม่ทีเ่ดนิทางด้วยตนเอง

เลก็น้อย

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของประเทศไทย 

ในมุมมองของ Millennial Traveler ได้แก่ ทะเล

ชายหาดที่สวยงาม และการท่องเที่ยวทาง

ธรรมชาต ิโดยมคีูแ่ข่งส�าคญั ได้แก่ ฟิลปิปินส์  

บราซลิ และอนิโดนเีซยี สถานทีเ่พือ่การฮนันมีนู 

หรือฉลองครบรอบแต่งงาน โดยมคีูแ่ข่งส�าคญั 

ได้แก่ อิตาลี และสหรัฐอเมริกา รองลงมา

เป็นภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นด้านแสงสยีามค�า่คืน 

และการช้อปปิ้ง โดยมีคู่แข่งส�าคัญ ได้แก่  

สหรัฐอเมริกา เยอรมน ีและอติาล ีกจิกรรมสปา 

และวิถีชีวิตชุมชน โดยมีคู่แข่งส�าคัญ ได้แก่ 

ญี่ปุ ่น และฟิลิปปินส์ ตลอดจนความมี

อธัยาศัยไมตรีของคนท้องถ่ิน ซึง่คู่แข่งส�าคัญ 

ได้แก่ อิตาลี สเปน และฟิลิปปินส์

 ภาพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ 

กจิกรรมกีฬากอล์ฟ แหล่งท่องเทีย่วเชงิกีฬา 

และแหล่งท่องเที่ยวทางการแพทย์

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว นอกจากความน่าสนใจโดยรวมของ

แหล่งท่องเทีย่ว ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา และเอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว

ทางธรรมชาติแล้ว Millennial Traveler ยังมีความสนใจเป็นพิเศษเกี่ยวกับการท่องเที่ยว

ในแนว Gastronomy ตลอดจนกิจกรรมหรืองานเทศกาลที่มีสีสันสนุกสนาน อีกทั้งยัง

จูงใจให้เลือกจุดหมายท่องเที่ยวจากชิ้นงานโฆษณาที่น่าสนใจได้ดีกว่ากว่ากลุ่มอื่นๆ 

ส่วนใหญ่ท่องเทีย่วต่างประเทศมากกว่า 

ปีละคร้ัง นยิมเลอืกใช้บริการจากบริษทัทวัร์ 

ออนไลน์ (OTAs) มากทีส่ดุ โดยจะเลอืกจอง

ทัง้ตัว๋เคร่ืองบนิและโรงแรมทีพ่กัไปด้วย 

ในคราวเดยีว ขณะทียั่งมบีางส่วนทีเ่ลอืกใช้ 

บริการจากบริษัททัวร์ ซึ่งมีทั้งเลือกใช้

บริการจองต๋ัวเคร่ืองบินและที่พัก และ

จองทริปท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์ทั่วไป

Millennial Traveler นักท่องเที่ยวรุ่นใหม่

ให้ความสนใจกับการท�ากิจกรรมระหว่าง

การท่องเที่ยวหลากหลาย โดยกิจกรรมซึ่ง 

เป็นทีน่ยิมมากกว่ากลุม่อืน่ๆ ได้แก่ การช้อปป้ิง 

กจิกรรมประเภทบนัเทงิ/นนัทนาการ ชมิอาหาร

ท้องถ่ิน ขณะที่ยังสนใจท�ากิจกรรมสัมผัส 

วถีิชวีติชมุชน ท่องเทีย่วยามค�า่คนื ท่องเทีย่ว 

เชงินเิวศ และการท่องเทีย่วชายทะเลอยู่ไม่น้อย 

ทัศนะต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย

Rishon LeZionTel Aviv Petah Tikva 
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นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้ทีศันคติในการ

ใช้ชวีติด้วยความมุ่งม่ัน เป่ียมด้วยพลัง 

ในการต่อสูเ้พือ่ชวีติทีด่ข้ึีน พร้อมทีจ่ะเรียนรู้ 

สิง่ใหม่ๆ  เพือ่พฒันาตวัเอง ขณะเดยีวกนั

ก็ไม่ชอบความซ�้าซากจ�าเจ ต้องการ 

ความแปลกใหม่ หรือใช้ชวีติภายใต้แนว 

คดิใหม่ๆ บ้าง ปรารถนาความโดดเด่น

เหนอืคนรอบข้าง แต่ยังคงมทีศันคติที่

ดต่ีอการอนรัุกษ์สิง่แวดล้อม ธรรมชาติ 

และศิลปวฒันธรรม 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล

Working Adult
กลุ่มนักท่องเที่ยววัยท�างาน ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 41-45 ปี  
มีสัดส่วนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มักประกอบอาชีพ 
เป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางในสาชาวิชาชีพต่างๆ  
มีจ�านวน 569,074 คน หรือร้อยละ 35.47 ของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล

มีสัดส่วนผู้มีคุณลักษณะจิตวิทยา

การด�ารงชวีติแบบ Mainstream มากทีส่ดุ 

ร้อยละ 42.25

คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยว

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจ 

จากการเดินทางครั้งที่ผ่านๆ มา ได้แก่ 

สหรัฐอเมริกา อติาล ีเนเธอร์แลนด์ เยอรมนี 

และสเปน

ผู้มีชือ่เสยีงซึง่ได้รับความชืน่ชอบจาก

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่ Shlomo Artzi  

(นกัร้อง/นกัแต่งเพลง) Gal Gadot (นกัแสดง/ 

นางแบบ) Rita (นักร้อง) Rotem Sela  

(นักแสดง) และ Moshe Peretz (นักร้อง/

นักแต่งเพลง)

• Rita • Gal Gadot 

• ร้านอาหาร Segev • คลับ Forum Club

สถานทีท่ีมี่โอกาสพบคนกลุม่นีไ้ด้ มีความ 

หลากหลายพอสมควร อาทิ ร้านอาหาร

ที่ได้รับความนิยม Segev, BBB Burgus 

Burger Bar, Soho Sushi & Bar, Kampai 

Street Wok, และ Nafis Restaurant คลับ

ซึ่งเป็นที่รู้จัก Forum Club, Haoman 17, 

Zappa และ Loft
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พื้นที่ที่มีจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี ้

อาศัยอยู่จ�านวนมาก ได้แก่ กรุง Tel Aviv 

ตลอดจนพื้นที่เมืองซึ่งอยู่ในเขต Central 

เช่น Rishon LeZion และ Petah Tikva เป็นต้น

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

แหล่งข้อมลูส�าคญัทีม่อีทิธิพลต่อการเลอืก

จุดหมายท่องเทีย่ว ได้แก่ เวบ็ไซต์ รองลงมา

เป็นข้อมลูจากการบอกต่อ สงัคมออนไลน์ 

และบริษทัทวัร์ออนไลน์ นอกจากนี ้Working 

Adult ยังนยิมเลอืกใช้ข้อมูลจากหนงัสอืแนะน�า

การท่องเทีย่วอยู่ไม่น้อย

ส�าหรับสินค้าที่นิยมช้อปปิ้งเมื่อมีโอกาส

ท่องเทีย่วต่างประเทศ ได้แก่ เสือ้ผ้า อาหาร/

ขนม และเครื่องส�าอาง

การใช้จ่ายเม่ือเดนิทางต่างประเทศ 

กรณจัีดการเดนิทางด้วยตนเองไปท่องเทีย่ว

ยังจุดหมายระยะใกล้ จะใช้จ่ายเฉลี่ย 

2,382 เหรียญสหรัฐต่อทริป และจุดหมาย 

ระยะไกล 4,185 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

แต่หากเป็นการเดินทางไปกับกรุ๊ปทัวร์ 

จะใช้จ่ายส�าหรับทริประยะใกล้เฉลี่ย 

1,531 เหรียญสหรฐั และทริประยะไกล

เฉลี่ย 2,184 เหรียญสหรัฐ 

กลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

มีแนวโน้มจะใช้จ่ายมากกว่าการเดนิทาง 

ร่วมกบักรุ๊ปทวัร์ ทัง้การท่องเทีย่วระยะไกล 

และระยะใกล้

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของประเทศไทย

ในมุมมองของ Working Adult ได้แก่ ทะเล

ชายหาดที่สวยงาม และแหล่งท่องเที่ยว

ทางธรรมชาติ โดยมีคู่แข่งส�าคัญ ได้แก่ 

ฟิลิปปินส์ บราซิล และอินโดนีเซีย สถานที ่

เพือ่การฮนันีมนูหรอืฉลองครบรอบแต่งงาน 

โดยมีคู่แข่งส�าคัญ ได้แก่ อิตาลี และสเปน  

รองลงมาเป็นความโดดเด่นด้านกจิกรรมแสงสี 

ยามค�่าคืน และการช้อปปิ้ง ซึ่งคู่แข่งส�าคัญ 

ได้แก่ สหรัฐอเมริกา เยอรมนี และสเปน 

ตลอดจนกิจกรรมสปา และวิถีชีวิตชุมชน 

โดยคู่แข่งส่วนนี้ ได้แก่ ญี่ปุ ่น ฟิลิปปินส์ 

และบราซิล รวมถึงความมีอัธยาศัยไมตรี

ของเจ้าบ้าน ซึ่งคู่แข่งส�าคัญ ได้แก่ อิตาลี 

สเปน และญี่ปุ ่น 

ภาพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ 

กิจกรรมกีฬากอล์ฟ และแหล่งท่องเที่ยว

เชิงกีฬา

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว นอกจากความน่าสนใจโดยรวมของ

แหล่งท่องเทีย่ว ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา และเอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว

ทางธรรมชาติแล้ว Working Adult จัดเป็นกลุ่มที่ให้ความส�าคัญกับงานเฉลิมฉลองหรือ

งานเทศกาล ตลอดจนให้ความส�าคัญกับความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวโดยรวม

มากกว่ากลุ่มการตลาดอื่นๆ

ส่วนใหญ่ท่องเทีย่วต่างประเทศมากกว่า

ปีละคร้ัง นยิมเลอืกใช้บริการจากบริษทัทวัร์

ออนไลน์ (OTAs) มากทีส่ดุ โดยจะเลอืกจอง

ทัง้ตัว๋เคร่ืองบนิและโรงแรมทีพ่กัไปด้วยใน

คราวเดยีว ขณะทียั่งมผู้ีเลอืกใช้บริการ

จากบริษทัทวัร์อยู่ไม่น้อย ซึง่มกัจะเลอืกใช้

บริการจองทริปท่องเทีย่วแบบกรุ๊ปทวัร์ทัว่ไป 

หรือจองต๋ัวเคร่ืองบนิและทีพ่กั 

Working Adult ให้ความสนใจกบักจิกรรม

ท่องเที่ยวอย่างสอดคล้องกับภาพรวมของ

กลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป ส่วนใหญ่นิยม 

การช้อปปิ้ง กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ 

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ ชิมอาหารท้องถิ่น และ

สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น 

ทัศนะต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย

Rishon LeZion
Tel Aviv

Petah Tikva 
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นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้นิยมท่องเที่ยว

แบบเป็นครอบครัว เป็นกลุม่ทีย่อมรับ 

ความเสีย่งได้น้อยว่ากลุม่การตลาดอืน่ 

การใช้ชวีติกต้็องมีการวางแผนล่วงหน้า 

แต่จะเข้าใจการเปลีย่นแปลงและความ

แตกต่างทางสังคมได้ด ีมีทศันคตเิชงิบวก 

ต่อการอนุรักษ์ทรัพยากร ธรรมชาติ 

และศิลปวัฒนธรรม ขณะเดียวกัน 

ก็ต้องการน�าเสนอความส�าเร็จของตน

ในเชงิสญัลกัษณ์เพือ่ให้ได้รับการยอมรับ

และยกย่องชมเชย

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล

Family Travel 
with Kid(s)
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่นิยมการเดินทางเป็นครอบครัว โดยเฉพาะการ
ท่องเที่ยวร่วมกับบุตรในต่างประเทศ ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 36-45 ปี 
มักท�างานที่ต้องอาศัยความรู้ความเชี่ยวชาญพิเศษในวิชาชีพ 
สาขาต่างๆ มีจ�านวน 510,514 คน หรือร้อยละ 31.82  
ของนักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล

มีสัดส่วนผู้มีคุณลักษณะจิตวิทยา

การด�ารงชวีติแบบ  Mainstream มากทีส่ดุ 

ร้อยละ 41.62

คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยว

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจ 

จากการเดนิทางคร้ังทีผ่่านๆ มา ได้แก่ 

สหรัฐอเมริกา อติาล ีกรีซ เยอรมน ีและ

เนเธอร์แลนด์

ผู ้มีชื่อเสียงซึ่งได้รับความชื่นชอบ 

ได้แก่ Shlomo Artzi (นกัร้อง/นกัแต่งเพลง) 

Gal Gadot (นกัแสดง/นางแบบ) Bar Refaeli 

(นกัแสดง/นางแบบ) Omer Adam (นกัร้อง) 

และ Idan Raichel (นักร้อง/นักแต่งเพลง)

•  Bar Refaeli • Idan Raichel

• ร้านอาหาร Segev • คลับ Forum Club

สถานทีท่ีม่โีอกาสพบคนกลุม่นีไ้ด้ ความ

หลากหลายพอสมควร อาทิ ร้านอาหาร 

ที่ได้รับความนิยม Segev, Soho Sushi & 

Bar, BBB Burgus Burger Bar, Nafis 

Restaurant และ Tokopaya คลับซึ่งเป็น 

ทีรู้่จัก Forum Club, Haoman 17, Gushpanka 

(Gala Club) และ Zappa
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พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้กัเลอืกใช้ข้อมลูจาก

สือ่ทีต่นเชือ่ถือ ซึง่มแีหล่งทีม่าจ�ากดักว่ากลุม่

อืน่ๆ โดยนอกจากเวบ็ไซต์แล้ว พบว่ามสีือ่

เพยีงไม่กีป่ระเภททีม่อีทิธิพลต่อนกัท่องเทีย่ว

กลุม่นี ้ทีน่่าสนใจได้แก่ การบอกต่อ สือ่สงัคม

ออนไลน์ และบริษทัทวัร์ออนไลน์

ส�าหรับสินค้าที่นิยมช้อปปิ้งเมื่อมีโอกาส

ท่องเทีย่วต่างประเทศ ได้แก่ เสือ้ผ้า อาหาร/

ขนม และเครื่องส�าอาง

การใช้จ่ายเม่ือเดนิทางต่างประเทศ 

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเองไป 

ท่องเทีย่วยังจุดหมายระยะใกล้ จะใช้จ่าย 

เฉลี่ย 2,613 เหรียญสหรัฐต่อทริป และ

จุดหมายระยะไกล 4,257 เหรียญสหรัฐ

ต่อทริป แต่หากเป็นการเดินทางไปกับ 

กรุ๊ปทวัร์ จะใช้จ่ายส�าหรับทริประยะใกล้ 

เฉลี่ย 1,494 เหรียญสหรัฐ และทริป 

ระยะไกลเฉลี่ย 2,325 เหรียญสหรัฐ 

กลุม่ทีเ่ลอืกจัดการเดนิทางด้วยตนเอง 

มีแนวโน้มจะใช้จ่ายมากกว่าการเดนิทาง 

ร่วมกบักรุ๊ปทวัร์ ทัง้การท่องเทีย่วระยะไกล 

และระยะใกล้ 

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว นอกจากความน่าสนใจโดยรวมของ

แหล่งท่องเทีย่ว ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา และเอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว

ทางธรรมชาติแล้ว Family Travel with Kid(s) ไม่ได้มีความสนใจในปัจจัยใดโดดเด่นนัก 

เนือ่งจากการท่องเทีย่วแต่ละคร้ังประกอบด้วยผู้ร่วมเดนิทางหลากหลายช่วงอายุ ท�าให้

มีข้อจ�ากัดในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวมากกว่ากลุ่มการตลาดอื่น

ส่วนใหญ่ท่องเทีย่วต่างประเทศมากกว่า 

ปีละคร้ัง นยิมเลอืกใช้บริการจากบริษทัทวัร์ 

ออนไลน์ (OTAs) มากที่สุด โดยจะเลือก 

จองทัง้ตัว๋เคร่ืองบนิและโรงแรมทีพ่กัไปด้วย 

ในคราวเดยีว ขณะทียั่งมีผู้เลอืกใช้บริการ

จากบริษทัทวัร์อยู่ไม่น้อย ซึง่มทีัง้ทีเ่ลอืก

ใช้บริการเฉพาะการจองต๋ัวเคร่ืองบนิและ

ที่พัก และการจองทริปท่องเที่ยวแบบ

กรุ๊ปทัวร์ทั่วไป

Family Travel with Kid(s) มักเน้นการท�า

กจิกรรมทีส่นกุสนานทัง้ครอบครัว โดยเฉพาะ

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ จะได้รับความ

นยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้ากกว่ากลุม่อืน่ๆ 

นอกจากนี้ ยังให้ความสนใจกับการช้อปปิ้ง 

และท่องเที่ยวเชิงนิเวศอยู่ไม่น้อย

Rishon LeZion
Tel Aviv

Petah Tikva 

พื้นที่ที่มีจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้

อาศัยอยู่จ�านวนมาก ได้แก่ กรุง Tel Aviv 

ตลอดจนพื้นที่เมืองซึ่งอยู่ในเขต Central 

เช่น Rishon LeZion และ Petah Tikva เป็นต้น

Family Travel with Kid(s) เห็นว่า

ประเทศไทยมีภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นหลายด้าน 

โดยเฉพาะแหล่งท่องเทีย่วทางทะเลชายหาด  

และแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิซึง่มคีูแ่ข่ง 

ส�าคัญ ได้แก่ ฟิลิปปินส์ บราซิล และ

อินโดนีเซีย สถานที่ท่องเที่ยวเพื่อฮันนีมูน

หรือฉลองครบรอบแต่งงาน ซึ่งมีคู่แข่งคือ  

อิตาลี และสเปน รวมถึงฝรั่งเศส รองลงมา 

เป็นแหล่งท่องเทีย่วด้านสปาเพือ่สขุภาพ และ

วถีิชวีติชมุชน ซึง่มคีูแ่ข่งส�าคญั ได้แก่ ญีปุ่น่ 

และฟิลปิปินส์ ความมีอธัยาศัยดขีองเจ้าบ้าน  

คู่แข่งส�าคัญ ได้แก่ อิตาลี สเปน และญี่ปุ่น 

รวมถึงแสงสียามค�่าคืน และการช้อปปิ้ง  

ซึ่งมีคู ่แข่งส�าคัญ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา 

เยอรมนี และสเปน

ภาพลักษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ 

กิจกรรมกีฬากอล์ฟ และแหล่งท่องเที่ยว

เชิงกีฬา

ทัศนะต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย
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นกัท่องเทีย่วกลุม่นีแ้ม้จะสงูวัยกว่า

กลุ่มอื่นๆ แต่กลับมีทัศนคติเชิงบวก

ต่อการเปล่ียนแปลงและความแตกต่าง 

ทางสงัคมในระดบัทีส่งู อกีทัง้ยังต้องการ

แสวงหาสิ่งใหม่ๆ ในชีวิต และพร้อม 

ต่อสู ้ เพื่อคุณภาพชีวิตที่ดีกว่าด้วย 

นอกจากนี้ ยังมีจุดเด่นส�าคัญคือเป็น 

กลุ่มที่ให้ความส�าคัญกับการอนรัุกษ์

สิ่งแวดล้อม ศิลปวัฒนธรรมมากกว่า

กลุ่มอื่นๆ ด้วย 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล

Senior Tourist
นักท่องเที่ยววัยอาวุโส ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 55-65 ปี  
มีสัดส่วนเพศหญิงและเพศชายใกล้เคียงกัน ส่วนใหญ่ยังคงท�างาน 
เป็นผู้เชี่ยวชาญในสายวิชาชีพต่างๆ กลุ่มนี้มีจ�านวน 214,506 คน 
หรือร้อยละ 13.37 ของนักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล

ประกอบด้วยผู้มคีณุลกัษณะจิตวทิยา

การด�ารงชีวิตแบบ Thinkers ร้อยละ 

36.82 มากทีส่ดุใกล้เคยีงกนั Mainstream 

ร้อยละ 35.24 

คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยว

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจ 

จากการเดนิทางคร้ังทีผ่่านๆ มา ได้แก่ 

สหรัฐอเมริกา สเปน อติาล ี กรีซ และ

เยอรมนี

ผู้มีชือ่เสยีงซึง่ได้รับความชืน่ชอบจาก

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่ Shlomo Artzi 

(นกัร้อง/นกัแต่งเพลง) Rita (นกัร้อง) Eyal 

Golan (นักร้อง) Assi Azar (นักจัดรายการ

โทรทศัน์) และ Yaron London (นกัสือ่สาร

มวลชน)

• Shlomo Artzi • Yaron London

• ร้านอาหาร Segev • คลับ Zappa

สถานทีท่ีม่โีอกาสพบคนกลุม่นีไ้ด้ มีความ 

หลากหลายพอสมควร อาทิ ร้านอาหาร

ที่ได้รับความนิยม Segev, Mass Messa, 

Piano Piano, Kampai Street Wok, Jaffa, 

Raffaello Haifa และ Soho Sushi & Bar 

คลับซึ่งเป็นที่รู้จัก Zappa, Forum Club, 

Saida Park 17 และ Idi seafood club
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พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

แหล่งข้อมลูส�าคญัทีมี่อทิธิพลต่อการเลอืก 

จุดหมายท่องเที่ยว นอกจากเว็บไซต์  

การบอกต่อ และบริษัททัวร์ออนไลน์แล้ว 

สื่อแบบดั้งเดิม อาทิ หนังสือแนะน�าการ

ท่องเทีย่ว บริษทัทวัร์ รายการโทรทศัน์ และ

นติยสารท่องเทีย่ว ยังคงมอีทิธิพลต่อ Senior 

Tourist มากกว่ากลุ่มการตลาดอื่นๆ

ส�าหรับสินค้าที่นิยมช้อปปิ้งเมื่อมีโอกาส

ท่องเทีย่วต่างประเทศ ได้แก่ เสือ้ผ้า อาหาร/

ขนม และเครื่องส�าอาง

การใช้จ่ายเม่ือเดนิทางต่างประเทศ  

กรณจัีดการเดนิทางด้วยตนเองไปท่องเทีย่ว 

ยังจุดหมายระยะใกล้ จะใช้จ่ายเฉลี่ย 

2,274 เหรียญสหรัฐต่อทริป และจุดหมาย 

ระยะไกล 3,632 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

แต่หากเป็นการเดินทางไปกับกรุ๊ปทัวร์ 

จะใช้จ่ายส�าหรับทริประยะใกล้เฉลี่ย 

1,607 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล

เฉลี่ย 2,609 เหรียญสหรัฐ 

ส�าหรับกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วย

ตนเองมแีนวโน้มจะใช้จ่ายมากกว่าการ

เดนิทางร่วมกบักรุ๊ปทวัร์ ทัง้การท่องเทีย่ว 

ระยะไกลและระยะใกล้

ปัจจัยส�าคญัในการเลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว Senior Tourist เป็นกลุม่ทีมี่ความชืน่ชอบ 

แหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ สนใจในวฒันธรรมท้องถ่ินทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ ความเป็นมิตร 

ของผู้คน ตลอดจนศิลปวฒันธรรมมากกว่ากลุม่อืน่ๆ ซึง่สอดคล้องกบัรูปแบบการท่องเทีย่ว 

แบบ Green Tourism

ส่วนใหญ่ท่องเทีย่วต่างประเทศมากกว่า 

6 คร้ังในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา นยิมเลอืกใช้ 

บริการจากบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) 

มากทีส่ดุ โดยจะเลอืกจองทัง้ต๋ัวเคร่ืองบนิ 

และโรงแรมที่พักไปด้วยในคราวเดยีว 

ขณะทียั่งมีผู้เลอืกใช้บริการจากบริษัททวัร์ 

อยู่ไม่น้อย ซึง่มีทัง้ทีเ่ลอืกใช้บริการเฉพาะ

การจองตัว๋เครือ่งบนิและทีพ่กั และการ

จองทริปท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์ทั่วไป

Senior Tourist ชืน่ชอบการท่องเทีย่วแบบ

สบายๆ เน้นการพกัผ่อนท่ามกลางธรรมชาติ 

ได้สมัผัสวถีิชวีติ และชมิอาหารท้องถ่ิน อกีทัง้ 

ยังให้ความสนใจกับกิจกรรมที่เกี่ยวกับ 

ศิลปวฒันธรรม รวมถึงการล่องเรือส�าราญด้วย

Rishon LeZion
Tel Aviv

Petah Tikva 

พื้นที่ที่มีจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี ้

อาศัยอยู่จ�านวนมาก ได้แก่ กรุง Tel Aviv 

ตลอดจนพื้นที่เมืองซึ่งอยู่ในเขต Central 

เช่น Rishon LeZion และ Petah Tikva 

เป ็นต ้น และเขต Haifa เมืองท ่า 

ทางเศรษฐกิจริมทะเลเมดิเตอร์เรเนียน

Senior Tourist เหน็ว่าประเทศไทยมีความ 

โดดเด่นด้านทะเลชายหาดสวยงาม และ

แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ซึ่งมีคู ่แข่ง

ส�าคัญ ได้แก่ ฟิลิปปินส์ บราซิล และ 

อนิโดนเีซยี กบัความมอีธัยาศัยดขีองเจ้าบ้าน 

ซึ่งคู ่แข่งส�าคัญ ได้แก่ อิตาลี สเปน และ 

ญี่ปุ ่น รองลงมาเป ็นภาพลักษณ์ด ้าน 

กิจกรรมสปา และวิถีชีวิตชุมชน ซึ่งมีคู่แข่ง 

ส�าคญั ได้แก่ ญีปุ่น่ และจีน รวมถึงภาพลกัษณ์

ด้านสถานทีท่่องเที่ยวเพื่อฮันนีมูนหรือฉลอง

ครบรอบแต่งงาน ซึ่งมีคู ่แข่งคือ อิตาลี 

สเปน และฝร่ังเศส กับภาพลักษณ์ด้าน

ช้อปปิ้ง โดยมีคู่แข่งได้แก่ สหรัฐอเมริกา 

และจีน

ภาพลักษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ 

กจิกรรมกีฬากอล์ฟ แหล่งท่องเทีย่วเชงิกีฬา 

และแหล่งท่องเที่ยวทางการแพทย์

ทัศนะต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย

Haifa
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พฤติกรรมการท่องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ

การศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอิสราเอลตามความสนใจเฉพาะนี้ มีการจ�าแนกลักษณะความสนใจ
ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ กลุ่มที่ให้ความสนใจเฉพาะด้านกิจกรรมท่องเที่ยวประเภทต่างๆ ซึ่งแบ่งได้เป็น Sport Tourism, Health & 
Wellness Tourism, Honeymoon & Wedding และ Green Tourism กับกลุ่มที่ให้ความสนใจเฉพาะด้านสถานที่ท่องเที่ยว ได้แก่ กลุ่มที่
ให้ความสนใจเดินทางท่องเที่ยวร่วมระหว่างประเทศไทยและประเทศอื่นในกลุ่มอาเซียน (AEC Connectivity)

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค ์

เกี่ยวกับการกีฬา 

เป็นหลัก ซึ่งการศึกษานี้ 

ได้จ�าแนกกลุ่มย่อย

ตามประเภทกีฬาหรือ

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยว

ให้ความสนใจ ได้แก่ 

กลุ่มกีฬาด�าน�้า (Diving/

Snorkeling) และกลุ่ม 

ผูเ้ข้าชมงานกิจกรรม

กีฬา (Sport event) 

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก

เพื่อดูแลฟื้นฟูสุขภาพ

กายและใจ ผ่านการ

ท�ากิจกรรม Spa หรือ 

Health Retreat ด้วย

กระบวนการต่างๆ 

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก

เพื่อการฮันนีมูน  

ฉลองครบรอบแต่งงาน 

รวมถึงกลุ่มที่เดินทางมา

เพื่อจัดงานหรือเข้าร่วม

กิจกรรมเฉลิมฉลอง 

พิธีแต่งงานในต่างแดน

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก

เพื่อท�ากิจกรรมตาม

ความสนใจเฉพาะที่

เกี่ยวข้องโดยตรงกับ

ธรรมชาติ หรือผู้คน 

ในสังคมชนบทที่ใกล้ชิด

กับความเป็นธรรมชาติ 

มีวิถีการด�ารงชีวิตอย่าง

ดั้งเดิม ครอบคลุมตัง้แต่

กจิกรรมผจญภยั (เช่น 

ล่องแพ แคน ูและเดนิเขา) 

(Adventure) การท่องเทีย่ว

ทีเ่น้นความเป็นธรรมชาติ 

(Nature) ไปจนถึงการ

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ  

(Eco Tour)  

การท่องเทีย่วโดยมี

ส่วนร่วมกับชุมชน 

(Community-Based) 

หรือวิถีชีวิตท้องถิ่น 

(Local Way of Life)  

ไปจนถึงกิจกรรม 

อาสาสมัครรูปแบบ

ต่างๆ (Volunteer Activities)

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ โดยมี

ประเทศไทยเป็นหนึ่ง 

ในเป้าหมายการเดนิทาง 

ในทรปินัน้ๆ ร่วมกับ 

ประเทศอื่นๆ ใน AEC 

ได้แก่ ลาว กัมพูชา  

เมียนมา เวียดนาม 

มาเลเซีย สิงคโปร์  

บรูไน อินโดนีเซีย หรือ

ฟิลิปปินส์ ประเทศใด

ประเทศหนึ่งก็ได้

Sport Tourism Health & Wellness 
Tourism 

Honeymoon & 
Wedding Tourism

Green Tourism AEC Connectivity 

1.34%
21,499 คน

1.90%
30,483 คน

6.45%
103,483 คน

17.91%
287,345 คน

25.14%
403,342 คน
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จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ประกอบการ และการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปรต่อประเด็น 

 “ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว” ซึ่งเป็นปัจจยัส�าคัญในการเลือกประเทศจดุหมายนั้น 

พบว่าข้อมลูจากการบอกต่อของผู้มีประสบการณ์ส�าคญัมากต่อการตดัสนิใจของกลุม่ Sport 

Event ชาวอสิราเอล ขณะทีก่ลุม่นกัด�าน�า้นัน้ นอกจากความงดงามอย่างเป็นธรรมชาติแท้ๆ 

ของแหล่งท่องเที่ยวแล้ว อัธยาศัยที่เป็นมิตรของเจ้าบ้านก็ช่วยเพ่ิมความน่าสนใจของ 

แหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ ได้อีกไม่น้อย

เมืองทีน่่าสนใจในการท�าการตลาดของนกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มนี้ ได้แก่ กรุง Tel Aviv และเมืองทางตอนกลาง

ของประเทศ เช่น Rishon LeZion และ Petah Tikva 

เป็นต้น

1.34%

SPORT TOURISM

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอิสราเอล มีผู้ที่เลือก

เดินทางท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์เกี่ยวกับการกีฬาเป็นหลัก 

ประมาณร้อยละ 1.34 หรือจ�านวน 21,499 คน

ประเภทกีฬาหรือกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้สนใจ ได้แก่  

กฬีาด�าน�า้ มีสดัส่วนร้อยละ 0.33 หรือจ�านวน 5,294 คน และผู้สนใจ 

เข้าชมหรือเข้าร่วมในงานเทศกาลกีฬาต่างๆ ร้อยละ 1.01 หรือ

จ�านวน 16,205 คน 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

มากกว่าปีละคร้ัง ต้องการทีพ่กัทีส่ะดวกสบาย โดยนยิมโรงแรมระดบั 

4 ดาวมากทีส่ดุ เลอืกใช้ข้อมลูข่าวสารจากเวบ็ไซต์ และการบอกต่อ 

เป็นหลกั ส�าหรับผู้ร่วมเดนิทางนัน้ กลุม่ทีใ่ห้ความสนใจกจิกรรมด�าน�า้ 

มกัเลอืกเดนิทางกบัแฟน/คูส่มรส ขณะทีก่ลุม่ทีต้่องการเข้าร่วมงาน

เทศกาลกีฬาจะเลือกเดินทางกับเพื่อน/ครอบครัวมากกว่า

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

สัดส่วนของกิจกรรมเฉพาะที่สนใจ

 ขนาดตลาด

ส�าหรับความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ พบว่าประมาณร้อยละ 40 ให้ความสนใจ

วางแผนที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เห็นว่าประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยว

ทางทะเลและชายหาดที่สวยงาม ซึ่งนอกจากกิจกรรมกีฬาแล้ว  

ยังมกิีจกรรมอืน่ๆ ทีน่่าสนใจไม่แพ้กนั อาท ิการชมิอาหาร/ผลไม้ไทย 

สปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย นอกจากนี้ ยังมีนักท่องเที่ยวบางส่วน

ในกลุ่มนี้ที่เห็นว่าประเทศไทยเป็นสถานที่ที่เหมาะส�าหรับการ 

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงานด้วย

ความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

Rishon LeZion
Tel Aviv

Petah Tikva 

21,499 คน

ส่วนใหญ่อายุ

36-40 ปี

กีฬาด�าน�้า

0.33%
เข้าชมกีฬา

1.01%

ส่วนใหญ่อายุ

<30 ปี



xx

บทสรุปผู้บริหาร

เมอืงทีน่่าสนใจในการท�าการตลาดของนกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มนี้ ได้แก่ Tel Aviv เมืองหลวง Haifa ศนูย์กลาง

อตุสาหกรรมและการพาณชิย์ทางตอนเหนอืฝ่ังตะวนัตก 

รวมถึงเมืองทางตอนใต้ของประเทศ เช่น Beersheba 

เป็นต้น

HEALTH & WELLNESS TOURISM

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

Spa Health Retreat0.71%  1.19%

 1.90%
นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวอสิราเอล มผู้ีทีเ่ลอืกเดนิทาง 

ท่องเทีย่วโดยมวีตัถุประสงค์หลกัเพือ่ดแูลฟ้ืนฟสูขุภาพกายและใจ 

ผ่านการท�ากจิกรรม Spa และ Health Retreat ด้วยกระบวนการต่างๆ 

ประมาณร้อยละ 1.90 หรือจ�านวน 30,483 คน

ผลการศึกษาสามารถจ�าแนกเป็นกลุ ่มย่อยตามประเภท

กิจกรรมที่เป็นวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางท่องเที่ยว ได้แก่ 

กลุ่มที่เดินทางโดยต้องการท�ากิจกรรม Spa เป็นหลัก กลุ่มนี ้

มีสัดส่วนร้อยละ 0.71 หรือจ�านวน 11,391 คน และกลุ่มที่ต้องการ

ท�ากิจกรรม Health Retreat เป็นหลัก ร้อยละ 1.19 หรือจ�านวน 

19,092 คน 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีมี้การเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศบ่อยคร้ัง 

โดยเฉพาะกลุม่ทีส่นใจกิจกรรมสปา ทีมั่กเดนิทางมากกว่าปีละคร้ัง 

ต้องการทีพ่กัทีส่ะดวกสบาย ระดบัโรงแรม 4-5 ดาว เลอืกใช้ข้อมลู

ข่าวสารจากเวบ็ไซต์เป็นหลกั และส่วนใหญ่เลอืกทีจ่ะเดนิทางท่องเทีย่ว 

พร้อมกับแฟน/คูส่มรส

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

สัดส่วนของกิจกรรมเฉพาะที่สนใจ

 ขนาดตลาด

ส�าหรับความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ พบว่าประมาณร้อยละ 45 ให้ความสนใจ

วางแผนที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เห็นว่าประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยว

ทางทะเลและชายหาดทีส่วยงาม ซึง่นอกจากกจิกรรมด้าน Health & 

Wellness แล้ว ยังมกีจิกรรมอืน่ๆ ทีน่่าสนใจอกีด้วย อาท ิกจิกรรม

ผจญภัย และการท่องเที่ยวโดยชุมชน 

ความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

26-35 ปี <26 ปี
ส่วนใหญ่อายุ

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายตัวแปร และการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ ช่วยยืนยันว่า

กลุม่ Health Retreat ให้คณุค่ากบัปัจจัยด้าน “ความน่าสนใจทางวฒันธรรม” เป็นองค์ประกอบ

ในการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวร่วมด้วยอยู่ไม่น้อย ส่วนส�าหรับกลุ่มที่นิยมเฉพาะ

กจิกรรมสปานัน้มแีนวโน้มเพิม่ความน่าสนใจของจุดหมายการเดนิทางท่องเทีย่วด้วยปัจจัย 

“ความมีอัธยาศัยที่ดีของผู้คนในท้องถิ่น” เพิ่มขึ้นมาอีกประเด็นหนึ่งด้วย

ส่วนใหญ่อายุ

Beersheba

Tel Aviv

Haifa

30,483 คน
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เมอืงทีน่่าสนใจในการท�าการตลาดของนกัท่องเทีย่ว

กลุม่นีส่้วนใหญ่กระจายอยู่ทางตอนกลางของประเทศ 

ได้แก่ กรุง Tel Aviv เมืองทางตอนกลางของประเทศ  

เช่น  Rishon LeZion และ Petah Tikva เป็นต้น  

เมืองทางตอนเหนือเช่น Nazareth และ Nahariya 

ตลอดจนพื้นที่ในเขต Jerusalem

6.45%

HONEYMOON & WEDDING TOURISM

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

ฮันนีมูนหรือฉลอง 
ครบรอบแต่งงาน

จัดงานแต่งงาน
ในต่างแดน

 5.02%  1.43%

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบขึ้นไปชาวอิสราเอล มีผู้ที่เลือก

เดินทางท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อกิจกรรมโรแมนติค

ด้านการฮันนีมูน ฉลองครบรอบการแต่งงาน หรือแม้กระทั่งการ

จัดงานแต่งงานในต่างแดน ร้อยละ 6.45 หรือจ�านวน 103,483 คน

ผลการศึกษายังสามารถจ�าแนกเป็นกลุ่มย่อยตามประเภท

กิจกรรมที่เป็นวัตถุประสงค์หลักของการท่องเที่ยวอีก ได้แก่ 

กลุ่มที่เดินทางเพื่อฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบแต่งงาน มีสัดส่วน

ร้อยละ 5.02 หรือจ�านวน  80,540 คน และกลุ่มที่จัดงานแต่งงาน

ในต่างแดน ร้อยละ 1.43 หรือจ�านวน 22,943 คน

สัดส่วนของกิจกรรมเฉพาะที่สนใจ

 ขนาดตลาด

ส�าหรับความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ พบว่าประมาณร้อยละ 46 ให้ความสนใจ

วางแผนที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เห็นว่าประเทศไทยมีความโดดเด่นด้าน 

แหล่งท่องเทีย่วทางทะเลและชายหาดทีส่วยงาม อกีทัง้ยังมกีจิกรรม

เพือ่การท่องเทีย่วอย่างหลากหลาย อาท ิสปาเพือ่สขุภาพ/นวดไทย 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ และการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ รวมถึง

ผู้คนในท้องถิ่นก็มีอัธยาศัยไมตรีที่ดีด้วย

ความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

26-35 ปี 26-35 ปี
นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้กีารเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศบ่อยคร้ัง 

โดยกลุ่ม Wedding Ceremony จะเดินทางบ่อยคร้ังกว่ากลุ่ม 

Honeymoon/Anniversary ส่วนใหญ่ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย

และมาตรฐานสูงระดับโรงแรม 5 ดาว โดยเลือกใช้ข้อมูลข่าวสาร

จากเว็บไซต์ และการบอกต่อเป็นหลัก 

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกแบบหลายตัวแปร ช่วยแสดงให้เห็นความแตกต่างของทั้งสองกลุ่ม

ได้ว่า ขณะที่กลุ่ม Honeymoon/Anniversary ให้ความส�าคัญกับปัจจัยด้านความสวยงามอย่างเป็น

ธรรมชาตขิองแหล่งท่องเทีย่ว รวมถึงวฒันธรรมด้านอาหารอยู่ไม่น้อย กลุม่ Wedding Ceremony กลบั

เน้นประเด็นความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางศิลปวัฒนธรรมมากกว่า

ส่วนใหญ่อายุ ส่วนใหญ่อายุ

Rishon LeZion
Tel Aviv Petah Tikva 

Nazareth

Nahariya

Jerusalem

103,483 คน
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เมอืงทีน่่าสนใจในการท�าการตลาดของนกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มนี้มีกระจายอยู่ทั่วประเทศ ได้แก่ กรุง Tel Aviv 

เมอืงทางตอนกลางของประเทศ เช่น Rishon LeZion 

และ Petah Tikva เป็นต้น เมืองทางตอนเหนือ เช่น 

Nazareth และ Nahariya ตลอดจนพืน้ทีใ่นเขต Haifa 

ซึ่งเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมและการพาณิชย์ทาง

ฝั่งทะเลเมดิเตอร์เรเนียน

GREEN TOURISM

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

17.91%
นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวอสิราเอล มผู้ีทีเ่ลอืกเดนิทาง

ท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์หลักที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับธรรมชาติ 

หรือผู้คนในสังคมชนบทที่ใกล้ชิดกับความเป็นธรรมชาติ มีวิถีการ

ด�ารงชีวิตดั้งเดิมอย่างเป็นธรรมชาติ ซึ่งครอบคลุมตั้งแต่กิจกรรม

ผจญภัย การท่องเที่ยวท่ามกลางธรรมชาติ การอยู่ร่วมกับสังคม 

หรือการมส่ีวนร่วมกบัวถีิชวีติชมุชนในรูปแบบต่างๆ ซึง่นกัท่องเทีย่ว

กลุ่มนี้มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 17.91 หรือจ�านวน 287,345 คน 

 ขนาดตลาด

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีน้ยิมการท่องเทีย่วต่างประเทศ โดยส่วนใหญ่ 

มีการเดินทางปีละคร้ังข้ึนไป นิยมเลือกพักในโรงแรมที่ให้ความ

สะดวกสบาย มีการบริการที่ได้มาตรฐานระดับโรงแรม 4 ดาว  

มักจะเดินทางกับเพื่อนหรือครอบครัว โดยเลือกใช้ข้อมูลจาก

เว็บไซต์ และการบอกต่อเป็นหลัก

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

ส�าหรับความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ พบว่าประมาณร้อยละ 50 ให้ความสนใจ

วางแผนที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

โดยเห็นว่าประเทศไทยมีความโดดเด่นด้านแหล่งท่องเที่ยว 

ทางธรรมชาติที่สอดคล้องกับความสนใจของตน อีกทั้งยังมีทะเล

และชายหาดทีส่วยงาม เป็นสถานทีแ่ปลกใหม่ อกีทัง้ยังมีกจิกรรม

ที่น่าสนใจเกี่ยวกับการท่องเที่ยวอย่างหลากหลาย อาทิ กิจกรรม

บันเทิง/นันทนาการ และการสัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น

ความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

Adventure Activities

ส่วนใหญ่อายุ

31-40 ปี
ส่วนใหญ่อายุ

<40 ปี

CBT (Community-
Based Tourism)

Nature Tour/Eco Tour

ส่วนใหญ่อายุ
31-40 ปี

Volunteer Activities

31-40 ปี

Experience Local 
Way of Life

31-45 ปี

1.13%  1.36%

8.25%  0.26% 6.91%

ส่วนใหญ่อายุ ส่วนใหญ่อายุ

การวเิคราะห์ข้อมลูแบบหลายตวัแปร สอดคล้องกบัข้อมูลการสมัภาษณ์
เชงิลกึผู้ประกอบการทีช่ีใ้ห้เหน็ว่า นกัท่องเทีย่วกลุม่ Green ให้ความ
สนใจองค์ประกอบของ Green Activity อื่นๆ ด้วย นอกเหนือจาก
ความสวยงาม ความหลากหลายของธรรมชาติ/ป่าเขา โดยเฉพาะ
ความน่าสนใจของวิถีชีวิตชุมชน และศิลปวัฒนธรรมของชุมชน 
รอบป่าเขา รวมถึงชื่อเสียงและการยอมรับจากผู้มีประสบการณ ์
จนเกดิเป็นการบอกต่อ ซึง่ล้วนแต่เป็นสาระส�าคัญในการเลอืกแหล่งท่องเทีย่ว 

ทีต้่องการจะเดนิทางไป

Rishon LeZion
Tel Aviv

Petah Tikva 

Nazareth

Nahariya

Haifa

287,345 คน

สัดส่วนของกิจกรรมเฉพาะที่สนใจ

ผลการศึกษาคร้ังนียั้งได้จ�าแนกนกัท่องเทีย่ว ตามประเภทกจิกรรม

ทีเ่ป็นวตัถุประสงค์หลกัของการเดนิทางอกี ได้แก่กลุม่การท่องเทีย่ว

เชงินเิวศ ร้อยละ 8.25 หรือจ�านวน 132,362 คน กลุม่การท่องเทีย่ว

สมัผัสวถีิชวิีตท้องถ่ิน มีสดัส่วนร้อยละ 6.91 หรือจ�านวน 110,862 คน 

กลุ่มกิจกรรมผจญภัย ร้อยละ 1.13 หรือจ�านวน 18,130 คน  

กลุม่การท่องเทีย่วโดยมีส่วนร่วมกบัชมุชน ร้อยละ 1.36 หรือจ�านวน 

21,820 คน และกลุม่อาสาสมัครรูปแบบต่างๆ ร้อยละ 0.26 หรือ

จ�านวน 4,171 คน
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เมืองทีน่่าสนใจในการท�าการตลาดของนกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มนี้ ได้แก่ กรุง Tel Aviv เมืองทางตอนกลางของ

ประเทศ เช่น  Rishon LeZion และ Petah Tikva เป็นต้น 

รวมถึงพืน้ทีใ่นเขต Haifa ซึง่เป็นศูนย์กลางอตุสาหกรรม

และการพาณิชย์ทางฝั่งทะเลเมดิเตอร์เรเนียน

25.14%

AEC CONNECTIVITY

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอิสราเอลที่เลือกเดินทาง 

ท่องเทีย่วโดยมปีระเทศไทยเป็นเป้าหมายหนึง่ในแผนการเดนิทาง

ร่วมกับประเทศอืน่ใน AEC ได้แก่ ลาว กมัพชูา เมียนมา เวยีดนาม 

มาเลเซีย สิงคโปร์ บรูไน อินโดนีเซีย หรือฟิลิปปินส์ อีกอย่างน้อย 

1 ประเทศ มีสัดส่วนร้อยละ 25.14 หรือจ�านวน 403,342 คน 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีส่้วนใหญ่เดนิทางไปต่างประเทศปีละคร้ังข้ึนไป 

จัดเป็นกลุม่ทีท่่องเทีย่วบ่อยคร้ังกว่ากลุม่ทีเ่ลอืกเฉพาะประเทศไทย 

หรือกลุ่มท่องเที่ยวเชื่อมโยงระหว่างประเทศไทยและประเทศ 

นอกกลุม่ AEC ทัง้นี ้นกัท่องเทีย่วกลุ่มนีม้กัเลอืกทีจ่ะเดนิทางไปกบั 

แฟน/คู่สมรส หรือเพื่อน/ครอบครัว/ญาติในสัดส่วนใกล้เคียงกัน 

โดยมกัเลอืกทีพ่กัทีต้่องได้มาตรฐานและมคีวามสะดวกสบายระดบั

โรงแรม 4-5 ดาว

การเลอืกประเทศจุดหมายท่องเทีย่ว นอกจากจะให้ความส�าคญั

กับแหล่งท่องเที่ยวโดยรวมแล้ว ยังให้ความส�าคัญกับค�าแนะน�า/ 

ประสบการณ์ที่ผ่านมา และเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว 

ทางธรรมชาติ ในสัดส่วนที่สูงมากเช่นเดียวกัน

ส�าหรับสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกประเทศจุดหมาย

ของนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้พบว่าเวบ็ไซต์มอีทิธิพลมากทีส่ดุ รองลงมา 

จึงเป็นการบอกต่อ และสื่อสังคมออนไลน์

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

 ขนาดตลาด

ส�าหรับประเทศในกลุม่ AEC ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่นีใ้ห้ความสนใจ

เดินทางไปท่องเที่ยวร่วมกับประเทศไทย ได้แก่ เวียดนาม และ

ฟิลิปปินส์ รองลงมาเป็น สิงคโปร์ กัมพูชา และลาว

ประเทศใน AEC ที่ต้องการท่องเที่ยวร่วมกับไทย

<40 ปี

51.70%
VIETNAM

43.09%
SINGAPORE
28.62%

PHILIPPINES

ส่วนใหญ่อายุ

ส�าหรับกลุม่ AEC Connectivity ชาวอสิราเอลแล้ว การวเิคราะห์ข้อมลูแบบหลายตวัแปร พบสาระส�าคญั 

ที่น่าสนใจว่านอกจากความงดงามอย่างเป็นธรรมชาติของแหล่งท่องเที่ยวแล้ว พวกเขายังให้ความ

ส�าคัญมากกับ “ค�ายืนยันจากผู้มีประสบการณ์/ผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจ” กับความน่าสนใจของวิถีชีวิต

ชุมชน โดยรอบๆ แหล่งท่องเที่ยวอีกด้วย

Rishon LeZion
Tel Aviv

Petah Tikva 

Haifa

403,342 คน



2 การแสวงหาข้อมูล

OTAs ที่นิยมใช้ค้นหาข้อมูลท่องเที่ยวMAIN FACTORS

1. เวบ็ไซต์ 89.81% 
2. การบอกต่อ 45.01% 
3. สังคมออนไลน์ 37.62% 

3 จุดหมายท่องเที่ยวที่ประทับใจ
ในระยะ 5 ปีที่ผ่านมา4การจองทริปท่องเที่ยว

5 การเลือกสายการบิน

6 การพักค้าง 7 กิจกรรม

SHORT-HAUL 60.48% ITALY GREECE GERMANY

LONG-HAUL  39.52% U.S.A. THAILAND CANADA

29.74% บริษัททัวร์

• 52.91% Direct flight available
• 50.07% Price

สินค้าที่นิยม
• เสือ้ผ้า
• ผลิตภัณฑ์อาหาร
• เคร่ืองส�าอาง 

PAS
SPO

RT

MAIN ACTIVITIES
• ช้อปป้ิง
• บันเทงิ/นันทนาการ

1st

TIER ACTIVITIES
• ท่องเท่ียวเชิงนเิวศ
• ชิมอาหาร
• วถิชีีวติท้องถ่ิน

2nd

1 การตัดสินใจเลือก 
จุดหมายท่องเที่ยว

  CUSTOMER JOURNEY:  CUSTOMER JOURNEY:
ISRAELI TRAVELERSISRAELI TRAVELERS

 57.28%  บริษทัทัวร์ออนไลน์ (OTAs)

51.88% เลือกจดุหมายที่ไม่เคยเดนิทางไปมาก่อน 46.79% ระบวุ่ามแีผนท่ีจะมาท่องเท่ียวประเทศไทย

Ophir Tours

xxiv

POTENTIAL NICHE MARKETS
• 25.14% AEC Connectivity
• 17.91% Green Tourism
• 6.45% Honeymoon & Wedding Tourism
• 1.90% Health & Wellness Tourism
• 1.34% Sport Tourism 

MAIN FACTORS
1. ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว 65.10% 
2. ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา 58.53% 
3. เอกลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ 50.89% 

• โรงแรม 4 ดาว.  32.07%
• โรงแรม 5 ดาว   20.13%
• โรงแรมท่ัวไป     11.29%



8.15 
ล้านคน

1.60 
ล้านคน

MARKETING GUIDE
ISRAEL
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล
• มีอายุต้ังแต่ 18 ปีข้ึนไป
• เดนิทางท่องเท่ียวต่างประเทศบ่อยคร้ังกว่านกัท่องเทีย่วท่ัวไป
• รายได้ไม่น้อยกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ/ปีข้ึนไป (ระดบั C+)

พืน้ทีท่ี่มีจ�านวนนกัท่องเทีย่วกลุ่มเป้าหมาย
จ�านวนมาก ได้แก่ Tel Aviv, Haifa
และ Jerusalem

ประชากรทั้งหมด

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ร้อยละ
62.44
ไม่เคยเดินทางมา
ประเทศไทย

DEMOGRAPHIC SEGMENTATION

MILLENNIAL  
TRAVELER

WORKING  
ADULT

SENIOR  
TOURIST

0.76
ล้านคน

 0.57 
ล้านคน

 0.51 
ล้านคน

 0.21 
ล้านคน

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกเป้าหมาย

ปัจจยัท่ีส�ำคัญท่ีสดุต่อกำรเลือกจดุหมำยต่ำงประเทศของนกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลำงบนขึน้ไปชำวอสิรำเอล 
ได้แก่ ควำมน่ำสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว ค�ำแนะน�ำ/ประสบกำรณ์ทีผ่่ำนมำ 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวทำงธรรมชำต ิเอกลักษณ์ของวฒันธรรมท้องถิน่  
และควำมเป็นมิตรของคนท้องถิน่

ท่องเที่ยวต่างประเทศ
SPENDING

ค่ำที่พัก33.65%
อำหำรและ
เครื่องดื่ม15.06%
ช้อปปิ้ง22.32%

กำรเดินทำงด้วยตนเอง

 SHORT-HAUL

2,330 
เหรียญสหรัฐต่อทริป

 42.14%

12.10%
17.67%
 LONG-HAUL

4,172
เหรียญสหรัฐต่อทริป

ข้อมูลเชิงพฤติกรรม

ส่วนใหญ่นยิมเลือกจดักำรจองทริป
ท่องเท่ียวต่ำงประเทศผ่ำนบริษทัทัวร์ออนไลน์ (OTAs)

สนใจเดนิทำงท่องเทีย่วต่ำงประเทศ 
ช่วงเดอืนมิถนุำยนถงึเดอืนกนัยำยน

จดุหมำยท่องท่ียวทีป่ระทบัใจมำกท่ีสดุ 
จำกกำรเดนิทำงคร้ังท่ีผ่ำนมำ  

ระยะใกล้ คือ อติำลี และระยะไกล คือ สหรัฐอเมริกำ

คู่แข่งทางการท่องเที่ยว

สหรัฐอเมริกา
 4 กิจกรรมช้อปป้ิง แสงสียามค�า่คืน แหล่งท่องเท่ียวเชิงการแพทย์ 
กิจกรรมฮนันีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน แหล่งท่องเท่ียวทางทะเล/
ชายหาด แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ กิจกรรมเพือ่ร่วมการแข่งขนั/
เพือ่ร่วมชมกฬีา และกิจกรรมกีฬากอล์ฟ

 4 กจิกรรมเชิงวฒันธรรม

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

ฟิลิปปินส์
 4 ทะเล/ชายหาดสวยงาม แหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิกิจกรรมด้าน
สปาเพือ่สุขภาพ สถานท่ีท่องเท่ียวเพือ่การฮนันีมนู/ฉลองครบรอบ
แต่งงาน รวมถึงอธัยาศยัของผู้คน และความน่าสนใจของวถิชีีวติท้องถ่ิน

 4 แหล่งท่องเท่ียวเชิงการแพทย์ กจิกรรมร่วมการแข่งขัน/ร่วมชมกฬีา 

และกฬีากอล์ฟ
จุด

แข
็ง

จุด
อ่อ

น

อิตาลี/สเปน
 4 กิจกรรมช้อปป้ิง แสงสียามค�า่คืน ช่ือเสียงด้านอาหาร สถานท่ีฮนันมูีน/
ฉลองครบรอบแต่งงาน สถานทีจ่ดังาน/เฉลิมฉลองพธิแีต่งงาน รวมถงึทะเล/
ชายหาด และธรรมชาติท่ีสวยงาม ช่ือเสียงด้านแหล่งท่องเทีย่วทีห่รูหรา  
และอธัยาศยัของผูค้น

 4 แหล่งท่องเท่ียวเชิงการแพทย์ และกจิกรรมกฬีากอล์ฟ

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

ญี่ปุ่น
 4 การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม กิจกรรมสปาเพือ่สุขภาพ วถีิชีวติท้องถิน่ 
ตลอดจนแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ และสถานท่ีส�าหรับกิจกรรม 
ด้านฮนันีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน

 4 แหล่งท่องเท่ียวเชิงการแพทย์ กจิกรรมร่วมการแข่งขัน/ร่วมชมกฬีา 

และกจิกรรมกอล์ฟ

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

Tel Aviv

Haifa

FAMILY TRAVEL  
WITH KID (S)
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 � นกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอลส่วนใหญ่ (ร้อยละ 55.45) เดนิทางท่องเท่ียวต่างประเทศปีละคร้ังหรือมากกว่า 
 � นกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล นยิมจองทริปท่องเทีย่วต่างประเทศผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 57.28)
หรือจองโดยตรงกบัสายการบินหรือโรงแรม (ร้อยละ 47.48 และร้อยละ 41.06 ตามล�าดบั)

 � ประเทศจดุหมายทีนั่กท่องเท่ียวกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอลระบุว่าประทับใจมากทีสุ่ด ในระยะ 5 ปีท่ีผ่านมา จดุหมายระยะใกล้ 
ได้แก่ อติาลี กรีซ สเปน เยอรมน ีและเนเธอร์แลนด์ จดุหมายระยะไกล ได้แก่ สหรัฐอเมริกา ไทย และแคนาดา 

 � การใช้เวลาท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนขึน้ไป ใช้เวลาพ�านกัเฉล่ีย 6.94 คืน ในการท่องเทีย่วระยะใกล้ หากเป็นการท่องเทีย่ว
ระยะไกล จะใช้เวลาเฉล่ีย 15.00 คืน

Jerusalem



1รายงานฉบับสมบูรณ โครงการศึกษาตลาดนักทองเทีย่วตางประเทศกลุมประเทศเกิดใหม : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล)

รายงานฉบบัสมบรูณ� โครงการศึกษาตลาดนกัท�องเทีย่วต�างประเทศ

กลุ�มประเทศเกดิใหม� : อสิราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบบัประเทศอสิราเอล)

เป�นการรายงานผลการวิจัยที่ได�จากการดําเนินงานในรอบระยะเวลา 

8 เดอืน เนือ้หาสาํคญัประกอบด�วยผลการวจัิยเชงิปริมาณ (Quantitative

Research) ที่ได�จากการสํารวจกลุ�มเป�าหมายในประเทศอิสราเอล 

(In-Market Survey) ด�วยวธีิการสาํรวจออนไลน�แพเนล (Panel Online Survey)

สอดแทรกด�วยสาระสาํคญัจากผลการวจัิยเชงิคณุภาพ (Qualitative Survey)

ซึง่ได�จากการจัดสนทนากลุ�ม (Focus Group) และการสมัภาษณ�เชงิลกึ

(In-depth Interview) เฉพาะกลุ�มเป�าหมายที่กําหนดตามวัตถุประสงค�

ร�วมกับการวิจัยเอกสารจากแหล�งข�อมูลทุติยภูมิที่หลากหลาย และ

สอดคล�องกับการศึกษา ทัง้นี ้การนาํเสนอผลการศึกษาได�จําแนกออก

เป�นสีบ่ท โดยมีรายละเอยีดดงัต�อไปนี้

บทนํา

บทที ่1 เป�นผลการสาํรวจเชงิปริมาณ มุ�งเน�นแสวงหา “ขนาดตลาด” 

ของนกัท�องเทีย่วกลุ�มเป�าหมายชาวอสิราเอลตามคุณลกัษณะทีกํ่าหนด 

ตลอดจนประมาณการจํานวนนักท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนข้ึนไป 

รายภูมิภาค ตามผลการสุ�มสํารวจที่ได�จากการเก็บข�อมูลเชิงปริมาณ

ทัง้หมดในพืน้ทีเ่ป�าหมาย นอกจากนี ้ ยังมีเนือ้หาครอบคลมุผลการสาํรวจ

พฤตกิรรมทีน่�าสนใจ ทัง้คุณลกัษณะทางกายภาพ ทศันคตแิละค�านยิมใน

การดาํเนนิชวีติ พฤตกิรรมเกีย่วกบัการท�องเทีย่วในประเดน็ต�างๆ ตลอดจน

การรับรู�ภาพลกัษณ�ของประเทศไทยโดยมีการสอดแทรกสาระสาํคญัทีไ่ด�จาก

ผลการวจัิยเชงิคณุภาพในประเดน็ทีเ่กีย่วข�องร�วมด�วย และศึกษาเปรียบ

เทยีบพฤตกิรรมของนกัท�องเทีย่วกลุ�มนีท้ีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล�ว

และกลุ�มที่ยังไม�เคยเดินทางมา เพื่อที่จะได�เห็นความแตกต�างระหว�าง

พฤตกิรรมการท�องเทีย่วทีน่�าสนใจซึง่จะสามารถใช�เป�นข�อมูลสําหรับการทาํ

การตลาดได�อย�างสมบรูณ�ย่ิงข้ึนต�อไป



2 รายงานฉบับสมบูรณ โครงการศึกษาตลาดนักทองเทีย่วตางประเทศกลุมประเทศเกิดใหม : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล)

สําหรับบทสุดท�ายเป�นภาคผนวก มีเนื้อหาประกอบด�วย

ข�อมูล ตาราง หรือเอกสารที่ใช� ซึ่งเป�นท่ีมาของการอ�างอิงใดๆ

ที่ใช �ประกอบการศึกษาในส�วนต�างๆ ที่ได �กล �าวถึงไปแล�ว

ตลอดจนวิธีการวิจัย (Research Methodology) การกําหนดกลุ�ม

และขนาดของกลุ �มตัวอย�าง ร �วมกับวิ ธีการทางสถิติต �างๆ

ที่ ถูกนํามาใช �ในการศึกษานี้ ซึ่งแสดงให�เห็นถึงความม่ันใจ

ในผลการศึกษาว�าได�ดําเนินการตามข้ันตอนมาตรฐานทางทฤษฎี

และความต�องการของผู�ใช�ในฐานะผู�ปฏิบัติได�อย�างครบถ�วน

ไปจนถึงข�อมูลพันธมิตรที่ร�วมศึกษาโครงการนี้ เพื่อสร�างความ

เชื่อมั่นว�าการศึกษานี้ได�จัดทําข้ึนด�วยวิธีการที่ถูกต�อง เป�นไป

ตามมาตรฐานสากล และมีการควบคุมคุณภาพของผลงานวิจัย

อย�างเข�มงวดจากบริษัทวิจัยทั้งภายในและต�างประเทศ

อนึ่ ง ข �อมูลผลการศึกษาคร้ังนี้ ได �ทํ าการถ �วงนํ้ าหนัก 

โดยใช�สัดส�วนการกระจายตัวของนักท�องเท่ียวกลุ�มที่เกี่ยวข�อง

ตามภูมิภาคต�างๆ ของประเทศอิสราเอลไว�ด�วยแล�ว จึงสามารถ

นํามาใช�เปรียบเทียบกับภาพรวมของข�อมูลในระดับประเทศ

จากแหล�งอื่นๆ ได�ด�วยความมั่นใจ

คณะทีป่รึกษาโครงการฯ และคณะผู�วจัิย

28 กนัยายน 2561

บทที่ 2 เป�นการเจาะลึกกลุ�มเป�าหมายรายกลุ�มย�อย 

(Segmentat ion) ที่ จัดแบ �งกลุ �มตามคุณลักษณะทาง

ประชากรศาสตร� อันได�แก� กลุ �ม Mil lennial Traveler 

กลุ �ม Working Adult กลุ �ม Family Travel with Kid(s)

และกลุ�ม Senior Tourist ครอบคลุมต้ังแต�คุณลักษณะทาง

ประชากรศาสตร� พฤติกรรมในการเดินทางท�องเที่ยว

ตั้งแต�เร่ิมต�นตัดสินใจที่จะเดินทางท�องเที่ยว การหาข�อมูล

และแหล�งข �อมูลที่ใช � ป �จจัยสําคัญที่ใช �ตัดสินใจเลือก

จุดหมายท�องเที่ยว ไปจนถึงความต�องการหรือรูปแบบ

การท�องเที่ยวประเภทต�างๆ ที่สนใจในประเทศจุดหมาย

ท�องเที่ยวนั้น ทั้งการใช�จ�ายเพื่อการท�องเที่ยวในหมวดสินค�า

ที่จําเป�น กิจกรรมท�องเที่ยวที่สนใจ และสินค�าที่เลือกซื้อ

เป�นต�น

บทที ่3 เป�นการศึกษาพฤตกิรรมการท�องเทีย่วตามความ

สนใจเฉพาะ (Niche Market) ของนกัการตลาดของ ททท. อนัได�แก�

กลุ�ม Sport Tourism กลุ�ม Health & Wellness กลุ�ม Honeymoon & 

Wedding กลุ�ม Green Tourism และกลุ�มทีเ่ดนิทางท�องเทีย่วแบบ

AEC Connectivity โดยได�วเิคราะห�ทัง้ด�านป�จจัยทีส่�งผลต�อการตดัสนิใจ

เลอืกจุดหมายท�องเทีย่ว ตลอดจนพฤตกิรรมระหว�างการท�องเทีย่ว

ทีน่�าสนใจ ร�วมกับข�อมลูทีไ่ด�จากการสนทนากลุ�ม (Focus Group)

และการสมัภาษณ�เชงิลกึ (In-depth Interview) ทีไ่ด�จากประเทศเป�าหมาย
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ความเปนมา วิธีการวิจัย และพันธมิตร
ผูดําเนินการทั้งในประเทศและตางประเทศ
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1. ความเปนมา

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย	(ททท.)	ให้ความส�าคัญย่ิง

กับยุทธศาสตร์ด้านตลาดต่างประเทศ	ตามแผนวิสาหกิจ

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย	พ.ศ.	2560-2564	โดยเฉพาะ

การเน้นขยายฐาน	"นักท่องเที่ยวคุณภาพ"	จากตลาดหลกั	และ

ตลาดใหม่	(Emerging	Market)	ที่มีศักยภาพสูง	ทั้งในมิติของ

ปริมาณ	และอ�านาจการใช้จ่ายสูงในระหว่างการเดินทาง

ท่องเที่ยวต่างประเทศ	ดังนั้นเพ่ือให้การด�าเนินงานภายใต้

พันธกิจดังกล ่าว	เป ็นไปตามเป ้าหมายที่ก�าหนดไว ้ใน

แผนวิสาหกิจแห่งประเทศไทย	ททท.	จึงก�าหนดทิศทาง

การส่งเสริมตลาดการท่องเที่ยว	ประจ�าป�	2561	โดยให้

ความส�าคญักับตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่กลางบนข้ึนไป

และกลุม่เดนิทางคร้ังแรก	(First	Visit)	ทีมี่ศักยภาพทางการตลาดสงู

สอดคล้องกับแนวทางการปรับโครงสร้างตลาดและขยายฐาน

ตลาดของประเทศไทย

เมื่อกล่าวถึง	"ตลาดกลุ่มกลางบนข้ึนไป"	พบข้อมูลจาก

การศึกษาของกองวจัิยการตลาด1	ททท.	ทีส่นบัสนนุสมมติฐาน

ด้านก�าลงัซือ้ของกลุม่เป้าหมายว่ามีความสมัพนัธ์อย่างมนียัส�าคญั

กับระดับรายได้ส่วนตัว	(Personal	Income)	ซึ่งหมายถึงกลุ่ม

เป้าหมายที่มีระดับรายได้ส่วนตัวสูง	มีโอกาสใช้จ่ายระหว่าง

การเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศสงูกว่ากลุม่ทีมี่รายได้ส่วนตัวน้อย

ดงันัน้เพ่ือให้ผลการศึกษาในคร้ังนีส้ามารถตอบสนองเป้าหมาย

หลกัขององค์กร	รวมถึงวตัถุประสงค์การศึกษาได้อย่างสอดคล้อง

การก�าหนด	"คุณลักษณะ"	พื้นฐานส�าคัญของกลุ่มเป้าหมาย

โดยเฉพาะระดบัรายได้ส่วนตวั	ตัง้แต่	40,000	เหรียญสหรัฐต่อป�

ข้ึนไป	(รวมถึงการก�าหนดคณุลักษณะอืน่ๆ	ทีมี่ความสมัพนัธ์กบั

โอกาสการเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ)	จึงมีความส�าคญั

ส�าหรับกลุม่ประเทศเกิดใหม่	:	อสิราเอล	โอมาน	และคเูวตทีเ่ป็น

เป้าหมายการศึกษาคร้ังนี	้ได้แก่	อสิราเอล	โอมาน	และคเูวตนัน้

แม้มีจ�านวนประชากรไม่มาก	(อสิราเอลประมาณ	8.15	ล้านคน	

โอมานประมาณ	4.41	ล้านคน	และคูเวตประมาณ	4.44	ล้านคน)

แต่หากพจิารณาข้อมูลเบือ้งต้นของกระทรวงการท่องเทีย่วและกฬีา

รวมถึงข้อมูลเชิงลึกอื่นๆ	อันเป็นผลการศึกษาฯ	ที่ผ่านมา

โดยเฉพาะข้อมลูสนบัสนนุเบือ้งต้นจากรายงานผลการศึกษาใน

โครงการส�ารวจข้อมลูเพือ่การวเิคราะห์พฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่ว

เชงิลกึ	ประจ�าป�	2556-2560	ของกลุม่ฐานข้อมูลการตลาด	ททท.	เอง

พบว่า	ศักยภาพในการเติบโตของทั้งสามประเทศนี้	มีแนวโน้ม

ที่ดียิ่ง	โดยเฉพาะพฤติกรรมด้านการใช้จ่ายเฉลี่ยที่สูงของกลุ่ม

กลางบนข้ึนไปจากตลาดดงักล่าว

อย่างไรก็ตาม	ในเบื้องต้นพบความแตกต่างด้านพฤติกรรม

การท่องเที่ยวระหว่างการเยือนประเทศไทยของตลาดทั้งสาม

อยู่บ้าง	เช่น	การกระจายตวัระหว่างการเดนิทางท่องเทีย่วของ

นกัท่องเทีย่วจากอสิราเอล	มเีป้าหมายหลากหลายกว่า	พฤตกิรรม

ระหว่างการท่องเที่ยวแสดงถึงโอกาสที่ได้สัมผัสวัฒนธรรม

วิถีชีวิตชุมชนในประเทศไทยสูงกว่า	ขณะที่นักท่องเที่ยวจาก

โอมาน	และคูเวต	ซึ่งเป้าหมายการท่องเท่ียวส่วนใหญ่ยังคง

กระจุกตัวอยู่ใน	3	พืน้ทีห่ลกั	อนัได้แก่	กรุงเทพฯ	ชลบรีุ	(พทัยา)

และภูเกต็	แต่ก็เหน็แนวโน้มการกระจายตัวไปยังแหล่งท่องเทีย่ว

ที่มีความหลากหลายอื่นๆ	ที่สามารถตอบสนองความต้องการ	

นอกจากวตัถุประสงค์หลกัเพือ่การพกัผ่อน	ท่องเทีย่วทางทะเล

และการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์เพิ่มมากขึ้น	โดยเฉพาะในกลุ่ม

คนรุ่นใหม่	ซึ่งผลการศึกษาคร้ังนี้จะช่วยขยายความเข้าใจ

"เชิงลึก"	(Insight)	ถึงปัจจัยส�าคัญที่สามารถตอบสนองความ

ต้องการแท้จริง	อนัสามารถสร้างพลงัผลกัดนัให้เกดิการตัดสนิใจ

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของกลุ่มเป้าหมายที่มีความ

แตกต่างในมิติต่างๆ	ของตลาดทั้งสาม	ทั้งความแตกต่างด้าน

ประชากรศาสตร์	(Demographic	Profile)	ด้านจิตวิทยา

(Psychographic	Profile)	รวมถึงความแตกต่างระหว่างกลุ่ม

ทีไ่ด้รับความสนใจพเิศษตามนโยบาย	(Niche	Market)	อนัได้แก่

Sport	Tourism,	Health	and	Wellness,	Honeymoon	and	

Wedding,	Green	Tourism	และกลุ่มที่มีความต้องการเดินทาง

ท่องเทีย่วเชือ่มโยงในภมิูภาคอาเซยีน	(AEC	Connectivity)	ได้อกีด้วย

นอกจากการศึกษาคร้ังนี้จะมุ่งเน้นค้นหาปัจจัยเชิงลึกด้าน

อุปสงค์	(Demand)	ดังกล่าวแล้ว	ยังจะให้ความส�าคัญต่อการ

แสวงหาข้อมูลเชิงลึกด้านอุปทาน	(Supply)	ของประเทศไทย	

ทั้งในมิติของ	Product	Availability,	Product	Theme,	Product	

Development	เพื่อน�ามาใช้ในการสร้างแนวทางการตลาดที่

เหมาะสม	และให้เกิดการตัดสินใจเลือกประเทศไทยเป็นหนึ่ง

ในเป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยวล�าดับต้นๆ	ในอนาคต	

อีกทั้งยังจะให้ความส�าคัญกับการแสวงหาข้อค้นพบที่สามารถ

สนองตอบต่อประเดน็ด้านการอนรัุกษ์ต่างๆ	ทีก่องวจัิยการตลาด

ให้ความส�าคัญสูงย่ิง	ทั้งที่เป็นประเด็นการสร้างกระแสความ

ใส่ใจสิ่งแวดล้อมเพื่อชะลอความเสื่อมโทรมของทรัพยากร

ทางการท่องเที่ยว	รวมถึงการสร้างสรรค์เนื้อหา	(Content)	

เพื่อเพิ่มคุณค่าสินค้าท่องเที่ยวไทย	โดยเฉพาะด้านการสัมผัส

วัฒนธรรมชุมชน	(Local	Experience)	และส่งเสริมภาพลักษณ์

การเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม	(Preferred	Destination)	

อย่างย่ังยืน

1	ตลาดท่องเที่ยวกลุ่มประเทศอาเซียน	(ป�	2556)	ตลาดจีน	อินเดีย	รัสเซีย	(ป�	2557)	ตลาดภูมิภาคอเมริกา	(ป�	2558)	ตลาดญี่ปุ่น	สหราชอาณาจักร	และออสเตรเลีย	(ป�	2559)	ตลาดเยอรมนี	ฝรั่งเศส	

และสวีเดน	(ป�	2560)	และโครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่:	เช็ก	โปแลนด์	และฮังการี	(ป�	2560)
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2. วัตถุประสงคการศึกษา

ตามข้อก�าหนดการศึกษา	(Term	of	Reference)	โครงการ

ศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่

:	อสิราเอล	โอมาน	และคเูวต	ได้ก�าหนดให้วตัถุประสงค์ครอบคลมุ

ประเด็นดังต่อไปนี้

1.	ประมาณการจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ ่มตลาดระดับ

กลางบนข้ึนไป	แบ่งกลุ ่มเป้าหมายศักยภาพทางการตลาด

รวมทั้งศึกษาพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส่งออกนักท่องเที่ยว

กลุ่มเป้าหมายจากตลาดอิสราเอล	โอมาน	และคูเวต

2.	ศึกษารูปแบบพฤติกรรม	ปัจจัยด้านจิตวิทยาความ

ต้องการเชิงลึก	(Insight)	ด้านการเดินทางท่องเที่ยวของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มตลาดระดับกลางบนข้ึนไป	รวมทั้งสินค้า

และบริการทางการท่องเที่ยวที่สามารถตอบสนองความ

ต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มข้างต้นได้

3. ประเด็นการศึกษา 

ตามข้อก�าหนดการศึกษา	(Term	of	Reference)	ได้ก�าหนด

ขอบเขตหรือประเด็นหลักส�าหรับการศึกษาคร้ังนี้	โดยคาดว่า

จะได้รับผลการศึกษาในประเด็นต่างๆ	(เป็นอย่างน้อย)	ดังนี้

(1) ด�านอุปสงค์ (Demand) 

1.	การศึกษาปัจจัยทางด้านกายภาพ	เศรษฐกิจ	สังคม

และการเมือง	เพือ่ระบพุืน้ทีท่ีมี่ศักยภาพในการส่งออกนกัท่องเทีย่ว

กลุม่กลางบนขึน้ไปจากประเทศอสิราเอล	โอมาน	และคูเวต

2.	ประมาณการขนาดตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย	

ศึกษาลักษณะเฉพาะ	พฤติกรรม	ความต้องการเชิงลึก

(Insight)	ทางการท่องเที่ยว	และรูปแบบการใช้จ ่ายเงิน

ของนักท่องเที่ยวดังกล่าวในการเดินทาง	ประชากรศาสตร์

(Demographic	Segmentat ion)	ลักษณะทางจิตวิทยา	

(Psychographic	Segmentat ion)	และกลุ ่มความสนใจ

เฉพาะ	(Niche	Market	Segmentation)	ได้แก่	กลุ ่ม	Sport

Tourism,	Health	and	Wellness,	Honeymoon	and	Wedding,	

Green	Tourism	และ	AEC	Connectivity	โดยแยกวิเคราะห์

นักท่องเที่ยวที่เดินทางโดยวัตถุประสงค์หลักตามความสนใจ

เฉพาะข้างต้น	และนักท่องเที่ยวที่เดินทางเพื่อพักผ่อนเป็น

หลักแต่มีวัตถุประสงค์รองทางการท่องเที่ยวตามความ

สนใจเฉพาะ

โดยการศึกษาจะต้องสามารถเปรียบเทียบหรือเชื่อมโยง

กับการแบ ่ งกลุ ่ ม เป ้ าหมายในการ ศึกษาของ	ททท.	

ก ่อนหน้านี้ 	ได ้แก ่	โครงการศึกษาตลาดนักท ่องเที่ยว

ต ่างประเทศกลุ ่มคุณภาพสูงตลาดอาเซียน	(ป �	2556)

ตลาดจีน	อินเดีย	รัสเซีย	(ป�	2557)	ตลาดภูมิภาคอเมริกา	

(ป�	2558)	ตลาดญ่ีปุ ่น	สหราชอาณาจักร	และออสเตรเลีย	

(ป�	2559)	ตลาดเยอรมนี	ฝร่ังเศส	และสวีเดน	(ป�	2560)	

และโครงการ ศึกษาตลาดนักท ่อง เ ท่ียวต ่ างประ เทศ

กลุ ่ มประ เทศเกิ ด ใหม ่ : 	 เช็ ก 	 โปแลนด ์ 	และฮั งกา รี	

(ป �	2560)

3.	การวิเคราะห์นักท่องเที่ยวเพื่ออธิบายลักษณะเฉพาะ

ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปจากกลุม่ประเทศเกิดใหม่

4.	ศึกษาวิเคราะห์ปัจจัยหรือองค์ประกอบอื่นๆ	ที่ส่งผล

ต่อความต้องการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ	(Outbound)

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายแต่ละประเทศ	เช่น	โครงสร้าง

พื้นฐานด้านการท่องเที่ยว	สิ่งอ�านวยความสะดวกที่เชื่อมโยง

กบัการเดนิทางท่องเทีย่ว	เส้นทางบนิ	และการเข้าถึง	(Accessibility)

แหล่งท่องเที่ยว	ปัจจัยที่ใช้พิจารณาเลือกสถานที่ท่องเที่ยว

ตลอดจนวิเคราะห์ประเทศคู่แข่งที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับ

ประเทศไทยในประเด็นที่เกี่ยวข้อง

ปจจัยดานกายภาพ
(ภูมิหลังดาน

ประชากรศาสตร)

Insight

กําหนดความตองการ
ระหวางการทองเที่ยว

ตางประเทศ

Demand

ปจจัยทางดานจิตวิทยา

ทัศนคติภาพลักษณ 
ดานการทองเที่ยวของ
ประเทศไทย และคูแขง

ทัศนคติ/พฤติกรรม
ระหวางทองเที่ยว

ตางประเทศ

2. วัตถุประสงคการศึกษา
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(2) ด�านอุปทาน (Supply) 

ศึกษาสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวที่สามารถ

ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ ่มเป้าหมาย

โดยต้องแสดงความเชื่อมโยงระหว่าง	Insight	ของนักท่องเที่ยว

กลุ่มเป้าหมาย	มุมมองของสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว

ที่ต้องการน�าเสนอ	แนวคิดสินค้าเสนอขาย	(Product	Theme)

องค ์ประกอบเบื้องต ้นของสินค ้า	(Product	Attr ibutes)

และตัวอย่างของสินค้าและกิจกรรม

ทั้งนี้	การศึกษาด้านอุปทาน	(Supply)	ของสินค้าและ

บริการด้านการท่องเทีย่ว	จะค�านงึถึงความสมัพนัธ์อย่างรอบด้าน

และให้ครอบคลุมมิติที่เกี่ยวข้องมากที่สุด	โดยพิจารณาจาก

o	 ข้อมูลพฤติกรรมและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย

ทีไ่ด้จากผลการศึกษาในประเทศกลุม่เป้าหมายโดยตรง	(In-market)

o	 ข้อมูลพฤติกรรมและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย

ที่ ได ้จากนักท ่องเที่ยวของประเทศกลุ ่มเป ้าหมายที่ ได ้

เดินทางมาประเทศไทยแล้ว

o	 สนิค้าและบริการที	่ททท.	เหน็ความส�าคญัและต้องการ

สนับสนุนเชิงนโยบาย	(ถ้ามี)
หมายเหต:ุ	รายละเอยีดแนวทางการศึกษา	และแนวทางการวเิคราะห์	เพือ่ให้ครอบคลมุ

ในทุกมิติตามประเด็นการศึกษา	ทั้งด้านอุปสงค์และอุปทาน	ได้สรุปแสดงไว้ในข้อ	8

หัวข ้อแผนการวิ เคราะห์ข ้อมูลเพื่อตอบโจทย์ที่ก�าหนดไว ้ใน	“ประเด็นการศึกษา”

อย่างเป็นระบบ	และให้มีประสิทธิภาพสูงสุด

ผลการศึกษาวิจัยด ้านการตลาด	(Market	In-depth

R e s e a r c h ) 	 ส� า ห รั บก� า หนดกล ยุท ธ ์ ส ่ ง เ ส ริ มตล าด

นั กท ่ อ ง เ ที่ ย ว กลุ ่ ม ตล าดกลา งบน ข้ึ น ไปจ ากตลาด

อิสราเอล	โอมาน	และคูเวตได้อย่างแม่นย�าสอดคล้อง

กับแนวโน ้มตลาด	พฤติกรรมความต ้องการ เชิ งลึ ก	

(Insight)	และพื้นที่ส ่งออกนักท่องเที่ยวกลุ ่มเป ้าหมาย	

โดยรายงานฉบั บสมบู รณ ์ จะแบ ่ งออก เป ็ น 	3 	ส ่ วน	

แ ย ก เ นื้ อ ห า ต า มผลก า ร ศึ ก ษ า ข อ ง แ ต ่ ล ะ ป ร ะ เ ท ศ	

ซึ่งประกอบด้วย

ส่วนที่ 1 : ข�อมูลจากการวิจัยเอกสาร

ข้อมูลพื้นฐานด้านกายภาพ	เศรษฐกิจ	สังคม	การเมือง	

และประชากรศาสตร์จากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ

4. ผลทีค่าดวาจะไดรับ  

สินคา/บริการทองเที่ยวที่
สามารถตอบสนอง

ความตองการ

SupplyDemand

ความตองการระหวางการ
ทองเที่ยวตางประเทศ

ส่วนที่ 2 : ข�อมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ

1.	 ประมาณการจ�านวนนักท่องเที่ยว	จ�าแนกตามกลุ่ม

เป้าหมายและพื้นที่ที่มีศักยภาพ	

2.	 พฤติกรรม	ความต้องการเชงิลกึ	(Insight)	และรูปแบบ

การใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ	ตลอดจน

ปัจจัยที่ใช้พิจารณาเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมาย

โดยพิจารณาทั้งในภาพรวมในแต่ละประเทศ	และจ�าแนก

รายละเอียดในมิติต่างๆ	ที่น่าสนใจ	ดังต่อไปนี้

o	 คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์	(Demographic	

Segmentation)

o	 คุณลักษณะทางจิตวิทยา	(Psychographic	

Segmentation)

o	 กลุ่มความสนใจเฉพาะ	(Niche	Market	Segmentation)

ซึ่งประกอบด้วย	Sport	Tourism,	Health	and	Wellness,

Honeymoon	and	Wedding,	Green	Tourism	และ	AEC

Connectivity

3.	 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการเดินทางท่องเที่ยว

ต่างประเทศของกลุ่มเป้าหมาย	อาทิ	โครงสร้างพื้นฐานด้าน

การท่องเทีย่ว	สิง่อ�านวยความสะดวกทีเ่ชือ่มโยงกับการเดนิทาง

ท่องเที่ยว	เส้นทางการบิน	และการเข้าถึง	(Accessibility)

แหล่งท่องเที่ยว	เป็นต้น
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ส่วนที่ 3 : บทวิเคราะห์

1.	 การวิเคราะห์ประเทศคู่แข่งที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับ	

ประเทศไทยในประเด็นที่น่าสนใจ

o	 เปรียบเทียบระหว่างประเทศไทยกับประเทศคู่แข่งที	่

มีระยะเดินทางไกล	

o	 เปรียบเทียบระหว่างประเทศไทยกับประเทศคู่แข่งที	่

มีระยะเดินทางใกล้เคียงกัน	

2.	 สนิค้าและบริการทางการท่องเทีย่วทีส่ามารถตอบสนอง	

ต่อกลุม่เป้าหมาย	ซึง่แสดงความเชือ่มโยงระหว่าง	Insight	ของ	

นักท่องเที่ยวกลุ ่มเป้าหมาย	มุมมองของสินค้าและบริการ	

ทางการท่องเที่ยวที่ต้องการน�าเสนอ	แนวคิดสินค้าเสนอขาย	

(Product	Theme)	องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า	(Product	

Attributes)	และตัวอย่างของสินค้าและกิจกรรม

3.	 โอกาสทางการตลาดของประเทศไทยต่อกลุ่มเป้าหมาย	

ซึ่งเป็นผลการศึกษาความเชื่อมโยงระหว่างความต้องการ	

ของนักท่องเที่ยว	(Demand	Side)	และสินค้าและบริการด้าน	

การท่องเที่ยวในประเทศไทย	(Supply	Side)

4.	 บทวิเคราะห์เปรียบเทียบเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมายที	่

ททท.	ให้ความสนใจและมีการศึกษาแล้วก่อนหน้านี้	ได้แก่	

o	 ตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มอาเซียน	

o	 ตลาดนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง:	จีน	อินเดีย	รัสเซีย

o	 ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คุณภาพสงู:	ภูมิภาค	

อเมริกา

o	 ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คณุภาพสงู:	ญ่ีปุน่	

สหราชอาณาจักร	และออสเตรเลีย

o	 ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คุณภาพสงู:	เยอรมน	ี

ฝร่ังเศส	และสวีเดน	

o	 ตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่:	

เช็ก	โปแลนด์	และฮังการี
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5. วิธีการวิจัย

. วิธีการที ่1 การวิจัยเอกสาร (Document Research)

เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข ้อมูล	ให ้สามารถแสดงผลการศึกษาตามขอบเขต

การศึกษาได ้อย ่างครบถ ้วน	และสามารถขยายผลการศึกษาเชิงลึกได ้ตามความต้องการ

อย ่างจ�าเพาะเจาะจงของนักการตลาดของ	ททท.	ได ้อย ่างครอบคลุมนั้น	จ�าเป ็นต ้องใช ้

วิ ธีการวิ จัยหลากหลายรูปแบบ	ซึ่ งค ร้ังนี้ 	บ ริษัท	อินทัช	 รี เสิ ร ์ชฯ	และพันธมิตรขอเสนอ

แนวทางการวิ จัยเป ็น	3	วิ ธีการ	ได ้แก ่

เป็นการค้นคว้า	ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิจากรายงานสถิติ

เอกสารสิง่พมิพ์ทางวชิาการ	ข้อมูลในเวบ็ไซต์	โดยหาแหล่งข้อมลู

ทั้งจากในประเทศไทยและจากต่างประเทศ	เพ่ือให้สามารถ

น�ามาใช้เป็นข้อมลูพืน้ฐานส�าหรับการวเิคราะห์ร่วมกบัผลการศึกษา

ในส่วนอื่นๆ	โดยแจกแจงรายละเอียดการศึกษาจ�าแนกตาม

รูปแบบเอกสารได้ดังนี้

1)	 เอกสารสิ่งพิมพ์/เอกสารดิจิทัลที่เผยแพร่/จ�าหน่าย

โดยหน่วยงานวิชาการ	หรือองค์กรภาครัฐ	หรือหน่วยงาน

ด้านการท่องเที่ยว	องค์กรด้านการท่องเที่ยวนานาชาติรวมถึง

เอกสารด้านสังคม	เศรษฐศาสตร์	และการเมือง	ที่ตีพิมพ์

หรือเผยแพร่/จ�าหน่าย	ในรูปแบบดจิิทลั	โดยแหล่งข้อมูลด้านสถิติ

หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง	เช่น

-	 The	World	Development	Indicators	database	ของ	World	

Bank	

-	 Yearbook	 of	 Tourism	 Statistics	 2017	 Edition	 ของ	

UNWTO	 Annual	 Report	 on	 Tourism	 Statistics	 ของหน่วยงานหลกั

ด้านการท่องเทีย่วหรือด้านเศรษฐกจิเป็นผลทางตรงและทางอ้อม

ต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของประเทศเป้าหมาย	เช่น	Israel	

Central	Bureau	of	Statistics

2)	 หนงัสอื/สิง่พมิพ์ทีเ่กีย่วข้องกบัองค์ความรู้	และการแข่งขัน

ในอตุสาหกรรมท่องเทีย่วนานาชาติ	ทีม่คีวามทนัสมยั	ตีพมิพ์ล่าสดุ

ไม่เกนิ	3	ป�	เช่น	The	World	Travel	&	Tourism	Council	(WTTC),	Journal

of	Travel	&	Tourism	Marketing,	Journal	of	Hospitality	and	Tourism

Management	เป็นต้น

3)	 เอกสาร/สิง่พมิพ์เอกสารดจิิทลัทีเ่ผยแพร่/จ�าหน่ายโดย

Travel	Agency/Tour	Operator/Tourism	or	Travel	Association	

รวมถึงข่าวสารข้อมูลจาก	Facebook	Instagram	ตลอดจน	Travel

loggers	ทีช่าวอสิราเอล	คเูวต	และโอมาน	ให้ความสนใจตดิตาม

เป็นจ�านวนมาก

4 )	 ข้อมูลจากแหล่งอืน่ทีม่คีวามเกีย่วข้องกบัอตุสาหกรรม

ท่องเทีย่วในประเทศเป้าหมาย	เช่น	ฐานข้อมลูของ	World	Bank	

(databank.worldbank.org)	กระทรวงพาณิชย์	กระทรวง

การต่างประเทศ	และข้อมลูงานวจัิยทีเ่กีย่วของของ	ททท.	เป็นต้น
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. วิธีการที ่2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)

เพื่ อ ให ้ ส ามารถน� า ข ้ อมู ลที่ ไ ด ้ จ ากการ ศึกษามา

วิ เคราะห ์ด ้ วยกระบวนการทางสถิติอย ่ าง เป ็นระบบ

ทั้ ง ยั งสามารถหาสัดส ่ วน เป รียบ เที ยบ	 เพื่ อค� านวณ

ป ริมาณกลุ ่ ม นั กท ่ อ ง เที่ ย ว เป ้ าหมาย ในแต ่ ล ะพื้ นที่

(ร ่วมกับข ้อมูลพื้นฐานจากการศึกษาเอกสาร)	รวมถึง

การก�าหนดเงื่อนไขของตัวแปร	หรือค้นหาความสัมพันธ์

ของกลุ่มตัวแปรอื่นๆ	ตามหลักการทางสถิติ	มีแหล่งข้อมูล

ที่ ส ามารถน� ามาอ ้ า งอิ ง เพื่ อ ให ้ เ กิ ดความน ่ า เ ชื่ อ ถื อ

ทางวิชาการ	ท�าให ้สามารถน�าไปใช ้ เป ็นแหล ่งข ้อมูล

ได ้อย ่ างส� าคัญในอนาคต	จึง เสนอวิ ธีการ เก็บข ้อมูล

เ ชิ ง ป ริ ม าณ	โดย ใช ้ วิ ธี ก า รส� า ร วจแพ เนลออน ไลน ์

(Panel	Onl ine	Survey)	ในพื้นที่ของประเทศเป ้าหมาย

(In-Market	Survey)	ทั้งหมด	(เหตุผลส�าหรับการเสนอ

วิ ธีการเก็บข ้อมูลเชิงปริมาณโดยใช ้	Pane l	On l ine	ได ้

น�าเสนอไว้ในหัวข้อที่	6.การเก็บข้อมูลโดย	Panel	Online

Survey)

โดยมีรายละเอียดในส่วนที่เกี่ยวข้องกับแผนการเก็บข้อมูล

เชิงปริมาณ	ดังนี้	

1.	 คุณลักษณะหน่วยตัวอย่าง

2.	 การก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง	

3.	 วิธีการสุ่มเลือกหน่วยตัวอย่าง	และพื้นที่การศึกษา

รายประเทศ

4.	 การก�าหนดกรอบการควบคุมคุณภาพของชุดค�าถาม

และค�าตอบ

5.	 แผนการบริหารความเสี่ยง	กรณีไม ่สามารถหา

หน่วยตัวอย่างที่ผ่านการคัดกรอง	(มีเศรษฐฐานะในระดับ

กลางบนข้ึนไป	ทัง้ยังต้องเคยเดนิทางต่างประเทศอย่างน้อย	1

คร้ังในช่วง	5	ป�ที่ผ่านมา)	ได้ครบภายในช่วงเวลาที่ก�าหนด
(หมายเหตุ:	เพื่อให้เกิดความต่อเนื่อง	และเพื่อให้เกิดความเข้าใจถึงวิธีการ

วิจัยที่น�าเสนอโดยครบถ้วนทั้ง	3	รูปแบบ	ในส่วนนี้จึงขอน�าเสนอสรุปแผนการ
วิจัยเชิงปริมาณทั้งหมดไปก่อน	ส่วนข้อมูลพื้นฐานที่ใช้ในการพิจารณาก�าหนด
ขนาดหน่วยตัวอย่าง	การเลือกพื้นที่เมืองในแต่ละประเทศ	ข้อมูลทางวิชาการ
สถิติที่ใช้ประกอบการพิจารณา	จะน�าเสนอในส่วนถัดไป)
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(1) คุณลักษณะของหน่วยตัวอย่าง

�	 อายุตั้งแต่	18	ป�ข้ึนไป	

�	 ต้องมถ่ิีนพ�านกั	และต้องเป็นประชากรในทะเบยีนราษฎร์

ของประเทศนั้นๆ

�	 ต้องเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ	ในช่วง	5	ป�	

ทีผ่่านมาอย่างน้อย	1	คร้ัง

�	 มีเศรษฐฐานะระดับกลางบนข้ึนไป	(ตามข้อ

ก�าหนดการศึกษาได้ระบุให้กลุ่มเป้าหมายเศรษฐฐานะ

ระดับกลางบนข้ึนไป	มีรายได้ส่วนตัวตั้งแต่	40,000	

เหรียญสหรัฐต่อป�ข้ึนไป)

(2) การกําหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง (Sample Size)

วิธีการสุ่ม (Sampling Method) และพื้นที่สุ่มสํารวจ

(Sampling Area)

	 การศึกษาคร้ังนี	้ได้ก�าหนดปัจจัยเบือ้งต้นในการพจิารณา

จ�านวนหน่วยตัวอย่างรายประเทศพื้นที่การเก็บข้อมูล	และ

จ�านวนหน่วยตัวอย่างรายพ้ืนที่	โดยใช้ปัจจัยเบื้องต้นใน

การพิจารณา	3	ประการ	ได้แก่

	 -	จ�านวนประชากรกลุ่มเป้าหมาย	ที่มีอายุตั้งแต่	

18	ป�ข้ึนไป

	 -	รายได้เฉลี่ยของประชากรในเขต/พื้นที่เมืองนั้นๆ

	 -	รวมถึงขอพิจารณาลักษณะทางภูมิศาสตร์	

ที่เกี่ยวข้องกับภาพรวมทางเศรษฐกิจของประเทศ	

	 ทั้งนี้ยังคงยึดถือวิธีการกฎเกณฑ์การค�านวณขนาด

หน่วยตัวอย ่าง	ด ้วยวิ ธีการมาตรฐานของ	Yamane

(ตรวจสอบร่วมกับการใช้ตาราง	Krejcei	&	Morgan**)
หมายเหต:ุ	การสุม่แบบนีจ้ะมคีวามเหมาะสมกบังานวจัิยทีส่นใจความแตกต่าง

ของลักษณะประชากรในระหว่างกลุ ่มย่อย	อย่างไรก็ตามการค�านวณ

ภาพรวมยังเป็นไปได้ตามปกติ	โดยใช้การถ่วงน�้าหนัก

สูตร Yamane

    โดย		n	=	ขนาดหน่วยตัวอย่าง

	 	 		N	=	จ�านวนประชากรที่ทราบค่า

	 	 		e	=	ค่าความคลาดเคลื่อนที่จะยอมรับได้

	 	 		(allowable	error)	เท่ากับ	0.05
(หมายเหตุ	การค�านวณโดยใช้สูตรการค�านวณอื่นๆ	เช่น	Cochran	หรือ

Krejcei	&	Morgan		ส�าหรับกลุ่มประชากรจ�านวนจ�ากัด	ให้ผลใกล้เคียงกัน)

n= N

1+	Ne2

ที่มา:	Yamane,	Taro.	1967.	Statistics,	An	Introductory	Analysis,	2nd	Ed.,	New	York:	Harper

and	Row.	สืบค้นเมื่อ	27	กุมภาพันธ์	2559

**	http://opep.uprrp.edu/prevopa/InvInsDocs/KrejcieandMorgan.pdf	สืบค้นเม่ือ	27

กุมภาพันธ์	2559

ส่วนในกระบวนการสุ่มเลือกหน่วยตัวอย่างนั้น	บริษัทฯ

เสนอใช้วิธี	"Stratified	Random	Sampling"	ด้วยการก�าหนด

ชั้นระดับภูมิภาค	แล้วสุ่มรายชื่อหน่วยตัวอย่างใน	Panel	ที่

อาศัยในเมืองใหญ่ก่อน	(และเฉพาะหน่วยตัวอย่างที่ผ่านการ

คดักรองตามคณุสมบติั	ในหัวข้อวธีิการท่ี	2	การวจัิยเชงิปริมาณ	

(1)	คุณลักษณะของหน่วยตััวอย่าง	เท่านั้น	จึงจะถูกนับเป็น

หน่วยตัวอย่างจริง	ส่วนกลุม่ทีไ่ม่ผ่านการกรอง	จะถูกนบัรวมไว้

เพื่อใช้ประเมินสัดส่วนที่เก่ียวข้องในภายหลัง)

อย่างไรก็ตาม	เนื่องจากบริษัทฯ	ตระหนักดีว่า	ททท.	มี

ข้อจ�ากัดด้านงบประมาณในการด�าเนินการแผนการตลาดใน

พืน้ทีเ่ป้าหมาย	หากต้องบริหารจัดการภายใต้ภาพรวมทัง้ประเทศ

หรือต้องใช้สื่อที่มีค่าใช้จ่ายสูง	หรือมีอัตราเสี่ยงในการด�าเนิน

งานสูง	ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงให้ความส�าคัญสูงสุดต่อพื้นที่/

เมอืงเป้าหมาย	เช่น	เมืองทีต่ัง้ส�านกังาน	ททท.	เมอืงทีต้ั่งส�านกังาน

พันธมิตร/ตัวแทน	เป็นต้น	ส่วนเมืองส�าคัญอื่นๆ	จะถูกจัด

ล�าดบัความส�าคญัลดหลัน่กนัลงมาตามความเป็นเมืองศูนย์กลาง

ทางเศรษฐกจิของประเทศนัน้ๆ	เพือ่ให้ฐานข้อมูลของการศึกษา

คร้ังนี้สามารถให้ผลการวิเคราะห์เชิงลึกต่อนักการตลาด	หรือ

ผู้เกีย่วข้องของ	ททท.	ในการวางแผนกลยุทธ์ในพืน้ทีไ่ด้อย่างแท้จริง

จึงก�าหนดแนวทางการประเมินขนาดหน่วยตัวอย่างโดยใช้

หลักการทางสถิติอย่างเหมาะสม	เพื่อให้การศึกษาสามารถ

ด�าเนนิการได้จริงในช่วงเวลาทีก่�าหนด	ออกเป็น	4	รูปแบบดงันี้
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ประเภทพื้นที่/ภูมิภาค เงื่อนไขทางสถิติที่ใช้ในการก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง

รูปแบบที่ 1 
พื้นที่ความส�าคัญสูง ได้แก� พื้นที่เศรษฐกิจหลัก หรือ

พื้นที่อันเป�นที่ตั้งของ ส�านักงาน ททท. ในประเทศนั้นๆ

- จ�านวนประชากรที่อยู�ใน Sampling Frame (ตามข้อมูลจริง)

- ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) ร้อยละ 95

- กลุ�มตัวอย�างมีความเป�นวิวิธพันธ์ (Heterogeneous) สูงสุด p=0.5

- ค�าความผิดพลาดจากการสุ�มที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ให้ไว้น้อยมาก 

หรือต้องน้อยกว�าร้อยละ 5 (e<0.05) 

รูปแบบที่ 2 
พื้นที่ส�าคัญ ได้แก� พื้นที่เมืองใหญ�อื่นๆ ในแต�ละรัฐ หรือ

เขตการปกครอง ท่ีมีจ�านวนประชากรมาก ความหนาแน�น

ของประชากรสูง มคี�าเฉล่ียรายได้ต�อหวัประชากรสูง หรือมี

ความหนาแน�นของกลุ�มเป�าหมายระดับกลางบน สูง

- จ�านวนประชากรที่อยู�ใน Sampling Frame (ตามข้อมูลจริง)

- ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) ร้อยละ 95

- กลุ�มตัวอย�างมีความเป�นวิวิธพันธ์ (Heterogeneous) สูงสุด p=0.5

- ค�าความผิดพลาดจากการสุ�มที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ให้น้อย หรือต้องน้อยกว�า

ร้อยละ 6 (e<0.06) 

รูปแบบที่ 3 
พืน้ท่ีรอง ได้แก� พืน้ทีเ่มืองใหญ�ของรัฐ หรือเขตการปกครอง

น้ันๆ ท่ีมจี�านวนประชากรไม�มาก หรือมีความหนาแน�นของ

ประชากรไม�มาก หรือมีค�าเฉลี่ยรายได้ต�อหัวประชากร

ไม�สูง หรือมีความหนาแน�นของกลุ�มเป�าหมายระดับ

กลางบนอยู�ไม�มาก 

- จ�านวนประชากรที่อยู�ใน Sampling Frame (ตามข้อมูลจริง)

- ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) ร้อยละ 95

- กลุ�มตัวอย�างมีความเป�นวิวิธพันธ์ (Heterogeneous) สูงสุด p=0.5

- ค�าความผิดพลาดจากการสุ�มที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ให้น้อย หรือต้องน้อยกว�า

ร้อยละ 7 (e<0.07)

รูปแบบที่ 4 
พื้นที่รอง ได้แก� พื้นที่เมืองใหญ�ของรัฐเล็ก หรือยังมี

ความเจริญไม�เท�ากับพื้นที่หลักอื่นๆ พิจารณาจากทั้ง

จ�านวนประชากรมีไม�มาก หรือมีความหนาแน�นของ

ประชากรไม�มาก และมีค�าเฉลี่ยรายได้ต�อหัวประชากร

ไม�สูง หรือยังมีความส�าคัญในแผนการตลาดไม�มาก

ในขณะน้ี เพราะพืน้ทีห่�างไกล เป�นเมอืงเล็ก และอยู�ไกล

กันมาก

- จ�านวนประชากรที่อยู�ใน Sampling Frame (ตามข้อมูลจริง)

- ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) ร้อยละ 95

- กลุ�มตัวอย�างมีความเป�นวิวิธพันธ์ (Heterogeneous) สูงสุด p=0.5

- ค�าความผิดพลาดจากการสุ�มที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ให้น้อย หรือต้องน้อยกว�า

ร้อยละ 10 (e<0.10) 

ตารางแสดงเงือ่นไขทางสถิติทีใ่ชในการกําหนดขนาดหนวยตัวอยาง
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จากแนวทางดังกลาว สามารถคํานวณ หรือออกแบบพื้นทีเ่มืองสุมเลือกไดดังนี้ 
ประเทศอิสราเอล

*	การคาดการณ์โอกาสพบกลุ่มเป้าหมาย	ที่มีรายได้ส่วนตัวตั้งแต่	40,000	เหรียญสหรัฐต่อป�	(Before	Tax)	ประยุกต์ใช้ข้อมูล	รายได้สุทธิต่อเดือน	กับ

จ�านวนกลุ่มเป้าหมายที่อายุตั้งแต่	18	ป�ข้ึนไป	โดยจ�าแนกโอกาสการพบกลุ่มเป้าหมาย

ในประเทศอิสราเอลได้เป็น	3	ระดับดังนี้

-	 A	หมายถึง	ทั้งจ�านวนประชากรกลุ่มเป้าหมาย	และข้อมูลรายได้เฉลี่ยของประชากรในพื้นที่นั้นๆ	มีค่าตั้งแต่

ระดับ	75th	Percentile	ของประชากรในเมืองใหญ่ทั้งหมดข้ึนไป	หรือกล่าวได้ว่ามีโอกาสพบกลุ่มเป้าหมายระดับกลางบนได้สูง

-	 B	หมายถึง	จ�านวนประชากรกลุ่มเป้าหมาย	หรือข้อมูลรายได้เฉลี่ยของประชากรในพื้นที่นั้นๆ	มีค่าตั้งแต่

ระดับ	50th	Percentile	ของประชากรในเมืองใหญ่ทั้งหมด	หรือกล่าวได้ว่ามีโอกาสพบกลุ่มเป้าหมาย

ระดับกลางบนได้ปานกลาง

-	 C	หมายถึง	จ�านวนประชากรกลุ่มเป้าหมาย	หรือข้อมูลรายได้เฉลี่ยของประชากรในพื้นที่นั้นๆ	น้อยกว่าระดับ	50th	Percentile	ของประชากรใน

เมืองใหญ่ทั้งหมด	เพียงอย่างใดอย่างหนึ่งหรือกล่าวได้ว่ามีโอกาสพบกลุ่มเป้าหมายระดับกลางบนได้น้อย

***	รายละเอียดเงื่อนไขทางสถิติที่ใช้ในการก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง	ในตารางแสดงเงื่อนไขทางสถิติที่ใช้ในการก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่างในหัวข้อที่	5.	

วิธีการวิจัย	วิธีการที่	2	การวิจัยเชิงปริมาณ	(Quantitative	Research)

สรุปขนาดหน ่วยตัวอย ่างในการวิ จัยเชิงปริมาณใน

โครงการฯ	ด้วยวิธี	Panel	Online	Survey	อิสราเอลเป็น

จ�านวน	1,800	คน	โดยกระจายตัวครอบคลุมเมืองใหญ่

ของทุกภูมิภาค/รัฐ/เขตการปกครองของแต่ละประเทศ

อย ่างครบถ ้วน	(แต ่ละหน ่วยพื้นที่ที่ ใช ้ เป ็นต ้นแบบใน

การกระจายหน ่วยตั วอย ่ าง	ล ้ วน มีข ้อ มูลทางการที่

น ่ า เชื่ อ ถือใช ้ เป ็ นฐานในการค� านวณอย ่ างครบถ ้ วน

เพื่อที่จะน�ามาใช้ประกอบการประมาณการ	“กลุ่มเป้าหมาย”

ในคุณลักษณะต ่างๆ	ตามที่ ก� าหนดไว ้ ในข ้อก� าหนด

การศึกษาได้อย่างเป็นระบบ)

ซึ่ งการด� า เนินการเ ก็บหน ่วยตัวอย ่างในพื้ นที่ ด ้ วย

วิ ธี ก า ร ที่ ก� า ห น ด 	 ใ น ช ่ ว ง ร ะ ห ว ่ า ง ร ะ ห ว ่ า ง เ ดื อ น

พฤษภาคมถึง เดือนมิ ถุนายนเป ็นไปด ้ วยดี 	สามารถ

เก็บหน่วยตัวอย่างในภาพรวมได้ตามเป้าหมายที่วางไว้

( เป ็นจ� านวน	1 ,800	ราย)	ทั้ ง ยั ง มีการกระจายตัวไป

ตามภูมิภาค	และเมืองส�าคัญอย ่างครบถ ้วน	โดยได ้

น�าเสนอรายละเอียดส ่วนนี้ ในข้อที่	7.ผลการเก็บหน่วย

ตัวอย่าง

จากแนวทางดังกลาว สามารถคํานวณ หรือออกแบบพื้นทีเ่มืองสุมเลือกไดดังนี้ 

เขต (Districts)
จ�านวน

ประชากร 
(2559)

จ�านวน
ประชากรอายุ
ตั้งแต่ 18 ป�ขึ้น

ไป (2559)

ตัวอย่าง
เมืองส�าคัญ

การคาดการณ์
โอกาสพบกลุ่ม
เป�าหมาย**

ข้อเสนอ
ขนาดหน่วย

ตัวอย่างในเขต
ปกครอง

เงื่อนไขทางสถิติที่ใช้
ในการก�าหนดขนาด
หน่วยตัวอย่าง***

Central 2,093,600 1,435,900 Ramla A 400 รูปแบบที่ 1

Northern 1,390,900 928,320 Nazareth C 200 รูปแบบที่ 3

Tel Aviv 1,378,600 1,015,300 Tel Aviv A 400 รูปแบบที่ 1

Southern 1,230,800 798,780 Beersheba C 200 รูปแบบที่ 3

Jerusalem 1,070,700 640,280 Jerusalem B 300 รูปแบบที่ 2

Haifa 988,800 706,320 Haifa B 300 รูปแบบที่ 2

รวมจ�านวนหน�วยตัวอย�าง 1,800
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. วิธีการที ่3 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)

(1) รูปแบบที่ 1 การจัดสนทนากลุ ่ม (Focus Group)

เนื่องจากในช่วงเวลาต่อจากนี้ไป	จะเป็นช่วงเวลาแห่ง

การเปลี่ยนผ ่านไปสู ่การใช ้แนวทางการตลาดสมัยใหม่

ในองค์กร	ททท.	อย่างแพร่หลายมากข้ึน	โดยเฉพาะแนวทาง

การมุ่งเน้นให้ความส�าคัญกับกลุ ่มเป้าหมายอย่างจ�าเพาะ

เจาะจง

-	 กลุ ่มนักท ่องเที่ยวรุ ่นใหม่	(Mi l lennial	Traveler)

-	 กลุ ่มวัยท�างานท่องเที่ยว	(Working	Adult)

-	 กลุ ่มท ่องเที่ยวแบบครอบครัว	(Family	Travel	

with	Kid(s))	

-	 กลุ ่มนักท ่องเที่ยวสูงวัย	(Senior	Tourist)	

เหน็ได้ว่าความสนใจของนกัการตลาดของ	ททท.	ครอบคลมุ

ทั้งคุณลักษณะทางกายภาพที่หลากหลาย	(เพศ	อายุ)	รวมถึง

รูปแบบวิถีการด�ารงชีวิต	(Lifestyle)	และรูปแบบการเดินทาง

ท่องเที่ยวในลักษณะที่แตกต่างกันตามรูปแบบการด�าเนินชีวิต

ดังนั้น	การออกแบบการสนทนากลุ ่มคร้ังนี้	จึงเสนอ

การจัดแบ ่งกลุ ่มตามความสนใจเหล ่านั้น	(แทนการใช ้

องค์ประกอบเฉพาะด้านกายภาพเพียงอย่างเดียว)	เนื่องจาก

พิจารณาเห็นว ่า	นอกจากกลุ ่มดังกล ่าวได ้ครอบคลุม

คุณสมบัติทางกายภาพไว้ค่อนข้างครบถ้วนแล้ว	ยังลงลึก

ด้านจิตวิทยาการด�ารงชีวิต	(ซึ่งเกี่ยวเนื่องอย่างมากกับ

สภาพแวดล้อมทางสังคม	อาชีพการท�างาน	ฐานะทางการเงิน

และความส�าเร็จในชีวิต)	ตามที่นักการตลาดของ	ททท.

ให้ความสนใจอีกด้วย

คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 1

กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ (Millennial Traveler)

เพศชาย อายุตั้งแต� 20-37 ป� จ�านวน 6-8 คนต�อกลุ�ม

ต้องมีถิ่นพ�านักและต้องเป�นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ

เป�นนักศึกษาที่ก�าลังศึกษาอยู� หรือคนวัยท�างานระยะเริ่มต้น 

เดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศเพื่อพักผ�อนหย�อนใจ (Leisure) ไม�ต�่ากว�า 2-3 ครั้งในช�วง 5 ป�ที่ผ�านมา

(เน้นเดินทางเป�นคู�)

เป�นผู้ตัดสินใจหรือมีส�วนร�วมในการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศ

ข้อก�าหนดด้านรายได้ส�วนตัว 

o ไม�น้อยกว�า 40,000 เหรียญสหรัฐต�อป�

o กรณีที่เป�นนักศึกษายังไม�ท�างาน ให้พิจารณาที่รายได้ครัวเรือนแทน

 วิธีการที ่3 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)
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คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 2

กลุ่มวัยท�างานท่องเที่ยว (Working Adult)

ชาย/หญิง อายุตั้งแต� 38-54 ป� จ�านวน 6-8 คนต�อกลุ�ม

ต้องมีถิ่นพ�านักและต้องเป�นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ

เป�นผู้ใหญ�วัยท�างานระยะกลาง 

เดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศเพื่อพักผ�อนหย�อนใจ (Leisure) ไม�ต�่ากว�า 2-3 ครั้งในช�วง 5 ป�ที่ผ�านมา (เน้นเดินทางเป�นคู�)

เป�นผู้ตัดสินใจหรือมสี�วนร�วมในการตดัสนิใจวางแผนการเดนิทางท�องเท่ียวต�างประเทศ

ข้อก�าหนดด้านรายได้ส�วนตัวต�อป� 

o ไม�น้อยกว�า 40,000 เหรียญสหรัฐต�อป�

คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 3

กลุ่มท่องเที่ยวแบบครอบครัว (Family Travel with Kid(s))

เพศหญิง อายุตั้งแต� 38-54 ป� จ�านวน 6-8 คนต�อกลุ�ม

ต้องมีถิ่นพ�านักและต้องเป�นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ 

เป�นคุณแม�ที่มีลูกอายุ 1-13 ป� เคยเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศเพื่อพักผ�อนหย�อนใจ (Leisure) 

อย�างน้อย 2-3 ครั้งในช�วง 5 ป�ที่ผ�านมา และเคยพาลูกเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศด้วยอย�างน้อย 1 ครั้ง

เป�นผู้ตัดสินใจหรือมสี�วนร�วมในการตดัสนิใจวางแผนการเดนิทางท�องเท่ียวต�างประเทศ

ข้อก�าหนดด้านรายได้ส�วนตัว 

o ไม�น้อยกว�า 40,000 เหรียญสหรัฐต�อป�

o หากไม�ได้ท�างานก็ต้องเป�นแม�บ้านที่สามี มีรายได้เท�ากับที่ก�าหนดไว้ด้านบน

คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 4

กลุ่มนักท่องเที่ยวสูงวัย (Senior Tourist)

ชาย/หญิง อายุตั้งแต� 55-70 ป� จ�านวน 6-8 คนต�อกลุ�ม

วัยท�างานระยะปลาย หรือเจ้าของธุรกิจ

ต้องมีถิ่นพ�านักและต้องเป�นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ

เดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศเพื่อพักผ�อนหย�อนใจ (Leisure) อย�างน้อย 2-3 ครั้งในช�วง 5 ป�ที่ผ�านมา (เน้นเดินทางเป�นคู�)

เป�นผู้ตัดสินใจหรือมีส�วนร�วมในการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศ

ข้อก�าหนดด้านรายได้ส�วนตัว 

o ไม�น้อยกว�า 40,000 เหรียญสหรัฐต�อป�

o หากไม�ได้ท�างานก็ต้องเป�นแม�บ้านที่สามี มีรายได้เท�ากับที่ก�าหนดไว้ด้านบน

o หากเกษียณแล้ว ให้ใช้รายได้จากงานสุดท้ายก�อนเกษียณเป�นเกณฑ์พิจารณา
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การดาํเนนิการการจัดสนทนากลุ่ม ณ กรุงเทลอาวฟี ประเทศอสิราเอล

รายละเอียดช่วงเวลาการจัดสนทนากลุ่ม ณ เทลอาวีฟ ประเทศอิสราเอล

วัน/เวลา 
จัดสนทนากลุ่ม กลุ่มเป�าหมายที่ด�าเนินการ

23 เมษายน 2561 Millennial Traveler - LGBT

23 เมษายน 2561 Family Travel with Kid(s)

24 เมษายน 2561 Senior Tourist

24 เมษายน 2561 Working Adult

(2) รูปแบบที ่2 การสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interview) ผู�ประกอบการ

ตามข้อก�าหนดการศึกษา	ก�าหนดให้กระบวนการศึกษาต้องครอบคลมุการแสวงหา

ข้อมลู	และผลการวเิคราะห์ฝ่ัง	Supply	Side	(ซึง่ได้แก่ผู้ประกอบการ	หรือผู้เก่ียวข้อง

กับองค์ประกอบใดๆ	ก็ตาม	เพื่อตอบสนองความต้องการระหว่างการเดินทาง

ของนักท่องเที่ยว)	ซึ่งนอกจากบริษัทฯ	จะได้น�าเสนอวิธีการแสวงหาข้อมูลด้วย

การค้นคว้า/การวิจัยเอกสารตามรายละเอียดที่แสดงไว้ในหัวข้อที่	5	วิธีการที่	1	

การวิจัยเอกสาร	(Document	Research)	บริษัทฯ	ยังขอน�าเสนอแนวทางแสวงหา

ข้อมูลฝั่ง	Supply	Side	ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก	ซึ่งเป ็นรูปแบบวิธีวิ จัย

เชิงคุณภาพประเภทหนึ่งเหมาะส�าหรับกลุ่มเป้าหมายที่มีคุณลักษณะเฉพาะ

ซึ่งในโครงการฯ	นี้จ�าแนกการสัมภาษณ์เชิงลึกออกเป็น	2	ส่วน	ได้แก่

1)	การสมัภาษณ์เชงิลกึผู้ประกอบการธุรกจิท่องเทีย่วในประเทศท่ีท�าการศึกษา	

เป้าหมายการสมัภาษณ์ในกรณนีี	้ได้แก่	“ผู้บริหารหรือตวัแทน”	ขององค์กรหรือ

สมาคมที่ดูแลหรือเกี่ยวข้องกับกิจการของบริษัททัวร์ในประเทศนั้นๆ	หรือ

ผู้บริหารของบริษทัทวัร์ขนาดใหญ่ทีมี่ส่วนแบ่งทางการตลาดในประเทศเป้าหมาย

อยู่ในล�าดบัต้นๆ	(ทัง้นีร้ายชือ่ผู้ประกอบการทีจ่ะได้รับการติดต่อทัง้หมด	จะต้อง

ผ่านความเห็นชอบของผู้บริหารส�านักงาน	ททท.	ในพื้นที่ก่อนด�าเนินการ

รวมทั้งอาจต้องได้รับการสนับสนุนช่วยเหลือในการติดต่อประสานงานจาก

ส�านักงานฯหากมีความจ�าเป็นอีกด้วย)

โดยก�าหนดให้การสมัภาษณ์เชงิลกึนี	้มีจ�านวน

อย่างน้อย	2	รายต่อประเทศเพื่อเสริมเข้าไปกับ

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลจากการจัดประชมุระดมสมอง

และข้อมูลเชิงปริมาณเท่านั้น	ไม่ได้ใช้ผลสรุปมา

เป็นตัวแทนของประชากรกลุ่มเป้าหมาย	(Non-

representative	Purposes)2	

การสัมภาษณ์เชิงลึกบริษัทตัวแทนน�าเที่ยว

ได ้ ถูกจัดข้ึนในวันที่ 	23-24	เมษายน	2561

ในประเทศเป้าหมายของการศึกษา	มีรายชื่อ

บริษัทตัวแทนน�าเที่ยว	และผู้บริหารของบริษัทฯ

ที่ให้สัมภาษณ์	ดังนี้

พื้นที่การศึกษา: ประเทศอิสราเอล
การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการในพื้นที่ จ�านวน 3 ราย

วันที่สัมภาษณ์ บริษัทตัวแทนน�าเที่ยว ผู้ให้สัมภาษณ์
23 เมษายน 2561 Yaad ToGo Mr. Haim Dagan, Owner

23 เมษายน 2561 Diesenhaus Ramat Hasharon Mr. Doron Sternberg

24 เมษายน 2561 Lametayel Thailand Mr. Ori Chalamish, Marketing Director

2	Willig	Carla	(2008),	Introducing	Qualitative	Research	in	Psychology,	2nd	Edition,	Open	University	Press	McGraw-Hill
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2)	การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวในประเทศไทย	จ�านวน

ไม่น้อยกว่า	10	ราย

	 เพือ่ให้ผลการศึกษามข้ีอมลูความพร้อมของอปุทานด้านการท่องเทีย่วของ	

ประเทศไทย	ในการรองรับการเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ	(Outbound)	ของนกัท่องเทีย่ว	

กลุม่ระดบักลางบนกับชาติทีท่�าการศึกษา	และสามารถสอดรับกบัข้อมูลฝ่ังอปุสงค์ทีไ่ด้มา	

จากการท�า	In-Market	Survey	คร้ังนีไ้ด้ในทนัท	ีจึงก�าหนดให้มีการสมัภาษณ์เชงิลกึ	

ผู้บรหิารผู้ประกอบการในอตุสาหกรรมท่องเทีย่ว	ทีเ่กีย่วข้องกบัปัจจัยด้านความพร้อม	

ของสนิค้า	และบริการทางการท่องเทีย่วของกลุม่ประเทศเกิดใหม่ในด้านต่างๆ	เช่น

-	 ผู้ประกอบการ	DMC	ทีม่กีลุม่เป้าหมายนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบน

และ/หรือนกัท่องเทีย่วจากภูมิภาคตะวนัออกกลาง

-	 ผู้ประกอบการโรงแรม/รีสอร์ทระดบั	4	ดาวข้ึนไป	รวมถึงผู้ประกอบการ	

โรงแรม/รีสอร์ท	ทีเ่สนอแพคเกจ	Wedding	and	Honeymoon

-	 ผู้ประกอบการด้านการท่องเทีย่วเชงิการแพทย์/เชงิสขุภาพ	(Medical	Tourism/

Health	and	Wellness)

-	 ผู้ประกอบการด้านการท่องเทีย่วเชงินเิวศ	(Eco/Green	Tourism)	รวมถึงการ

ท่องเทีย่วโดยชมุชน	(Community-based	Tourism)

-	 ผู้ประกอบการด้านการท่องเทีย่วเชงิกฬีา	(Sport	Tourism)	เป็นต้น

การคดัเลอืกสนิค้าและบริการด้านการท่องเทีย่ว	

ในการสัมภาษณ์เชิงลึกจะพิจารณาจากทั้งข้อมูล	

เชิงปริมาณ	และข้อมูลเชิงคุณภาพอย่างรอบด้าน	

เพื่อให้ได้สินค้าและบริการที่สอดคล้องกับความ	

ต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายในการ	

ศึกษานี้มากที่สุด	ได้แก่	ข้อมูลเชิงปริมาณที่ได้	

จาก	In-Market	Survey	คร้ังนี้	ข้อมูลจากการ	

ศึกษาอืน่ทีเ่กีย่วข้องกบัพฤติกรรมของนกัท่องเทีย่ว	

(กลุ่มเป้าหมายที่ใกล้เคียงกัน)	ซึ่งเคยเดินทางมา	

ประเทศไทยแล้ว	ร่วมกับข้อมูลเชิงคุณภาพจาก	

การสมัภาษณ์ความคดิเหน็ของผู้บริหาร	ททท.

รายละเอียดช่วงเวลาการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการในประเทศ (ระหว่างวันที่ 16 พ.ค. ถึงวันที่ 21 มิ.ย 61)

ล�าดับ วันที่สัมภาษณ์ รายชื่อผู้ประกอบการ จังหวัด ประเภทธุรกิจ ผู้ ให้สัมภาษณ์

1 16 พ.ค. 61 Noursabah ชลบุรี Hotel/Resort, Muslim Friendly พรรณวดี โอรพันธ์, ผู้จัดการโรงแรม

2 28 พ.ค. 61 Nouvo City Hotel กรุงเทพฯ Hotel/Resort, Muslim Friendly คุณอาดัม ผดุงศิลป์, Resident Manager and 
Director of Sales and Marketing

3 30 พ.ค. 61 Asiatique กรุงเทพฯ
Local Experience/ Cultural 
experience, Community-based 
Tourism

คุณพรชัย สังข์สังวาลย์, ผู้จัดการฝ่ายการตลาด
และประชาสัมพันธ์

4 31 พ.ค. 61 Banyan Tree Laguna ภูเก็ต Hotel/Resort, Honeymoon & 
Wedding

คุณน�้าเพชร ทิพย์อักษร, ผู้อ�านวยการฝ่ายการ
ตลาดและการสื่อสาร

5 5 มิ.ย. 61
Aal Musa International 
Travel & Trading 

กรุงเทพฯ
Tour Operator/DMC, Medical 
Tourism/ Health and Wellness/ 
Retreat Business 

คุณอัซมีน์ มูซอ, ผู้อ�านวยการ

6 5 มิ.ย. 61
องค์การสงเคราะห์มุสลิม
นานาชาติ

กรุงเทพฯ Medical Tourism/ Health and 
Wellness/ Retreat Business

คุณฮัมซะห์ หวังสมัด, อดีตผู้จัดการ การตลาด 
โรงพยาบาลเวชธานี, ผู้อ�านวยการการตลาด  
โรงพยาบาลจุฬารัตน์อินเตอร์, ปัจจุบัน ที่ปรึกษา
องค์การสงเคราะห์มสุลิมนานาชาติ และทีป่รึกษาอสิระ

7 12 มิ.ย. 61 Amatara Wellness Resort ภูเก็ต
Hotel/Resort, Beach and leisure, 
Medical Tourism/ Health and 
Wellness/ Retreat Business

Mr. Athipat Jitchaiwat, Director of Sales & 
Marketing

8 12 มิ.ย. 61 Bumrungrad Hospital กรุงเทพฯ Medical Tourism/ Health and 
Wellness/ Retreat Business

Mr. Sorawong Siribunpan, Manager 
International Market Development

9 19 มิ.ย. 61 MG Bedbank กรุงเทพฯ Tour Operator/DMC, คุณพัชราณี สมสมัย, Head of Contracting

10 21 มิ.ย. 61 Al Meroz Hotel กรุงเทพฯ Hotel/Resort, Muslim Friendly
คุณสัญญา แสงบุญ, Managing Director & 
General Manager
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(3) รูปแบบที ่3 การประชมุระดมสมอง (Brainstorming)

เป็นเทคนิคที่ใช้กับกลุ่มคนที่มีส่วนรับผิดชอบกับโครงการฯ

(Group	Technique)	ทัง้จาก	ททท.	ส่วนกลาง	และส�านกังาน	ททท.

ในประเทศเป้าหมาย	ทั้งนี้เพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือในการแสวงหา

ทางเลือกในการตัดสินใจ	และใช้ในการวางแผนการด�าเนินงาน

โดยเฉพาะการขอรับทราบแนวคดิ	และความต้องการของผู้ทีจ่ะต้อง

น�าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์

เนือ่งจากบริษทัฯ	มีประสบการณ์ท�างานในลกัษณะเดยีวกนันีใ้น

โครงการทีผ่่านๆ	มา	จึงทราบข้อจ�ากดัของการจัดประชมุเพือ่ระดม

สมองอย่างเตม็รูปแบบ	จึงได้เสนอแนวทางการจัดประชมุระดมสมอง

ในโครงการฯ	นีอ้อกเป็น	2	กลุม่ดงันี้

กลุ ่มที่	1	:	ผู้เกี่ยวข้องกับการจัดท�าแผนการตลาด	หรือ

แผนการด�าเนินการใดๆ	ที่เกี่ยวข้องกับประเทศเป้าหมาย	

ทีอ่ยู่ในประเทศไทย

กลุ่มที่	2	:	ผู้เก่ียวข้องกับการจัดท�าแผนการตลาด	

หรือแผนการด�าเนนิการใดๆ	ของส�านกังาน	ททท.	ทีอ่ยู่ในพืน้ที่

ล�าดับ ผู้ ให้สัมภาษณ์/หน่วยงานที่ให้เข้าร่วมการประชุม วันที่ประชุมระดมสมอง

1
คุณน�้าฝน บุณยะวัฒน์ ผู้อ�านวยการฝ่ายวางแผน 

การท�องเที่ยวแห�งประเทศไทย
19 กุมภาพันธ์ 2561

2
คุณฉัททันต์ กุญชร ณ อยุธยา รองผู้ว�าการด้านนโยบายและแผน 

การท�องเที่ยวแห�งประเทศไทย
19 กุมภาพันธ์ 2561

3
คุณศรีสุดา วนภิญโญศักดิ์ รองผู้ว�าการด้านตลาดยุโรป แอฟริกา 

ตะวันออกกลาง และอเมริกา การท�องเที่ยวแห�งประเทศไทย
21 กุมภาพันธ์ 2561

4 คุณรุ�ง กาญจนวิโรจน์ ผู้อ�านวยการ ททท. ส�านักงานโรม 27 กุมภาพันธ์ 2561
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6. การเก็บขอมูลโดย Panel Online Survey

ในยุคทีเ่ทคโนโลยีพฒันาก้าวหน้ามากจนเข้ามาเป็นส่วนหนึง่

ในชีวิตประจ�าวันของคนเมืองในหลายๆประเทศทั่วโลก

โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศที่เจริญแล้ว	การท�าวิจัยเชิงปริมาณ

โดยใช้วธีิการเก็บข้อมลูแบบเดมิๆ	กล่าวคอืการสมัภาษณ์หน่วย

ตัวอย่างซึ่งหน้า	(Face-to-face	Interview)	หรือการสัมภาษณ์

ทางโทรศัพท์	(Telephone	Interview)	ดจูะเป็นเร่ืองทีท่�าได้ยากข้ึน

ในสภาวะที่คนส่วนใหญ่มีข้อจ�ากัดทางเวลาและด้านความเป็น

ส่วนตวัในการให้ข้อมลู	เทคโนโลยีปัจจุบนัท�าให้การตอบค�าถาม

ง่ายข้ึน	สะดวกข้ึนและเป็นส่วนตวัมากข้ึน	หน่วยตวัอย่างสามารถ

ตอบแบบสอบถามทีไ่หน	เม่ือไหร่กไ็ด้	ตราบใดทีพ่วกเขาสามารถ

เชือ่มต่อกบัระบบอนิเตอร์เนต็	

การส�ารวจทางออนไลน์เกิดข้ึนมานานแล้ว	หากแต่เพ่ิงเป็นที่

รู้จักและเร่ิมขยายตลาดเข้ามาในประเทศก�าลงัพฒันาไม่นานมานี้

ประเทศที่พัฒนาทางด้านเทคโนโลยีล�้าหน้าไปไกลแล้ว	เช่น

สหรัฐอเมริกา	แคนาดา	หลายๆ	ประเทศในภมิูภาคยุโรป	หรือ

แม้แต่ในภูมิภาคเอเชีย	อาทิ	ประเทศญี่ปุ ่น	การส�ารวจ

แบบสัมภาษณ์ซึ่งหน้าแทบจะเป็นไปไม่ได้อีกต่อไป	มีธุรกิจ

ทีใ่ห้บริการเก่ียวกับการส�ารวจข้อมูลทางออนไลน์เกดิขึน้มากมาย

แน่นอนว่าวิธีการดังกล่าวมีจุดอ่อนและข้อจ�ากัด	เช่น	ข้อมูล

เกี่ยวกับตัวผู้ตอบแบบสอบถามไม่ชัดเจน	ผู้ตอบมี	IP	Address

หลายอนั	ท�าให้ยากต่อการบริหารจัดการและควบคุมคุณภาพ

รวมไปถึงระยะเวลาและจ�านวนหน่วยตัวอย่างที่เราต้องการ

จึงเป็นทีม่าของการสร้างเครือข่ายสมาชกิทีเ่ป็นหน่วยตัวอย่างหรือ

“Panel”	สมาชกิเหล่านีจ้ะต้องลงทะเบยีน	ให้ข้อมูลส่วนตวับางอย่าง

อาทิ	ชื่อ	ที่อยู่	เพศ	อายุ	รายได้	การศึกษา	สถานภาพสมรส

เป็นต้น	

โดยมีสิง่จูงใจเป็นของรางวลัตอบแทนเม่ือตอบแบบสอบถาม

ได้ครบถ้วน	(Incentive)	ทัง้นี	้บริษทัวจัิยทีท่�าการบรหิารจัดการ

Panel	กลุม่นี	้จะมีมาตรการในการควบคมุคณุภาพของสมาชกิ

อย่างเคร่งครัด	และสม�่าเสมอ	เพื่อให้ได้สมาชิกที่มีคุณภาพใน

การให้ข้อมูลอันมีค่าแก่ลูกค้าที่ต้องการท�าวิจัย

ข�อดีของการทําสํารวจโดย Panel Onl ine Survey

�	 สามารถระบุ ตัวตนของสมาชิก	Pane l	ที่ เป ็น

หน่วยตัวอย่างและตอบแบบสอบถามได้	ว่าเป็นพลเมือง

ที่อาศัยอยู่ในพื้นที่เป้าหมายจริง	มีข้อมูลที่สามารถยืนยันได้

�	 ลดปัญหาที่เกิดข้ึนจากการเก็บข้อมูลในลักษณะ

Face-to-face	หรือ	Telephone	Interview	เช่น	Half-way

Drop-out	เนื่องจากผู ้ให ้สัมภาษณ์ไม ่สามารถอยู ่ตอบ

ค�าถามได้จนจบ

�	 ใช้ได้ผลดีกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเร่ืองส่วนตัว

ละเอียดอ่อน	เนื่องจากเป็นการตอบแบบ	Self-completion

ไม ่มีพนักงานสัมภาษณ์อยู ่ด ้วย

�	 ประหยัดเวลาการส�ารวจภาคสนามที่พนักงาน

สัมภาษณ์ต ้องเข ้าหากลุ ่มเป ้าหมายเอง	และคัดเลือก

จนได้หน่วยตัวอย่างตรงคุณสมบัติ	ใช้เวลาค่อนข้างมาก

และมีโอกาสสูงที่จะถูกปฏิเสธการให้สัมภาษณ์	

�	 การส ่งแบบสอบถามให ้กับสมาชิก	Panel	ทาง

ออนไลน์เพื่อตอบกลับใช้เวลาน้อยกว่า	ท�าให้ได้รับข้อมูล

กลับมาเพื่อวิ เคราะห ์ผลเ ร็วกว ่าการส�ารวจโดยใช ้วิ ธี

แบบดั้งเดิม

�	 ประหยัดงบประมาณ	ในประเทศที่พัฒนาแล ้ว

การใช ้แรงงานคนในการเก็บข ้อมูลมีค ่าใช ้จ ่ายสูงมาก

เมื่อเทียบกับการส�ารวจทางออนไลน ์	ซึ่ งใช ้ โปรแกรม

คอมพิวเตอร ์ในการท�างานเกือบทุกข้ันตอน

เปรียบเทียบวิ ธีการเก็บข �อมูล Onl ine Survey ทั่วไป 

ที่ไม ่ได �ใช �ระบบสมาชิก หรือ Panel

�	 Low	Response	Rate	อัตราการตอบกลับที่ต�่ากว่า

เนื่ อ งจากหน ่ วย ตั วอย ่ า ง ไม ่ มี แ ร ง จู ง ใจ ในการตอบ

แบบสอบถาม	ในขณะที่สมาชิกที่ลงทะเบียนในระบบ

Panel	Onl ine	รับทราบข ้อตกลงและเ ง่ือนไขต ่างๆ	ใน

การเข้าเป็นสมาชิก	อีกทั้งมี	Incentive	ส�าหรับผู ้ที่ตอบ

แบบสอบถามได้ครบถ้วนสมบูรณ์

�	 ระยะเวลาในการบรรลุจ�านวนหน ่วยตัวอย ่าง

ที่ต้องการ	อาจใช้เวลานานจากการที่ไม่สามารถประเมิน

อัตราการตอบกลับได ้

�	 ไม่ทราบตัวตนที่แน ่ชัดของผู ้ตอบแบบสอบถาม

ว ่าเป ็นใคร	อยู ่ที่ ไหน	และมีคุณลักษณะตรงตามกลุ ่ม

เป้าหมายที่ต้องการศึกษาหรือไม่	ท�าให้ยากต่อการควบคุม

คุณภาพ

6. การเก็บขอมูลโดย Panel Online Survey
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กล่าวโดยสรุปในส่วนนี้ก็คือ	การท�า	In-Market	Survey

ในประเทศที่มีความเจ ริญทางเทคโนโลยีและวิ ถีชี วิต

คนเมืองเปลี่ยนแปลงไปใช ้ เทคโนโลยีในการด�ารงชี วิต

ประจ�าวันอย่างเข้มข้นนั้น	การเลือกใช้วิธีการ	In-Market	

Survey	โดยการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเพื่อการสัมภาษณ์

อย ่ า ง เหมาะสมจึง เป ็นสาระส� าคัญซึ่ งกรณีนี้ 	 ได ้ แก ่

การตอบแบบสอบถามทางออนไลน ์ที่สามารถควบคุม

คุณลักษณะกลุ ่ มคนตอบได ้อย ่ าง เป ็นระบบ	(ระบบ	

Panel	มีข ้อมูลสมาชิกที่ เป ็นผู ้ตอบอย่างครบถ้วน)

เปรียบเทียบวิ ธีการเก็บข �อมูลแบบ Face-to-face 

Interview / Telephone Interview

�	 ในประ เทศที่ พัฒนาแล ้ ว 	วิ ธี การส� า รวจแบบ

สัมภาษณ์ซึ่งหน้า	(Face-to-face	Interview)	ไม ่ได ้ รับ

ความนิยม	เนื่องจาก	Half-way	Drop-out	Rate	หรือ

อัตราการหยุดให ้สัมภาษณ ์กลางทางสู ง	 โดยเฉพาะ

เ ม่ือแบบสอบถามค ่อนข ้างยาวหรือซับซ ้อน	หรืออาจ

ด้วยเหตุผลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ที่พนักงานสัมภาษณ์

ไม ่สามารถควบคุมได ้

�	 ส� าห รับกลุ ่ ม เป ้ าหมายระดั บกลางบน ข้ึน ไป

โอกาสให ้ความร ่วมมือในการสัมภาษณ ์ซึ่ งหน ้ าแบบ

สมบูรณ์เป็นไปได้น้อย	โดยเฉพาะชุดแบบสอบถามที่ใช้เวลา

ยาวนาน	ทั้ ง อ าจ ยั งท� า ให ้ ก า รควบคุ มคุณภาพของ

ค�าตอบเป็นไปได้ยากกว่า	

7. ผลการเก็บหนวยตัวอยาง

ผลการเก็บข้อมูล	โดยวิธี	Panel	Online	Survey	ซึ่งด�าเนินการโดยบริษัท	Panels	LTD		ภายใต้การดูแลควบคุมคุณภาพโดยบริษัท	

NMS	Market	Research	ซึ่งเป็นบริษัทวิจัยพันธมิตรของอินทัชฯ	ตั้งแต่เดือนพฤษภาคมถึงเดือนมิถุนายน	สามารถเก็บหน่วยตัวอย่าง

ตามวิธีการที่ก�าหนด	ได้จ�านวน	1,800	ราย	โดยสามารถแสดงรายละเอียดการกระจายตัวได้ดังนี้

เขต 
(Districts) เมืองส�าคัญ ข้อเสนอขนาดหน่วย

ตัวอย่างในเขตปกครอง จ�านวนหน่วยที่เก็บได้

Central Ramla 400 399

Northern Nazareth 200 193

Tel Aviv Tel Aviv 400 469

Southern Beersheba 200 202

Jerusalem Jerusalem 300 220

Haifa Haifa 300 317

รวมจ�านวนหน่วยตัวอย่าง 1,800 1,800
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8. แผนการวิเคราะหขอมูล พันธมิตรหลัก และพันธมิตรตางประเทศ

. แผนการวิเคราะหขอมูลเพือ่ตอบโจทยทีก่ําหนดไวใน 

“ประเด็นการศึกษา” อยางเปนระบบ และใหมีประสิทธิภาพสูงสุด

(1) แนวทางการวเิคราะห์เพ่ือจําแนกกลุม่ตามลกัษณะ

ด�านประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation)

การวเิคราะห์เพือ่จ�าแนกกลุม่ตามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์	

ในที่นี้ครอบคลุมตัวแปรส�าคัญ	6	ด้าน	ได้แก่	

-	เพศ	

-	อายุ	(เกบ็ข้อมลูเป็นป�อายุ	เช่น	23	ป�	47	ป�	68	ป�	เป็นต้น)	

-	อาชีพ	

-	ระดับการศึกษา

-	รายได้ส่วนตัว

-	สถานภาพสมรส

ซึ่งตัวแปรทั้งหมดถูกวางแผนให้แยกจัดเก็บรายละเอียด

ของแต่ละกลุ ่มออกจากกันอย่างชัดเจน	แนวทางดังกล่าว

จะท�าให้นักการตลาด/นักวิเคราะห์ของ	ททท.	สามารถน�า

ข้อมูลมาแยกวิเคราะห์เปรียบเทียบรายกลุ ่มตามลักษณะ

ด้านประชากรศาสตร์ที่สนใจได้ตรงตามความต้องการ	เช่น

ต้องการทราบพฤตกิรรมนกัท่องเทีย่วผู้บริหารหญงิอายุ	30	-	44	ป�

ที่ไม่มีบุตร	เปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวเพศหญิงกลุ่มแม่บ้าน

มบีตุรทีม่รีายได้ครัวเรือนตัง้แต่	40,000	เหรียญสหรัฐต่อป�ข้ึนไป

กส็ามารถทีจ่ะด�าเนนิการจากฐานข้อมูลทีจั่ดเกบ็ไว้ได้	เป็นต้น

(2) แนวทางการวเิคราะห์เพือ่จําแนกกลุม่ตามลกัษณะด�าน

จิตวทิยา (Psychographic Segmentation)

บริษัทได้เตรียมการน�าโครงค�าถามด้านจิตวิทยา	พัฒนา

เร่ิมต้นตามกรอบแนวคิด	AOI	(Attitude,	Opinion	and	Interests)

ซึ่งได้รับความนิยมในการวิจัยด้านการตลาดในช่วงอดีตที่

ผ่านมา	แนวคิดนี้เป็นการแบ่งกลุ่มฐานข้อมูลกลุ่มเป้าหมาย

ออกเป็นกลุ ่มย่อย	โดยใช้ลักษณะ/ความชอบต่อกิจกรรม

ระหว่างการด�ารงชีวิตประจ�าวันเป็นตัวแปรหลัก	ภายหลังจึง

ได้มีการปรับปรุงโดยการน�ากรอบแนวคิด	VALs	และ	Rokeach

Value	Survey	(RVS)	ซึ่งเป็นการแบ่งกลุ่มด้วยลักษณะค่านิยม

ทัศนคติด้านจิตวิทยาในระบบการด�ารงชีวิตเข้ามาผสมผสาน

เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ลึกซึ้งประกอบกัน	

นอกจากนั้น	องค์ความรู้ที่ได้จากการร่วมวิเคราะห์ข้อมูล

ชุดค�าถามด้านจิตวิทยาในโครงการที่ผ่านๆ	มา	(กับบริษัท

Advertising	Agency	ระดับนานาชาติ	ด้วย	Software	4Cs	

หรือ	Cross	Cultural	Consumers	Characteristics)	อย่างต่อเนื่อง

เป็นเวลา	2	ป�นัน้ท�าให้เกดิความรู้	และเพิม่ความม่ันใจในการน�า

เคร่ืองมือทางด้านสถิติที่ถูกใช้อย่างเป็นมาตรฐานทั่วโลกมาใช้

ในโครงการฯ	นี้	อย่างได้ผลเช่นเดียวกับงานศึกษาที่ผ่านมา

*Psychographic Segmentation

Sources: Values and Lifestyles Segments)(SRI, 1989) Strategic Business Insights-
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/& 4Cs Characteristics by Young & Rubicam

VALS
High Resources
High Innovation

Low Resources
Low Innovation

Primary Motivation
Ideals Achievement Self-Expression

INNOVATORS

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

BELIEVERS STRIVERS MAKERS

SURVIVORS

Cross Cultural Consumer Characteristics

Root of Maslow Theory

Physiological needs

Safety needs

Belongingness & love needs

Esteem needs

Needs to know & understand

Aesthetic needs

Self-
actualization

Trans-
cendence

Enlightenment

Discovery

ControlSELF-ESTEEM

FROM OTHERS Status
Security

Escape

Survival

Reformer

Explorer

Succeeder

Aspirer

Mainstream

Struggler

Resigned

Mainstream

Struggler

Resigned

8. แผนการวิเคราะหขอมูล พันธมิตรหลัก และพันธมิตรตางประเทศ
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(3) แนวทางการวิเคราะห์เพื่อจําแนกกลุ่มตามความสนใจ

ด�านนโยบาย (Niche Market) 

องค์ความรู้ที่ได้มาจากการท�างานรวมกับ	ททท.	ในช่วง

หลายป�ที่ผ่านมา	ท�าให้ทราบกลุ่มวัตถุประสงค์หลักที่ท�าให้เกิด

การเดนิทางต่างประเทศของนกัท่องเทีย่ว	“ทัว่โลก”	ครอบคลมุ

ทั้งการท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ	(Holiday/Leisure)	ธุรกิจ

(Business)	การประชมุ/ท่องเทีย่วเพือ่เป็นรางวลั/ร่วมงานสมัมนา/

นิทรรศการ	(MICE)	เย่ียมญาติ/คนรู้จัก	(VFR)	ท่องเที่ยวเชิง

การแพทย์	(Health/Medical	Tourism)	ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

(Wellness	Tourism)	ท่องเที่ยวเพื่อการกีฬา	(Sport	Tourism)	

เพื่อช้อปป� �ง	(Shopping)	เพื่อจัดงานแต่งงาน	(Wedding)

เพื่อฉลองครบรอบแต่งงาน	(Honeymoon/Anniversary)	

เพื่อกิจกรรมชุมชน	(CBT)	เพื่อจิตอาสา	(Voluntourism)	และ

เพือ่กจิกรรมเชงินเิวศ	(Ecotourism)	(หมายเหตุ:	3	กจิกรรมหลกั

หลังสุดนี้	อาจสามารถจัดเป็น	Green	Tourism	ข้ึนอยู่กับความ

เหน็ของคณะกรรมการฯ)	

การวางแผนด�าเนินการด้วยการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ	

(ร่วมกับข้อมูลเชิงคุณภาพบางส่วน)	กับตัวแปรวัตถุประสงค์

หลักเพื่อการเดินทางในอนาคตเหล่านี้	เม่ือน�ามาวิเคราะห์ร่วม

กบักจิกรรมทีช่อบ/นยิมท�าระหว่างการเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

จะสามารถน�ามาคดัแยกกลุม่	Sport	Tourism,	Health	and	Wellness,

Honeymoon	and	Wedding,	Green	Tourism	ทั้งในระดับที่ใช้

กจิกรรมเหล่านีเ้ป็นเป้าหมายหลกัของการเดนิทาง	หรือกบักลุม่

ที่ใช้กิจกรรมเหล่านี้เป็นเพียงเป้าหมายรองระหว่างการเดินทาง

ท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อน	หรือท�าธุรกิจ	ออกจากกันได้อย่าง

ชดัเจนทัง้ยังสามารถวเิคราะห์ข้อมูลด้านทศันคติ/พฤตกิรรมอืน่ๆ

เปรียบเทยีบระหว่างกลุม่ต่างๆ	ได้อกีด้วย

ส�าหรับเคร่ืองมือทางสถิติที่ ใช ้ ในการวิ เคราะห ์และ

จัดกลุ ่มนั้น	ประยุกต์ใช้	Factor	Analysis	ด้วยวิธี	Principle	

Component	with	VARIMAX	Rotation	ที่ปรับปรุงตามมาตรฐาน

Software	4Cs	ดังกล่าวแล้ว	โดยก�าหนดกฎเกณฑ์มาตรฐาน

การจ�าแนกกลุ่มตัวแปรที่	Eigenvalue	มีค่าตั้งแต่	1.0	ข้ึนไป

และคดัแยกตวัแปรทีมี่	Loading	น้อยกว่า	0.40	ออก	จนชดุตัวแปร

ตามกลุ ่มที่ผ่านการคัดเลือกจ�านวน	3	กลุ ่มมีค่า	Variance

Explained	รวมกันไม่น้อยกว่าประมาณร้อยละ	70

การพัฒนาด้านการวิเคราะห์เพื่อจ�าแนกกลุ ่มจิตวิทยา

ดงักล่าวนี	้เป็นทัง้ศาสตร์และศิลป�ของบริษทัฯ	ทีไ่ด้รับการพฒันา

มาอย่างต่อเนือ่งยาวนาน	ได้รับการปรับปรุงตามมาตรฐานใหม่

อย่างสม�า่เสมอ	ท�าให้ชดุค�าถามเพือ่ใช้ในการคดัแยกไม่ยืดยาว

จนเกินความจ�าเป็น	ทัง้ยังมีรูปแบบการวเิคราะห์	และเคร่ืองมอื

ทางสถิติที่ได้รับการถ่ายทอดจาก	Advertising	Agency	ระดับ

นานาชาติ	ด้วย	Software	มาตรฐานดังกล่าวแล้ว	

ส�าหรับแนวทางการจ�าแนกกลุ ่มด้านจิตวิทยาในคร้ังนี้

บริษัทฯ	เสนอที่จะใช้แนวทางเดิมในการวิเคราะห์จ�าแนกกลุ่ม

เช่นเดียวกับงานศึกษาที่ผ่านมา	โดยสามารถจ�าแนกกลุ ่ม

จิตวิทยาได้เป็น

-	 Thinkers	(รวม	Innovators	และ	Thinkers)

-	 Achievers	(รวม	Achievers	และ	Experiencers)

-	 Mainstream	(รวม	Believers/Strivers/Makers)

High Resources
High Innovation

Low Resources
Low Innovation

Primary Motivation
Ideals Achievement Self-Expression

INNOVATORS

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

BELIEVERS STRIVERS MAKERS

SURVIVORS

Thinkers
Achievement

ACHIEVERS

Achievers

Mainstream
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(5) แนวทางการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบทัศนคติและ

พฤติกรรม กลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีความประสงค์เลือกเดินทาง

ท่องเทีย่วแบบ AEC Connectivity กบักลุม่อืน่ๆ

บริษัทฯ	ได้วางแนวทางการวิเคราะห์เพื่อจ�าแนกกลุ ่ม

เป้าหมายนี้	เป็น	2	ส่วน	ส่วนแรกเป็นชุดข้อมูลในอดีตที่ได้

มาจากการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณเกี่ยวกับประสบการณ์

เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ	4	คร้ังล่าสดุในช่วง	5	ป�ทีผ่่านมา

กับอีกส่วนหนึ่งเป็นการเก็บข้อมูลแผนการเดินทางในอนาคต

เพื่อจ�าแนกกรณี	Single	Destination	ต่อทริป	ออกจาก

Multiple	Destinations	ต่อทริป	ซึ่งกรณีหลังนี้จะมีรายละเอียด

ของประเทศเป้าหมายการเดินทางที่สามารถน�ามาวิเคราะห์

เพื่อจ�าแนกกลุ ่ม	AEC	Connectivity	ออกจากกลุ ่มอื่นๆ	ได้	

แผนการดังกล่าวท�าให้สามารถน�าข้อมูลกลุ ่มมาวิเคราะห์

เปรียบเทียบได้ทั้งทัศนคติและพฤติกรรม	รวมถึงแนวโน้ม

ของกลุ ่มที่ท�า	AEC	Connectivity	กับกลุ ่มอื่นๆ	ได้ในมิติที่

หลากหลายอีกด้วย

Beach

Nature Tour

Honeymoon/Anniversary

Renown Luxury

Hospitality People 

Spa & Wellness

Golfing

Wedding

0.0

0.0

Thailand

UK

Brazil

China

USA

Medical Destination

Germany

Sport Events

Renown Gastronomy Culture Tourism

Greece

Russia

Spain

Andorra

Mexico ShoppingNightlife
Way of Life

(4) แนวทางการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบจุดเด่น/จุดด�อย

ของประเทศไทยกับประเทศคู่แข่งขันในลักษณะ Image Map/ 

Brand Map 

การน�าข้อมูลในตาราง	(Contingency	Table)	ความเห็น

ต่อภาพลักษณ์องค์ประกอบด้านต่างๆ	เปรียบเทียบระหว่าง

ประเทศไทยและประเทศคูแ่ข่ง	จ�านวนประมาณ	20	องค์ประกอบ

กับกว่า	10	ประเทศคู่แข่ง	มาสรุปรวมให้เห็นเป็น	“ภาพเดียว”

(Brand	Map/Image	Map)	เป็นทั้งศาสตร์และศิลป�	ของบริษัทฯ

อกีด้านหนึง่ทีไ่ด้รับการพัฒนามาอย่างต่อเนือ่ง	จากการประยุกต์

เคร่ืองมือทางสถิติ	ด้วยวิธีการ	Correspondence	Analysis	(CA)

ทีม่กีารให้น�า้หนกัข้อมูลของตวัแปรต่างๆ	เพือ่ให้ค่า	Cumulative

Proportion	of	Inertia	-	2	Dimensions	(ภาพในเอกสารทั่วไป)

มค่ีาประมาณ	0.70	ข้ึนไป	(หมายถึงอธิบายตัวเลขในตารางต่างๆ

ได้ประมาณร้อยละ	70	ข้ึนไป)	ทัง้นีเ้พือ่ให้ผู้บริหาร/นกัการตลาด

ของ	ททท.	สามารถน�าต�าแหน่งบน	Image	Map	(ต�าแหน่งทาง

การตลาด)	ของประเทศไทยมาวางกลยุทธ์/แผนการสื่อสาร

เพื่อช ่วงชิง/ปรับเปลี่ยนต�าแหน่งทางการตลาดต่อกลุ ่ม

เป้าหมายต่างๆ	กับประเทศคู่แข่งเฉพาะทีเ่ป็นเจ้าของพ้ืนทีเ่ดมิ

ได้อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อเป้าหมายต่างๆ	และมีประสทิธิภาพ

ยิง่ขึน้
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(7) แผนการดําเนินงานเพื่อให�เกิดความเชื่อมโยงกับผล

การวิเคราะห์รายกลุ่มต่างๆ ในรายงานที่ผ่านๆ มา

ดังที่ได้กล่าวไปแล้วในหัวข้อแผนการวิเคราะห์ข้อมูล

เพื่อตอบโจทย์ที่ก�าหนดไว้ใน	“ประเด็นการศึกษา”	อย่างเป็น

ระบบ	และให ้ มีประสิท ธิภาพสูงสุด	(1 )	และ	(2 )	 ถึง

แผนการด�าเนินการที่สามารถน�าข ้อมูลในระดับต ่างๆ

(โดยเฉพาะข้อมูลเชิงปริมาณ)	มาวิเคราะห์ตามหลักการ

ทางสถิติที่เหมาะสม	เพื่อให้การจ�าแนกกลุ ่มย่อย	ทั้งกลุ ่ม

ย่อยตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์	(ในหัวข้อแผนการ

วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบโจทย์ที่ก�าหนดไว้ใน	“ประเด็นการ

ศึกษา”	อย่างเป็นระบบ	และให้มีประสิทธิภาพสูงสุด	(1))

และด้านจิตวิทยา	(ในหัวข้อแผนการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อ

ตอบโจทย์ที่ก�าหนดไว้ใน	“ประเด็นการศึกษา”	อย่างเป็น

ระบบ	และให้มีประสิทธิภาพสูงสุด	(2))	ของการศึกษาคร้ังนี้

สามารถน�าไปเชื่อมโยง	หรือผนวกรวมกับผลงานศึกษาอื่นใน

ช่วงที่ผ่านๆมาได้อย่างลงตัว	อันจะท�าให้เกิดความเข้าใจ

ความเหมือน/แตกต่างของกลุ่มลักษณะเดียวกันในแต่ละตลาด

แต่ละภูมิภาค	และสามารถก่อให้เกิด	“ความรู้”	(Knowledge)	

ที่สามารถน�าไปประยุกต์ใช้งานได้อย่างแพร่หลายกว้างขวาง

ในตลาดอื่นๆ/ภูมิภาคอื่นๆ	รวมถึงอาจประยุกต์ใช้กับงาน

ภายในประเทศได้อย่างมั่นใจอีกด้วย

(6) การนาํเสนอทฤษฎใีหม่ หรือแนวทางใหม่ๆ เพือ่เพิม่

ความน่าสนใจของเนือ้หาในส่วน “ข�อเสนอแนะของผู�วจัิย”

การน�าเสนอทฤษฎี	หรือแสวงหาแนวทางใหม่ๆ	(โดยมี

หลักฐานที่สามารถยืนยันถึงความเป็นจริง/ความส�าเร็จใน

สังคมปัจจุบันได้)	มาประยุกต์ใช้ในส่วน	“ข้อเสนอแนะผู้วิจัย”

อาจสามารถกระตุ้นให้เกิด	"ความสนใจ"	ในกลุ่มผู้เกี่ยวข้อง

ทั้งผู้บริหารระดับนโยบายของ	ททท.	และกลุ่มผู้บริหารระดับ

ปฏิบัติงาน	เพื่อให้เกิดการสังเคราะห์/แลกเปล่ียน	หรือการน�า

ไปประยุกต์ใช้งานจริงในพื้นที่เป้าหมาย	หรือในกลุ่มเป้าหมาย

อย่างได้ผล	

ความส�าเร็จในการด�าเนินงานที่มีการน�า	"ผลการศึกษา"

ภายใต้กรอบ	"ข้อเสนอแนะในแนวทางใหม่ๆ"	ไปปฏิบตังิานจริงนี้

เป็นไปตามเป้าหมายของกองวิจัยการตลาด	การท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทย	ทีมุ่่งมัน่ให้มีการน�าผล	"การศึกษาวิจัยในคร้ังนี"้

(อาจรวมถึงผลการศึกษาในโครงการวิจัยอื่นๆ)	ไปใช้ให้เกิด

ประสิทธิผลสูงสุด	

โดยขอยกตัวอย่างทฤษฎีที่เพิ่งมีการคิดค้นใหม่ทางด้าน

เศรษฐศาสตร์	(รวมไปถึงงานจิตวิทยามวลชน	และการตลาด

ในบางส่วนด้วย)	ได้แก่	“Nudge	Theory”	ซึ่งแนวคิดดังกล่าวนี้

พัฒนามาจากนักเศรษฐศาสตร์	นักจิตวิทยามวลชน	รวมถึง

นักการตลาดหลายท่าน	จนกระทั่งล่าสุดในป�	2560	ที่ผ่านมา

Richard	Thaler	นกัเศรษฐศาสตร์ชาวสหรัฐอเมริกา	ได้รับรางวลั

โนเบล	สาขาเศรษฐศาสตร์	จากการพิสูจน์ให้เห็นว่า	แนวคิด

ดังกล่าว	สามารถท�านาย	และ/หรือเปลี่ยนพฤติกรรม	"มนุษย์"

ในภาพรวมได้จริง

ดังนั้นจึงเชื่อได้ว่าหากมีผลการศึกษาในประเด็นที่น่าสนใจ

(อาจรวมถึงผลการศึกษาในโครงการวิจัยอื่นๆ)	และสามารถ

น�ามาควบรวมกับ	"หลักการ"	ในทฤษฎีใหม่	(หรือแนวคิดใหม่

ที่น ่าสนใจอื่นๆ)	ดังกล่าว	อาจสามารถท�าให้เกิดการน�า

“ผลการศึกษา”	ไปประยุกต์ใช้จริง	จนเกิดเป็นความส�าเร็จเชิง

ประจักษ์ได้ในอนาคตอันใกล้
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(8) สรุปแนวทางการเก็บข�อมูลเพื่อตอบประเด็นทางการศึกษา

หัวข้อที่ ประเด็น/ป�จจัยที่ ททท. ให้ความส�าคัญสูง สรุปแนวทาง/แผนการเก็บข้อมูล และการวิเคราะห์เพื่อตอบโจทย์ดังกล่าว
อย่างถูกต้อง เป�นระบบ และน่าเชื่อถือ

1 การประมวลผลการวิเคราะห์โครงสร้างพื้นฐานส�าหรับการเดินทาง

มายังประเทศไทย รวมถึงโครงสร้างพื้นฐานส�าหรับการเข้าถึง

แหล�งท�องเที่ยวส�าคัญในประเทศไทย

- ก�าหนดหัวข้อ และแหล�งข้อมูลการวิจัยเอกสารอย�างละเอียด (เช�น Air-Sea Guide)
- วางแผนก�าหนดเป�นหัวข้อหลักในการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ�มผู้ประกอบการ
- วางแผนเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ เพื่อเปรียบเทียบ “ความเห็น” ปัจจัยด้านดังกล�าว
เพื่อเปรียบเทียบและประเมินหาพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส�งออกนักท�องเที่ยว 

2 ศึกษาพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส�งออกนักท�องเที่ยว (อย�างน้อย 

5 เมืองในแต�ละประเทศ) ประมาณการขนาดตลาดและลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของนักท�องเที่ยวกลุ�มดังกล�าวในการเดินทาง

ท�องเที่ยวต�างประเทศ 

- วางแผนเก็บข้อมูลเชิงปริมาณอย�างเป�นระบบ เพื่อค้นหา “สัดส�วน” กลุ�มเป�าหมายจ�าแนก
รายพื้นที่ในแต�ละระดับตั้งแต�จ�าแนกช�วงอายุ รายได้ส�วนตัว ประสบการณ์ท�องเที่ยว
ต�างประเทศ เป�นต้น เพื่อน�าสัดส�วนในแต�ละระดับ มาประเมินหาขนาดตลาด (ของกลุ�ม
เป�าหมาย) ในแต�ละพื้นที่ เพื่อก�าหนดเป�นพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส�งออกนักท�องเที่ยว 
อย�างน้อย 5 เมือง ในแต�ละประเทศ
- วางแนวทางการวิเคราะห์ และประเมินผลข้อมูลด้วยเครื่องมือทางสถิติ 
และคณิตศาสตร์ที่เหมาะสม 

3 แนวทางการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงลึก (Insight) เพื่ออธิบาย

คุณลักษณะเฉพาะของนักท�องเที่ยวเฉพาะกลุ�ม

- เนื่องจากเป�นสาระที่มีความส�าคัญสูง จึงวางแผนการตรวจทานผลการวิเคราะห์ด้วย
กระบวนการวิจัยหลากหลายรูปแบบตั้งแต�การวิจัยเอกสาร การวิจัยเชิงปริมาณ การวิจัยเชิง
คุณภาพทั้งการสนทนากลุ�ม และการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อใช้อธิบาย/ยืนยันความสอดคล้อง
หรือในทางกลับกันต้องสามารถหาเหตผุลมาอธบิายความขัดแย้ง (หากมี) เพือ่เพิม่ความเข้าใจ
ต�อผลการศึกษาได้โดยง�าย
- ก�าหนดให้มีการแสวงหาข้อมูล เพื่อตอบโจทย์การศึกษาส�วนนี้ ทั้งในการสนทนากลุ�ม
และการวิจัยเชิงปริมาณ
- เชิญที่ปรึกษาฯ ที่มีความเชี่ยวชาญสูง ได้แก� (1) ดร.ศราวุฒิ อารีย์ ผู้อ�านวยการศูนย์มุสลิม
ศึกษา สถาบันเอเชียศึกษา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และกรรมการบริหารศูนย์วิทยาศาสตร์
ฮาลาล (2) บริษัท HATS Consulting & Research มาร�วมวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิง
คุณภาพ เพื่อน�ามาผสมผสานหาค�าตอบในระดับ “Insight” ร�วมไปกับผลการวิเคราะห์เชิง
ปริมาณที่บริษัทฯ มีความมั่นใจในแนวทางการวิเคราะห์ และเครื่องมือด้านสถิติที่มีการพัฒนา
อย�างต�อเนื่องของบริษัทฯ

4 ศึกษาอุปทาน (Supply Side) ด้านการท�องเที่ยวที่รองรับ
นักท�องเที่ยวกลุ�มเป�าหมาย รวมทั้งศึกษาประเภทสินค้าทางการ
ท�องเที่ยวที่เป�นที่ต้องการของนักท�องเที่ยว เพื่อน�ามาวิเคราะห์
กลยุทธ์รองรับนักท�องเที่ยวเหล�านั้น 

- เตรียมการศึกษางานวิจัยเอกสาร ที่เกี่ยวข้องกับอุปทานทั้งระบบของอุตสาหกรรม
ท�องเที่ยวของไทย และประเทศคู�แข�ง
- วางแผนแสวงหาข้อมูลเชิงลึก โดยกระบวนการศึกษาเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณ์
กลุ�มผู้ประกอบการฯ ในประเทศ

5 การปรับปรุงแก้ไข (รายงาน) ตามค�าแนะน�าของคณะกรรมการ
ก�ากับการศึกษา เรียบเรียงให้เข้าใจง�าย น�าเสนอด้วย 
Infographic

- ด้วยประสบการณ์ตรง และเข้าใจความต้องการของคณะกรรมการก�ากับการศึกษา
อย�างถ�องแท้ จึงเตรียมพนักงานผู้มีประสบการณ์ด้านงาน Infographic (โดยเฉพาะกับ
องค์กร ททท.) รวมถึงเตรียมแผนการว�าจ้างที่ปรึกษาฯ โครงการในส�วนนี้เป�นการเพิ่มเติม
(เป�นที่ปรึกษาที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะในด้านนี้ ทั้งยังเคยมีประสบการณ์การท�างานด้าน
Infographic ให้ ททท. ร�วมกับบริษัทฯ มาก�อน) กรณีพนักงานฯ ที่เตรียมไว้ไม�สามารถตอบ
สนองความต้องการของคณะกรรมการก�ากับการศึกษาได้
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. พันธมิตรหลัก และพันธมิตรตางประเทศ 

“โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ ่ม

ประเทศเกิดใหม่:	อิสราเอล	โอมาน	และคูเวต”	ในคร้ังนี้

บริษัท	อินทัช	รีเสิร์ช	แอนด์	คอนซัลแทนซี่	จ�ากัด	ได้ร่วมมือ

กับพันธมิตรผู ้ เชี่ยวชาญทั้ งในประเทศและต ่างประเทศ

เพื่อแสดงความมุ่งมั่น	และสร้างความเชื่อมั่นในผลส�าเร็จ

ของโครงการให้เป็นไปตามเป้าประสงค์ทีก่�าหนดไว้ของ	ททท.

โดยเคร่งครัดทว่ายังคงความคิด	"สร้างสรรค์"	และ	"ก�าหนด

แนวทางการวเิคราะห์ข้อมูล"	ด้วยรูปแบบทีน่่าเชือ่ถือใหม่ๆ	ดงันี้

(1) พันธมิตรหลัก

คร้ังนี้บริษัทฯ	ได้ร ่วมมือกับพันธมิตรหลักในประเทศ

ได ้แก ่ 	บ ริษัท	HATS	Consu l t ing	&	Research	ซึ่ ง เป ็น

บริษัทวิ จัยเชิ งคุณภาพชั้นน�าของไทย	ที่มีลูกค ้าระดับ

Mult i-nat iona l	Company	และพันธมิตรอยู ่ ในหลายๆ

ประ เ ทศทั่ ว โ ล ก 	อี กทั้ ง ยั ง มี ป ร ะสบกา รณ ์ น� า เ สนอ

แนวทางการวิ เ ค ร าะห ์ ผล เ ชิ ง ลึ กที่ มี ป ร ะสิ ท ธิ ผลสู ง

ให้กับตราสินค้าชั้นน�าทั่วโลกมาแล้วอย่างมากมาย

(2) พันธมิตรต่างประเทศ

เนือ่งจากบริษทั	อนิทชั	รีเสร์ิช	แอนด์	คอนซลัแทนซี	่จ�ากดั

ยังไม่มีสาขาในต่างประเทศ	ณ	ปัจจุบัน	อย่างไรก็ตาม

บริษัท	HATS	Consulting	&	Research	บริษัทวิจัยเชิงคุณภาพ

ที่มีลูกค้าระดับ	Multi-national	company	และมีพันธมิตรอยู่

ในหลายๆ	ประเทศ	และบริษัท	NMS	Market	Research	

ซึ่งบริษัท	อินทัช	รีเสิร์ชฯ	ได้มีโอกาสร่วมงานใน	“โครงการ

ศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่:

เช็ก	โปแลนด์	และฮังการี”	ซึ่งเป็นโครงการวิจัยของ	ททท.

ในป�	2560	ทั้งสองบริษัทนี้มีประสบการณ์ท�างานและคุณภาพ

ของผลงานเป็นที่ประจักษ์	น่าเชื่อถือได้อย่างม่ันใจ	ทาง

บริษัท	อินทัช	รีเสิร์ชฯ	จึงไว้วางใจให้ทั้งสองบริษัทนี้เข้ามา

มีส่วนสนับสนุน	และร่วมมือกับทางบริษัทฯ	ในการแสวงหา

พันธมิตรต่างประเทศในพื้นที่เป้าหมายที่มีความเชี่ยวชาญ

และมีประสบการณ์ด้านการวิจัยตลาดเข้ามาเสริมเป็นส่วนหนึ่ง

ในกลุ่มพันธมิตรที่จะด�าเนินการเก็บข้อมูลร่วมกัน

อนึ่ง	ข้ันตอนดังกล่าวนับได้ว ่าอาจท�าให้เกิดผลดีต ่อ

การวิจัยคร้ังนี้ได้เพิ่มข้ึนอีกด้วย	เนื่องจากสามารถคัดเลือก

พันธมิตรได้ตามความถนัด	และยังท�าให้เกิดความหลากหลาย

ในแนวคดิ	หรือข้อเสนอแนะต่อผลการศึกษาตามข้ันตอนต่างๆ

จากผู้เชี่ยวชาญในพื้นที่จริง	โดยมีผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทที่

ปรึกษาคอยก�าหนดทิศทางการศึกษาจากทุกประเทศให้

ได้ผลสมัฤทธ์ิ	ทีม่มีาตรฐานเดยีวกันตามวตัถุประสงค์การศึกษา

ดังนั้นเพื่อสร้างความเชื่อม่ันว่าการศึกษาตามวิธีการวิจัย

ที่ได้น�าเสนอในส่วนที่ผ่านมา	สามารถบรรลุ	เป้าประสงค์

ได้จริงและเป็นไปในรูปแบบที่ต้องการ	พันธมิตรต่างประเทศ

ที่ได้ประสานความร่วมมือกัน	ได้แก่
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การเก็บข�อมูลเชิงปริมาณ (Panel Online Survey)

บริษัทวิจัยพันธมิตร พื้นที่รับผิดชอบ

NMS Market Research
U Nikolajky 13/1070
150 00 Praha 5 Ceska republika
phone: +420 222 351 611
E-mail: info@nms.cz
https://www.nms-mr.com

อิสราเอล โอมาน และคูเวต

Panels LTD 
Hahagana 34 St.
67721 TEL AVIV Israel
Phone: +972-3-6365100
Fax: +972-3-6365105
info@panelsltd.com
www.panelsltd.com

อิสราเอล

Market Vision
902, Grosvenor Business Tower, 
TECOM C Zone P.O. Box 32394, 
Dubai, UAE. 
Tel: + 9714-3911241; 
Email: info@market-vision.com

คูเวต

SIMPA Marketing Research 
Suite #501 Al Izz Islamic Bank,
Central Business District, Muscat, Oman 
Phone: +968 2470 1930
Email: info@simpa-mr.com 
Website: www.simpa-mr.com

โอมาน

รายชือ่พันธมิตรตางประเทศ
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การเก็บข�อมูลเชิงคุณภาพ (Focus Group)

บริษัทวิจัยพันธมิตร พื้นที่รับผิดชอบ

Nielsen
Nielsen (UAE)
Office # 301, 3rd Floor, Al Reem 
Tower, FAB Building� Corniche St, 
Al Majaz - Sharjah – United Arab 
Emirates
Phone +971 6 517 4333
Nielsen (Oman)
Villa No 6870 1st Floor Way No 2995
Ruwi – Postal Code 112 Muscat, 
Oman
Phone +968 24784633 
Nielsen (Kuwait)
Floor 11, Al Shorouq Tower 1, 
Jaber Al Mubarak Street, Sharq
P.O.Box 29575, Safat 13116 Kuwait
Phone +965 22479350/1/2/3

โอมาน และคูเวต

New Wave Research 
Amot Platinum Towers, Fl. 3
25 Efal Street, Petach Tikva
4951125 Ramat Gan ISRAEL
Phone: +972-3-576.6666
Fax: +972-3-576.6636
Website: www.nwr.co.il

อิสราเอล
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บทที่ 1 
ผลการส�ารวจนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล
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บทที่ 1  
ผลการส�ารวจนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล

1.1 ขนาดตลาด และพื้นทีท่ีม่ีกลุ่มเป้าหมายจ�านวนมาก

ประเทศอสิราเอลมปีระชากรรวมประมาณ 8,153,400 คน จัดเป็นกลุม่ทีมี่

ฐานะกลางบนหรือเศรษฐฐานะระดบั C+ ขึน้ไป จากรายได้เฉลีย่ต่อปีมากกว่า 

40,000 เหรียญสหรัฐ ได้จ�านวน 2,229,669 คน และในจ�านวนนีเ้ป็นผู้ทีเ่คยเดนิทาง 

ท่องเทีย่วต่างประเทศในรอบ 5 ปีทีผ่่านมา จ�านวน 1,604,382 คน 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล ซึ่งกรณีนี้หมายถึง

 • กลุ่มชาวอิสราเอลอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป

 • มีรายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป

 • ได้เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศในช่วง 5 ปีทีผ่่านมาอย่างน้อย 1 คร้ัง

5.52 mn

Traveled abroad 
in past 5 yrs

1.60 mn

Population

Pop. Aged 18+

8.15 mn

Traveled 
abroad 
in past 5 yrs

2.23 mn
C+ up OR Income 
US$40K +/yrs
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1. สัดส่วนของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวอิสราเอล จ�าแนกตามเมือง

เขต เมือง
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

สัดส่วน (ร้อยละ) จ�านวน (คน)

Total 71.96 1,604,382

Central 71.82  434,585 

Rishon Leziyyon  108,805 

Petah Tiqwa  98,693 

Ramla  31,513 

Netanya  84,716

Others  110,859

Northern 71.71   250,117 

Nazareth  61,861 

Nahariya  48,878 

Acre  43,914 

Others  95,465 

Tel Aviv Tel Aviv 76.64 350,441

Southern Beersheba, Ashkelon, etc 67.60 197,718

Jerusalem Jerusalem 65.12 148,429

Haifa Haifa 74.83 223,092

สรุปเมืองส�าคัญในตลาดอิสราเอลทีม่จี�านวน 
นักท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไป 3 เมืองแรก 
ดังนี้  

1. Tel Aviv 350,441 คน
2. Haifa 223,092 คน
3. Jerusalem 148,429 คนRAMLA 

NAZARETH

TEL AVIV

BEERSHEBA

JERUSALEM 

HAIFA 

NAHARIYA

RISHON LEZIYYON
PETAH TIQWA

ACRE

ASHDOD

NETANYA
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40.00%
Professionals

31-40 ปี
average age

1.2 คุณลักษณะของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล

1. คุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ทีน่่าสนใจ
ของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

กลุม่ตวัอย่างชาวอสิราเอลทีจั่ดเป็นนกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบั 

กลางบนขึ้นไป จ�าแนกโดยเศรษฐฐานะระดับกลางบน (Class 

C+ ข้ึนไป) มีอายุมากกว่า 18 ปี และต้องเคยเดินทาง 

ต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 

มีคุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์โดยทัว่ไปทีน่่าสนใจ ดงันี้

o เพศหญิงมากกว่าเพศชาย (ร้อยละ 64.26 และร้อยละ

35.74 ตามล�าดับ) 

o มีความหลากหลายของอายุ ตั้งแต่วัยเร่ิมต้นท�างาน

ไปจนถึงผู้เกษียณอายุ แต่กว่า 1 ใน 3 อายุระหว่าง 

31-40 ปี (ร้อยละ 34.41)

o ส่วนใหญ่ท�างานทีต้่องใช้ความรู้ความเชีย่วชาญเฉพาะทาง

  (ร้อยละ 40.00) รองลงมาเป็นกลุม่ทีท่�างานระดบับริหาร 

(ร้อยละ16.32) และพนักงานในบริษัทเอกชน (ร้อยละ 

9.91)

o มากกว่าคร่ึง (ร้อยละ 52.61) มีรายได้ระหว่าง 3,300 -

3,700 เหรียญสหรัฐต่อเดือน (39,600- 44,400 เหรียญ- 

สหรัฐต่อปี) รองลงมาเป็นกลุ ่มที่มีรายได้มากกว่า 

6,001 เหรียญสหรัฐต่อเดอืน (72,012 เหรียญสหรัฐต่อปี) 

(ร้อยละ  12.81) และรายได้ระหว่าง 3,700 – 4,100 

เหรียญสหรัฐต่อเดือน (44,400-49,200 เหรียญสหรัฐ 

ต่อปี) (ร้อยละ 11.17)

2. คุณลักษณะเฉพาะทางด้านจิตวิทยา 
และทัศนคติในการด�ารงชีวิต

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล มีแนวโน้ม 

ทีจ่ะให้ความส�าคญักับความปรารถนาในการเรียนรูม้ากทีส่ดุ  

(ค่าเฉลีย่ความเหน็ต่อประเดน็ดงักล่าวเท่ากับ 4.65 จากคะแนน

เตม็ 6.00) รองลงมาเป็นทศันคตด้ิานพลงัในการต่อสูเ้พือ่ด�ารง 

ชีวิตอย่างมีคุณภาพ (4.55 คะแนน) ขณะที่ทัศนคติต่อการ 

ตดิตามและยอมรับการเปลีย่นแปลงทัง้ทางสงัคมและเทคโนโลยี 

ตลอดจนความต้องการดแูลรักษาธรรมชาตแิละความเป็นมา 

ดั้งเดิมของตนจะมีอยู่ในระดับที่ต�่ากว่า (ร้อยละ 4.28)

>4,101 usd

Personal Income
(36.22%)

ภาพที่่ 1 คุณลักษณะทางจิตวิทยาและทัศนคติต่อการด�ารงชีวิตในมิติที่ส�าคัญ
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป (คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00 
คะแนน) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

ปรารถนา
ในการเรียนรู้

4.65 4.55

พลังในการต่อสู้
เพื่อชีวิตท่ีมีคุณภาพ

4.28

ติดตามและยอมรับ
ความเปลี่ยนแปลง
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5.22

4.71

4.68

4.38

4.25

4.98

4.71

4.55

4.45

4.07

4.83

4.20

4.14

3.96

ทัศนคติซึ่งบ่งชี้ ถึงความปรารถนาในการเรียนรู ้ของ

นักท ่องเที่ยวกลุ ่มนี้ ได ้ดีที่สุดคือ ความรู ้สึกพึงพอใจ 

ที่ได้มีโอกาสได้แลกเปลี่ยนความคิดกับบุคคลที่มีความรู ้

(ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Feel happy to talk with 

intel l igent people เท่ากับ 5.22 จากคะแนนเต็ม 6.00) 

นิยมหาแนวทางใหม่ๆ ในการแก้ปัญหา (ความเห็นต่อ

ประเด็น Seek new approaches to solve difficulties  

เท่ากับ 4.71) แต่ต้องเป็นไปด้วยความมีเหตุมีผล (ความ

เห็นต่อประเด็น Prefer to fol low rational thinking 

rather do by random เท่ากับ 4.68) 

ทัศนคติที่บ ่งบอกถึงพลังในการต ่อสู ้ เ พ่ือคุณภาพ

ชีวิตที่ดีกว ่าได ้อย ่างชัดเจนที่สุด ได้แก ่ แรงผลักดัน

จากความต้องการเป็นที่ยอมรับนับถือจากบุคคลรอบตัว  

(ความเห็นต่อประเด็น Meaningful to be gratifying 

and respected เท่ากับ 4.98) อีกทั้งยังต้องการที่จะมี

ชีวิตอยู ่ในสังคมที่ได ้ รับการพัฒนาแล้ว (ความเห็นต่อ

ประเด็น Like to be well-organized and obey social 

rules เท่ากับ 4.71)

ส�าหรับทัศนคติที่บ ่งบอกถึงการติดตามยอมรับการ

เปลี่ยนแปลงแต่ต้องสอดคล้องกับการดูแลรักษาธรรมชาติ 

และความเป็นมาดั้งเดิมทางสังคมของตนไว้ สะท้อนผ่าน

ความตระหนักถึงปัญหาและพร้อมที่จะให้ความร่วมมือใน

การปกป้อง ทั้งทรัพยากรธรรมชาติ และทรัพยากรทาง

สังคมของประเทศ (จากความเห็นต่อประเด็น Protective 

of country's social resources และ Well aware of natural 

resources declination problem ซึ่งมีค่าเท่ากับ 4.20 และ 

4.14 ตามล�าดับ)

Feel happy to talk with intelligent people  

Seek  new approaches to solve difficulties  

Prefer to follow rational thinking rather do by random

Always have new idea and creativity  

Comfortably handle unclear or uncertain circumstances

Meaningful to be gratifying and respected 

Like to be well-organized and obey social rules 

Confident in working out complicated situations 

Try to be better than other people 

Agree with smart opinions, even if differ from own view

Interested in learning things around me 

Protective of my country’s social resources 

Well aware of natural resources declination problem

Always keep my living and my style up-to-date

ภาพที่่ 2 ทัศนคติต่อพฤติกรรมการด�ารงชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป (จากคะแนนเต็ม 6.00)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ สอดคล้องกับผล 
การศึกษาจิตวิทยาการด�ารงชีวิตในส่วนน้ี โดยเฉพาะประเด็น  
นกัท่องเท่ียวกลุ่มระดบักลางบนขึน้ไปชาวอสิราเอล ท่ีส่วนใหญ่
มีบุคลิกภาพภายนอกคล้ายเป็นคนแข็งกร้าว แต่ภายในแล้ว 
กลับอยากได้รับความเหน็ใจ ได้รับการยกย่องนบัถอืจากสงัคม
ภายนอกอืน่ๆ เหมือนปุถชุนท่ัวไป  รวมถงึประเดน็ท่ีเด่นชัดอืน่ๆ 
ได้แก่ ความม่ันใจในตนเองท่ีสูง ไขว่คว้ามุ่งม่ัน กระหายท่ีจะ 
ก้าวไปสู่ความส�าเร็จโดยเร็ว 



1-5 รายงานฉบับสมบูรณ ์โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล)

14.49% 85.51%

1.3 การจัดสรรงบประมาณเพือ่การท่องเทีย่ว

นักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไป มีการจัดสรรงบประมาณ

เพื่อใช้จ่ายด้านการท่องเที่ยวอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 14.49) เมื่อพิจารณา

เป็นสัดส่วนต่อรายได้ครัวเรือนทั้งหมด

ภาพที่่ 3 การจัดสรรงบประมาณเพื่อการท่องเที่ยว 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

เพื่อการท่องเที่ยว การใช้จ่ายอื่นๆ

1. การใช้จ่ายระหว่างการท่องเทีย่ว
ภาพที่่ 4 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน 
ขึ้นไป (เหรียญสหรัฐ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง จัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเท่ียวระยะใกล้ 832 ราย / ระยะไกล 543 ราย  
และเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเท่ียวระยะใกล้ 280 ราย / ระยะไกล 145 ราย

Short-haul Long-haul

จัดการเดินทางด้วยตนเอง                เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์
นักท ่องเที่ ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไป 

ชาวอิสราเอลมีแนวโน้มใช้จ่ายในทริปที่จัดการ 

เดินทางด้วยตนเองมากกว่าทริปที่เดินทางเป็น 

กรุ๊ปทัวร์ ทั้งที่เป็นจุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ 

(จัดการเดินทางด้วยตนเอง 2,330 เหรียญสหรัฐ  

และกรุ๊ปทัวร์ 1,481 เหรียญสหรัฐ) และจุดหมาย 

ระยะไกล (จัดการเดินทางด้วยตนเอง 4,172  

เหรียญสหรัฐต่อทริป และกรุ ๊ปทัวร์  2,337  

เหรียญสหรัฐต่อทริป

2,330 

4,172 

1,481 

2,337 
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การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง

Short-haul Long-haul

เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ

ค่าที่พัก  784  33.65  1,758  42.14 

อาหาร/เครื่องดื่ม  351  15.06  505  12.10 

ช้อปปิ้ง  520  22.32  737  17.67 

กิจกรรม/บันเทิง  517  22.19  938  22.48 

เดินทางในพื้นที่  158  6.78  234  5.61 

รวม  2,330 100.00  4,172 100.00

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล

กรณีที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้ 

(Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 2,330 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่ 

เป็นการใช้จ่ายค่าทีพ่กั (ร้อยละ 33.65) รองลงมาเป็นการช้อปป้ิง (ร้อยละ 

22.32) ค่ากจิกรรม/บนัเทงิ (ร้อยละ 22.19) ค่าอาหาร/เคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 

15.06) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 6.78) 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) จะมีการใช้จ่ายต่อทริป 

เฉลีย่ 4,172 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่เป็นค่าทีพ่กั (ร้อยละ 42.14) รองลงมา 

กลุ่มนี้ให้ความส�าคัญกับกิจกรรม/บันเทิง และการช้อปปิ้งมากกว่า 

ทีจ่ะใช้จ่ายด้านอาหารและเคร่ืองดืม่ (มีการใช้จ่ายร้อยละ 22.48 ร้อยละ 

17.67 และร้อยละ 12.10 ตามล�าดับ) โดยใช้จ่ายค่าเดินทางในพื้นที่

น้อยที่สุด (ร้อยละ 5.61) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเที่ยวระยะใกล้ 832 ราย / ระยะไกล 543 ราย

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

กรณีเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์

Short-haul Long-haul

เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ

ช้อปปิ้ง  555  37.47  826  35.34 

แพคเกจทัวร์  926  62.53  1,511  64.66 

รวม  1,481 100.00  2,337 100.00

ส�าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์ ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะใกล้จะใช้จ่าย 1,481 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หากเป็น 

ทริปท่องเที่ยวระยะไกลจะมีการใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์และช้อปปิ้ง) รวม 2,337 เหรียญสหรัฐต่อทริป ทั้งนี้  

การท่องเทีย่วระยะไกลของนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้จะช้อปป้ิงเฉลีย่ 826 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่ถ้าเป็นทริประยะใกล้ จะใช้เงนิ 

น้อยกว่า โดยจ่าย 555 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอล หากจัดการเดินทางด้วยตนเองมีแนวโน้มจะใช้จ่ายมากกว่า 

การเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ ทั้งการท่องเที่ยวระยะไกลและระยะใกล้ แต่หากเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์มีแนวโน้มจะใช้จ่าย 

ด้านการช้อปปิ้งมากกว่าเล็กน้อย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที่ยวระยะใกล้ 280 ราย / ระยะไกล 145 ราย

ข ้อมูลจากการวิ เคราะห ์แบบ 
หลายตวัแปร สามารถขยายความในส่วน
พฤติกรรมการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่มระดับกลางบนชาวอิสราเอลได้ว่า 
พวกเขากล้าจ่ายเพือ่ใช้แสวงหาความสุข 
อย่างจริงจัง โดยเฉพาะความสุขที่
เกิดจากความบันเทิง หรือนันทนาการ 
ในรูปแบบต่างๆ ในสดัส่วนท่ีค่อนข้างสงูกว่า 
นักท่องเท่ียวจากตลาดอื่นๆ
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ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

กิจกรรม/เทศกาล

ความคุ้มค่าเงิน

ความปลอดภัย 

สิ่งอ�านวยความสะดวก

1.4 การตดัสินใจเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 
ของนักท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป

การตดัสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วต่างประเทศ

ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล 

จะให้ความส�าคญักบัปัจจัยต่อไปนีเ้ป็นล�าดบัต้นๆ 

ได้แก่ ความน่าสนใจโดยรวมของจุดหมายท่องเทีย่ว 

ค�าแนะน�าหรือประสบการณ์จากการเดินทางคร้ัง 

ทีผ่่านๆ มา และเอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทาง

ธรรมชาติ (ร้อยละ 65.10 ร้อยละ 58.53 และร้อยละ 

50.89 ตามล�าดบั) 

รองลงมาจึงจะให้ความส�าคญักบัเอกลกัษณ์ของ

วฒันธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ 31.61) ความเป็นมติรของ

ท้องถ่ิน (ร้อยละ 27.33) อาหารท้องถ่ิน (ร้อยละ 23.18) 

และความน่าสนใจของสถานที่ท ่องเที่ยวทาง 

ศิลปวฒันธรรม (ร้อยละ 22.27) ถัดไปจึงจะเป็นปัจจัย 

ด้านงานโฆษณาทีน่่าสนใจ (ร้อยละ 19.94) และกิจกรรม

ท่องเทีย่วหรืองานเทศกาลต่างๆ (ร้อยละ 19.88) 

เป็นทีน่่าสงัเกตว่านกัท่องเทีย่วชาวอสิราเอลกลุม่นี ้

ให้ความส�าคัญกับประเด็นด้านค่าใช้จ่าย ความ

ปลอดภัย และความสะดวกสบายไม่มากนกั

ภาพที่่ 5 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

1. ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

ข้อมลูจากการสงัเกตการณ์การสนทนากลุ่ม 
 และการประชุมหารือระหว่างบริษัทพันธมิตร 
ในพื้นท่ีเป็นท่ียืนยันว่า จากสภาพสังคมท่ี
กดดันจากความไม่ลงรอยกันนานัปการ ท�าให้ 
นักท่องเท่ียวชาวอิสราเอลต้องการ "ที่พักใจ 
และที่พักกาย" ดังนั้นภาพลักษณ์ด้านความ 
เป็นมิตรของเจ้าบ้าน จงึมีผลไม่น้อยต่อการเลือก
จุดหมายการเดินทางของนักท่องเท่ียวจาก
ตลาดนี้

65.10%

58.53%

50.89%

31.61%

27.33%

23.18%

22.27%

19.94%

19.88%

5.01%

2.17%

1.30%
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2. สือ่ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเทีย่ว

สือ่ทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วของชาวอสิราเอล 

กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปมากที่สุด ได้แก่ ข้อมูลจากเว็บไซต์ต่างๆ  

(ร้อยละ 89.81) รองลงมาเป็นการบอกต่อ (ร้อยละ 45.01) สือ่สงัคม

ออนไลน์ (ร้อยละ 37.62) และข้อมูลจากบริษัททวัร์ออนไลน์ ทัง้ทีเ่ป็น Online 

Travel Agent, Travel Search Engine หรือ Booking Website (ร้อยละ 30.14)

ส�าหรับแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลในล�าดับรองลงไป ได้แก่ หนังสือ

แนะน�าการท่องเทีย่ว (ร้อยละ 27.72) แอพพลิเคชัน่ (ร้อยละ 23.67) และ

บริษทัทวัร์ (ร้อยละ 21.57)

ทัง้นี ้ข้อมลูจากรายการโทรทศัน์ และนติยสารท่องเทีย่ว มีอทิธิพลต่อ

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีไ้ม่มากนกั (ร้อยละ 11.22 และร้อยละ 7.16 ตามล�าดบั)

ข้อมูลจากการวิเคราะห์หลายตัวแปร 
สอดคล้องกับผลการสนทนากลุ่ม โดยเฉพาะ
ต่อประเด็นความส�าคัญของข้อมูลจากคนท่ี 
น่าเชื่อถือ ซึ่งอนุมานได้ว่าส่วนหนึ่งเป็นข้อมูล
จากบริษทัทวัร์ท่ีไว้วางใจ ดงัน้ันข้อมูลจากบริษัท
ทวัร์ท่ีมช่ืีอเสยีงต่างๆ จงึมีความส�าคัญต่อการ
เลือกจดุหมายการท่องเท่ียวของนักท่องเทีย่ว
ระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลอยู่ไม่น้อย

เว็บไซต์

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์ออนไลน์

หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

ภาพที่่ 6 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

89.81%

45.01%

37.62%

30.14%

27.72%

23.67%

21.57%

11.22%

7.16%
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1. เว็บไซต์  ร้อยละ

https://www.lametayel.co.il  23.52 

https://www.google.co.il 15.00 

https://www.tripadvisor.co.il  13.21 

https://www.booking.com 11.22 

https://www.issta.co.il 7.23

เวบ็ไซต์ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไประบวุ่าใช้เพือ่การสบืค้นข้อมูล

ประกอบการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมมากที่สุด ได้แก่ 

www.lametayel.co.il (ร้อยละ 23.52) www.google.co.il (ร้อยละ 15.00) www.

tripadvisor.co.il (ร้อยละ 13.21) www.booking.com (ร้อยละ 11.22) และ www.

issta.co.il (ร้อยละ 7.23)

2. ผู้ ให้ข้อมูล    ร้อยละ

เพื่อน    95.52 

ครอบครัว/ญาติ/แฟน    86.40 

เพื่อนร่วมงาน    73.93 

กลุ่มออนไลน์    32.38 

บล็อกเกอร์    3.08 

3. สังคมออนไลน์ ร้อยละ

  Facebook  98.39 

  Instagram  24.36 

  Youtube  20.19 

  Google+  16.99 

  Twitter  3.84 

ผู้ที่นักท่องเที่ยวระดับกลางบนข้ึนไประบุว่าจะสอบถามข้อมูลเพื่อเลือก 

จุดหมายท่องเที่ยวที่ส�าคัญ ได้แก่ เพื่อน (ร้อยละ 95.52) ครอบครัว/ญาติ/

แฟน (ร้อยละ 86.40) เพื่อนร่วมงาน (ร้อยละ 73.93) กลุ่มออนไลน์ (ร้อยละ 

32.38) และบล็อกเกอร์ (ร้อยละ 3.08) 

สงัคมออนไลน์ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปนยิมเข้าไปแลกเปลีย่น

เมือ่ต้องการหาข้อมลูจุดหมายท่องเทีย่ว ได้แก่ Facebook (ร้อยละ 98.39) Instagram 

(ร้อยละ 24.36) YouTube (ร้อยละ 20.19) Google+ (ร้อยละ 16.99) และ Twitter 

(ร้อยละ 3.84)

ประเด็น ค�าสืบค้น

แหล่งท่องเที่ยว (ทั่วไป) Couple vacation / A familiar city / A relaxing holiday / A romantic family 
/ A safe destination / A sought after destination / Exotic destination/ All 
inclusive vacation / Amazing place / festival / Places not to be missed / 
Most attractive destinations / places of entertainment / Summer goals / 
Good vacation destinations / Sand tourism 

แหล่งท่องเที่ยว (ชายทะเล) Sea / Beach / Beach vacation / Sunbathing / Beautiful beaches / Best beach 
destinations / A good vacation in the sand / The beach is surrounded by 
weather / The most beautiful beaches

ที่พัก 4 star hotels / 5 star hotel / Accommodation / Hotels / Apartments for rent 
for example / Destination hotels / Best hotels / Booking / Family resort / 
Hotel facilities / Hotels in Kosher / Low cost Recommend hotels / Luxury 
hotel / Recommended resorts

กิจกรรมท่องเที่ยว Shopping at / Museums / Entertainment sites / Activities for Children / 
Water Park 

อาหาร / Exhibitions / Antique markets / Excursions / Night life / Bird watching / / 
Diving sites / Sailing / Hiking / Lakes and caves / Markets / Strolling trails 
/ Sunbathing / Zoo

การเดินทาง Quality food / Activities for Children / Restaurants / Local food / Eat at / 
Culinary destination / Food in the country / Hotel restaurant in attractions / 
Coffee shops / Luxury restaurants / The best restaurants TOP 5 IN ... 

ราคา Cheap vacation / Vacation Package / cheap destination / Cheap flights / 
Cheap deal / Cheap Family Deal / Cheap travel / Cheap vacation packages 
/ Discount holidays / destinations in cheap sand / Cheap overseas tours / 
Hotel Price / Cheap car rental 

เม่ือต้องการสบืค้นเนือ้หาเกีย่วกบัการท่องเทีย่วทางเวบ็ไซต์ นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป 

มักใช้ค�าสืบค้น ดังต่อไปนี้

ค�าสืบค้นยอดนิยมส�าหรับการค้นหาออนไลน์
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7. บริษัททัวร์ ร้อยละ

 Issta   60.32 

 Eshet Tours Group   55.16 

 Ophir Tours   39.25 

 Diesenhaus   21.87 

 Mona Tours   14.70 

8. รายการโทรทัศน์ ร้อยละ

 Travel Channel   55.20 

 National Geographic Channel   49.87 

 World Journey   47.10 

 Trip after the army
 (reality show)   13.30 

 Palin's Travels  7.14

9.นิตยสารท่องเที่ยว ร้อยละ

  National Geographic Traveler 44.73

 Time Out 20.97

 Nature of Things 19.25

4. บริษัททัวร์ออนไลน์ ร้อยละ

Daka90   64.55 

Issta   54.75 

Gulliver   45.23 

Arkia   36.65 

Hulyo   34.62 

5. หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว ร้อยละ

Memsi Travel Book  47.37 

Lonely Planet   33.89 

National Geographic   31.66 

PassportCard   21.76 

Michelin   17.87 

6. แอพพลิเคชั่น ร้อยละ

Booking   82.04 

Trivago   59.55 

TripAdvisor   53.82 

Google Maps   47.87 

Skyscanner   45.37 

บริษทัทวัร์ออนไลน์ทีไ่ด้รบัความนยิมจากกลุม่ระดบั

กลางบนขึ้นไป โดยมีผู้ระบุถึงเกินกว่าครึ่งหนึ่ง ได้แก่ 

Daka90 (ร้อยละ 64.55) Issta  (ร้อยละ 54.75) รองลง

มาเป็น Gulliver (ร้อยละ 45.23) Arkia (ร้อยละ 36.65) 

และ Hulyo (ร้อยละ 34.62)

รายชื่อหนังสือแนะน�าการท่องเที่ยวซึ่งเป็นที่นิยม

จากนักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไป ได้แก่ 

Memsi Travel Book (ร้อยละ 47.37) Lonely Planet 

(ร้อยละ 33.89) National Geographic (ร้อยละ 31.66) 

PassportCard (ร้อยละ 21.76) และ Michelin (ร้อยละ 

17.87)

รายชื่อแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือที่ได้รับความ

นิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป โดย

ระบุว่ามีการเลือกใช้เม่ือต้องการหาข้อมูลจุดหมาย

ท่องเที่ยว ได้แก่ Booking (ร้อยละ 82.04) Trivago 

(ร้อยละ 59.55) TripAdvisor (ร้อยละ 53.82) Google 

Maps (ร้อยละ 47.87) และ Skyscanner (ร้อยละ 45.37)

บริษัททวัร์ทีไ่ด้รับความนยิมจากกลุม่ระดบักลางบน

ข้ึนไป โดยมีผู้ระบุถึงมากที่สุด ได้แก่ Issta (ร้อยละ 

60.32) และ Eshet Tours Group (ร้อยละ 55.16) รองลงมา  

ได้แก่ Ophir Tours  (ร้อยละ 39.25) Diesenhaus (ร้อยละ 

21.87) และ Mona Tours (ร้อยละ 14.70)

รายชื่อรายการโทรทัศน์ที่มีอิทธิพลต่อการเลือก 

จุดหมายของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป 

ได้แก่ Travel Channel (ร้อยละ 55.20) National Geographic 

Channel (ร้อยละ 49.87) World Journey (ร้อยละ 47.10) 

Trip after the army (reality show) (ร้อยละ 13.30) และ 

Palin's Travels (ร้อยละ 7.14)

รายชื่อนิตยสารท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจาก

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป ได้แก่ National 

Geographic Traveler (ร้อยละ 44.73) Time Out (ร้อยละ 

20.97) และ Nature of Things (ร้อยละ 19.25)

(หมายเหตุผู้วิจัย: รายชื่อเว็บไซต์ แอพพลิเคชั่น และบริษัทน�าเที่ยวที่ปรากฏข้างต้น มาจากการตอบค�าถามปลายเปิดของกลุ่ม

ตัวอย่าง ซึ่งอาจระบุชื่อเว็บไซต์ และแอพพลิเคชั่นที่เป็นบริษัททัวร์ออนไลน์หรือสายการบินได้ เนื่องจากเป็นการรับรู้ของกลุ่ม

ตัวอย่างนั้น)



1-11 รายงานฉบับสมบูรณ ์โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล)

3. ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทับใจ

3.1 ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทับใจ

ส�าหรับประเทศจุดหมายท่องเทีย่วระยะใกล้ ทีม่นีกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอลระบุว่าประทับใจ 

ได้แก่ อิตาลี (ร้อยละ 10.03) กรีซ (ร้อยละ 7.14) สเปน 

(ร้อยละ 7.12) เยอรมนี (ร้อยละ 5.95) และเนเธอร์แลนด์ 

(ร้อยละ 5.37)

ส�าหรับประเทศจุดหมายท่องเทีย่วระยะไกล ทีมี่นกัท่องเทีย่ว

กลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอลระบุว่าประทับใจ ได้แก่ 

สหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 12.00) รองลงมาเป็นไทย (ร้อยละ 7.31) 

แคนาดา (ร้อยละ 2.43) และเม็กซิโก (ร้อยละ 2.39) โดยประเทศ

อื่นนอกจากนี้มีผู้ระบุถึงไม่มากนัก

ข้อมูลจากการสมัภาษณ์ผู้ประกอบการทัง้ในประเทศ และต่างประเทศ ท�าให้เหน็ถงึศกัยภาพการเตบิโต 
ของตลาดน้ีในประเทศไทยยังมีได้อีกมาก โดยเฉพาะเหตุผลด้านความอบอุ่นท่ีเกิดจากการต้อนรับของ
ผู้คนชาวไทยที่เป็นเจ้าของบ้าน

78.98%

ภาพที่่ 7 ประเทศจุดหมายระยะใกล้ที่ประทับใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไป มากที่สุด 10 อันดับแรก

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุว่าเป็นทริปท่ีเกิดความประทับใจ 1,548 ราย

อิตาลี

กรีซ

สเปน

เยอรมนี

เนเธอร์แลนด์

สหราชอาณาจักร

ฝรั่งเศส

ฮังการี

สวิตเซอร์แลนด์

อาร์เมเนีย

78.98%

ภาพที่่ 8 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไป มากที่สุด 10 อันดับแรก

สหรัฐอเมริกา

ไทย

แคนาดา

เม็กซิโก

ตองกา

ญี่ปุ่น

จีน

บราซิล

อินเดีย

ติมอร์-เลสเต

10.03%

7.14%

7.12%

5.95%

5.37%

4.83%

3.25%

2.69%

1.36%

1.33%

12.00%

7.31%

2.43%

2.39%

1.71%

1.64%

1.63%

1.60%

1.53%

1.11%

หมายเหตุ: 1. จุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลาน้อยกว่า 7 ชั่วโมง และจุดหมายท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) หมายถึง

จุดหมายการเดนิทางทีใ่ช้เวลานานกว่า    7   ชัว่โมง   (รวมเวลาทีใ่ช้ระหว่างการเปลีย่นเคร่ือง/ต่อเทีย่วบนิด้วย)  รายละเอยีดการก�าหนดประเทศจุดหมายระยะใกล้ 

และระยะไกล ได้แสดงไว้ในภาคผนวก ก.2.4.3

2. รายชื่อประเทศจุดหมายท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลเลือกเป็น Most Memorable Destination ในช่วงระยะ 5 ปีที่ผ่านมา

ส�าหรับรายชื่อจุดหมายทีน่กัท่องเทีย่วชาวอสิราเอลนยิมเดนิทางไปเยือนมากทีส่ดุ สามารถดไูด้จากรายงาน UNWTO (Yearbook of Tourism Statistics Data 2011-

2015) ซึง่แสดงไว้ในภาคผนวก ข.1.4
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3.2 ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทับใจ จ�าแนกตามช่วงเวลาเดินทาง (แบ่งเป็นช่วง Summer กับ Winter)

หากพิจารณาจดุหมายการเดินทางในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

เปรยีบเทียบระหวา่งการเดินทางจากอิสราเอลในช่วงเดอืน

พ.ค.-ก.ย. (Summer) กับช่วงเดือน ต.ค.-เม.ย. (Winter)  

อกีช่วงหนึง่ พบว่าประเทศสหรัฐอเมริกา ล้วนเป็นจุดหมาย 

การเดนิทางทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วระดบักลางบน 

ข้ึนไปชาวอิสราเอลในล�าดับสูงสุด หรือกล่าวได้ว ่า

สหรัฐอเมริกาเป็นจุดหมายการท่องเทีย่วได้ตลอดทัง้ปีส�าหรับ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

นอกจากนัน้ยังเป็นทีส่งัเกตได้ว่า ในช่วงฤดรู้อน (ตัง้แต่ พ.ค.) 

นกัท่องเทีย่วระดบักลางบนขึน้ไปกลุม่นีม้โีอกาสเลอืกเดนิทาง 

ในประเทศในยุโรปทีม่รีะยะทางไม่ไกล โดยเฉพาะอติาล ีสเปน 

เยอรมน ี และสหราชอาณาจักร (ร้อยละ 10.90 ร้อยละ 7.21  

ร้อยละ 6.21 และร้อยละ 4.44 ตามล�าดบั) มากกว่าอกีช่วงเวลา

หนึง่พอสมควร (ร้อยละ 8.90 ร้อยละ 6.85 ร้อยละ 5.51 และ

ร้อยละ 5.26 ตามล�าดบั)

1.5 พฤติกรรมการเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 
ของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

1. ความถีใ่นการเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล

ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 55.45) เดินทางไปต่างประเทศ

มากกว่าปีละครั้ง (5-6 ครั้ง และมากกว่า 6 ครั้ง

ในรอบ 5 ปี) แต่ก็มีกลุ่มที่เดินทางไปต่างประเทศ

ไม่บ่อยครั้งนักอยู่ไม่น้อย (1-2 ครั้งในรอบ 5 ปี 

ร้อยละ 18.29)

ภาพที่่ 9 จุดหมายท่องเที่ยวที่ประทับใจ 10 อันดับแรกของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ
กลางบนขึ้นไป ที่เดินทางไปต่างประเทศในช่วง Summer เดือน พ.ค.-ก.ย.

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเดินทางไปต่างประเทศในช่วงเดือน พ.ค.-ก.ย.  
1,028 ราย

สหรัฐอเมริกา

อิตาลี

กรีซ

สเปน

เนเธอร์แลนด์

เยอรมนี

ไทย

สหราชอาณาจักร

ฝรั่งเศส

ฮังการี

78.98%

ภาพที่่ 10 จุดหมายท่องเที่ยวที่ประทับใจ 10 อันดับแรกของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ
กลางบนขึ้นไป ที่เดินทางไปต่างประเทศในช่วง Winter เดือน ต.ค.-เม.ย.

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเดินทางไปต่างประเทศในช่วงเดือน ต.ค.-เม.ย.  
772 ราย

สหรัฐอเมริกา

ไทย

อิตาลี

สเปน

เยอรมนี

สหราชอาณาจักร

เม็กซิโก

เนเธอร์แลนด์

กรีซ

บราซิล

ภาพที่่ 11 ความถี่การเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

18.29%

26.26%

24.81%

30.64%

11.66%

10.90%

9.94%

7.21%

6.26%

6.21%

5.38%

4.44%

4.07%

2.78%

12.48%

9.89%

8.90%

6.85%

5.51%

5.26%

4.37%

4.25%

3.32%

2.72%
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70.48%

2. การวางแผนและการเดินทางท่องเทีย่ว

• วิธีการจองทริปท่องเทีย่วต่างประเทศ

นักท ่ อง เที่ ยวกลุ ่ ม ระดับกลางบน ข้ึนไป 

ชาวอิสราเอลส่วนใหญ่นิยมจองทริปท่องเที่ยวผ่าน

บริษัททัวร์ออนไลน์1 (OTAs) (ร้อยละ 57.28) แต่ก็มี

อยู่ไม่น้อยที่นิยมจองโดยตรงกับสายการบิน หรือ

โรงแรม (ร้อยละ 47.48 และร้อยละ 41.06 ตาม

ล�าดับ) โดยมีผู้นิยมจองผ่านบริษัททัวร์2 (Travel 

Agent) ในสัดส่วนที่น้อยกว่า (ร้อยละ 29.74)

ภาพที่่ 12 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

1.บริษัททัวร์ออนไลน์ (Online Travel Agents – OTAs) เป็นตัวแทนจ�าหน่ายสินค้าด้านการท่องเที่ยว จองที่พัก ตั๋วเครื่องบิน รถเช่า หรือสินค้าอื่นที่เกี่ยวข้องผ่านช่องทางออนไลน์ ตัวอย่าง OTAs ที่รู้จักกันดี 
อาทิ Agoda, Expedia, Booking.com และ TripAdvisor เป็นต้น
2.บริษัททัวร์ (Travel Agent) ในการศึกษานี้หมายถึงผู้ให้บริการและจ�าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว อาทิ ที่พัก/โรงแรม ตั๋วเครื่องบิน ตลอดจนจัดหาบริการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์ เป็นต้น

             57.28%                        47.48%                 41.06%                 29.74%

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ จองผ่านบริษัททัวร์จองตรงกับสายการบิน จองตรงกับโรงแรม

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ร้อยละ

Daka90   57.05 

Issta   47.99 

Gulliver   39.03 

Arkia   35.80 

Hulyo   30.98 

การจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)

• บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ทีไ่ด้รับความนิยม

ส�าหรับรายชือ่บริษัททวัร์ออนไลน์ (OTAs) ซึง่ได้รับความนิยม โดยมีนักท่องเที่ยว

กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไประบุถึงมากที่สุด ได้แก่ Daka90 (ร้อยละ 57.05) และ Issta 

(ร้อยละ 47.99) รองลงมาเป็น Gulliver (ร้อยละ 39.03) Arkia (ร้อยละ 35.80) และ 

Hulyo (ร้อยละ 30.98)

• ประเภทบริการทีเ่ลือกใช้จากบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ในการจองทริป

ภาพที่่ 13 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองทั้งตั๋วเครื่องบิน 
และโรงแรม

จองที่พัก/ 
โรงแรม

จองตั๋วเครื่องบิน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้บริการ OTAs 1,035 ราย

การจองทริปท่องเที่ยวผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 

(OTAs) ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป

ชาวอสิราเอล ส่วนใหญ่เป็นการจองทัง้ตัว๋เคร่ืองบนิ

และทีพ่กั/โรงแรม (ร้อยละ 59.60) รองลงมาเป็นกลุม่

ที่ต้องการจองเฉพาะตั๋วเคร่ืองบินเพียงอย่างเดียว 

(ร้อยละ 34.19) โดยมผู้ีเลอืกจองเฉพาะทีพ่กั/โรงแรม

อย่างเดียวไม่มากนัก (ร้อยละ 2.69) 

ทั้งนี้ เมื่อสอบถามกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เลือกจองทริปผ่าน

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ต่อไปว่าในอนาคตมีโอกาสที่จะ

ใช้บริการจากบริษัททัวร์บ้างหรือไม่ พบว่าส่วนใหญ่ (ร้อยละ 

70.48) ระบุว่าจะไม่เลือกใช้บริการจากบริษัททัวร์

      59.60%                       34.19%     2.69%

ภาพที่่ 14 โอกาสในการใช้บริการจากบริษัททัวร์ในอนาคตของ
กลุ่มที่ใช้ OTAs อยู่ในปัจจุบัน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุการมีโอกาสใช้บริการผ่านบริษัททัวร์  
1,264 ราย 

ไม่ใช้บริการ

จากการสังเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก บ่งช้ีว่าปัจจัยส�าคัญท่ีท�าให้นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ใช้บริการจากบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)  
มีโอกาสกลับมาใช้บริการจากบริษัททัวร์ ได้แก่ การบริการท่ีดีที่มาพร้อมกับค�าแนะน�าในฐานะผู้เช่ียวชาญจากประสบการณ์ตรง
ในสถานที่ซึ่งแปลกใหม่ส�าหรับนักท่องเท่ียว เพื่อให้มั่นใจว่าตนจะได้รับแผนการท่องเที่ยวท่ีสอดคล้องกับความต้องการที่สุด 
ตลอดทริปนั้น อีกทั้งยังคาดหวังว่าจะได้รับความช่วยเหลือเป็นอย่างดีในกรณีที่เกิดปัญหาเฉพาะหน้าในต่างแดน
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บริษัททัวร์ ร้อยละ

Issta   54.16 

Eshet Tours Group   45.89 

Ophir Tours   28.39 

Diesenhaus   19.09 

Mona Tours   10.79 

การจองผ่านบริษัททัวร์ (Travel Agent)

• บริษัททัวร์ (Travel Agent) ทีไ่ด้รับความนิยม

ส�าหรับรายชื่อบริษัททัวร์ซึ่งได้รับความนิยม โดยมี 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไประบุถึงมากที่สุด ได้แก่ 

Issta (ร้อยละ 54.16) และ Eshet Tours Group  (ร้อยละ 45.89)  

รองลงมา ได้แก่ Ophir Tours  (ร้อยละ 28.39) Diesenhaus 

(ร้อยละ 19.09) และ Mona Tours (ร้อยละ 10.79)

• ประเภทบริการทีเ่ลือกใช้จากบริษัททัวร์ (Travel Agent) ในการจองทริป 

นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลที่ใช้บริการจองทริปผ่านบริษัททัวร์ ประมาณ 1 ใน 3 (ร้อยละ 33.59) ระบุว่าต้องการ 

ใช้บริการจองตัว๋เคร่ืองบนิพร้อมกบัทีพ่กั/โรงแรมใกล้เคยีงกบักลุม่ทีร่ะบวุ่าต้องการจองทริปท่องเทีย่วแบบกรุ๊ปทวัร์พร้อม

ไกด์ (ร้อยละ 33.00) 

รองลงมาเป็นกลุ่มที่เลือกใช้บริการจองตั๋วเคร่ืองบินเท่านั้น (ร้อยละ 17.58) จองกรุ๊ปทัวร์ส่วนตัว (พร้อมไกด์)  

(ร้อยละ 11.44) โดยมีผู้ที่ระบุว่าต้องการให้บริษัททัวร์จัดการจองเฉพาะที่พักให้น้อยมาก (ร้อยละ 2.01)

ภาพที่่ 15 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวิธีจองผ่านบริษัททัวร์ 532 ราย

จองตั๋วเครื่องบิน 
และที่พัก/โรงแรม

จองทริปทัวร์ทั่วไป 
(พร้อมไกด์)

จองตั๋วเครื่องบิน
เท่านั้น

จองทริปทัวร ์
ส่วนตัว (พร้อมไกด์)

จองที่พัก/โรงแรม
เท่านั้น

33.59% 33.00% 17.58% 11.44% 2.01%
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• เหตุผลทีเ่ลือกใช้บริการบริษัททัวร์ (Travel Agent) ในการจองทริป

การที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกใช้บริการจากบริษัททัวร์ ส่วนใหญ่ต้องการได้รับการบริการแบบเฉพาะบุคคล (ร้อยละ 

59.46) คาดว่าจะได้รับการบริการทีด่ ี(ร้อยละ 49.44) และหวงัจะให้บริษทัทวัร์ช่วยแก้ปัญหาต่างๆ (ร้อยละ 44.22) โดยเหตุผล

อืน่ซึง่มีผู้ระบถึุงในล�าดบัถัดไป ได้แก่ การจัดการเทีย่วบนิ (ร้อยละ 30.70) ช่วยวางแผนการเดนิทาง (ร้อยละ 23.11) มีไกด์ 

น�าเทีย่ว (ร้อยละ 15.02) 

บริการเฉพาะบุคคล

บริการที่ดี

ช่วยแก้ปัญหา

เที่ยวบิน

การวางแผนการเดินทาง

ไกด์ทัวร์/หัวหน้าทัวร์

ภาพที่่ 16 เหตุผลในการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวิธีจองผ่านบริษัททัวร์ 532 ราย 

59.46%

49.44%

44.22%

30.70%

23.11%

15.02%
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• ผลการวิเคราะห์ความส�าคัญของตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ เพือ่ใช้เป็นพันธมิตรในการส่งเสริมการตลาด

แม้กล่าวได้ว่า “คุณภาพการด�ารงชีวิต” และรวมถึง 

“ความคุ้นเคยกับเทคโนโลยีสมัยใหม่” ของชาวอิสราเอล 

กลุ่มนี้มีเป้าหมายอยู่ในระดับสูง (หมายเหตุผู้วิจัย: พิจารณา 

จากทัง้ข้อมูลในบททีผ่่านมา และข้อมลูวธีิการใช้ช่องทางสือ่ ในภาคผนวก  

ก.2.4.2) แต่ผลการศึกษาก็ยังแสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยว

ชาวอิสราเอลส่วนหนึ่ง ก็ยังคงใช้บริการของตัวแทน

จ�าหน่าย/บริษัททัวร ์ ในสัดส่วนไม่น้อย ถึงร้อยละ  

29.74

หากนับรวมกลุ ่มที่ เข ้าไปใช้ช ่องทางการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์สินค้าของตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์  

(ในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง) เพื่อเป็นข้อมูลประกอบการ 

ตัดสินใจเลือกเป้าหมายการเดินทางด้วยแล้ว พบว่ามี 

นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอล ร้อยละ 21.57 ที่มีการติดต่อ 

สื่อสารกับตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์อยู ่ในปัจจุบัน 

ดังนั้นการแสวงหาพันธมิตรตัวแทนจ�าหน่าย/บริษทัทวัร์ที่

เหมาะสมส�าหรับชาวอสิราเอล ซึง่เป็นตลาด “กลุม่ระดบักลางบน 

ขึ้นไป” ของไทย จึงมีความส�าคัญยิ่ง 

ผลการศึกษาสามารถรวบรวมรายชือ่ตัวแทนจ�าหน่าย/

บริษัททัวร์รายส�าคัญ 10 รายแรก ได้ตามตารางต่อไปนี้

ตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ ร้อยละ

Issta 54.16

Eshet Tours Group 45.89

Ophir Tours 28.39

Diesenhaus 19.09

Mona Tours 10.79

Rimon Tours 6.87

Talma 3.18

Pegasus 1.68

Nazarene Tours Ltd. 1.44

The Flying Carpet 1.30

ตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ รายส�าคัญ 10 อันดับแรก
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52.91% 50.07%

24.90%
21.20% 20.08% 19.65%

8.90%

3.1 ปัจจัยทีพ่ิจารณาในการเลือกใช้บริการสายการบิน

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวอสิราเอล จะเลอืกสายการบนิโดยพจิารณาจากการมีเทีย่วบนิตรง และราคามาก

ที่สุดในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 52.91 และร้อยละ 50.07) รองลงมาจึงจะพิจารณาว่าเป็นสายการบินแห่งชาติหรือ

ไม่ (ร้อยละ 24.90) ภาพลักษณ์ด้านการบริการ (ร้อยละ 21.20) ภาพลักษณ์ด้านมาตรฐาน (ร้อยละ 20.08) และการเป็น

สมาชิกของสายการบินนั้น (ร้อยละ 19.65) ขณะที่ภาพลักษณ์ด้านความทันสมัยของเครื่องบิน เป็นปัจจัยที่ได้รับความ

สนใจไม่มากนัก (ร้อยละ 8.90)

3. พฤติกรรมการเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

ภาพที่่ 17 เหตุผลที่เลือกสายการบินของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลการใช้บริการสายการบิน 1,224 ราย

Direct flight  
available

Price National  
airline 

Airline image 
of good  
services

Airline image 
of high  

standard 

Membership/ 
Privilege  
Program

Airline image 
of modern 

airplane-type 

ภาพที่่ 18 การเลือกชั้นที่นั่งบนเที่ยวบินปกติเมื่อเดินทางไปต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุ Class สายการบิน 1,796 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอิสราเอลส่วนใหญ่

จะเลือกโดยสารที่นั่งชั้นประหยัด (ร้อยละ 87.49) โดยมี 

ผู้เลือกโดยสารที่นั่งชั้นเฟิร์สคลาส และชั้นธุรกิจไม่มากนัก  

(ร้อยละ 7.15 และร้อยละ 5.36 ตามล�าดับ) 

• ประเภทของชั้นทีน่ัง่ เมือ่เลือกใช้บริการสายการบิน

 87.49%

Economy/Premium  
economy class

First class 

Business class

7.15%

5.36%
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49.82%

4.92%

4.88%

4.51%

2.92%

2.84%

2.42%

1.69%

1.63%

1.47%

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

• สายการบนิยอดนิยมทีใ่ช้บริการ ของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนขึน้ไป

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวอสิราเอล 

เกือบทั้งหมดเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ด้วยเคร่ืองบินสายการบินต ่างๆ จ�านวน

มากในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา โดยมีสายการบิน 

ยอดนิยมที่ใช้บริการเรียงตามล�าดับดังนี้

  El Al  

  easyJet  

  Arkia  

  Wizz Air  

  Israir 

  Turkish Airlines  

  Lufthansa  

  Ryanair  

  United Airlines  

  British Airways 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุชื่อสายการบินที่ใช้บริการ 1,224 ราย

สายการบนิทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่ว 

กลุ ่มระดับกลางบนชาวอิสราเอลมากที่สุด  

ได้แก่ El Al  (ร้อยละ 49.82) ซึ่งเป็นสายการบิน 

ประจ�าชาตขิองอสิราเอล รองลงมามีสายการบนิ 

ที่ได้รับการกล่าวถึงอย่างหลากหลาย แต่ใน

สดัส่วนทีไ่ม่มากนกั ได้แก่ easyJet (ร้อยละ 4.92) 

Arkia (ร้อยละ 4.88) Wizz Air (ร้อยละ 4.51) และ 

Israir (ร้อยละ 2.92) เป็นต้น

ข้อมลูเชิงลึกจากการสมัภาษณ์ผู้เกีย่วข้อง ยืนยันว่า "การด�ารงชีวติประจ�าวนัของชาวอสิราเอล แวดล้อมไปด้วย 
สภาพแวดล้อมที่ไม่สามารถม่ันใจในความปลอดภัยได้ 100%" ดังนั้นเม่ือผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายตัวแปร 
แสดงให้เห็นถึงความส�าคัญขององค์ประกอบด้าน "สิ่งอ�านวยความสะดวกเพื่อ/ระหว่างการเดินทางท่องเท่ียว"  
(ช่วยสนับสนุนให้เกิดความผ่อนคลายระหว่างเดินทาง) ท�าให้อนุมานได้ถึงความส�าคัญของเท่ียวบินตรง (Direct 
Flight) ต่อตลาดนี้ยิ่งขึ้นไปอีก
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  El Al  

  Wizz Air  

  Lufthansa  

  Arkia  

  United Airlines  

  easyJet  

  Turkish Airlines  

  British Airways  

  Ryanair  

  Delta Airlines  

63.69%

7.19%

3.64%

3.17%

2.99%

2.55%

2.51%

2.08%

1.92%

1.48%

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

ทัง้นี ้ นกัท่องเทีย่วกลุม่นีส้ดัส่วนไม่น้อย (ร้อยละ 38.71) ทีร่ะบวุ่า 

ตนเป็นสมาชกิของสายการบนิทีน่ยิมใช้บริการ แม้ว่าส่วนใหญ่ (ร้อยละ 

61.29) จะยังไม่เลือกเป็นสมาชิกของสายการบินที่ตนได้กล่าวถึง

ไว้ข้างต้นก็ตาม

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเป็นสมาชิกสายการบิน 470 ราย

สายการบินที่มีนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ

กลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล เป็นสมาชกิใน 

สดัส่วนสงู ล�าดบัแรกๆ ได้แก่ El Al (ร้อยละ 

63.69 ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบน 

ข้ึนไปที่เป็นสมาชิกสายการบิน) Wizz Air 

(ร้อยละ 7.19 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ

กลางบนข้ึนไปที่เป็นสมาชิกสายการบิน)  

และ Lufthansa (ร ้อยละ 3.64 ของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปที่

เป็นสมาชิกสายการบิน) ตามล�าดับ

• สายการบินทีเ่ป็นสมาชิก ของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุชื่อสายการบินที่ใช้บริการ 
1,224 ราย 

เป็นสมาชิกสายการบิน

ภาพที่่ 19 การเป็นสมาชิกของสายการบินของ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

38.71%
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แฟน/คู่สมรสเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ คนเดียว เพื่อนร่วมงาน

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบน 

ข้ึนไปชาวอสิราเอล นยิมเดนิทางท่องเทีย่ว 

ไปกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ  

48.23) หรือแฟน/คู ่สมรส (ร้อยละ  

42.58) ขณะที่การเดินทางท่องเที่ยว 

คนเดียว หรือไปกับเพื่อนร่วมงาน 

ไม่ได้รับความนิยมมากนัก (ร้อยละ  

5.74 และร้อยละ 2.75 ตามล�าดับ)

3.2 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศ

ภาพที่่ 20 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ

48.23% 42.58%

2.75%

5.74%

3.3 ระยะเวลาพ�านักเฉลีย่ส�าหรับการท่องเทีย่ว

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล จะใช้เวลาส�าหรับ

การท่องเทีย่วระยะใกล้ เฉลีย่ 6.94 คนื แต่ถ้าเป็นการท่องเทีย่วระยะไกล

จะใช้เวลาเฉลี่ย 15.00 คืน 

Short-haul

ภาพที่่ 21 ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ย (คืน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง ท่องเที่ยวระยะใกล้ 1,112 ราย /ระยะไกล 688 ราย 

Long-haul

6.94

15.00
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3.4 ประเภททีพ่ักทีน่ิยมใช้บริการ

ประเภททีพ่กัซึง่ได้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วชาวอสิราเอลกลุม่นีม้ากทีส่ดุ ได้แก่ โรงแรมระดบั 4 ดาว  

(ร้อยละ 32.07) และโรงแรมระดับ 5 ดาว (ร้อยละ 20.13) นอกจากนี้ ยังมีที่พักอีกบางประเภทที่พอจะได้รับ 

ความนยิมอยู่บ้าง ได้แก่ โรงแรมทัว่ไป (ร้อยละ 11.29) บทูคี โฮเทล (ร้อยละ 6.85) และเซอร์วสิอพาร์ทเมนต์ 

(ร้อยละ 5.33) เป็นต้น

ภาพที่่ 22 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว โรงแรมทั่วไป บูทีค โฮเทล เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

เหตผุลทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปให้ความส�าคญัต่อการเลอืกทีพ่กัมากทีส่ดุ คอื ความสะดวก 

จากต�าแหน่งที่ตั้งของโรงแรมหรือที่พักนั้น (ร้อยละ 45.61) รองลงมาเป็นประเด็นด้านการบอกต่อในทางที่ดี  

(ร้อยละ 16.09) ขณะที่เหตุผลอื่นๆ พบว่ามีผู้ให้ความส�าคัญไม่มากนัก อาทิ ราคา (ร้อยละ 6.08) และรูปแบบ 

สถาปัตยกรรมและการตกแต่ง (ร้อยละ 5.43) วิวทิวทัศน์จากที่พัก (ร้อยละ 4.29) การบริการส่วนบคุคล  

(ร้อยละ 3.82) และความมีชือ่เสยีงของแบรนด์โรงแรมนัน้ (ร้อยละ 3.44) เป็นต้น

ความสะดวกจากต�าแหน่งที่ตั้ง

มีการบอกต่อในทางที่ดี

ราคา

สถาปัตยกรรมและการตกแต่ง

วิวทิวทัศน์จากที่พัก

การบริการส่วนบุคคล

มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก

ภาพที่่ 23 เหตุผลการเลือกที่พัก

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

45.61%

16.09%

6.08%

5.43%

4.29%

3.82%

3.44%

32.07% 20.13% 11.29% 6.85% 5.33%
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เมื่อสอบถามถึงแบรนด์โรงแรมที่นักท่องเที่ยวระดับกลางบนข้ึนไป 

ชาวอสิราเอลเลอืกใช้บริการจากการเดนิทางคร้ังทีผ่่านมา พบว่านกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มนี้น้อยกว่าคร่ึง (ร้อยละ 41.11) จดจ�าและระบุถึงแบรนด์โรงแรมที่ตน 

เคยใช้บริการได้ ขณะที่ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 58.89) ไม่สามารถระบุได้ 

ทั้งนี้ แบรนด์โรงแรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เคยใช้บริการและระบุถึงมีความ 

หลากหลายค่อนข้างมาก แต่หากพจิารณาเฉพาะทีไ่ด้รับความนยิมสงูสดุ (Most  

Popular) พบว่าส่วนใหญ่เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงจากสหรัฐอเมริกา 

ส�าหรับรายชื่อแบรนด์โรงแรมที่ได้รับความนิยมสูงสุด 10 อันดับแรกจาก 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล ได้แก่

ล�าดับ แบรนด์โรงแรม

1 Hilton Hotel

2 Marriott Hotels

3 Holiday Inn

4 Leonardo Hotel

5 Hyatt

6 Best Western

7 Novotel

8 Radisson Blu

9 Sheraton

10 Royal Caribbean

ภาพที่่ 24 การจดจ�าแบรนด์โรงแรมที่ตนเคยใช้บริการ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

สามารถระบุชื่อแบรนด์โรงแรมได้

ไม่สามารถระบุได้

41.11%

58.89%

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุชื่อที่พัก/โรงแรม 736 ราย

7.61%

92.39%

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุช่ือท่ีพัก/โรงแรม 736 ราย

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีความภักดีต่อแบรนด์โรงแรมหรือที่พักที่ตน

เคยใช้บริการและระบุถึงไม่มากนกั โดยเกอืบทัง้หมด (ร้อยละ 92.39) ระบวุ่า 

ตนไม่ได้เป็นสมาชิกของโรงแรมแบรนด์ใดเลย

เป็นสมาชิก

ไม่ได้เป็นสมาชิก

ภาพที่่ 25 การเป็นสมาชิกของที่พัก/โรงแรม

เป็นสมาชิก

ไม่ได้เป็นสมาชิก
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4. กิจกรรมท่องเทีย่วยอดนิยมของนักท่องเทีย่ว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

กจิกรรมทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล

นิยมมากที่สุด (นอกเหนือจากกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการ 

เดินทางท่องเที่ยว) ได้แก่ การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 46.92) รองลงมา 

เป็นกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ  

ชิมอาหารท้องถ่ิน และเย่ียมชมวิถีชีวิตท้องถ่ิน (ร้อยละ 35.04 

ร้อยละ 30.73 ร้อยละ 29.07 และร้อยละ 28.98 ตามล�าดับ) 

ล�าดับถัดมาจึงเป็นกิจกรรมประเภทแสงสี/ชีวิตยามค�่าคืน 

ศิลปะและวัฒนธรรม กิจกรรมชายทะเล และล่องเรือส�าราญ 

(ร้อยละ 23.45 ร้อยละ 20.92 ร้อยละ 20.88 และร้อยละ 15.54 

ตามล�าดับ)

ขณะที่กิจกรรมอื่นนอกจากที่กล่าวถึงข้างต้นได้รับความ

นิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ไม่มากนัก อีกทั้งยังมีนักท่องเที่ยว 

บางกลุม่ระบวุ่าตนไม่ต้องการท�ากจิกรรมใด เพยีงแต่มาพกัผ่อน

เท่านั้น (ร้อยละ 12.57)

ภาพที่่ 26 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

ช้อปปิ้ง

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

ชิมอาหารท้องถิ่น

วิถีชีวิตท้องถิ่น

แสงสี/ชีวิตยามค่�าคืน

ศิลปะและวัฒนธรรม

กิจกรรมชายทะเล

เรือส�าราญ

สปา/ดูแลสุขภาพ

เข้าร่วมงานกิจกรรม/เทศกาล

กิจกรรมผจญภัย

46.92%

35.04%

30.73%

29.07%

28.98%

23.45%

20.92%

20.88%

15.54%

9.92%

8.99%

8.89%

ข้อมูลจากการสมัภาษณ์เชงิลึกกบัผูป้ระกอบการ และการวเิคราะห์ข้อมูล
เชิงลึกแบบหลายตัวแปร ยืนยันตรงกันว่า นักท่องเท่ียวกลุ่มระดับกลางบน 
ขึ้นไปชาวอิสราเอล ให้ความสนใจกับกิจกรรมช้อปปิ้งเป็นอย่างมาก โดย
เฉพาะเมื่อมีองค์ประกอบของภาพลักษณ์ด้าน "ความคุ้มค่าคุ้มราคา" เข้ามา
สัมพันธ์ด้วย
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• กจิกรรมหลกัทีม่ผีลท�าให้เกดิการตัดสนิใจเดนิทางท่องเทีย่วที่ผ่านมา

วัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยวสามารถ

จ�าแนกได ้ เป ็นสองส ่วนหลักๆ ส ่วนหนึ่งได ้แก ่  

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่แจ้งว่าตนต้องการเดินทางเพื่อไป  

“พักผ่อน” เป็นหลกั ยังไม่ได้ก�าหนดกจิกรรมเป้าหมาย

ที่ต้องการไว้ล่วงหน้า กับอีกกลุ่มหนึ่งที่ได้ก�าหนด

กิจกรรมเฉพาะที่ต้องการท�าอย่างชัดเจน ในการ 

เดินทางคร้ังนั้นๆ เพื่อเป็นการพักผ่อน อาทิ ด�าน�้า  

เล่นกีฬากอล์ฟ หรือเพื่อช้อปปิ้ง เป็นต้น

วัตถุประสงค์
การท่องเท่ียว

เพื่อพักผ่อนเป็นหลัก

เพื่อท�ากิจกรรมเฉพาะ 
เป็นการพักผ่อน

การเดินทางท่องเที่ยวไปยังต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอลมากกว่าครึ่ง (ร้อยละ 

58.31) สามารถระบกุจิกรรมซึง่เป็นเหตผุลหลกัของการท่องเทีย่วนัน้ได้ รองลงมาเป็นผู้ระบวุ่าต้องการไปเพือ่พกัผ่อนเท่านัน้ 

(ร้อยละ 38.73) โดยมีผู้ที่เดินทางไปเพื่อพักผ่อนร่วมกับท�างานด้วยไม่มากนัก (ร้อยละ 2.96)

ส�าหรับกลุ่มที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ และมีกิจกรรมที่สนใจซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางนั้น ส่วนใหญ่ระบุว่าเป็น

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ และต้องการไปสัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 14.38 ร้อยละ 14.16 และ

ร้อยละ 11.84 ตามล�าดับ) โดยกิจกรรมซึ่งมีผู้ระบุว่าเป็นเหตุผลหลักในล�าดับรองลงมา ได้แก่ การฮันนีมูน/ฉลองครบรอบ

แต่งงาน และกิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 8.61 และร้อยละ 8.19 ตามล�าดับ)

58.31%

38.73%

2.96% 14.38%

14.16%

11.84%

8.61%

8.19%

 กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ 

 ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 

 วิถีชีวิตท้องถิ่น 

 ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน 

 กิจกรรมชายทะเล 

นอกจากเพื่อพักผ่อนแล้ว 
ยังมีวัตถุประสงค์หลักอื่น

เพื่อพักผ่อนเป็นหลัก

พักผ่อนร่วมกับท�างาน

ภาพที่่ 27 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวัตถุประสงค์หลักในการท่องเที่ยวต่างประเทศที่ผ่านมา 1,053 ราย

ทัง้นี ้ ค่าใช้จ่ายต่อทริปในการท�ากจิกรรม

ซึ่ ง เป ็น เหตุผลหลักของการท ่อง เที่ ยว  

เมือ่เปรียบเทยีบระหว่างกจิกรรมยอดนยิมนัน้  

พบว่าการฮนันมูีน/ฉลองครบรอบแต่งงานจะมี 

การใช้จ่ายมากที่สุด (3,763 เหรียญสหรัฐ)  

รองลงมาเป็นกิจกรรมชายทะเล (2,555   

เหรียญสหรัฐ) กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ 

(2,496 เหรียญสหรัฐ) โดยการท่องเที่ยว 

เชงินเิวศ และการแสวงหาประสบการณ์สมัผัส

วิถีชีวิตท้องถ่ิน มีการใช้จ่ายใกล้เคียงกัน 

(2,166 เหรียญสหรัฐ และ 2,149 เหรียญสหรัฐ  

ตามล�าดบั)

ภาพที่่ 28 ค่าใช้จ่ายเฉพาะส�าหรับกิจกรรมซึ่งเป็นวัตถุประสงค์หลักของการท่องเที่ยวต่างประเทศ  
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป (เหรียญสหรัฐ)

 กิจกรรมชายทะเล                                   ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ   สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น  ฮันนีมูน/ 
ฉลองครบรอบแต่งงาน 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวัตถุประสงค์หลักในการท่องเที่ยวต่างประเทศที่ผ่านมา 1,053 ราย

3,763 

2,555 2,496 
2,166 2,149 

กิจกรรมบันเทิง/
นันทนาการ
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69.26%

28.11%

2.63%

89.36%

56.08%

43.36%

22.45%

17.28%

15.71%

5. การช้อปปิ้ง

เม่ือเดนิทางไปท่องเทีย่วต่างประเทศ นกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล ส่วนใหญ่ 

(ร้อยละ 72.28) จะให้ความสนใจกับการช้อปปิ้ง

ในขณะที่ร้อยละ 27.72 ระบุว่าตนไม่ได้ช้อปปิ้ง

สินค้าใด 

• รายการสินค้ายอดนิยม ส�าหรับนักท่องเทีย่วทีช่้อปปิ้ง

พฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิค้าของนกัท่องเทีย่ว 

กลุม่นี ้ส่วนใหญ่จะเลอืกซือ้เสือ้ผ้ามากทีส่ดุ (ร้อยละ 

89.36) รองลงมาเป็นผลิตภัณฑ์อาหาร/ขนม และ

เคร่ืองส�าอาง/เคร่ืองหอม (ร้อยละ 56.08 และร้อยละ 

43.36 ตามล�าดับ) 

ส�าหรับสินค้าที่ได้รับความนิยมในล�าดับถัดไป 

ได้แก่ เครื่องประดับ เครื่องใช้ไฟฟ้า และสินค้า 

หตัถกรรม (ร้อยละ 22.45 ร้อยละ 17.28 และร้อยละ 

15.71 ตามล�าดับ)

ทั้งนี้ การซื้อสินค้าเมื่อเดินทางไปต่างประเทศ

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่เป็นการซื้อให้

กับตัวเอง (ร้อยละ 69.26) รองลงมาเป็นการซื้อ

เป็นของขวัญให้กับผู้อื่น (ร้อยละ 28.11) โดยมี 

ผู้อื่นฝากซื้อไม่มากนัก (ร้อยละ 2.63)

ภาพที่่ 31 วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุวัตถุประสงค์การซ้ือสินค้า 1,305 ราย 

ซื้อให้ตัวเอง         

ซื้อเป็นของขวัญ         

ผู้อื่นฝากให้ซื้อ

• วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า

ภาพที่่ 30 รายการสินค้ายอดนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุกิจกรรมช้อปป้ิง  1,305 ราย 

 เส้ือผ้า 

 อาหาร/ขนม 

 เครื่องส�าอาง/เครื่องหอม 

 เครื่องประดับ 

 เครื่องใช้ ไฟฟ้า 

 สินค้าหัตถกรรม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

ภาพที่่ 29 การช้อปปิ้งเมื่อเดินทางต่างประเทศ

72.28%

ช้อปปิ้ง

ไม่ได้ช้อปปิ้ง
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6. ช่วงเวลาทีน่ิยมเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอลทีไ่ด้เคยเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศแล้วนัน้ ส่วนใหญ่จะเลอืกเดนิทาง 

ในช่วงฤดูร้อน ระหว่างเดือนมิถุนายนถึงเดือนกันยายน โดยในเดือนสิงหาคมมีผู้เดนิทางมากทีส่ดุ (ร้อยละ 13.97) ขณะที่ 

เดอืนมถินุายน กรกฎาคม และกนัยายน มสีดัส่วนนกัท่องเทีย่วไม่แตกต่างกันมากนัก (ร้อยละ 11.85 ร้อยละ 11.11 และร้อยละ 

11.13 ตามล�าดับ) แต่มักจะไม่นิยมเดินทางท่องเที่ยวช่วงฤดูหนาว ระหว่างเดือนพฤศจิกายนถึงกุมภาพันธ์

ภาพที่ 32 ช่วงเวลาที่นักท่องเที่ยวสนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

4.17% 4.81%

7.05%

10.53%
9.29%

11.85%
11.11%

13.97%

11.13%

8.14%

3.38%
4.57%

 ม.ค.  ก.พ.  มี.ค.  เม.ย.  พ.ค.  มิ.ย.  ก.ค.  ส.ค.  ก.ย.  ต.ค.  พ.ย.  ธ.ค. 
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4.29% 2.91% 2.88%
5.55% 6.12% 6.36%

17.06%
20.17%

17.66%

8.93%

4.11% 3.96%

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

1.6 แผนการเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศในช่วง 3 ปี ข้างหน้า

1. สัดส่วนนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปทีม่ีแผน
เดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอล

ส่วนใหญ่สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ โดยมี 

ผู้ระบุว่าตนคิดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศภายใน

ช่วง 3 ปีข้างหน้ามากถึงร้อยละ 96.86 

2. ช่วงเวลาทีค่าดว่าจะเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

ส�าหรับผู้ที่สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ส่วนใหญ่ต้องการเดินทางในช่วงเดือนกรกฎาคมถึงกันยายน โดยมี 

ผู้ระบุว่าต้องการเดินทางในเดือนสิงหาคมมากที่สุด (ร้อยละ 20.17) รองลงมาเป็นเดือนกันยายน และเดือนกรกฎาคม  

ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 17.66 และร้อยละ 17.06 ตามล�าดับ) ขณะที่ในเดือนอื่นๆ พบว่ามีผู้สนใจเดินทางไม่มากนัก

3. ประเทศจุดหมายในความสนใจของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

3.1 ประเทศจุดหมายทีอ่ยู่ในแผนการเดินทาง

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอล 

ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 62.35) วางแผนจะเดินทางท่องเที่ยวไป

ยังจุดหมายทีอ่ยู่ไม่ไกลจากประเทศของตนมากนกั (Short-

haul) โดยมีร้อยละ 37.65 ที่ระบุว่าตนต้องการเดินทางไป

ท่องเที่ยวประเทศจุดหมายระยะไกล (Long-haul) 

หมายเหตุผู้วิจัย: จุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) หมายถึง 

จุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลาน้อยกว่า 7 ชั่วโมง และจุดหมายท่องเที่ยว

ระยะไกล (Long-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลานานกว่า  

7 ชั่วโมง (รวมเวลาที่ใช้ระหว่างการเปลี่ยนเครื่อง/ต่อเที่ยวบินด้วย)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1,745 ราย

ภาพที่ 34 ช่วงเวลาที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ภาพที่ 35 จุดหมายท่องเที่ยวที่อยู่ในแผนการเดินทาง ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
ระดับกลางบนขึ้นไป จ�าแนกตามระยะทาง 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1,745 ราย

Short-haul

Long-haul

ภาพที่่ 33 ความต้องการท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 3 ปีข้างหน้า 
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

มีแผนที่จะเดินทาง
ไม่มีแผนที่จะเดินทาง

62.35%

37.65%

96.86%
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ภาพที่ 36 จุดหมายยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทางของ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เดินทางระยะใกล้ 

ภาพที่ 37 จุดหมายยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทางของ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เดินทางระยะไกล

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1,745 ราย

3.2 ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายทีอ่ยู่ในแผนท่องเทีย่ว

ภาพรวมพบว่ามีสัดส่วนผู้ที่ต้องการเดินทางไปยังประเทศ 

ที่ตนยังไม่เคยเดินทางไปมาก่อนมากกว่าผู้ที่เลือกเดินทางไปยัง 

ประเทศทีเ่คยไปมาก่อนแล้วเล็กนอ้ย (ร้อยละ 51.88 และร้อยละ 

48.12 ตามล�าดับ)

ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 

ชาวอิสราเอลมีแผนจะเดินทางท่องเที่ยวไปเยือน 

มากทีส่ดุในการเดนิทางระยะใกล้ (Short-haul) ส่วนใหญ่ 

เป็นประเทศในทวปียุโรป ได้แก่ กรีซ (ร้อยละ 10.32) 

อติาลี (ร้อยละ 8.72) สเปน (ร้อยละ 6.25) สหราช-

อาณาจักร (ร้อยละ 6.18) เนเธอร์แลนด์ (ร้อยละ 5.42) 

เยอรมน ี(ร้อยละ 4.80) ฝร่ังเศส (ร้อยละ 3.32) ฮงัการี 

(ร้อยละ 3.08) ไซปรัส (ร้อยละ 2.45) และสวติเซอร์แลนด์ 

(ร้อยละ 2.21) 

ส�าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในการเดินทาง

ระยะไกล (Long-haul) พบว่า สหรัฐอเมริกา ได้รับ

ความนิยมมากที่สุด (ร้อยละ 11.80) ล�าดับถัดมาเป็น

ประเทศไทย (ร้อยละ 6.40) รองลงมาเป็นประเทศญี่ปุ่น 

(ร้อยละ 2.70) แคนาดา (ร้อยละ 2.52) จีน (ร้อยละ 

2.27) บราซิล (ร้อยละ 1.62) ราชอาณาจักรตองกา 

(ร้อยละ 1.54) ฟิลิปปินส์ (ร้อยละ 1.11) อินเดีย (ร้อยละ 

1.00) และเอกวาดอร์ (ร้อยละ 0.93) 

 สหรัฐอเมริกา

ไทย

ญี่ปุ่น

แคนาดา

จีน

บราซิล

ตองกา

ฟิลิปปินส์

อินเดีย

เอกวาดอร์

 กรีซ 

 อิตาล ี

 สเปน 

 สหราชอาณาจักร 

 เนเธอร์แลนด ์

 เยอรมน ี

 ฝรั่งเศส 

 ฮังการ ี

 ไซปรัส 

 สวิตเซอร์แลนด ์

10.32 %

8.72 %

6.25 %

6.18 %

5.42 %

4.80 %

3.32 %

3.08 %

2.45 %

2.21 %

11.80%

6.40%

2.70%

2.52%

2.27%

1.62%

1.54%

1.11%

1.00%

0.93%

ภาพที่ 38 ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศ 
จุดหมายในแผนท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
ระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุประสบการณ์เดินทางไปยัง
ประเทศจุดหมาย 1,745 ราย

เคยไปมาก่อน
ยังไม่เคยไป

48.12%

51.88%

เมื่อพิจารณาเฉพาะในกลุ่มประเทศที่ได้รับความนิยมใน

แผนการเดินทางอีก 3 ปีข้างหน้า ส่วนใหญ่เป็นประเทศที่เคย

เดินทางไปมาแล้ว ไม่ว่าจะเป็นสหรัฐอเมริกา กรีซ อิตาลี หรือ

แม้กระทั่งสหราชอาณาจักร เยอรมนี และฝรั่งเศส

แต่กมี็บางประเทศในกลุม่นีท้ีม่สีดัส่วนนกัท่องเทีย่วชาวอสิราเอล

กลุ่มนี้ยังไม่เคยเดินทางไปเยือนมากกว่าครึ่ง ได้แก่ ไทย สเปน 

เนเธอร์แลนด์ และฮังการี
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21.01%

14.69%

11.96%

9.09%

5.97%

64.15%

35.03%

0.82%

54.97%

21.44%

15.10%

8.49%

4. การวางแผนการเดินทางท่องเทีย่วทีค่าดว่าจะเกิดขึ้น

นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 54.97) ต้องการ

ที่จะจัดการเดินทางด้วยตนเอง รองลงมาเป็นความต้องการที่จะเดินทาง

แบบกรุ๊ปทัวร์ (ร้อยละ 21.44) หรือเลือกเดินทางด้วยตนเองแต่ใช้บริการ

จากบริษทัทวัร์บางส่วน (ร้อยละ 15.10) โดยมีผู้ต้องการเดนิทางท่องเทีย่ว

แบบกรุ๊ปทัวร์ส่วนตัวไม่มากนัก (ร้อยละ 8.49)

ภาพที่ 39 การวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวที่คาดว่าจะ
เกิดขึ้นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

จัดการเดินทางด้วยตนเอง

เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์

จัดการเอง และใช้บริการบริษัททัวร์บางส่วน 

เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ส่วนตัว

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุมีแผนท่องเที่ยวทีค่าดว่าจะเดินทาง 
ท่องเที่ยวต่างประเทศ 1,745 ราย5. กิจกรรมทีค่าดว่าจะท�าในแผนท่องเทีย่ว

ส�าหรับแผนการท่องเทีย่วในอนาคตของนกัท่องเทีย่ว

กลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอลส่วนใหญ่ (ร้อยละ 

64.15) ระบุว่าตนมีกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักของ

การเดนิทางนัน้อยู่แล้ว รองลงมาระบวุ่าต้องการเดนิ

ทางเพื่อการพักผ่อนเท่านั้น (ร้อยละ 35.03) โดยมี 

ผู้ตั้งใจเดินทางเพื่อการพักผ่อนร่วมกับการท�างาน 

น้อยที่สุด (ร้อยละ 0.82)

ทัง้นี ้กลุม่ทีมี่ความต้องการเดนิทางจากกจิกรรม

ที่ตนสนใจนั้น ส่วนใหญ่ระบุว่าเป็นกิจกรรมบันเทิง/

นนัทนาการ (ร้อยละ 21.01) รองลงมาเป็นกิจกรรม 

ท่องเทีย่วเชงินเิวศ (ร้อยละ 14.69) สัมผัสวถีิชวีติท้องถ่ิน 

(ร้อยละ11.96) กิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 9.09)  

รวมถึงศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 5.97)

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น

กิจกรรมชายทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมหลักในการท่องเที่ยวที่คาดว่าจะเกิดข้ึน 1,120 ราย

นอกจากเพื่อพักผ่อนแล้ว 
ยังมีวัตถุประสงค์หลักอื่น

เพื่อพักผ่อนเป็นหลัก

พักผ่อนร่วมกับท�างาน

• กิจกรรมซึง่เป็นเหตุผลหลักส�าหรับแผนท่องเทีย่วในอนาคต

ภาพท่ี 40 กิจกรรมซ่ึงเป็นเหตุผลหลักส�าหรับแผนท่องเท่ียวในอนาคตของนักท่องเท่ียว
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
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ช้อปปิ้ง 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

วิถีชีวิตท้องถิ่น

ชิมอาหารท้องถิ่น

กิจกรรมชายทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

แสงสี/ชีวิตยามค่�าคืน

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้คาดว่าจะท�าส�าหรับ 

การท่องเที่ยวในอนาคตมากที่สุด (นอกเหนือจากกิจกรรม

ซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวที่กล่าวถึงแล้ว) 

ได้แก่ การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 34.67) กิจกรรมบันเทิง/

นันทนาการ (ร้อยละ 33.32) รองลงมาได้แก่ การท่องเที่ยว

เชิงนิเวศ สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น และการชิมอาหารท้องถิ่น 

ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 29.59 ร้อยละ 28.82 และ

ร้อยละ 27.44 ตามล�าดับ)

นอกจากนี ้ยังมีกจิกรรมอืน่ทีอ่ยู่ในความสนใจอกี ได้แก่ 

กิจกรรมชายทะเล กิจกรรมเก่ียวกับศิลปะและวัฒนธรรม 

และแสงสี/ชีวิตยามค�่าคืน ซึ่งก็ได้รับความนยิมใกล้เคยีงกนั 

(ร้อยละ 19.99 ร้อยละ 19.78 และร้อยละ 19.76 ตามล�าดับ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
1,745 ราย

ภาพที่ 41  กิจกรรมท่องเที่ยวที่คาดว่าจะท�าส�าหรับการท่องเที่ยว 
ในอนาคตของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

34.67%

33.32%

29.59%

28.82%

27.44%

19.99%

19.78%

19.76%
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1.7 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเทีย่วและการรับรู้เกีย่วกับประเทศไทย

1. ภาพลักษณ์ของประเทศไทยในทัศนคติของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

คุณลักษณะการท่องเที่ยวของประเทศไทยในทัศนะของ 

นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอล สามารถจ�าแนกได้เป็น 5 กลุ่ม  

ตามระดับความเหมาะสมดังต่อไปนี้

o กลุม่ที ่1 คณุลกัษณะการท่องเทีย่วของประเทศไทยทีโ่ดดเด่น 

กว่าคุณลักษณะด้านอื่น ได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวชายทะเล  

แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ และสถานที่ส�าหรับฮันนีมูน/

ฉลองแต่งงาน (นกัท่องเทีย่วชาวอสิราเอลเหน็ว่าไทยเหมาะสม 

ในประเดน็ดงักล่าว ร้อยละ 77.52 ร้อยละ 60.72 และร้อยละ 

56.74 ตามล�าดับ)

o กลุ่มที่ 2 คุณลักษณะการท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ทีเ่หนอืกว่าคณุลกัษณะด้านอืน่ ได้แก่ แสงสยีามค�า่คนื อธัยาศัยไมตรี 

ของคนท้องถ่ิน และสถานทีส่�าหรับสปาเพือ่สขุภาพ (นกัท่องเทีย่ว 

ชาวอิสราเอลเห็นว่าไทยเหมาะสมในประเด็นดังกล่าว ร้อยละ 

46.37 ร้อยละ 45.76 และร้อยละ 44.33 ตามล�าดับ)

o กลุ่มที่ 3 คุณลักษณะการท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ทีอ่ยู่ในระดบัปานกลางเมือ่เปรียบเทยีบกับคณุลกัษณะด้านอืน่  

ได้แก่  แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ้ง และวิถีชีวิตท้องถ่ิน  

(นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลเห็นว่าไทยเหมาะสมในประเด็น 

ดังกล่าว ร้อยละ 43.19 และร้อยละ 40.48 ตามล�าดับ)

o กลุ่มที่ 4 คุณลักษณะการท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ที่อยู่ต�่ากว่าระดับปานกลางเม่ือเปรียบเทียบกับคุณลักษณะ

ด้านอื่น ได้แก่  แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม แหล่งท่องเที่ยว 

เชิงอาหาร สถานที่ที่เหมาะส�าหรับจัดงานแต่งงาน และแหล่ง 

ท่องเที่ยวที่หรูหรา (นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลเห็นว่าไทย

เหมาะสมในประเด็นดังกล่าว ร้อยละ 21.80 ร้อยละ 21.34 

ร้อยละ 12.24 และร้อยละ 9.69 ตามล�าดับ)

o กลุ่มที่ 5 คุณลักษณะการท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ที่ด้อยกว่าคุณลักษณะด้านอื่น ได้แก่ สถานที่ส�าหรับการ

ตรวจรักษาสุขภาพ กิจกรรมกีฬา (มาราธอน/ไตรกีฬา) และ

สถานที่ส�าหรับกีฬากอล์ฟ (นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลเห็นว่า

ไทยเหมาะสมในประเด็นดังกล่าว ร้อยละ 4.04 ร้อยละ 2.02 

และร้อยละ 1.64 ตามล�าดับ)

 แหล่งท่องเที่ยวชายทะเล 

 แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

 สถานที่ส�าหรับฮันนีมูน/ฉลองแต่งงาน 

 แสงสียามค่�าคืน 

 อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น 

 สถานที่ส�าหรับสปาเพื่อสุขภาพ 

 แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ้ง 

 วิถีชีวิตท้องถิ่น 

 แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 

 แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร 

 สถานที่ที่เหมาะส�าหรับจัดงานแต่งงาน 

 แหล่งท่องเที่ยวที่หรูหรา 

 สถานที่ส�าหรับการตรวจรักษาสุขภาพ 

 กิจกรรมกีฬา (มาราธอน/ไตรกีฬา) 

 สถานที่ส�าหรับกีฬากอล์ฟ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

ภาพที่ 42 ภาพลักษณ์ของประเทศไทย

77.52%

60.72%

56.74%

46.37%

45.76%

44.33%

43.19%

40.48%

21.80%

21.34%

12.24%

9.69%

4.04%

2.02%

1.64%



1-32รายงานฉบับสมบูรณ ์โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ :  อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล)

2. สรุปภาพลักษณ์ด้านการท่องเทีย่วของประเทศไทย เปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่งในทัศนคติ
ของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

เม่ือเปรียบเทยีบคณุลกัษณะทีเ่กีย่วกบัการท่องเทีย่ว

ระหว่างประเทศไทยกบัประเทศคูแ่ข่ง ซึง่เป็นประเทศ

ทีน่กัท่องเทีย่วชาวอสิราเอลเดนิทางไปเยือนมากทีส่ดุ 

และประเทศที่ส�านักงานของ ททท. ให้ความสนใจ 

ได้แก่ บราซิล จีน ฝร่ังเศส เยอรมนี อินโดนีเซีย 

อติาล ีญีปุ่น่ ฟิลปิปินส์ สเปน ไทย และสหรัฐอเมริกา

ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป 

ชาวอสิราเอลแล้ว ประเทศไทยมภีาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น 

(เป็นล�าดบัที ่1) ในหลากหลายด้านมาก แต่ทีโ่ดดเด่น

เหนือประเทศคู่แข่งที่ใช้ในศึกษาครั้งนี้ค่อนข้างมาก 

ได้แก่ ภาพลักษณด้านทะเลชายหาดสวยงาม (Good 

Place for Beach) กิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

(Good Place for Nature Tour) โดยมีคู่แข่งส�าคัญ 

ในด้านนี้ ได้แก่ ฟิลิปปินส์ บราซิล และอินโดนีเซีย 

ภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรมฮนันมีนู/ฉลองครบรอบแต่งงาน 

(Good Place for Honeymoon/Anniversary) ซึง่มคีูแ่ข่ง

คือ อิตาลี และสหรัฐอเมริกา

ภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นรองลงมา ได้แก่ ภาพลกัษณ์

ในด้านกจิกรรมสปา (Good Place for Spa & Wellness) 

และกิจกรรมวิถีชีวิตชุมชน (Way of life) ซึ่งกลุ่มนี้ 

มีคู่แข่งส�าคัญได้แก่ ฟิลิปปินส์ ญี่ปุ่น กับภาพลักษณ์ 

ในด้านความมีอธัยาศัยไมตรีของคนท้องถ่ิน (Hospitality 

of Local People) ซึ่งคู่แข่งส�าคัญได้แก่ อิตาลี สเปน 

และบราซิล

ส่วนภาพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ ภาพลกัษณ์

ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sport Event/Marathon 

etc.) และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good 

Place for Golfing) ในขณะที่ภาพลักษณ์ด้านแหล่ง

ท่องเที่ยวทางการแพทย์ (Good Place for Medical/

Checkup/Treatment) นั้น แม้ประเทศไทยยังคง 

ไม่โดดเด่นมากนักเม่ือเปรียบเทียบกับประเทศหลัก

ในด้านนี้ ซึ่งได้แก่ สหรัฐอเมริกา เยอรมนี ฝรั่งเศส 

แต่ก็ยังนบัได้ว่ามีแนวโน้มทีด่กีว่าภาพลกัษณ์ทีอ่่อนแอ

ทั้งสองด้านที่กล่าวถึงไปแล้ว (โดยสามารถได้ความ

เห็นสนับสนุนจากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน 

ขึ้นไปในกลุ่มนี้ ถึงประมาณร้อยละ 5)

ภาพที่ 43 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่ง

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of 
“นักท่องเท่ียวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป” (n=1,800: Cumulative proportion of inertia 2 dimen-
sions=0.690)
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44.38%

19.62%

7.16%

6.80%

5.66%

5.40%

3.88%

3.78%

2.04%

1.59%

1.26%

1.00%

0.70%

0.68%

0.83%

0.99%

1.37%

3.20%

3. การรับรู้เกีย่วกับประเทศไทย

3.1 สิง่แรกทีค่ิดถึง... เมือ่เอ่ยถึงประเทศไทย

ส�าหรับภาพแรกในใจของนักท่องเที่ยวระดับกลางบน

ข้ึนไปชาวอิสราเอลที่มีต่อประเทศไทย ซึ่งสะท้อนออก

ผ่าน “สิ่งแรกที่คิดถึง... เมื่อเอ่ยถึงประเทศไทย” พบว่ามี

ความหลากหลายพอสมควร แต่ประเด็นที่เด่นชัด ได้แก่ 

ทะเล/ชายหาด (ร้อยละ 44.38) วันหยุดหรือการพักผ่อน 

(ร้อยละ 19.62) ธรรมชาต/ิป่า (ร้อยละ 7.16) นวด (ร้อยละ 

6.80) อาหาร (ร้อยละ 5.66) และแสงสยีามค�า่คนื (ร้อยละ 5.40) 

เป็นต้น ขณะทีป่ระเดน็ภาพลกัษณ์ด้านลบของประเทศไทย

มผู้ีระบถึุงอย่างชดัเจน ได้แก่ โสเภณ/ีเซก็ส์ (ร้อยละ 3.20) 

และปัญหาสังคม (ร้อยละ 1.37)

ภาพที่ 44 สัดส่วนเอ่ยแรก เมื่อกล่าวถึง “ประเทศไทย” 
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

ทะเล/ชายหาด

วันหยุด/การพักผ่อน

ธรรมชาติ/ป่า

นวด

อาหาร

แสงสียามค่�าคืน

ราคาถูก

สภาพอากาศ

เอเชีย

สัตว์

ชอบ/สิ่งดีๆ ทางบวก

วัฒนธรรม/ศาสนา

กรุงเทพฯ

ไม่ทราบ/ไม่ตอบ

 ยาเสพติด 

ไม่ชอบ/สิ่งไม่ดี ทางลบ

ปัญหาสังคม

โสเภณี/เซ็กส์
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• ข้อมูลจาก Social Listening

นอกจากการส�ารวจภาพลกัษณ์ของประเทศไทยจากการสมัภาษณ์กลุม่เป้าหมายซึง่เป็นนกัท่องเทีย่ว

ระดับกลางบนขึ้นไปแล้ว การศึกษาครั้งนี้ยังได้มีการจัดท�า Social Listening เพื่อวิเคราะห์ความเห็นของ

ชาวอิสราเอลทั่วไปที่มีต่อประเทศไทย โดยมีการก�าหนดเงื่อนไขของข้อมูล ดังต่อไปนี้

• ก�าหนดช่วงเวลาในการติดตามข้อมูลระหว่าง 1 มกราคม ถึง 30 มิถุนายน 2561 

• ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์รูปแบบต่างๆ ที่ได้รับความนิยมในอิสราเอล ได้แก่ Facebook, Instagram, 

Youtube, Twitter รวมถึง Social Blogs และ Forums ต่างๆ เป็นต้น

• ประเด็นที่สนใจติดตามข้อมูล หรือ “keyword” ประกอบด้วย Thailand + 16 ค�าที่เกี่ยวข้องกับการ

ท่องเที่ยว ได้แก่ Beach, Nature, Shopping, Culture, Honeymoon/Anniversary, Hospitality, Spa & 

Wellness, Lifestyle, Luxury, Wedding, Golf, Gastronomy, Medical treatment, Nightlife, Sport Event 

และ CBT (Community Based Tourism)

ผลส�ารวจข้อมูลจาก Social Media พบว่าชาวอสิราเอลมกีารกล่าวถึงประเทศไทยคูก่บั Beach มากทีส่ดุ 

(169 โพสต์) รองลงมาเป็น Nature (90 โพสต์) Honeymoon (39 โพสต์) Culture (38 โพสต์) Lifestyle  

(17 โพสต์) Shopping (10 โพสต์) และ Spa & Wellness (10 โพสต์) เป็นต้น

ภาพที่ 45 แสดงจ�านวนโพสต์ที่กล่าวถึงประเทศไทยร่วมกับประเด็นการท่องเที่ยวต่างๆ
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เมื่อน�าจ�านวนโพสต์ที่กล่าวถึงประเทศไทย มาเปรียบเทียบกับจ�านวนผู้ที่เห็นหรืออ่านโพสต์เหล่านั้น 

พบว่าประเดน็ของ Nature เป็นสิง่ทีมี่ผู้อ่านมากทีส่ดุ รองลงมาเป็นเร่ือง Culture และแม้ว่าประเดน็โพสต์

เกี่ยวกับ Beach จะมีมากที่สุด แต่กลับพบว่ามีผู้อ่านน้อยกว่าค่าเฉลี่ย ตรงข้ามกับประเด็น Gastronomy 

ที่แม้ว่าจะมีจ�านวนโพสต์น้อยกว่าค่าเฉลี่ย แต่กลับได้รับความสนใจจากผู้อ่านมากกว่า

•  Beach มีจ�านวนโพสต์มากที่สุด แต่กลับมีผู้อ่านน้อยกว่าค่าเฉลี่ย

•  Nature และ Culture มีจ�านวนโพสต์น้อยกว่า Beach แต่กลับมีผู้อ่านโพสต์นั้นมากกว่า

•  Gastronomy มีจ�านวนโพสต์น้อยกว่าค่าเฉลี่ย แต่กลับมีผู้อ่านโพสต์นั้นมากกว่าค่าเฉลี่ย

•  Honeymoon/Anniversary มีจ�านวนโพสต์มากกว่าค่าเฉลี่ยเล็กน้อย แต่มีผู้อ่านโพสต์นั้น

น้อยกว่าค่าเฉลี่ย

•  Lifestyle, Luxury, Nightlife, Sport Event, Hospitality, Wedding, Golf, Medical Treatment, Spa & 

Wellness, Shopping และ CBT (Community Based Tourism) มีจ�านวนโพสต์ และผู้อ่านน้อยกว่าค่าเฉลี่ย

นอกจากนี้ ยังได้มีการศึกษาพฤติกรรมการสืบค้นข้อมูลจาก Google เกี่ยวกับประเทศไทยของ 

ชาวอิสราเอลด้วย ผลการส�ารวจพบว่าหมวดค�าที่มีการสืบค้นมากที่สุด ได้แก่ Beach และ Nature โดย

ค�าในหมวดอื่นที่มีการสืบค้นบ้างแต่ไม่มากนัก ได้แก่ Nightlife, Spa & Wellness, Gastronomy, Hospitality 

และ Sport Event ขณะที่มีค�าในบางหมวดที่ไม่มีการสืบค้นถึงเลย ได้แก่ Wedding, Shopping, Medical 

Treatment, Culture, Luxury, Lifestyle, Honeymoon/Anniversay, Golf และ CBT (Community Based Tourism)

ภาพที่ 46 แสดงจ�านวนและผู้อ่านโพสต์ที่กล่าวถึงประเทศไทยร่วมกับประเด็นการท่องเที่ยวต่างๆ

ภาพที่ 47 แสดงความถี่ในการสืบค้นข้อมูลจาก Google เกี่ยวกับประเทศไทยร่วมกับประเด็นการท่องเที่ยวต่างๆ

Reach
Number of posts

Number of posts above 
average, Reach below average

Number of posts above 
average, Reach above average

Number of posts below average, 
Reach below average

Number of posts below average, 
Reach above average

Most often searched categories Seldomly searched categories Categories not searched at all

Hospitality
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47.17%

37.76%

28.16%

18.85%

17.05%

4.22%

3.2 การรับรู้โฆษณาเกีย่วกับการท่องเทีย่วในประเทศไทย และช่องทางการรับรู้

นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลระดับกลางบนข้ึนไปเกือบคร่ึง (ร้อยละ 46.33) ระบุว่าตนได้เคยรับรู้งานโฆษณาเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 

ในประเทศไทย ขณะที่ส่วนใหญ่ระบุว่าตนไม่เคยรับรู้ (ร้อยละ 53.67)

ช่องทางการสื่อสารการโฆษณาประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับประเทศไทยทีส่ามารถสร้างการรับรู้ให้แก่นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบน 

ขึ้นไปชาวอิสราเอลได้ดีที่สุด ได้แก่ การสื่อสารผ่านทางสื่อโฆษณาออนไลน์ (ร้อยละ 47.17) รองลงมาเป็นรายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 

37.76) สื่อสิ่งพิมพ์ (ร้อยละ 28.16) ล�าดับถัดไปเป็นข้อมูลจากบริษัททัวร์ และสื่อโฆษณากลางแจ้ง ซึ่งสร้างการรับรู้ได้ใกล้เคียงกัน 

(ร้อยละ 18.85 และร้อยละ 17.05) ตามล�าดับ โดยการสื่อสารผ่านรายการวิทยุยังไม่สามารถสร้างการรับรู้ได้มากนัก 

ภาพที่่ 49 ช่องทางการรับรู้โฆษณาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเคยเห็นโฆษณาประเทศไทย 834 ราย 

 Online Ad 

 TV Programme 

 Print Ad 

 Tour Agent office 

 Outdoor - Billboard

 Radio Programme 

ภาพที่่ 48 การรับรู้โฆษณาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย 

46.33%
53.67%

รับรู้โฆษณา
ไม่เคยรับรู้โฆษณา

ภาพที่่ 50 การรับรู้โฆษณาประเทศไทยจาก Print Ad

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเคยเห็น Print Ad  233 ราย

Newspaper

Magazine

Brochure/Poster

ภาพที่่ 51 การรับรู้โฆษณาประเทศไทยจาก Online Ad

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเคยเห็น Online Ad  390 ราย

Magazine

Brochure/Poster

Newspaper

60.42%

34.50%

22.20%

12.39%

2.46%

 Facebook 

Web banner

 Youtube 

 Instagram 

 Twitter 

63.41%

30.73%

19.07%

ทัง้นี ้ ช่องทางทีส่ร้างการรับรู้ได้ดทีีสุ่ดส�าหรับสือ่สิง่พมิพ์ ได้แก่ หนงัสอืพมิพ์ (ร้อยละ 63.41) นติยสาร 

(ร้อยละ 30.73) และโบรชวัร์/โปสเตอร์ (ร้อยละ 19.07)

ขณะทีช่่องทางทีมี่ประสทิธิภาพส�าหรับการสือ่สารผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ Facebook (ร้อยละ 60.42) 

Web banner (ร้อยละ 34.50) Youtube (ร้อยละ 22.20) Instagram (ร้อยละ 12.39) และ Twitter (ร้อยละ 2.46)
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4. ความสนใจในการเดินทางมาท่องเทีย่วประเทศไทย

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้กอืบคร่ึง (ร้อยละ 46.79) มีความ

สนใจทีจ่ะเดนิทางมาท่องเทีย่วประเทศไทย ซึง่สามารถ

แบ่งเป็นกลุม่ทีเ่คยมาแล้ว และสนใจมาอกีคร้ัง (Revisit) 

ร้อยละ 19.98 และกลุ่มที่คาดว่าจะเดินทางมาเป็น 

ครั้งแรก (First-visit) ร้อยละ 26.81

ภาพที่่ 52 สัดส่วนผู้ที่สนใจประเทศไทยเป็นทางเลือกส�าหรับการท่องเที่ยวประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

53.21%

19.98%

26.81%

ไม่สนใจ

 สนใจ - First-visit

 สนใจ - Revisit

52.45%

38.82%

37.47%

32.89%

32.34%

32.23%

27.08%

31.79%

12.05%

11.24%

8.28%

4.1 เหตุผลทีเ่ลือกเดินทางมาประเทศไทย

• เหตุผลหลักส�าหรับแผนการเดินทางมาประเทศไทย

ภาพที่่ 53 เหตุผลส�าคัญที่สุด ซึ่งเป็นแรงจูงใจให้เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลหลักที่เดินทางมาไทย 529 ราย

 ทะเลและชายหาดที่สวยงาม 

 การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 

 กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ 

 สปาและสุขภาพ/นวดไทย 

ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มที่สนใจเดินทาง 

มาประเทศไทย เม่ือสอบถามว่ามีกจิกรรมซึง่ 

เป็นเหตุผลหลักทีท่�าให้ตัดสนิใจทีจ่ะวางแผน

เดินทางมาหรือไม่ ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 62.85) 

ระบุว่า “มี” โดยระบุเหตุผลส�าคัญที่ท�าให้

ตัดสินใจเลือกเดินทางมาประเทศไทย ได้แก่ 

ทะเลและชายหาด (ร้อยละ 31.79) การท่องเทีย่ว

เชิงนิเวศ (ร้อยละ 12.05) กิจกรรมบันเทิง/

นันทนาการ (ร้อยละ 11.24) รวมถึงสปาและ

สุขภาพ/นวดไทย (ร้อยละ 8.28)

ภาพที่่ 54 เหตุผลยอดนิยมที่เลือกเดินทางมาประเทศไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ทะเลและชายหาด

อาหาร/ผลไม้/อาหารไทย

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

แหล่งช้อปปิ้ง

แหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

สปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย

แสงสียามค�่าคืน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลยอดนิยมที่เดินทางมาไทย 844 ราย

เหตุผลส�าคัญที่ท�าให้นักท่องเที่ยวกลุ่ม

ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอลเลอืกเดนิทาง 

มาเยือนประเทศไทย (นอกเหนือจาก

กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักที่ท�าให้ตัดสินใจ 

ทีจ่ะวางแผนเดินทางท่องเที่ยว) ได้แก่ ทะเล

และชายหาด (ร้อยละ 52.45) อาหาร/ผลไม้/

อาหารไทย (ร้อยละ 38.82) กิจกรรมบันเทิง/

นันทนาการ (ร้อยละ 37.47) แหล่งช้อปปิ้ง 

(ร้อยละ 32.89) สถานที่ส�าหรับท่องเที่ยว 

เชิงนิเวศ (ร้อยละ 32.34) สปาเพื่อสุขภาพ/

นวดไทย (ร้อยละ 32.23) และแสงสยีามค�า่คนื 

(ร้อยละ 27.08)

มาเพื่อพักผ่อน
มาเพื่อพักผ่อน ร่วมกับมีแรงจูงใจเฉพาะ

37.15%

62.85%
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53.21%

45.86%

31.61%

22.53%

4.2 เหตุผลทีไ่ม่เลือกเดินทางมาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่ายังไม่อยากมาประเทศไทยในช่วง 3 ปีข้างหน้า 1,395 ราย

ภาพที่่ 55 นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่ยังไม่ต้องการเดินทางมาประเทศไทยในอีก  
3 ปีข้างหน้า ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป

ชาวอสิราเอลทียั่งไม่มแีผนมาท่องเทีย่วประเทศไทย

ภายในช่วง 3 ปีนี ้ (ร้อยละ 53.21 นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบั 

กลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล) สามารถแบ่งออกเป็น 

3 กลุ่มย่อย (รวมเป็นร้อยละ 100) ได้แก่ กลุ่มที ่

ไม่ต้องการเดินทางมาประเทศไทยเลย (ร้อยละ 

45.86) กลุม่ทีม่แีผนทีจ่ะเดนิทางมาประเทศไทย แต่

จะยังไม่ได้เดินทางมาในช่วง 3 ปีนี้ (ร้อยละ 31.61) 

และกลุ่มที่เคยมาประเทศไทยแล้ว แต่ไม่ต้องการ 

จะกลับมาอีกในช่วง 3 ปีนี้ (ร้อยละ 22.53) 

เหตุผล ร้อยละ

ไม่มีโอกาส 30.82

ค่าใช้จ่ายสูงกว่างบ 23.53

ไม่มีเวลา 15.12

ชอบประเทศอื่นมากกว่า 11.25

เหตุผลส่วนตัว 10.42

ไกลเกินไป 7.84

แต่ยังไม่ใช่เร็วๆนี้ 4.06

เหตุผลในเรื่องภาษาและสังคม 1.65

ไม่ปลอดภัย 0.96

ตารางที่่ 1 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ยังไม่เดินทางมา
ประเทศไทย แม้ว่ามีแผนที่ต้องการมาอยู่แล้ว 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุมีแผนเดินทางมาประเทศไทย แต่ยังไม่ใช่ในช่วง  
3 ปีข้างหน้านี้ 441 ราย

• กลุ ่มที่มีแผนที่จะเดินทางมาประเทศไทย แต่จะ

ยังไม่ได้เดินทางมาในช่วง 3 ปีนี้ กลุ ่มนี้ได้ให้เหตุผลว่า  

ยังไม่มโีอกาส (ร้อยละ 30.82) ค่าใช้จ่ายสงูกว่างบ (ร้อยละ 23.53) 

ไม่มีเวลา (ร้อยละ 15.12) ชอบประเทศอื่นมากกว่า (ร้อยละ 

11.25) และเหตุผลส่วนตัว (ร้อยละ 10.42) เป็นต้น

ผลจากการจัดสนทนากลุ่ม สะท้อนให้เห็นได ้
โดยชัดเจนว ่า "ความแออัดของนักท ่องเที่ยว 
ท่ีหล่ังไหลเข้าสูป่ระเทศไทย" โดยเฉพาะสูแ่หล่งท่องเท่ียว 
ยอดนิยม สามารถสร้างให้เกิด "Negative Impact" 
ต่อภาพลักษณ์ของประเทศไทยในภาพรวม จนสามารถ 
ท�าให้ผูท้ียั่งไม่เคยมาสมัผัสประเทศไทยเลย เกิดความรู้สกึ 
ไม่ชอบประเทศไทย และตดัสนิใจว่าจะไม่มาประเทศไทย
อย่างแน่นอน 

อย่างไรก็ตามพบแนวทางแก้ ไข โดยใช้ผลจากการ
วิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายตัวแปร ท่ีแสดงให้เห็นถึง
โอกาสการปรับปรุงภาพลักษณ์ของประเทศไทยโดย
ใช้ "ธรรมชาติท่ีได้รับการดูแลอนุรักษ์ ไว้เป็นอย่างดี  
ของแหล่งท่องเท่ียว (เมืองรอง) ท่ีมอียู่อย่างหลากหลาย" 
เป็นสาระส�าคัญ แทนภาพทะเลสวยน�้าใส รอยยิ้ม และ
อาหารอร่อย ในบางโอกาส และต่อบางกลุ่มเป้าหมาย

เคยมา-ยังไม่อยากมา

มีแผน-ยังไม่มา

ไม่ต้องการมา

ไม่สนใจ/ไม่แน่ใจ 
มาท่องเที่ยวประเทศไทย
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• กลุม่ทีเ่คยมาประเทศไทยแล้ว แต่ไม่ต้องการจะกลบั

มาอีกในช่วง 3 ปีนี้ กลุ่มนี้ให้เหตุผลว่า ชอบประเทศอื่น

มากกว่า (ร้อยละ 34.57) อาจต้องการมาแต่ยังไม่ใช่ใน

ช่วง 3 ปีข้างหน้า (ร้อยละ 23.15) เหตุผลส่วนตัว (ร้อยละ 

17.18) และไม่มีเงิน/แพงเกินไป (ร้อยละ 13.06) เป็นต้น

• กลุ่มที่ไม่ต้องการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

กลุ่มนี้ให้เหตุผลว่า ไม่ชอบประเทศไทย (ร้อยละ 22.70) 

ชอบประเทศอื่นมากกว่า (ร้อยละ 15.41) อาจต้องการ

มาแต่ยังไม่ใช่ในช่วงเร็วๆ นี้ (ร้อยละ 15.39) และเห็นว่า 

อยู่ไกลเกินไป (ร้อยละ 12.66) เป็นต้น

ตารางที่่ 2 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เคยเดินทางมา
ประเทศไทย ไม่ต้องการจะกลับมาอีก 

เหตุผล ร้อยละ

ชอบประเทศอื่นมากกว่า 34.57

ฉัน (อาจ) ต้องการ แต่ไม่ใช่ 3 ปีข้างหน้า 23.15

เหตุผลส่วนตัว 17.18

ค่าใช้จ่ายสูงกว่างบ 13.06

ไกลเกินไป 4.56

ค�าตอบทั่วไปที่เป็นบวก 3.89

โสเภณี/เซ็กส์ 2.98

นักท่องเที่ยวมากเกินไป 2.88

ค�าตอบทั่วไปที่เป็นลบ 2.05

ไม่มีเวลา 1.17

เหตุผลทางการเมือง/การทุจริต 1.13

เหตุผลในเรื่องภาษาและสังคม 0.99
ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เคยมาประเทศไทยแล้ว แต่ยังไม่ต้องการมาในช่วง  
3 ปีข้างหน้านี้ 310 ราย

เหตุผล ร้อยละ

ไม่ชอบประเทศไทย 22.70

ชอบประเทศอื่นมากกว่า 15.41

แต่ยังไม่ใช่เร็วๆ นี้ 15.39

ไกลเกินไป 12.66

ค่าใช้จ่ายสูงกว่างบ 11.91

เหตุผลส่วนตัว 11.74

ระบบรัฐ/เผด็จการ 8.35

ความส�าคัญอื่นๆ 6.13

ไม่มีเวลา 5.91

ตารางที่่ 3 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ไม่ต้องการเดินทาง
มาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ไม่ต้องการมาท่องเที่ยวประเทศไทย 644 ราย



1-40รายงานฉบับสมบูรณ ์โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ :  อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล)

    เวียดนาม         ฟิลิปปินส์         มัลดีฟส์           สิงคโปร์           กัมพูชา            ลาว             ศรีลังกา            อินเดีย              จีน                ญี่ปุ่น 

ภาพที่่ 56 จุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป เดินทางร่วมกับประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆที่เดินทางร่วมกับไทย 844 ราย

5. จุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ ทีเ่ดินทางร่วมกับประเทศไทย

ส�าหรับผู้ทีส่นใจเลอืกทีจ่ะเดนิทางมาประเทศไทย เมือ่ศึกษาต่อไปว่าสนใจทีจ่ะเลอืกท่องเทีย่วร่วมกบัประเทศใด 

พบว่าเวียดนาม และฟิลิปปินส์ เป็นประเทศที่มีผู้เห็นว่าน่าสนใจที่จะเลือกเป็นจุดหมายร่วมกับประเทศไทย (ร้อยละ 

27.65 และร้อยละ 23.36 ตามล�าดบั) รองลงมาเป็น มัลดฟีส์ สงิคโปร์ กมัพชูา และลาว ในสดัส่วนใกล้เคยีงกนั (ร้อยละ 

16.66 ร้อยละ 15.11 ร้อยละ 13.38 และร้อยละ 12.51 ตามล�าดับ)

นอกจากนี้ ยังมีประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความสนใจอีก อาทิ ศรีลังกา (ร้อยละ 10.28) อินเดีย (ร้อยละ 

9.45) จีน (ร้อยละ 9.10) และญี่ปุ่น (ร้อยละ 8.52) เป็นต้น

27.65%
23.36%

16.66% 15.11% 13.38% 12.51% 10.28% 9.45% 9.10% 8.52%

• เหตุผลทีเ่ลือกจุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ เดินทางร่วมกับประเทศไทย

ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปที่เลือก 

จุดหมายท่องเทีย่วอืน่  ๆ ร่วมกบัประเทศไทยด้วยนัน้ ในภาพรวม 

ได้ให้เหตุผลหลกัไว้ 3 ประการ ได้แก่ เป็นประเทศทีอ่ยู่ใกล้ 

กับประเทศไทย (ร้อยละ 25.65)  เป็นประเทศที่น่าสนใจ  

(ร้อยละ 24.15) และมีผู้ระบุชัดเจนว่าวัฒนธรรม/วิถีชีวิต

น่าสนใจ (ร้อยละ 14.16)

อยู่ใกล้ น่าสนใจ วัฒนธรรม/วิถีชีวิต

ภาพที่่ 57 เหตุผลที่เลือกประเทศจุดหมายอื่นร่วมกับประเทศไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่ม
ระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลที่ต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศอื่นร่วมกับไทย
ด้วย 581 ราย

สรปุผลจากการศกึษาเชงิคุณภาพในรูปแบบ
ต่างๆ และผลการศึกษาเชิงปริมาณ สอดคล้อง
กันเป็นอย่างย่ิงว่า โอกาสทางการตลาดของ
ประเทศไทยต่อตลาดนี้มีอยู่ไม่น้อย โดยเฉพาะ
การน�าเสนอจุดเด่นของไทย ในด้านความบันเทิง 
การผ่อนคลาย/ความสุขสนุกสนาน ผู ้คน 
เป็นมิตร ให้การต้อนรับด้วยความอบอุ่นจริงใจ 
ท้ังยังมีแหล่งท่องเท่ียวท่ีคงความเป็นแก่นแท ้
ตามธรรมชาติอยู่มากมาย รวมถงึความสะดวกสบาย
จากการเดินทางด้วย Direct Flight

25.65% 24.15% 14.16%
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37.56%

62.44%

1.8 พฤติกรรมทีน่่าสนใจของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวอิสราเอล จ�าแนกตามประสบการณ์การเดินทางมาประเทศไทย

1. สัดส่วนนักท่องเทีย่วตามประสบการณ์เดินทาง 
มาท่องเทีย่วประเทศไทย 

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอล โดยจ�าแนกออกเป็น 2 กลุ่มย่อย 

ตามประสบการณ์การเดนิทางมาท่องเทีย่วประเทศไทย เพือ่เปรียบเทยีบให้เหน็ความเหมือนหรือแตกต่าง โดย

มีสาระที่น่าสนใจดังนี้

ผลการส�ารวจนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล 

ตามประสบการณ์การเดนิทางมาประเทศไทย พบว่ามผู้ีทีเ่คยเดนิทาง 

มาแล้ว ร้อยละ 37.56 ขณะทีส่่วนใหญ่ร้อยละ 62.44 ยังไม่เคยเดนิทาง 

มาประเทศไทย

ภาพที่่ 58 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
จ�าแนกตามประสบการณ์การเดินทางมาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
จ�าแนกตามประสบการณ์เดินทาง ทั้งหมด 1,800 ราย

เคยเดินทางมาไทยแล้ว
ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

2. คุณลักษณะทางกายภาพ

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอลที่เคย 

เดนิทางมาประเทศไทยแล้ว มีสดัส่วนระหว่างเพศชายและหญิง

ไม่แตกต่างกบักลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาเลย โดยเป็นเพศหญงิ

มากกว่าเพศชาย (ร้อยละ 61.82 และร้อยละ 38.18 กับร้อยละ 

65.66 และร้อยละ 34.34 ตามล�าดับ) 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้วมแีนวโน้ม

อายุมากกว่า โดยมีสัดส่วนผู้ที่มีอายุระหว่าง 31- 45 ปี ร้อยละ 

50.35 ขณะที่กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย มีสัดส่วน 

ผู้มีอายุดงักล่าว ร้อยละ 44.96 (กลุม่เคยเดนิทางมาประเทศไทย 

อายุเฉลีย่ประมาณ 42 ปี ขณะทีก่ลุม่ยังไม่เคยเดนิทางมา อายุเฉลีย่ 

ประมาณ 39 ปี) 

เพศ

ชาย
38.18%

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

หญิง
61.82%

(34.34%)

นักทอ่งเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

(65.66%)

อายุ

31- 45 ปี
อายุเฉลี่ยระหว่าง

รายได้
• 58.75% นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาไทย 
มีรายได้น้อยกว่า 4,100 เหรียญสหรัฐต่อเดือน 
(น้อยกว่า 49,200 เหรียญสหรัฐต่อปี)

• 66.96% นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีย่งัไม่เคยเดนิทาง 
มาไทย มีรายได้น้อยกว่า 4,100 เหรียญสหรัฐต่อ
เดือน (น้อยกว่า 49,200 เหรียญสหรัฐต่อปี)

ส�าหรับกลุ่มอาชีพของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ชาวอิสราเอลจ�าแนกตามประสบการณ์เดินทางมาประเทศไทย 

ทัง้กลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาแล้ว และกลุม่ทีไ่ม่เคยเดนิทางมาส่วนใหญ่ 

มอีาชพีเป็นผู้เชีย่วชาญในงานทีต้่องการความรู้เฉพาะทาง (ร้อยละ 

38.86 และร้อยละ 40.70 ตามล�าดับ) ถัดมาจึงเป็นกลุ่มที่ท�างาน

เป็นผู้บริหาร (ร้อยละ 19.45 และร้อยละ 14.33 ตามล�าดับ) และ

พนกังานในภาคเอกชน (ร้อยละ 9.51 และร้อยละ 10.13 ตามล�าดบั)

นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว มีแนวโน้ม

รายได้สงูกว่ากลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมา โดยเฉพาะเมือ่พจิารณา

จากสัดส่วนผู้มีรายได้น้อยกว่า 4,100 เหรียญสหรัฐต่อเดือน  

ซึ่งกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยมีสัดส่วนผู้ที่มีรายได้

ระดบันีม้ากกว่ากลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาแล้ว (ร้อยละ 66.96 และร้อยละ 

58.75 ตามล�าดับ)
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68.41%

59.01%

54.31%

34.04%

30.39%

25.45%

20.47%

20.47%

20.17%

63.32%

58.29%

48.73%

30.19%

25.53%

21.68%

19.50%

23.15%

19.88%

ภาพที่่ 60 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเท่ียวกลุ่มท่ีเคยเดินทางมาไทยแล้ว 674  ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,126 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว                                                         นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

อาหารและเครื่องดื่ม 

กิจกรรม/เทศกาล

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

3. คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ารงชีวิต

 การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม 

 เข้าใจการเปลี่ยนแปลง และความแตกต่างทางสังคม 

 พลังในการต่อสู้เพื่อด�ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ 

ชอบค้นหาแนวคิดใหม่ แนวทางแก้ปัญหาใหม ่

ชอบลองเสี่ยง ลองสิ่งใหม่ๆ 

 การแสดงความโดดเด่นเหนือคนรอบข้าง 

การน�าเสนอความส�าเร็จเชิงสัญลักษณ ์

ภาพที่่ 59 คุณลักษณะทางจิตวิทยาในมิติต่างๆ (จากคะแนนเต็ม 6.00)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 674 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,126 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

คุณลักษณะทางจิตวิทยาของนักท่องเที่ยว 2 กลุ่มนี้ ไม่พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างเป็นสาระส�าคัญ โดย 

นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลทั้ง 2 กลุ่มนี้ เป็นผู้ที่มีความโดดเด่นด้านพลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มีคุณภาพ  

ชอบค้นหาแนวคดิหรือแนวทางแก้ปัญหาแบบใหม่ๆ อกีทัง้ยังมีความเข้าใจการเปลีย่นแปลง และความแตกต่าง

ทางสังคมเป็นอย่างดี ทั้งนี้ กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย มีแนวโน้มให้ความส�าคัญกับการอนุรักษ์ 

สิ่งแวดล้อม ธรรมชาติ และศิลปวัฒนธรรม มากกว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้วเล็กน้อย

4. ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเทีย่ว

นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทย 

จะให้ความส�าคญัต่อปัจจัยต่างๆ ทีส่่งผลต่อการ 

ตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวมากกว่า 

กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาเกือบทุกประเด็น  

โดยมีบางประเด็นที่ให้ความส�าคัญมากกว่า 

ค่อนข้างมาก ได้แก่ เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว 

ทางธรรมชาต ิ(ร้อยละ 54.31 และร้อยละ 48.73) 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ 68.41 

และร้อยละ 63.32) และความเป็นมิตรของ 

คนท้องถิ่น (ร้อยละ 30.39 และร้อยละ 25.53) 

ทั้งนี้ มีเพียงปัจจัยด้านความน่าสนใจของ

ศิลปวฒันธรรมเท่านัน้ ทีก่ลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทาง

มาให้ความส�าคัญมากกว่ากลุ่มที่เคยเดินทาง 

มาประเทศไทย (ร้อยละ 23.15 และร้อยละ 20.47) 

4.13

4.39

4.58

4.52

3.20

3.97

4.00

4.19

4.39

4.57

4.56

3.23

3.95

4.02
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ส�าหรับพฤติกรรมการท่องเทีย่วอืน่ๆ นัน้ พบว่าไม่แตกต่างกนัมากทัง้กลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุม่ทียั่งไม่เคย 

เดินทางมา โดยมีรายละเอียดที่น่าสนใจดังนี้

การเลือกผู้ให้บริการจองทริป
ท่องเทีย่ว

รูปแบบการจองทริปเดินทาง
ท่องเทีย่ว

ความถีใ่นการเดินทาง 
ท่องเทีย่ว

การเลือกผู้ให้บริการจองทริปท่องเที่ยว

ของนักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่มนี้ ไม่แตกต่าง

กันมากนัก โดยส่วนใหญ่เลือกที่จะจองผ่าน

บริษัททัวร์ออนไลน์ รองลงมาจะเลือกจอง

ตรงกบัสายการบนิ หรือโรงแรม/ทีพ่กั ขณะที ่

การจองผ่านบริษทัทวัร์ได้รับความนยิมน้อยกว่า

• กรณีใช้บริการจองทริปจาก
บริษัททัวร์ออนไลน์

นกัท่องเทีย่วระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล 

ทัง้กลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทย และกลุม่

ที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน มีพฤติกรรมการ

จองทรปิผ่านบริษทัทวัร์ออนไลน์ไม่แตกต่าง 

กันนัก โดยส่วนใหญ่เลือกที่จะจองทั้ง 

ตัว๋เคร่ืองบนิและทีพ่กัในคราวเดยีว รองลงมา 

เป็นการจองเฉพาะตั๋วเคร่ืองบิน โดยมีการ

จองเฉพาะที่พัก/โรงแรมน้อยที่สุด

• กรณีใช้บริการจองทริปจาก
บริษัททัวร์

นกัท่องเทีย่วระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล 

กลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว นยิมจอง 

ตัว๋เคร่ืองบนิพร้อมกบัทีพ่กักบับริษทัทวัร์มากทีส่ดุ 

รองลงมาจึงเลอืกจองทริปแบบกรุ๊ปทวัร์ส่วนตวั 

ขณะทีก่ลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทย

จะนยิมจองทริปแบบกรุ๊ปทวัร์ส่วนตวัในสดัส่วน 

ใกล้เคยีงกบัการจองต๋ัวเคร่ืองบนิพร้อมกบัทีพั่ก

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมา

ประเทศไทยแล้ว มแีนวโน้มทีจ่ะเดนิทาง

ท่องเทีย่วต่างประเทศบ่อยคร้ังกว่ากลุม่ที่

ยังไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทยค่อนข้าง

ชัดเจน

พฤติกรรมการท่องเทีย่วอืน่ๆ ทีน่่าสนใจ

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์
มากกว่าบริษัททัวร์
• 61.68% ของนักท่องเท่ียวกลุม่ท่ีเคยเดนิทาง 
มาไทยจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ มากกว่า 
บรษิทัทวัร์ (30.30%)

• 54.29% ของนักท่องเท่ียวกลุม่ท่ียงัไม่เคย 
เดินทางมาไทยจองผ่านบริษทัทวัร์ออนไลน์ 
มากกว่าบรษิทัทวัร์ (29.58%)

•65.39% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคย 
เดินทางมาไทยเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ
บ่อยครั้ง (ตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป)
•49.35% ของนักท่องเท่ียวกลุม่ท่ียงัไม่เคย 
เดินทางมาไทยเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ
บ่อยครัง้ (ตัง้แต่ปีละครัง้ขึน้ไป)

มีแนวโน้มทีจ่ะเดินทาง
ท่องเทีย่วต่างประเทศบ่อยครั้ง
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ระยะทางการท่องเทีย่วทีป่ระทับใจ 
จากการเดินทางครั้งทีผ่่านมา

ระยะเวลาทีใ่ช้ในการท่องเทีย่ว ผู้ร่วมเดินทาง

นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทย

มีสัดส่วนผู ้เดินทางท่องเที่ยวระยะใกล้

และระยะไกลใกล้เคยีงกัน (ร้อยละ 47.47 และ

ร้อยละ 52.53) ขณะทีก่ลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทาง 

มาประเทศไทยส่วนใหญ่นยิมเดนิทางท่องเทีย่ว 

ระยะใกล้ (ร้อยละ 68.53)

นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทย 

มีแนวโน้มที่จะใช้เวลาพ�านักระหว่างการ 

ท่องเทีย่วแต่ละคร้ังนานกว่ากลุม่ทียั่งไม่เคย

เดินทางมาก่อนเลย ทั้งที่เป็นการท่องเที่ยว

ระยะใกล้ (เฉลีย่ 7.29 คืน และ 6.79 คืน) และ

ระยะไกล (เฉลี่ย 16.84 คืน และ 13.23 คืน)

นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมา

ประเทศไทย นยิมท่องเทีย่วกบัแฟน/

คู่สมรส และ เพือ่น/ครอบครัว/ญาติ 

มากทีส่ดุในสดัส่วนใกล้เคยีงกนั ขณะที่

กลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทย 

นยิมท่องเทีย่วกบัแฟน/คูส่มรส มากกว่า

การท่องเทีย่วกบัเพือ่น/ครอบครัว/ญาติ

ประเภททีพ่ักทีน่ิยม การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ

โรงแรมระดับ 4 ดาว ได้รับความนิยม 

มากทีส่ดุจากนกัท่องเทีย่วทัง้ 2 กลุม่ แต่ส�าหรับ

ที่พักในล�าดับรองลงไป พบว่า 

o กลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาไทยแล้ว จะเลอืก 

ทีพ่กัโดยค�านงึถึงความสะดวกสบาย มาตรฐาน 

และความหรูหรา ซึ่งจะเลือกพักในโรงแรม

ระดับ 5 ดาวมากกว่า

o กลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาไทย จะเลอืก

ทีพ่กัโดยค�านงึถึงงบประมาณ ซึง่จะเลอืกพกั

โรงแรม 4 ดาว หรือโรงแรมทั่วไปมากกว่า

ส�าหรับการท่องเทีย่วระยะใกล้นกัท่องเทีย่วทัง้ 2 กลุม่นี ้

จะมีการใช้จ่ายใกล้เคียงกัน (2,457 เหรียญสหรัฐ และ 

2,299 เหรียญสหรัฐ) แต่หากเป็นการท่องเทีย่วระยะไกล 

(4,680 เหรียญสหรัฐ และ 3,677 เหรียญสหรัฐ) นกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว มีแนวโน้มที่จะ

ใช้จ่ายมากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 
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5. สือ่ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
เลือกจุดหมายท่องเทีย่ว

เว็บไซต์ เป็นสื่อที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการตัดสินใจเลือก 

จุดหมายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล 

ทัง้ 2 กลุม่นี ้อย่างไรกต็าม ยังพบว่ามีสือ่บางประเภททีน่กัท่องเทีย่ว 

กลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้วให้ความส�าคัญมากกว่า

กลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาก่อน ทีน่่าสนใจได้แก่ หนงัสอืแนะน�า

การท่องเที่ยว การบอกต่อ และรายการโทรทัศน์

6. กิจกรรมท่องเทีย่วยอดนิยม

พฤตกิรรมทีแ่ตกต่างของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป 

ชาวอสิราเอลระหว่างกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยและกลุม่ที ่

ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน สะท้อนผ่านกิจกรรมที่แต่ละกลุ่ม 

ให้ความนิยมได้อย่างน่าสนใจ โดยกลุ ่มที่เคยเดินทางมา

ประเทศไทยแล้ว จะชืน่ชอบกจิกรรมชายทะเล กิจกรรมท่องเทีย่ว 

เชิงนิเวศ สปาเพื่อสุขภาพ การท่องเที่ยวเพื่อฮันนีมูน/ฉลอง

ครบรอบแต่งงาน ชิมอาหารท้องถ่ิน และกิจกรรมผจญภัย 

มากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน ซึ่งจะให้ความสนใจ

กับศิลปะและวัฒนธรรม กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ และ 

การช้อปปิ้งมากกว่า

กิจกรรมชายทะเล

ท่องเทีย่วเชิงนิเวศ

สปา/ดูแลสุขภาพ

• 27.08% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 17.25% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

• 35.64% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 27.90% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

• 13.66% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 7.72% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน

ชิมอาหารท้องถิน่

กิจกรรมผจญภัย

• 10.90% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 6.15% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

• 31.91% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 27.49% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

• 11.64% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 7.25% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

เว็บไซต์

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์ออนไลน์

หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

ภาพที่่ 61 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 674 ราย  
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,126 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

91.35%

47.84%

39.71%

31.54%

30.97%

25.87%

22.33%

13.89%

8.06%

88.84%

43.44%

36.43%

29.24%

25.91%

22.34%

21.24%

9.56%

6.53%
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7. รายการสินค้ายอดนิยม

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอล 

ทัง้ 2 กลุม่นี ้มแีนวโน้มให้ความสนใจซือ้สนิค้าไม่แตกต่างกนั 

มากนกั โดยเสือ้ผ้า ผลติภัณฑ์อาหาร/ขนม และเคร่ืองส�าอาง 

เป็นประเภทสินค้าที่ได้รับความนิยมมากที่สุด

8. ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทับใจจากการเดินทางครั้งทีผ่่านมา

ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอล ระบุว่ามีความประทับใจจากการเดินทาง 

ในช่วงระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา พบว่าไม่มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจนระหว่างกลุ่มที่เคยเดินทางมา

ประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย (ยกเว้นการระบุถึงประเทศไทย) โดยส่วนใหญ่ระบุเป็น

ประเทศสหรัฐอเมริกา และกลุ่มประเทศในทวีปยุโรป

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีก่ลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว ระบวุ่ามีความประทบัใจ ได้แก่ ไทย (ร้อยละ 

19.58)* และสหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 10.55) รองลงมาได้แก่ อติาล ี(ร้อยละ 6.98) กรีซ (ร้อยละ 5.16) เนเธอร์แลนด์ (ร้อยละ 

5.00) และสเปน (ร้อยละ 4.99) เป็นต้น

ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวที่กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย ระบุว่ามีความประทับใจ ได้แก่ 

สหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 12.75) อิตาลี (ร้อยละ 11.94) สเปน (ร้อยละ 8.44) กรีซ (ร้อยละ 8.40) เยอรมนี (ร้อยละ 

7.07) และเนเธอร์แลนด์ (ร้อยละ 5.66) เป็นต้น

หมายเหตุผู้วิจัย: *นักท่องเที่ยวที่เคยเดินทางมาประเทศไทยจากการศึกษานี้ ไม่ก�าหนดว่าจะต้องเดินทางมาภายในช่วงระยะเวลา

เท่าใด ดังนั้นสัดส่วนผู้ที่เดินทางมาประเทศไทยในช่วงเวลา 5 ปีที่ผ่านมาจึงไม่เท่ากับร้อยละ 100

เสื้อผ้า

88.38% 

89.87% 
อาหาร/ขนม

54.64% 

56.69% 

เครือ่งส�าอาง

42.03% 

44.22% เครือ่งประดับ

23.24% 

22.15% 

สินค้าหัตถกรรม

19.46% 

13.66% เครือ่งใช้ไฟฟ้า

18.43% 

16.65% 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

NETHERLANDS

SPAIN

ITALYU.S.A.THAILAND

UKGERMANY

GREECE

19.58% 10.55% 
12.75% 

6.98% 
11.94% 

5.16% 
8.40% 

4.99% 
8.44% 

5.00% 
5.66% 

3.94% 
7.07% 

3.62% 
5.51% 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

0% 
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นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทย 

มีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติเชิงบวกต่อประเทศไทย โดยเห็นว่า 

มคีวามเหมาะสมกับภาพลกัษณ์การท่องเทีย่วด้านต่างๆ มากกว่า

กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อนเลยในทุกประเด็นที่ท�าการส�ารวจ

ส�าหรับประเดน็ภาพลกัษณ์ทีน่่าสนใจ ซึง่นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คย

เดินทางมาประเทศไทยแล้วเห็นว่าประเทศไทยมีความเหมาะสม 

ในสดัส่วนทีแ่ตกต่างอย่างมากเม่ือเปรียบเทยีบกบักลุม่ทียั่งไม่เคย

เดนิทางมาเลย ได้แก่ อธัยาศัยไมตรีของคนท้องถ่ิน การเป็นสถานที ่

ส�าหรับฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน แหล่งท่องเที่ยวเพื่อ 

การช้อปปิ้ง แหล่งท่องเที่ยวยามค�่าคืน แหล่งท่องเที่ยวชายทะเล 

และมีวิถีชีวิตที่น่าสนใจ เป็นต้น

9. ภาพลักษณ์ด้านการท่องเทีย่วของประเทศไทย

10. สิง่แรกทีค่ิดถึง... เมือ่เอ่ยถึงประเทศไทย

ภาพลักษณ์ของประเทศไทยในสายตาของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่

เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้วนึกถึงมากที่สุด ได้แก่ ชายหาด/

ทะเล วันหยุด/การพักผ่อน นวด ธรรมชาติ/ป่า แสงสียามค�่าคืน 

และอาหาร ขณะที่กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยนึกถึง 

มากทีส่ดุ ได้แก่ ชายหาด/ทะเล วนัหยุด/การพกัผ่อน ธรรมชาติ/ป่า 

และอาหาร

ทั้งนี้ เป็นที่น่าสังเกตว่าประเด็นที่กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมา

ประเทศไทยนึกถึงมากกว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว ส่วนใหญ่

เป็นประเด็นในแง่มุมทางลบต่อการท่องเที่ยว (แม้ว่าจะมีสัดส่วน

ไม่มากนัก แต่ก็เป็นข้อมูลที่น่าสนใจ) อาทิ ปัญหาสังคม อยู่ไกล

เกินไป โสเภณี/เซ็กซ์ และยาเสพติด เป็นต้น 
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1.9 คุณลักษณะจิตวิทยาการด�ารงชีวิตทีโ่ดดเด่นของนักท่องเทีย่ว
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป (Psychographic Segmentation)

1. คุณลักษณะทางจิตวิทยาทีโ่ดดเด่นของแต่ละกลุ่ม
การวิเคราะห์รายละเอียดคุณลักษณะจิตวิทยาและทัศนคติของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอล โดยใช้หลักการ

ทางสถิติที่ได้พัฒนาจากกรอบแนวคิด VALS และ Rokeach Value 

Servey (RVS) ซึ่งเป็นการแบ่งกลุ่มตามลักษณะค่านิยม ทัศนคติด้าน

จิตวทิยาในการด�ารงชวิีต ผนวกกบัองค์ความรู้และประสบการณ์จาก

การวเิคราะห์ข้อมลูชดุค�าถามร่วมกบับริษทั Advertising Agency ชัน้น�า 

ระดับนานาชาติ ด้วย software 4Cs หรือ Cross Cultural Consumer 

Characteristics

สามารถจ�าแนกกลุ ่มย่อยตามคุณลักษณะเด่นด้านจิตวิทยา 

การด�ารงชีวิต (Psychographic Segmentation) ได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 

Mainstream Achievers และ Thinkers ซึง่พบว่านกัท่องเทีย่วกลุม่ดงักล่าว  

มคีณุลกัษณะทางจิตวทิยาแบบ Achievers และ Mainstream ใกล้เคียงกนั 

(ร้อยละ 39.79 และร้อยละ 37.99 ตามล�าดับ) ขณะที่มีสัดส่วนกลุ่ม  

Thinkers น้อยที่สุด (ร้อยละ 22.22)

คดิเป็นจ�านวนนกัท่องเทีย่วชาวอสิราเอลกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป  

ที่มีทัศนคติการด�ารงชีวิตแบบ Achievers จ�านวน 638,383 คน 

Mainstream จ�านวน 609,505 คน และ Thinkers จ�านวน 356,494 คน 

แม้ว่านักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไปจะมีคุณลักษณะ 

โดยทั่วไปคล้ายกัน เช่น มีฐานะดี มีอาชีพการงานมั่นคง ชื่นชอบการ

เดินทางท่องเที่ยว มีทรัพยากรเพื่อการใช้จ่ายส�าหรับการท่องเที่ยว

เพียงพอ แต่เมื่อแบ่งตามคุณลักษณะทางจิตวิทยา อันประกอบด้วย  

Achievers Thinkers และ Mainstream ก็ยังมีความแตกต่างกันใน 

รายละเอียดอย่างชัดเจน ดังที่จะได้แสดงให้เห็นในหัวข้อต่อไปนี้

ThinkersAchievers Mainstream

ภาพที่่ 62 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป  
จ�าแนกตามคุณลักษณะทางจิตวิทยา

ฐาน : หน่วยตัวอย่าง 1,800 ราย

39.79%

22.22%

37.99%

High Resources
High Innovation

Low Resources
Low Innovation

Primary Motivation
Ideals Achievement Self-Expression

INNOVATORS

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

BELIEVERS STRIVERS MAKERS

SURVIVORS

Thinkers

Achievers

Mainstream
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(1) กลุ่ม Achievers

Achievers ชาวอิสราเอลเป็นกลุ่มที่มีความกระตือรือร้นที่จะประสบความส�าเร็จในชีวิตสูงกว่าคนกลุ่มอื่นๆ มีความมุ่งม่ันในการ

ด�าเนินชีวิตด้วยการวางแผนเพื่อน�าไปสู่ความส�าเร็จ คนกลุ่มนี้มีความมั่นใจในตัวเองสูง ต้องการการยอมรับจากสังคม ปรารถนา

ความโดดเด่นอีกทั้งยังต้องการอยู่ในสถานภาพที่เหนือกว่าบุคคลอื่น โดยเฉพาะฐานะทางการเงิน ซึ่งส่วนหนึ่งแสดงผ่านรูปแบบ 

การใช้ชีวิตที่ต้องก้าวทันโลก เทคโนโลยี และแฟชั่น 

ต้องท�า (Do’s) ห้ามท�า (Don’ts)

น�าเสนอเฉพาะสินค้าและบริการชั้นดีเยี่ยม
(Offer top quality product and service)

น�าเสนอเหมือนทั่วไป ดูธรรมดา ที่ดูไม่มีรสนิยม ควรน�าเสนออย่าง 
ชาญฉลาด นุ่มนวลและให้เกียรติ (Do not shout, Say it smartly 
& softly)

เติมแต่งอารมณ์ของสินค้าให้ดูหรูหราฟู่ฟ่า (Inject a sense of 
prestigious)

เน้นการขายแบบทื่อๆ ไม่มีแผนการ ไม่มีทางเลือก (Never hard sell)

สร้างให้เกิดอารมณ์ของความอิสระ สงบ ไม่วุ่นวายซับซ้อน (Hassle-free, 
Peace of mind )

ดูซับซ้อน ไม่จริงใจ (Do not be too complicated or insincere)

เน้นสินค้าที่เจาะจงเฉพาะกลุ่มพวกเขาอย่าเน้นการลดแลกแจกแถม  
และเล่นราคา (Exclusivity rather than discount or reward)

แสดงความเชี่ยวชาญในธุรกิจ โดยคาดหมายแผนการตอบโจทย์ความ
ต้องการแบบเฉพาะเจาะจงได้อย่างครบถ้วน (Be anticipated,  
Be professional)

ให้ข้อมูลที่ละเอียด ถูกต้อง ตรงไปตรงมา มีความจริงใจ (Honest and 
thorough information)

Trendy &
Fashionable

Outstanding

Need for
Superiority

Plan ahead
Money is a sign of 

success

ส�าหรับพฤติกรรมในการเดินทางท ่องเที่ยวชอบที่จะใช ้ชีวิตอย่างสนุกสนาน มักเลือกกิจกรรมที่จะต้องพบปะหรือ 

อยู่ท่ามกลางผู้คน และมีความหลากหลายไม่น่าเบื่อ แนวทางการสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเลือกประเทศไทยเป็น 

จดุหมายในการท่องเทีย่ว สามารถสรุปเป็นประเด็นที่ควรน�าเสนอและเนื้อหาที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้

ภาพที่่ 63 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป กลุ่ม Achievers  
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Achievers 689 ราย

 Meaningful to be gratifying and respected 

 Prefer to run life step by step following the plan  

 Always trying to be better than other people 

 Confident in working out complicated situations  

 Always keep living and style up-to-date 

 Best way to prove the success in life is money  

Achievers

Achievers

5.35 

4.85 

4.70 

4.70 

4.59 

3.55 
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ตัวอย่างแนวทางการสือ่สาร ส�าหรับกลุ่ม Achievers

ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ ททท. ใช้สื่อสารถึง 

การท่องเที่ยวระดับหรูหรา Luxury Tourism โดย

ใช้ผู้แสดงเป็นตัวแทนของผู้บริหารหนุ่มสาวที ่

เพียบพร้อมด้วยรสนิยมและทรัพยากรด้าน 

การเงิน จึงมักต้องการแสดงความเหนือชั้น

ผ่านไลฟ์สไตล์ หรือการด�าเนินชีวิตประจ�าวัน 

ในหลายรูปแบบ (เป็นตัวแทนของกลุม่ Achievers) 

ภาพยนตร์แสดงให้เห็นว่า ประเทศไทยสามารถ 

ตอบสนอง “ความต้องการ” ของนักท่องเที่ยว 

กลุ ่มนี้ได ้อย่างลงตัว รวมถึงสื่อให้เห็นว ่า

ประเทศไทยเป็นเป้าหมายการเดนิทางท่องเทีย่ว  

ทีน่อกจากมคีวามหลากหลายของแหล่งท่องเทีย่ว 

และกจิกรรมมากมายหลายแบบแลว้ ยงัมสีินค้า

เพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว

ระดบับนทีต้่องการความหรูหราได้อย่างครบครัน 

และอย่างมีคุณภาพ

ที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=qjDKvYQiOzU สืบค้นเมื่อ 5 สิงหาคม 2560
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Thinkers ชาวอิสราเอลเป็นผู้ที่มีความคิดสร้างสรรค์ พร้อมกับมีใจกว้างยอมรับฟังความคิดเห็นอย่างปราศจากอคต ินยิมแสวงหา

แนวทางใหม่ๆ เพือ่ให้เกดิพฒันาการในชวีติ ขณะเดยีวกันก็เป็นผู้ที่มีสติสามารถรับมือกับสถานการณ์ไม่คาดฝันได้ดีกว่าคนกลุ่มอื่นๆ 

ชาว Thinkers เป็นผู้ที่มีทัศนคติด้านการอนุรักษ์สูงมักตระหนักถึงสภาพปัญหาของสิ่งแวดล้อมและต้องการที่จะมีส่วนร่วมในการแก้ไข

ปัญหาดังกล่าว อีกทั้งยังใส่ใจกับปัญหาสังคมและวัฒนธรรมที่มีคุณค่าของประเทศที่เห็นว่าต้องได้รับการปกป้อง 

ต้องท�า (Do’s) ห้ามท�า (Don’ts)

น�าเสนอสินค้าที่ดีจริง คุณภาพเหมาะสมกับข้อเสนอ 
(Real thing, not just good packaging and design)

หลอกลวง เติมแต่งสีสันเกินจริง (Don’t be tricky, Never cliche)

เป็นธรรม ตรงไปตรงมา (Social fairness) ก�าหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดเกินไป (Don’t tell them what to do)

แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม และสิ่งแวดล้อม  
(Care community and environment)

ขั้นตอนซับซ้อน วุ่นวาย(Don’t provide too many instructions)

ทิ้งไว้ให้คิดเอง ตัดสินใจเอง แต่กระตุ้นให้เกิดความอยากรู้อยากเห็น 
อยากได้ประสบการณ์ด้วยการตัดสินใจของเขาเอง (Provide personal 
space, provoke their curiosity)

เน้นการขายแบบทื่อๆ ไม่มีแผนการ ไม่มีทางเลือก (Do not hard sell)

Eager for 
knowledge

Comprehensive,
Looking for new 
concept

Seeking for new
Experiences

Interested in art and 
culture

Environmentally 
conscious

(2) กลุ่ม Thinkers

ส�าหรับพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวที่แม้ว่าจะมีวัตถุประสงค์เพื่อการพักผ่อน แต่กิจกรรมที่ให้ความสนใจยังคงเป็นกิจกรรมที ่

ก่อให้เกดิการเรียนรู้ และต้องมีความหลากหลาย อกีทัง้ยังเน้นคณุภาพชวีติระหว่างการท่องเทีย่ว โดยพร้อมทีจ่ะจ่ายมากกว่านกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มอื่นๆ ซึ่งรายละเอียดดังกล่าวข้างต้นมีผลต่อแนวทางในการสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเลือกประเทศไทยเป็น 

จุดหมายในการท่องเที่ยว โดยสามารถสรุปเป็นประเด็นที่ควรน�าเสนอและเนื้อหาที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้

ภาพที่่ 64 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปกลุ่ม Thinkers  
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Thinkers 389 ราย

Seek new approaches to solve difficulties 

Always have new idea and creativity 

Very protective of country’s social resources

Well aware of natural resources declination problem

Always agree with smart opinions suggested by others

Comfortably handle unclear or uncertain circumstances 
Thinkers

5.38 

5.21 

5.05 

5.05 

4.88 

4.80 

Thinkers
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ตัวอย่างแนวทางการสือ่สาร ส�าหรับกลุ่ม Thinkers

Commercial Ads นี ้สายการบนิเอมเิรตส์ต้องการแสดงถึงความเป็นผู้น�าในอตุสาหกรรมการบนิทีก่ลุม่ลกูค้า 

ทุกระดับเลือกใช้ โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าระดับบนชั้นดี ภาพยนตร์ใช้นักแสดงซูเปอร์สตาร์ Jennifer Aniston 

และดาราเด็ก Cooper Friedman เป็นตัวแสดงน�าเสนอความหรูหรา และความสะดวกสบายของสินค้า  

(คือธุรกิจสายการบิน) แต่สาระที่สอดแทรกไว้อย่างลงตัวคือ กลุ่มลูกค้าระดับบนของเขา Jennifer Aniston  

ซึ่งเป็นตัวแทนชนชั้นบนที่จิตใจดีงาม (แบบเดียวกันกับลักษณะของกลุ่ม Thinkers) ได้แสดงถึงความพร้อม

ในการสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้ทีอ่่อนแอกว่าด้วยความบริสทุธ์ิจริงใจ อนมุานได้ถึงการแบ่งปันผู้ทีอ่่อนแอกว่า 

พร้อมเสียสละเพื่อสังคม สิ่งแวดล้อม และธรรมชาติที่ต้องการความช่วยเหลือ หรือสนับสนุนการเรียนรู ้

ในรูปแบบต่างๆ 

Commercial Ads ชุดนี้ประสบความส�าเร็จมากมาย และสามารถยกระดับภาพลักษณ์สายการบินเอมิเรตส์

สู่ Luxury Airline ชั้นน�าของโลกอย่างได้ผล

ที่มา: https://www.youtube.com/watch?v=yz_qZQbiZuA สืบค้นเมื่อ 5 สิงหาคม 2560
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(3) กลุ่ม Mainstream

Mainstream เป็นกลุ่มคนที่จะพบในสังคมอิสราเอลได้ทั่วไป คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของคนกลุ่มนี้เป็นผู้ที่หลีกเลี่ยงทุก 

ความเสี่ยงในชีวิต ท�าให้ขาดความกระตือรือร้น ชอบการพักผ่อนอยู่กับบ้านหรือยึดติดกับรูปแบบการด�าเนินชีวิตที่คุ้นเคย มากกว่า

การออกไปเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ หรือแสวงหาประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่าง คนกลุ่มนี้มักไม่รู้สึกว่าจ�าเป็นต้องพัฒนาตัวเอง อีกทั้งยังไม่

คาดหวงัวา่จะมชีีวิตทีด่ีกวา่ที่เปน็อยู่ดว้ย ขณะเดยีวกนักเ็ปน็ผู้ที่ไม่ใสใ่จกบักฎระเบียบ และการปฏบิตัทิี่เปน็การจ�ากดัเสรภีาพของตน 

ต้องท�า (Do’s) ห้ามท�า (Don’ts)

ประสบการณ์ทางโลกท�าให้เกิดพื้นฐานในการด�ารงชีวิต การใช้ตรรกะธรรมดาส�าหรับ
การด�ารงชีวิต อันเป็นปัจจุบันอาจช่วยเร่งเร้าการตัดสินใจในทิศทางที่เป็นบวก (Use 
“Slice of life”, or patterns of behavior that build confidence)

ไม่สร้างความตระหนก แปลกใจ ด้วยสิ่งเร้าที่เกินคาดหวัง (Do not 
surprise them)

เรียบง่าย แต่มั่นใจในการใช้ชีวิต ดังนั้นความจริงใจที่ไม่ซับซ้อนมักได้รับการตอบรับที่ดี 
(Simple but sure)

ไม่รุกเร้า หรือสร้างความรู้สึกที่ไม่คุ้นเคยด้วยการเปลี่ยนแปลงแบบ 
หน้ามือเป็นหลังมือ (Not radical)

ค�าแนะน�าที่ง่ายๆ แต่ครบถ้วน ช่วยสร้างความมั่นใจในการเริ่มต้น (Complete 
guideline)

หลีกเล่ียงการน�าเสนอส่ิงแหวกแนวนอกเหนอืสภาพสังคมท่ีเป็นอยู่ 
(Avoid being rebellious or highly progressive)

เสนอสินค้าที่มีคุณภาพผ่านเกณฑ์มาตรฐาน ด้วยราคาที่เหมาะสม หมายถึงไม่ต้อง
ราคาถูก แต่ก็ต้องไม่แพงจนรู้สึกว่าถูกเอาเปรียบ (Provide standard quality with 
value for money)

ไม่ใช้กลยุทธ์ติฉินนินทา โจมตีหรือเอาแต่ให้ร้ายผู้อื่น (Avoid negative 
approach)

ความรู้สึกสุขใจ มาจากการใช้ชีวิตเหมาะสมกับทรัพยากรที่มีความรู้สึกคุ้มค่าจากการ 
ใช้จ่ายที่ไม่แพง (Everyday low price)

Self-centered,
Conflict with others

Not keen 
to learn more

Simple lifeAvoid risk

Follow Routines

พฤติกรรมในการท่องเที่ยวจะให้ความส�าคัญกับการใช้จ่าย แม้ว่าต้องการที่พักที่สะดวกสบายแต่ก็เลือกที่จะจ่ายเพียงระดับ

ราคาทั่วไปเท่านั้น จัดเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีการใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวน้อยกว่ากลุ่มทัศนคติอื่นๆ ส�าหรับแนวทางการสื่อสาร 

เพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายในการท่องเที่ยวสามารถสรุปเป็นประเด็นที่ควรน�าเสนอและเนือ้หา

ที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้

ภาพที่่ 65 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป กลุ่ม Mainstream  
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Mainstream 662 ราย

 Cannot accept to take any risk 

 Prefer to stay quietly at home than to go outside learning new things 

 Feel hopeless to make life better 

 Neglect regulations and practices that limit freedom 

 Frequently get boring to learn things going on around 

Mainstream

Mainstream

5.05 

3.05 

2.68 

2.68 

2.42 
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ตัวอย่างแนวทางการสือ่สาร ส�าหรับกลุ่ม Mainstream

ภาพยนตร์โฆษณาที่ต้องการเน้นกลุ่ม Mainstream (หรืออาจหมายถึงกลุ่ม Mass ที่มีเศรษฐฐานะระดับ

กลางบนข้ึนไป) นอกจากน�าเสนอความสวยงาม และคณุภาพของสินค้าในรูปแบบใดรูปแบบหนึง่แล้ว ยังมกัมี 

องค์ประกอบทีส่�าคญัอกีสองส่วนเป็นอย่างน้อย สิง่แรกได้แก่ ความคุม้ค่า คุม้ราคา ทีไ่ม่ได้หมายถึงมีราคาถูก 

แต่มีความคุม้ค่า กบัความสะดวกสบายทีจ่ะได้รับ หรือบางคร้ังอาจน�าเสนอร่วมกบัความรู้สกึมัน่ใจว่าปลอดภัย 

ซึง่รวมถึงการสร้างความม่ันใจว่าจะไม่ถูกหลอกลวง หรือถูกโกงคณุภาพ เพราะมคีวามน่าเชือ่ถือจากตราสนิค้า 

ของเขาเป็นประกัน Airbnb น�าเสนอห้องพักที่จ�าลองทุกรายละเอียดจากภาพวาดห้องนอนที่มีชื่อเสียงของ 

Vincent van Gogh (Bedroom in Arles) เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้ซาบซึ้งและดื่มด�่ากับบรรยากาศห้องนอน

ของศิลปินระดับโลก ซึ่งนับได้ว่าเป็นประสบการณ์ด้านศิลปะอันประเมินค่าไม่ได้ในราคาเพียง 10 เหรียญ-

สหรัฐต่อคนื โดยข้อเสนอด้านราคาดงักล่าวท�าให้เกดิความรู้สกึถึง “ความคุม้ค่า คุม้ราคา” ได้ทนัท ีนอกจากนี้ 

องค์ประกอบด้านความแปลกใหม่ แตกต่าง และรสนิยมด้านศิลปะยังเป็นจุดขายที่โดดเด่นมากกว่าจุดขาย

ด้านราคา และช่วยยกระดบัการรับรู้เกีย่วกบัแบรนด์ Airbnb ว่าไม่ได้เป็นสนิค้าและบริการด้านทีพ่กัทีม่รีาคาถูก

ที่มา : https://youtu.be/D6pkK5hIlwE สืบค้นเมื่อ 10 สิงหาคม 2560

หมายเหตุผู้วิจัย: ในรายงานฉบับนี้มีการใช้ค�าบรรยายว่า

- นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล

- นักท่องเที่ยวกลุ่มกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล

- หรือกลุ่มเป้าหมาย 

ในความหมายเดียวกันทั้งหมด อันหมายถึงนักท่องเที่ยวที่มีเศรษฐานะระดับ C+ (รายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 3,400 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป) และเคยเดินทางท่องเที่ยว

ต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา
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1.10 ข้อเสนอของผู้วิจัย ต่อแนวทางการท�าตลาดอย่างเฉพาะ
เจาะจงต่อกลุ่มนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล

ข้อเสนอของผู้วจัิยในส่วนนี ้เป็นการน�าผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการท่องเทีย่ว รวมถึงจิตวทิยา 

การด�ารงชวีติในส่วนทีผ่่านมา ผสมผสานกบัแนวคดิการตลาดตามแบบ Kotler 4.0 ตามทศิทางที่ 

ผู้วจัิยเหน็ว่ามีโอกาสประสบผลส�าเร็จทางการตลาดได้ตามสมควร และต้องเป็นผลดต่ีออตุสาหกรรม 

ท่องเทีย่วของไทย โดยเฉพาะการให้ความส�าคญัต่อการใช้แนวทาง "ความหวงัต่อความส�าเร็จ 

ในการอนรัุกษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาต ิและสิง่แวดล้อมของแหล่งท่องเทีย่วของไทยไว้ให้ได้ 

อย่างย่ังยืน" เป็นพลงัเสริมในการกระตุน้ความสนใจ (Nudge) *

*หมายเหตผูุ้วจัิย: ทัง้ต่อกลุม่เป้าหมายนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป และต่อผู้เกีย่วข้องทัง้หลาย (Stakeholder)  

ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย

คุณลักษณะทางจิตวิทยา

• มทีศันคติซึง่บ่งชีถึ้งความปรารถนาในการเรียนรู้อย่างแรงกล้า

• นยิมการหาแนวทางใหม่ๆ ในการแก้ปัญหา ด้วยความมีเหตมีุผล

• วางแนวทางการด�าเนนิชวีติด้วยความมัน่ใจ เชือ่มัน่ในศักยภาพ

ของตน

• แต่ยังคงต้องดิน้รนทีจ่ะมีชวิีตอยู่ในสงัคมทีผ่่อนคลายกว่านี้ 

หมายถึงอยากเป็นทีย่อมรับนบัถือจากสังคมอืน่ๆ รอบๆ ตัว 

Israel Travelers

กิจกรรมที่สนใจ

วิถีชีวิตท้องถิ่น

ทะเลและชายหาด

ธรรมชาติ

สิ่งที่ไม่ควรน�าเสนอ (Don’ts)

• น�าเสนอตรงๆ แบบไม่มีรสนิยม 

• ปราศจากช่องทาง feed back โดยเฉพาะช่องทางสมัยใหม่

 เพื่อการเสนอแนวทางเลือกอื่นๆ 

• ดูซับซ้อน ดูไม่จริงใจ

สิ่งที่ควรน�าเสนอ (Do’s)

• เปิดโอกาสให้คิดเอง ให้เกียรติ

• สินค้าเสนอขายให้อารมณ์ของความสนุกสนาน แปลกใหม่

• สนิค้าเสนอขายให้ความรู้สกึถึงการได้พกัผ่อน เพือ่เป็นรางวลั

กับการท�างานอย่างหนัก เพื่อความส�าเร็จย่ิงๆ ข้ึน
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ประเด็นส�าคัญส�าหรับการจัดท�าสินค้าและกิจกรรมท่องเทีย่วเพือ่ให้ได้รับ 
ความสนใจจากนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลมีดังต่อไปนี้

 การน�าเสนอคร้ังนี ้ให้ความส�าคัญกบัปัจจัยของสนิค้าและกจิกรรม 4 อย่าง ได้แก่ 

อธัยาศัยอนัเป็นมติรของเจ้าบ้าน กจิกรรมสนกุสนาน ความส�าคญัต่อการรักษาทรัพยากร

ทางธรรมชาตไิว้ของคนไทยรุ่นใหม่ และสิง่อ�านวยความสะดวกในมิติต่างๆ

• ความเครียดลึกๆ จากความขัดแย้งอย่างยาวนานในสงัคมใกล้ตัว ท�าให้ปัจจัยที่

โหยหาทีส่ดุระหว่างการท่องเทีย่ว คือ "ความอบอุน่ ท่ีได้จากความจริงใจ และรอยย้ิม" 

จากคน หรือวิถีชวิีตของผู้คนเหล่านัน้ เป็นแก่นกลาง

• ภาพการน�าเสนอบรรยากาศทีส่นกุสนาน ท่ามกลางความงดงามตามธรรมชาติ 

สามารถช่วยกระตุน้ความรู้สึก "อยากหลกีหน ี- Escape - ไปพกัผ่อน"

• องค์ประกอบของสนิค้าอกีปัจจัยหนึง่ ได้แก่ "ความต้ังใจของเจ้าบ้านคนไทย 

ในการธ�ารงรักษาไว้ซึง่ความงดงามอย่างเป็นธรรมชาติของแหล่งท่องเทีย่ว" ช่วยท�าให้

เกดิความเหนอืชัน้แตกต่าง (ในความรู้สกึ/จิตใจของแขกผู้มาเยือน)

• อกีหนึง่ปัจจัยทีข่าดไม่ได้ ได้แก่ ความสะดวกสบายทีเ่หนอืกว่าของประเทศไทย

ในมติิต่างๆ ตัง้แต่การเดนิทาง ทีพ่กัมาตรฐานสงู เป็นต้น

• ในส่วนของแต่ละกลุ่มย่อย ภาพการน�าเสนอเป็นการสลบัน�า้หนกั ตามผลของการ

วเิคราะห์ปัจจัยเชงิลกึแบบหลายตวัแปร ต่อองค์ประกอบทีส่ามารถสร้างความน่าสนใจ

ของแหล่งท่องเทีย่ว เช่น กลุม่ Millennials มุ่งเน้นให้เข้าสมัผัสผู้คนวถีิชวีติ ในลกัษณะของ 

Soft Adventure เพือ่ปลุกเร้าความอยากรู้อยากเหน็ กลุม่ Working Adult เน้นน�าเสนอ

ความสนกุสนาน Family with Kid(s) เน้นความสะดวกสบายของทีพ่กั ความปลอดภัย 

มกิีจกรรมหลากหลายให้ทกุคนได้เลอืกท�า ส่วนกลุม่ Senior น�าเสนอความงดงามทาง

ธรรมชาติทางทะเลที่ได้รับธ�ารงรักษาไว้ เป็นต้น รวมถึงเป็นประเด็นที่ประเทศไทย 

มคีวามโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่งขัน
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Israel Travelers

Black Mountain Water Park, 
Hua Hin

ชุมชนริมน�้ำจันทบูร Cocohut Beach Resort & Spa The Banyan Tree Spa Sanctuary Full Moon Party หาดริ้น 

ข้อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
การพกัผ่อนอย่างแท้จริง คือการได้สัมผัส
บรรยากาศทีส่นุกสนาน อบอุน่ด้วยรอยย้ิม  
และความจริงใจจากคนไทยเจ้าบ้าน

ให้ความส�าคัญกับแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 
ที่ได้รับการดูแลรักษา ปกป้องไว้เป็นอย่างดี

ความน่าสนใจของจดุหมายการเดนิทาง แปรผันตาม 
องค์ประกอบด้านความสะดวกสบาย ท่ีพกั และบรรยากาศ
ด้านความปลอดภัยด้วย

มุมมองที่ต้องการน�าเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย
ความอบอุน่ท่ีเกิดขึน้จากรอยย้ิม และความจริงใจ 
ช่วยท�าให้เกดิความสขุในส่วนท่ีเคยขาดหายไป

ได้ผ่อนคลายภายใต้สภาพแวดล้อมท่ีเต็มไปด้วย
สีสันแห่งชีวิต ท่ามกลางความสมบูรณ ์
ทางธรรมชาติ หรือท่ามกลางความหลากหลาย
แตกต่างในสังคมชุมชนเมืองใกล้เคียง

ไม่ต้องมีความกังวลใดๆ ระหว่างการเยือนประเทศไทย

“Have Fun In The Exotic Nature Of Thailand”
แนวคิดสินค้าเสนอขาย (Product Theme)

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)
แหล่งท่องเที่ยวที่เต็มไปด้วยสีสัน  
ความสนุกสนาน และรอยยิ้ม เพลิดเพลิน
กิจกรรมที่แปลกใหม่ และได้ใกล้ชิดกับธรรมชาติ
ที่สวยงาม

มีการรักษาและอนุรักษ์รูปแบบวิถีชีวิตดั้งเดิม 
ควบคู่ไปกับการรักษาธรรมชาติ และ 
สภาพแวดล้อมเอาไว้ได้อย่างกลมกลืน 
กับปัจจุบัน

เน้นการสร้างความประทับใจด้วยความสะดวกสบายใน 
การเดนิทาง ความมีมาตรฐาน/คุ้มค่าของท่ีพกั ท้ังยงั 
ให้ความส�าคัญกบัประเดน็ความปลอดภยัอย่างจริงจงั

ตัวอย่างสินค้า และกิจกรรม
• Asiatique The Riverfront สัมผัสกับสีสัน

แห่งความบันเทิง การแสดงต่างๆ อาหารและ
สินค้ามากมาย

• Full Moon Party หาดริ้น เกาะพะงัน 
จ.สุราษฎร์ธานี กิจกรรมที่สร้างสีสัน และ 
ความสนุกสนานที่เต็มไปด้วยมิตรไมตรีของ 
คนท้องถิ่น

• Black Mountain Water Park,Hua Hin 
จ.ประจวบคีรีขันธ์ สวนน�้าที่มีเครื่องเล่นมากมาย
กลมกลืนกับธรรมชาติของขุนเขาและอยู่ไม่ไกล
จากตัวเมือง

• ชุมชนริมน�้าจันทบูร จ.จันทบุรี พักผ่อน 
เมืองเก่าย่านประวติัศาตร์ สัมผัสชีวติ Slow Life 
ที่แท้จริง

• เชียงคาน จ.เลย ชุมชนริมน�า้โขง ในบรรยากาศ 
ทีส่งบ สัมผัสวิถีชีวิตที่เรียบง่ายของผู้คนท้องถิ่น

• ชุมชนเกาะพิทักษ์ จ.ชุมพร สัมผัสวิถีชีวิต
ชาวเลแบบดั้งเดิม และร่วมท�ากิจกรรมอนุรักษ์ 
พร้อมท่องเที่ยวเชิงนิเวศของชุมชน

• Cocohut Beach Resort & Spa ห้องพกัท่ีเงียบสงบ
บนชายหาดส่วนตัว อยู่ใกล้กับหาดริ้นสถานที่จัดงาน 
ฟูลมูนปาร์ตี้ยอดนิยม พร้อมสิ่งอ�านวยความสะดวก 
และมีบริการรถรับส่ง

• Holiday Inn Resort Vana Nava Hua Hin  
อยู่ไม่ห่างไกลจากเมืองใหญ่ เดินทางสะดวก และ 
มีกิจกรรมมากมาย อาทิ สวนน�้าวานา นาวา หัวหิน

• The Banyan Tree Spa Sanctuary Phuket ที่พัก
ท�าให้รู้สึกราวกับอยู่บ้านของตัวเอง กิจกรรมมากมาย 
พร้อมบริการรถรับส่ง และสิ่งอ�านวยความสะดวก



บทที่ 2
นักทองเที่ยวกลุมระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลตาม 
“คุณลักษณะทางประชากรศาสตร” เพื่อการทําการตลาด
อยางจําเพาะเจาะจง
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บทนี้เป็นการจ�าแนกกลุ่มย่อย (Segmentation) เพื่อการท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะเจาะจง (ตามคุณลักษณ์ทางกายภาพ

ด้านประชากรศาสตร์เป็นหลัก) ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพในการส่งเสริมให้

เกิดการเดินทางท่องเที่ยวที่มีการใช้จ่ายเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วไปโดยพิจารณารายละเอียดเปรียบเทียบทั้งพฤติกรรม

การเดินทางท่องเที่ยว และคุณลักษณะทางด้านจิตวิทยา ได้ดังนี้

บทที่ 2 นักทองเที่ยวกลุมระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล
ตาม “คุณลักษณะทางประชากรศาสตร” เพื่อการทําการตลาด
อยางจําเพาะเจาะจง

กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31-37 ป�

(ร ้อยละ 55.61) ประกอบ

อาชีพเป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะ

ทางในวิชาชีพสาขาต ่างๆ

กลุ ่มนี้ ยังมีความปรารถนา

ในการเรียนรู ้ ตลอดจนการ

ตระหนักถึงป�ญหาสังคมและ

สิ่งแวดล้อม น้อยกว่าความ

ต้องการที่จะต่อสู ้ เพื่อชีวิต

ที่ ดีกว ่ าของตน อีกทั้ ง ยั ง

ต ้องการที่ จะอ ยู ่ ในสั งคม

ทันสมัยที่มีระเบียบแบบแผน

ชัดเจน Mi l lennial Traveler

จัดเป็นอกีหนึง่กลุม่นกัท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นโอกาสส�าหรับประเทศไทย

 มีจ�านวน 755,664 คน หรือ

ร้อยละ 47.10 ของนกัท่องเทีย่ว

กลุ ่ มระดับกลางบน ข้ึนไป

ชาวอิสราเอล 

กลุม่นกัท่องเทีย่ววยัท�างาน

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 41-45 ป�

(ร ้อยละ 36.01) ท� างาน

เป ็นผู ้ เชี่ยวชาญพิ เศษใน

สาขาต ่างๆเป ็นกลุ ่มที่ มี

ทศันคตใินการใช้ชวีติด้วยความ

มุ่งมั่น เป��ยมพลังในการต่อสู้

เพือ่ชวีติทีด่ข้ึีน อกีทัง้ยังพร้อม

ทีจ่ะเรียนรู้สิง่ใหม่ๆ เพือ่พัฒนา

ตวัเองอย่างต่อเนือ่ง ต้องการ

ได้รับการยอมรับจากสังคม 

มักเลือกอาศัยอยู่ในสังคมที่

ทันสมัยมีระเบียบแบบแผน

ชัดเจน Working Adult เป็น

นักท่องเที่ยวอีกกลุ ่มที่เป็น

โอกาสส�าหรับประเทศไทย

มีจ�านวน 569,074 คน หรือ

ร้อยละ 35.47 ของนกัท่องเทีย่ว

กลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไป

ชาวอิสราเอล

กลุ ่มนักท ่องเที่ ยวที่นิยม

การเดินทางไปเป็นครอบครัว 

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 36-45 ป� 

(ร้อยละ 43.25) แต่งงานมีบุตร

แล้วและสนใจการท่องเที่ยวร่วม

กบับตุรในต่างประเทศ ส่วนใหญ่

ท�างานเป็นผู้เชี่ยวชาญพิเศษใน

วชิาชพีสาขาต่างๆ นกัท่องเทีย่ว

กลุ่มนี้ยังคงเป็นผู้รักการเรียนรู้

และมพีลงัในการใช้ชวีติเพือ่อนาคต

สงู ต้องการที่จะอยู่ในสังคมที่มี

ระเบียบแบบแผนชัดเจน รวมถึง

การใช้ชีวิตก็ต้องมีการวางแผน

ล่วงหน้า Family Travel with Kid(s) 

เป็นนักท่องเที่ยวอีกกลุ่มที่เป็น

โอกาสส�าห รับประเทศไทย

มจี�านวน 510,514 คน หรือร้อยละ

31.82 ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบั

กลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล

นักท่องเที่ยวกลุ ่มอาวุโส

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 55-65 ป�

(ร ้ อ ย ล ะ  7 7 . 6 0 )  ก ลุ ่ ม นี้

มสีดัส่วนเพศชายและเพศหญงิ

ใกล้เคยีงกนั ท�างานเป็นผู้เชีย่วชาญ

ในสาชาวิชาชีพต่างๆ กลุ่มนี้

แม้จะสงูวยักว่ากลุม่อืน่ๆ แต่ก็ยัง

รักการเรียนรู้ มีการด�ารงชีวิต

ทียื่ดหยุ่น พร้อมรับการเปลีย่นแปลง

ของโลก อกีทัง้ยังให้ความส�าคญั

กับการอนุรักษ์ทั้งสังคมและ

สิ่งแวดล้อมรอบตัวมากกว่า

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบน

ข้ึน ไปชาวอิ ส ร า เอลอื่ นๆ 

Senior Tourist เป็นอกีหนึง่กลุม่

นักท ่องเที่ยวที่ มี ศักยภาพ 

มีสัดส่วนร้อยละ 13.37 ของ

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบน

ข้ึนไปชาวอิสราเอลทั้งหมด

หรือคดิเป็นจ�านวน 214,506 คน

Millennial Traveler Working Adult Family Travel with Kid(s) Senior Tourist 

47.10%
0.76 MN

อายุระหวาง 20-37 ป

35.47%
0.57 MN

อายุระหวาง 38-54 ป 

31.82%
0.51 MN

มีบุตรและทองเทีย่วกับ
ครอบครัว

13.37%
0.21 MN

อายุระหวาง 55-70 ป
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ตารางเปรียบเทียบคุณลักษณะที่แตกต�างระหว�างกลุ�มนักท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล

Millennial Traveler Working Adult Family Travel with 
Kid(s) Senior Tourist

จํานวนโดยประมาณ (คน) 755,664 569,074 510,514 214,506

จํานวนหนาแน�นในเมือง 
(พิจารณาจากทั้งจํานวนและสัดส�วน)

Tel Aviv, Central 
และ Northern

Tel Aviv, Central 
และ Northern

Tel Aviv, Central, 
Northern และ 

Southern

Tel Aviv, Central 
และ Haifa

ทศันคติในการดาํรงชีวติท่ีสําคัญ

ชอบนําเสนอความสําเร็จเชิงสัญลักษณ� 
เพื่อได�รับการยกย�องชมเชย ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง

ชอบแสดงความโดดเด�น
เหนือคนรอบข�าง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง

ชอบลองเสี่ยงบ�าง ลองสิ่งใหม�ๆ 
เพื่อสร�างสีสัน ตื่นเต�นเร�าใจ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง

ชอบค�นหาแนวคิดใหม� 
แนวทางแก�ป�ญหาใหม� สูง สูง สูง สูงมาก

พลังในการต�อสู�เพื่อดํารงชีวิต
อย�างมีคุณภาพ สูง สูง สูง สูงมาก

เข�าใจการเปลี่ยนแปลง และ
ความแตกต�างทางสังคม สูง สูง สูง สูง

ให�ความสําคัญกับการอนุรักษ�สิ่งแวดล�อม 
ธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง สูง

คุณลักษณะทางกายภาพ อายุระหว�าง 20-37 ป� อายุระหว�าง 38-54 ป�
แต�งงานมีบุตรแล�วและ
สนใจท�องเที่ยวร�วมกับ

บุตรในต�างประเทศ
อายุระหว�าง 55-70 ป�

หมายเหตุ:  ตํ่า หมายถึง ค�าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ�มตํ่ากว�า ระดับ Percentile ที่ 25th ของค�าเฉลี่ยทั้งหมด
  ปานกลาง หมายถึง ค�าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ�ม อยู�ระหว�างระดับ Percentile ที่ 25th -50th ของค�าเฉลี่ยทั้งหมด
  สูง หมายถึง ค�าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ�ม อยู�ระหว�างระดับ Percentile ที่ 51th -80th ของค�าเฉลี่ยทั้งหมด
  สูงมาก หมายถึง ค�าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ�ม สูงกว�าระดับ Percentile ที่ 80th ของค�าเฉลี่ยทั้งหมด

กล่าวได้ว่านักท่องเที่ยวกลุ่มระดับระดับกลางบนข้ึนไป

ชาวอิสราเอล เป็นกลุ ่มที่มีพื้นฐานการด�ารงคุณภาพชีวิต

ในระดับที่ดี มีความมั่นคงในชีวิตสูง ทั้งจากพัฒนาการ

ทางกายภาพและการพัฒนาด ้านจิตใจ เห็นได ้จาก

ทัศนคติต่อการพลังในการต่อสู้เพื่อด�ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ

เข้าใจการเปลี่ยนแปลง และความแตกต่างทางสังคม

แต่ส่วนใหญ่ยังคงให้ความส�าคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม

ธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม เพียงระดับปานกลางเท่านั้น

เว้นแต่กลุ ่มนักท่องเที่ยววัยอาวุโสที่ให้ความส�าคัญต่อ

ประเด็นนี้ในระดับสูง

แต่กลับพบว่า แม้มีความม่ันคงทางเศรษฐฐานะอยู่ในระดับที่สูง

แต ่การใช ้ชีวิต รวมไปถึงการใช ้จ ่ายก็กอรปไปด ้วยความ 

“ระแวดระวัง” เห็นได้จากทัศนคติต่อการด�ารงชีวิตที่พยายาม

หลีกเลี่ยงความ “สุ ่มเสี่ยง” ที่จะก่อให้เกิดผลแทรกซ้อนอันน�า

ไปสู่ความล้มเหลวตามมา 

แม้ว่านกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไปชาวอสิราเอลทัง้หมด

จะมีทัศนคติที่ต้องการเป็นที่ยอมรับจากสังคมและคนรอบข้าง

แต่กลบัไม่ต้องการท�าตวัเองให้โดดเด่นเหนอืกว่าผู้อืน่มากจนเกินพอดี

ทั้งจากการแสดงผ่านบุคลิกเฉพาะตัว หรือน�าเสนอความส�าเร็จ

เชิงสัญลักษณ์อื่นใดเพ่ือให้ได้รับการกล่าวถึงในเชิงยกย่องชมเชย
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1. การกระจายตัวของนักทองเทีย่ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอลทุกกลุ่มการตลาด ทั้ง Millennial Traveler, Working Adult, Family Travel 

with Kid(s) และ Senior Tourist มีการกระจายตัวในพื้นที่ส�าคัญซึ่งเหมาะส�าหรับการท�าการตลาดไม่แตกต่างกันมากโดยอาศัยอยู่

หนาแน่นในเขตเมืองหลวง กรุง Tel Aviv ซึ่งเป็นพื้นที่ที่มีความส�าคัญทางเศรษฐกิจ มีประชากรหนาแน่น และมั่งคั่งที่สุดของประเทศ 

รวมไปถึงพื้นที่เมืองที่อยู่โดยรอบ ซึ่งส่วนใหญ่อยู่ทางตอนกลาง (Central) ได้แก่ เมือง Rishon LeZion เมือง Petah Tikva และเมือง 

Ramla เป็นต้น ตลอดจนเมอืงส�าคญัในเขตพืน้ทีท่างตอนเหนอื (Northern) ได้แก่ เมือง Nazareth และเมือง Nahariya เป็นต้น นอกจากนี้

ยังพบว่านักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist ยังอาศัยอยู่หนาแน่นในเมือง Haifa ซึ่งเป็นเขตศูนย์กลางอุตสาหกรรมและการพาณิชย์ทาง

ตอนเหนือฝ��งตะวันตก ริมฝ��งทะเลเมดิเตอร์เรเนียนอีกด้วย

เขต (Districts) เมืองสําคัญ

Millennial Traveler Working Adult Family Travel with 
Kid(s)

Senior Tourist

สัดส�วน
(ร�อยละ)

จํานวน 
(คน)

สัดส�วน
(ร�อยละ)

จํานวน 
(คน)

สัดส�วน
(ร�อยละ)

จํานวน 
(คน)

สัดส�วน
(ร�อยละ)

จํานวน 
(คน)

Total 47.10 755,664 35.47 569,074 31.82 510,514 13.37 214,506 

Central Ramla 46.12 200,434 36.33 157,902 34.09 148,145 13.28 57,718 

Northern Nazareth 40.41 101,074 39.37 98,480 34.20 85,537 13.99 34,994 

Tel Aviv Tel Aviv 50.96 178,588 33.47 117,309 28.57 100,118 12.58 44,089 

Southern Beersheba 50.00 98,861 38.60 76,327 36.14 71,453 9.41 18,607 

Jerusalem Jerusalem 54.09 80,285 30.91 45,872 26.82 39,808 11.36 16,863 

Haifa Haifa 43.22 96,422 32.80 73,184 29.34 65,453 18.93 42,235 
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2. คุณลักษณะทางกายภาพทีโ่ดดเดน

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลแต่ละกลุ่มตลาด มีคุณลักษณะทางกายภาพที่โดดเด่นในประเด็นที่น่าสนใจ 

ดังต่อไปนี้

• Millennial Traveler นักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31-37 ป� (ร้อยละ 55.61) 

มีสดัส่วนเพศหญงิมากกว่าเพศชาย (ร้อยละ 72.94 และร้อยละ 27.06 ตามล�าดบั) มกัประกอบ

อาชพีทีต้่องใช้ความรู้ความเชีย่วชาญเฉพาะสาขา (ร้อยละ 41.44) แต่กมี็บางส่วนทียั่งเป็นนกัศึกษา 

(ร้อยละ 11.93) นกัท่องเทีย่วกลุม่นีส่้วนใหญ่ (ร้อยละ 63.63) มีรายได้ในช่วงเร่ิมต้นของการท�างาน

น้อยกว่า 3,700 เหรียญสหรัฐต่อเดอืน (44,400 เหรียญสหรัฐต่อป�)

• Working Adult นักท่องเที่ยววัยท�างาน ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 41-45 ป� (ร้อยละ 36.01) 

มีสดัส่วนเพศหญงิมากกว่าเพศชาย (ร้อยละ 60.84 และร้อยละ 39.16 ตามล�าดบั) มักประกอบ

อาชีพที่ต้องใช้ความรู้ความเชี่ยวชาญเฉพาะสาขา (ร้อยละ 43.17) หรือท�างานระดับบริหารใน

ภาคเอกชน (ร้อยละ 21.77) นกัท่องเทีย่วกลุม่นีส่้วนใหญ่ (ร้อยละ 44.00) มรีายได้น้อยกว่า 3,700 

เหรียญสหรัฐต่อเดอืน (44,400 เหรียญสหรัฐต่อป�) แต่ก็มกีลุม่ทีมี่รายได้ระหว่าง 3,701 – 4,500 

เหรียญสหรัฐต่อเดอืน (44,401-54,000 เหรียญสหรัฐต่อป�) อยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 22.58) 

• Family Travel with Kid(s) นักท่องเที่ยวกลุ ่มที่นิยมการเดินทางไปเป็นครอบครัว

พร้อมกับเด็กๆ ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 36-45 ป� (ร้อยละ 43.25) มีสัดส่วนเพศหญิงมากกว่า

เพศชาย (ร้อยละ 65.40 และร้อยละ 34.60 ตามล�าดับ) มักประกอบอาชีพที่ต้องใช้ความรู้

ความเชี่ยวชาญเฉพาะสาขา (ร้อยละ 43.46) หรือท�างานระดับบริหารในภาคเอกชน 

(ร้อยละ 19.98) นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 54.53) มีรายได้น้อยกว่า 3,700 

เหรียญสหรัฐต่อเดือน (44,400 เหรียญสหรัฐต่อป�) แต่ก็มีกลุ ่มที่มีรายได้ระหว่าง 3,701 

– 4,500 เหรียญสหรัฐต่อเดอืน (44,401-54,000 เหรียญสหรัฐต่อป�) อยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 18.33) 

• Senior Tourist นักท่องเที่ยวกลุ่มอาวุโส ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 55-65 ป� (ร้อยละ 77.60) 

มีสัดส่วนเพศหญิงและเพศชายใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 49.49 และร้อยละ 50.51 ตามล�าดับ) 

มักประกอบอาชีพที่ต้องใช้ความรู้ความเชี่ยวชาญเฉพาะสาขา (ร้อยละ 35.54) แต่มีบางส่วน

ที่เกษียณจากการท�างานแล้ว (ร้อยละ 21.56) นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 34.77) 

มรีายได้น้อยกว่า 3,700 เหรียญสหรัฐต่อเดอืน (44,400 เหรียญสหรัฐต่อป�) แต่ก็มกีลุม่ทีม่รีายได้

ระหว่าง 3,701 – 4,500 เหรียญสหรัฐต่อเดอืน (44,401-54,000 เหรียญสหรัฐต่อป�) อยู่ไม่น้อย 

(ร้อยละ 24.64) 
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• Millennial Traveler เป็นกลุ่มที่มีทัศนคติเชิงบวก

ต่อการเผชิญความเสี่ยงมากกว่ากลุ่มการตลาดอื่น

ขณะเดียวกันก็ต้องการที่จะน�าเสนอความส�าเร็จ

ของตนเพือ่ให้ได้รับการยกย่องชมเชยและปรารถนา

ความโดดเด่นของตนเหนือคนรอบข้างมากกว่า 

กลุ่มอื่นๆ 

3. คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการดํารงชีวิต

• Family Travel with Kid(s) กลุ่มนักท่องเที่ยว

ที่นิยมการท่องเที่ยวเป็นครอบครัว เป็นกลุ ่มที่

ยอมรับความเสี่ยงได้น้อยว่ากลุ ่มการตลาดอื่น 

แต่จะเข้าใจการเปลี่ยนแปลงและความแตกต่าง

ทางสังคมได้ดี มีทัศนคติเชิงบวกต่อการอนุรักษ์

ทรัพยากร ธรรมชาต ิและศิลปวฒันธรรม ขณะเดยีวกัน

ก็ต ้องการน�าเสนอความส�าเ ร็จของตนในเชิง

สัญลกัษณ์เพือ่ให้ได้รับการยอมรับและยกย่องชมเชย

 นอกจากคุณลักษณะเชิงกายภาพที่แตกต่างกันแล้ว การศึกษานี้ยังสามารถคัดกรองคุณลักษณะ

ทางจิตวิทยาที่โดดเด่น ซึ่งแตกต่างกันในแต่ละกลุ่มการตลาดด้วย โดยมีรายละเอียดที่น่าสนใจดังนี้

• Working Adult นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่

ไม่ชอบความซ�้าซากจ�าเจ ต้องการความแปลกใหม่ 

หรือให้มีการใช้ชวีติภายใต้แนวคดิใหม่ๆ บ้าง ขณะเดยีวกนั

ก็ยังคงปรารถนาความโดดเด่นของตนเหนือคนรอบข้าง 

เช่นเดียวกับ Millennial Traveler แต่ก็ยังมีทัศนคติที่ดี

ต่อการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ธรรมชาติ และศิลปวัฒนธรรม

เช่นเดียวกับ Senior Tourist

• Senior Tourist นกัท่องเทีย่วกลุม่นีแ้ม้ว่าจะมวียัวฒิุ

มากทีส่ดุ แต่กลับมีทัศนคติเชิงบวกต่อการเปลี่ยนแปลง

และความแตกต่างทางสังคมในระดับที่สูงกว่า อีกทั้งยัง

ต้องการแสวงหาสิ่งใหม่ๆ ในชวีติ และพร้อมต่อสูเ้พือ่

คณุภาพชวีติทีด่กีว่าด้วย นอกจากนี ้ ยังมจุีดเด่นประการ

ส�าคญัคอืเป็นกลุม่ทีใ่ห้ความส�าคญักบัการอนรัุกษ์สิง่แวดล้อม

ศิลปวฒันธรรม มากกว่ากลุม่อืน่ๆ

4. การวิเคราะห์พื้นฐานทางดานจิตวิทยา

Achievers Thinkers Mainstream

Mil lennial Traveler เป็นกลุ ่มนักท่องเที่ยวรุ ่นใหม่ 

อายุยังไม่มากนัก พื้นฐานคุณลักษณะทางจิตวิทยาจึงมี

สัดส่วน Achievers และ Mainstream มากที่สุด (ร้อยละ 

46.95 และร้อยละ 36.16 ตามล�าดับ) ขณะที่ Thinkers 

ยังมีไม่มากนัก (ร้อยละ 16.89)

46.95% 16.89% 36.16%

Achievers Thinkers Mainstream

Working Adult2.

Working Adult กลุม่นกัท่องเทีย่ววยัท�างาน กลุม่นีส่้วนใหญ่

มีคุณลักษณะทางจิตวิทยาแบบ Mainstream และ Achievers 

(ร้อยละ 42.25 และร้อยละ 35.47 ตามล�าดับ) โดยมีสัดส่วน 

Thinkers อยู่น้อยกว่า (ร้อยละ 22.28)

35.47% 22.28% 42.25%

Family Travel with Kid(s)3.

Family Travel with Kid(s) กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทาง

และท�ากจิกรรมทีเ่น้นความเป็นครอบครัว มีสดัส่วน Mainstream 

สูงที่สุด (ร้อยละ 41.62) รองลงมาเป็น Achievers (ร้อยละ 

38.07) และ Thinkers (ร้อยละ 20.31)

Senior Tourist4.

Senior Tourist กลุ ่มนักท่องเที่ยวผู้อาวุโส ที่ผ่านโลก

มายาวนานกว่ากลุ ่มอื่น กลุ ่มนี้มีสัดส่วนผู้ที่มีคุณลักษณะ

ทางจิตวิทยาแบบ Thinkers และ Mainstream มากที่สุด

ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 36.82 และร้อยละ 35.24)

ขณะที่มีสัดส่วน Achievers น้อยที่สุด (ร้อยละ 27.94)

27.94% 36.82% 35.24%38.07% 20.31% 41.62%

Achievers Thinkers Mainstream Achievers Thinkers Mainstream

Millennial Traveler1.
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5. ปจจัยสําคัญในการเลือกจุดหมายทองเทีย่ว

ป�จจัยส�าคัญที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอลทุกกลุ่ม

การตลาดให้ความส�าคัญมากที่สุดในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว ได้แก่ 

• ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวโดยรวม 

• ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา และ

• เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

• เอกลักษณ์วัฒนธรรมท้องถ่ิน

• อัธยาศัยไมตรีของเจ้าบ้าน

อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาป�จจัยที่มีความส�าคัญในล�าดับรองลงไป ซึ่งมี

ส่วนช่วยในการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวต่างประเทศด้วยนั้น

พบว่ามีความแตกต่างกันอยู่บ้างในแต่ละกลุ่มการตลาด โดยมีรายละเอียด

ดังต่อไปนี้

• Millennial Traveler เป็นกลุ่มที่ให้ความส�าคัญกับ

อาหารและเค ร่ืองดื่ม หรือการท ่องเที่ยวในแนว 

Gastronomy อีกทั้งยังสามารถจูงใจให้เลือกจุดหมาย

ท่องเทีย่วจากชิน้งานโฆษณาทีน่่าสนใจได้ดกีว่ากว่ากลุม่อืน่ๆ

นอกจากนี ้ยังให้ความสนใจกบักจิกรรมหรืองานเทศกาล

ทีมี่สสีนัสนกุสนานอยู่ไม่น้อย

• Working Adult เป็นกลุ่มที่ให้ความส�าคัญกับงาน

เฉลิมฉลอง หรืองานเทศกาลมากกว ่ากลุ ่มอื่นๆ 

อีกทั้งยังให้ความส�าคัญกับความน่าสนใจของแหล่ง

ท่องเที่ยวโดยรวมมากกว่ากลุ่มการตลาดอื่นด้วย 

• Senior Tourist เป็นกลุม่ทีม่คีวามชืน่ชอบแหล่งท่องเทีย่ว

ทางธรรมชาต ิสนใจในวฒันธรรมท้องถ่ินทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ 

ความเป็นมิตรของผู้คน ตลอดจนศิลปวฒันธรรมมากกว่า

กลุ่มอื่นๆ ซึ่งสอดคล้องกับรูปแบบการท่องเที่ยวแบบ 

Green Tourism

• Family Travel with Kid(s) เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มี

การเดินทางร่วมกันเป็นครอบครัว ซึ่งประกอบด้วยผู้ร่วม

เดนิทางหลายช่วงอายุ ท�าให้การเลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว

มีข ้อจ�ากัดมากกว่า จึงไม่ได้มีความสนใจในป�จจัย

ใดโดดเด ่นเหมือนกลุ ่มการตลาดอื่น ส ่วนใหญ่มัก

ระบุว่าให้ความส�าคัญกับความน่าสนใจโดยรวมมากที่สุด 
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พฤติกรรมการทองเทีย่วอืน่ๆ ทีน่าสนใจ

• การเลือกผูใหบริการจองทริปทองเทีย่ว

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ทั้งหมด 858 ราย, Working Adult ทั้งหมด 628 ราย
Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 561 ราย, Senior Tourist ทั้งหมด 243 ราย

บร�ษัททัวร�ออนไลน� (OTAs) บร�ษัททัวร�

นกัท่องเทีย่วทกุกลุ่มการตลาดนยิมใช้บริการจากบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) มากกว่าบริษทัทวัร์ โดยเฉพาะในกลุม่ทีม่อีายุ

ไม่มากนกั (Millennial Traveler) ขณะทีก่ลุม่ทีมี่อายุมากกว่า (Senior Tourist) จะเลอืกใช้บริการจากบริษัททวัร์ในสดัส่วนทีเ่พิม่ข้ึน

• รูปแบบการจองทริปเดินทางทองเทีย่ว

กรณีใชบริการจองทริปจากบริษัททัวร์ออนไลน์ กรณีใชบริการจองทริปจากบริษัททัวร์

นักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอล

ทุกกลุ ่มการตลาด จะเลือกใช้บริการจองทั้งตั๋วเคร่ืองบิน

และที่พักพร ้อมกันผ ่านบริษัททัวร ์ออนไลน ์มากที่สุด

โดยเฉพาะ Family Travel with Kid(s) เป็นกลุ ่มที่นิยม

เลือกจองในลักษณะนี้มากกว่ากลุ ่มอื่นๆ

บริการทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล

เกือบทุกกลุ ่มการตลาดนิยมจองผ่านบริษัททัวร์มากที่สุด

คือ การจองทริปท่องเที่ยวแบบกรุ�ปทัวร์

เมือ่พจิารณารูปแบบของกรุ�ปทวัร์ทีไ่ด้รับความนยิม พบว่า

เกอืบทกุกลุม่การตลาดให้ความนยิมในการจองทริปท่องเทีย่วแบบ

กรุ�ปทัวร์ทั่วไปมากกว่ากรุ�ปทัวร์ส่วนตัว 

ทัง้นี ้พบว่ากลุม่ Millennial Traveler และกลุม่ Family Travel

with Kid(s) นิยมเลือกใช้บริการจองตั๋วเคร่ืองบินพร้อมกับ

ที่พักผ่านบริษัททัวร์อยู่ไม่น้อย โดยมีสัดส่วนใกล้เคียงกับ

การจองทริปแบบกรุ�ปทัวร์

Millennial Traveler Senior TouristFamily Travel 
with Kid(s)

Working Adult

60.52% 56.77% 51.21%56.75%
23.02% 34.10% 33.10% 43.36%

ภาพที่� 66 การใช�บร�การผ�านบร�ษัททัวร�

Millennial Traveler Senior TouristFamily Travel 
with Kid(s)

Working Adult
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• ความถี ่ระยะทาง และระยะเวลาทีใ่ชสําหรับการทองเทีย่ว

52.27% 57.32%

Senior Tourist เป็นกลุ ่มที่นิยมเดินทางท่องเที่ยวใรระยะไกลมากที่สุด ขณะที่ Mil lennial Traveler เป็นกลุ ่มที่นิยม

เดินทางท่องเที่ยวในล�าดับรองลงมา แต่นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้มักจะเลือกเส้นทางท่องเที่ยวแบบทริประยะใกล้ไม่มากนัก

ทั้งนี้  เมื่อพิจารณาระยะเวลาที่ ใช ้ในการท ่องเที่ยวแต ่ละคร้ังแล ้ว พบว ่า ส�าหรับทริประยะใกล ้ Senior Tourist 

เป ็นกลุ ่มที่มีแนวโน ้มใช ้ เวลาเฉลี่ยในการท ่องเที่ยวนานที่สุดในทริประยะใกล ้ ในขณะที่กลุ ่ม Mi l lenn ia l Trave ler 

จะใช ้ เวลาท ่องเที่ยวเฉลี่ยนานที่สุดในทริประยะไกล

ภาพที่� 68 การเลือกทร�ปท�องเที่ยว จําแนกตามระยะทาง 

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ทั้งหมด 736 ราย, Working Adult ทั้งหมด 531 ราย
Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 487 ราย, Senior Tourist ทั้งหมด 215 ราย

ทร�ประยะใกล� ทร�ประยะไกล

50.53%

ทร�ประยะใกล� ทร�ประยะไกล
17.04

6.71

ภาพที่� 69 การใช�เวลาสําหรับการเดินทางท�องเที่ยว (คืน)

Millennial Traveler Working Adult Family Travel with Kid(s) Senior Tourist

12.70

6.89

13.37

7.06

13.74

7.99

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ที่ใช�เวลาพักค�างคืนในการเดินทางระยะใกล� 511 ราย ระยะไกล 347 ราย, 
Working Adult ที่ใช�เวลาพักค�างคืนในการเดินทางระยะใกล� 417 ราย ระยะไกล 211 ราย, Family Travel with Kid(s) 
ที่ใช�เวลาพักค�างคืนในการเดินทางระยะใกล� 373 ราย ระยะไกล 188 ราย, Senior Tourist ใช�เวลาพักค�างคืนในการเดินทาง
ระยะใกล� 137 ราย  ระยะไกล 106 ราย

62.93%

Millennial Traveler Senior TouristFamily Travel with Kid(s)Working Adult

ภาพที่� 67 ความถี่ในการท�องเที่ยวต�างประเทศมากกว�า 1 ครั้งต�อป�

Millennial Traveler 

Working Adult

Family Travel with Kid(s)

Senior Tourist

58.34%

65.04%

65.90%

54.47%

41.66%

34.96%

34.10%

45.53%
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• ผูรวมเดินทาง

• การเลือกทีพ่ัก

Family Travel with Kid(s) เป็นกลุ่มที่

มกัเดนิทางท่องเทีย่วกบัครอบครัวหรือญาติ 

แตกต่างจาก Mi l l enn ia l Trave ler และ 

Senior Tourist ที่นิยมเดินทางร่วมกับแฟน/

คู่สมรส มากกว่า

แม้ว่าการเลือกที่พักของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอลทุก

กลุ่มการตลาดจะมีลักษณะไม่แตกต่างกันมากนัก โดยต้องการที่พักที่สะดวกสบาย 

บริการได้มาตรฐาน และในราคาที่เหมาะสม ท�าให้โรงแรมระดับ 4 ดาว เป็นทางเลือก

ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด รองลงมาจะเลือกที่พักซึ่งมีความหรูหรามากข้ึนเป็น

โรงแรมระดับ 5 ดาว หรือโรงแรมทั่วไปที่มีราคาประหยัดกว่า

อย่างไรกต็าม ยังคงมีบางประเดน็เกีย่วกบัพฤตกิรรมการเลอืกทีพ่กัทีแ่ตกต่างกันอยู่บ้าง

ของแต่ละกลุม่การตลาดโดยพบว่า Millennial Traveler ซึง่เป็นกลุม่ทีม่งีบประมาณจ�ากดั

กว่ากลุ่มอื่น จะเลือกพักในโรงแรมทั่วไป และที่พักทางเลือกอื่นๆ ที่มีราคาประหยัด

มากกว่า เช่น บูทีคโฮเทล เป็นต้น Family Travel with Kid(s) ที่มีข้อจ�ากัดจาก

จ�านวนผู ้ร ่วมเดินทางที่มากกว่า จะเลือกที่พักโดยค�านึงถึงสิ่งอ�านวยความ

สะดวก ซึ่งตอบสนองต่อความต้องการที่หลากหลาย โดยอาจไม่ต้องหรูหรามากนัก

จึงมีผู ้เลือกเซอร์วิสอพาร์ทเมนท์ในสัดส่วนที่มากกว่า ขณะที่ Senior Tourist 

ซึ่งจะค�านึงถึงความสะดวกสบายและบริการได้มาตรฐาน ส่วนใหญ่จึงเลือกพัก

เฉพาะโรงแรม 4-5 ดาวเท่านั้น

ตารางที่� 4 ที่พักที่ได�รับความนิยม 

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว โรงแรมทั่วไป บูทีคโฮเทล เซอร�วิสอพาร�ทเมนท�

Millennial Traveler 28.17 21.47 13.41 7.34 4.34 

Working Adult 33.71 18.31 10.61 6.70 6.73 

Family Travel with Kid(s) 30.36 20.67 9.69 4.56 8.86 

Senior Tourist 41.11 20.61 7.55 6.46 4.00 

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ทั้งหมด 858 ราย, Working Adult ทั้งหมด 628 ราย
Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 561 ราย, Senior Tourist ทั้งหมด 243 ราย



2-10รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักทองเทีย่วตางประเทศกลุมประเทศเกิดใหม : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล)

6. สือ่ทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกจุดหมายทองเทีย่ว

• Family Travel with Kid(s) นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

มักเลือกใช้ข้อมูลจากสื่อที่ตนเชื่อถือ ซึ่งมีแหล่งที่มา

จ�ากัดกว่ากลุ่มอื่นๆ โดยนอกจากเว็บไซต์แล้ว พบว่า

มีสื่อเพียงไม่กี่ประเภทที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยว

กลุม่นี ้ทีน่่าสนใจได้แก่ การบอกต่อ สือ่สงัคมออนไลน์ 

และบริษัททัวร์ออนไลน์

แหล่งข้อมูลจากสือ่หลกัทีมี่อทิธิพลต่อการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล ได้แก่ 

เวบ็ไซต์ รองลงมาเป็นข้อมูลจากการบอกต่อ สังคมออนไลน์ และบริษทัทวัร์ออนไลน์

อย่างไรก็ตาม ยังพบว่าแต่ละกลุ่มการตลาดมีพฤติกรรมการสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆ ที่แตกต่างกันอยู่บ้างตามวิถีนิยมของ

แต่ละกลุม่ ซึง่ควรให้ความสนใจเพ่ือเสริมประสทิธิภาพให้ตัดสนิใจเลอืกจุดหมายได้ง่ายข้ึน โดยมรีายละเอยีดพอสงัเขปดงันี้

• Mi l lenn ia l Trave ler นักท ่องเที่ยวกลุ ่มนี้มี

การบริโภคสื่อที่หลากหลายกว ่ากลุ ่มอื่นๆ โดย

การบอกต่อ สื่อสังคมออนไลน์ และแอพพลิเคชั่น

โทรศัพท์มือถือ เป ็นช ่องทางที่ ได ้ รับความนิยม

มากกว่ากลุ ่มการตลาดอื่นอย่างน่าสนใจ

• Work ing Adu l t นักท ่องเที่ยวกลุ ่มนี้ มีพฤติกรรม

การเลือกสื่อไม่แตกต่างจากกลุ ่มอื่นมากนัก ส่วนใหญ่

ใช้ข้อมูลจากจากเว็บไซต์ซึ่งเป็นสื่อหลักที่ได้รับความนิยม

สูงสุด ขณะเดียวกันก็ยังให้ความส�าคัญกับการบอกต่อ

สื่อสังคมออนไลน์ บริษัททัวร์ออนไลน์ และหนังสือแนะน�า

การท ่องเที่ยวอยู ่บ ้าง

• Senior Tourist ส�าหรับการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

พบว่าการใช้สื่อแบบดั้งเดิม อาทิ หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว 

บริษัททัวร์ รายการโทรทัศน์ และนิตยสารท่องเที่ยว เป็นต้น 

ยังมีอิทธิพลมากกว่ากลุ่มอื่นๆ

พบว่าการใช้สื่อแบบดั้งเดิม อาทิ หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว พบว่าการใช้สื่อแบบดั้งเดิม อาทิ หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว มักเลือกใช้ข้อมูลจากสื่อที่ตนเชื่อถือ ซึ่งมีแหล่งที่มามักเลือกใช้ข้อมูลจากสื่อที่ตนเชื่อถือ ซึ่งมีแหล่งที่มา

7. ประเทศจุดหมายทีป่ระทับใจ

อิตาลี

สหรัฐอเมริกา

ไทย

กรีซ

สเปน

Millennial Traveler
สหรัฐอเมริกา

อิตาลี

เนเธอร�แลนด�

เยอรมนี

สเปน

Working Adult

สหรัฐอเมริกา

อิตาลี

กรีซ

เยอรมนี

เนเธอร�แลนด�

Family Travel with Kid(s) Senior Tourist

สหรัฐอเมริกา

สเปน

อิตาลี

กรีซ

เยอรมนี

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอล ระบวุ่าประทบัใจไม่แตกต่างกันมากนัก

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มการตลาดต่างๆ โดยส่วนใหญ่ระบุว่าเป็นประเทศอิตาลี และสหรัฐอเมริกา (ยกเว้นกลุ่ม 

Senior Tourist ที่ระบุประเทศสเปนมากกว่าอิตาลี) ทั้งนี้ ประเทศที่มีผู้ระบุว่าประทับใจส�าหรับทุกกลุ่มการตลาดในล�าดับ

รองๆ ลงมา ส่วนใหญ่เป็นประเทศภายในทวปียุโรปด้วยกนัเอง อย่างไรกต็าม พบว่าประเทศไทยติดล�าดบั 1 ใน 5 ประเทศ

จุดหมายซึง่กลุม่ Millennial Traveler ระบวุ่าประทบัใจ
หมายเหตุ: รายชือ่ประเทศเป็นจุดหมายท่องเทีย่วทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอลเลอืกเป็น Most Memorable Destination ในช่วงระยะ 5 ป�

ที่ผ่านมา ส�าหรับรายชื่อจุดหมายที่นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลนิยมเดินทางไปเยือนมากที่สุด สามารถดูได้จากรายงาน UNWTO (Yearbook of Tourism Statistics 

Data 2011-2015) ซึ่งแสดงไว้ในภาคผนวก ข.1.4

ภาพที่� 70 ประเทศจ�ดหมายที่ประทับใจ

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ทั้งหมด 736 ราย, Working Adult ทั้งหมด 531 ราย
Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 487 ราย, Senior Tourist ทั้งหมด 215 ราย

11.48%

10.67%

9.19%

7.81%

6.01%

13.86%

9.74%

7.94%

7.53%

7.23%

12.09%

11.16%

8.94%

7.13%

6.78%

12.70%

9.13%

7.79%

6.01%

5.66%
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8. การใชจายเงินระหวางการทองเทีย่วตางประเทศ

ส�าหรับการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยนั้น นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอลที่เกิดความ

ประทับใจมีสัดส่วนที่แตกต่างกันอยู่บ้างเม่ือเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มการตลาดต่างๆ โดยกลุ่ม Millennial Traveler 

มีผู้ระบุว่าไทยเป็นจุดหมายที่น่าประทับใจมากที่สุด (ร้อยละ 9.19) ขณะที่กลุ่มอื่นๆ มีผู้ระบุว่าไทยเป็นจุดหมายที่

น่าประทับใจน้อยกว่า ได้แก่ Family Travel with Kid(s)  (ร้อยละ 6.57) Working Adult (ร้อยละ 6.45) และ Senior 

Tourist (ร้อยละ 3.34) ตามล�าดับ

ภาพที่� 71 การเดินทางมาท�องเที่ยวประเทศไทยและระบุว�ามีความประทับใจ

Millennial Traveler Working Adult Family Travel with Kid(s) Senior Tourist

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ทั้งหมด 736 ราย, Working Adult ทั้งหมด 531 ราย
Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 487 ราย, Senior Tourist ทั้งหมด 215 ราย

ทริประยะใกล� ทริประยะไกล

Millennial Traveler 2,347 4,344

Working Adult 2,382 4,185

Family Travel with Kid(s) 2,613 4,257

Senior Tourist 2,274 3,632

ผลการศึกษาพฤตกิรรมการใช้จ่ายเกีย่วกบัการเดนิทางท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอลทกุกลุม่การตลาด

มีแนวโน้มที่จะแบ่งเงินรายได้ออกมาเพื่อใช้ส�าหรับการท่องเที่ยวใกล้เคยีงกนั

หากพิจารณาจ�านวนเงินที่ใช้ส�าหรับการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองแต่ละคร้ังแล้ว พบว่าในกรณีที่เป็นการท่องเที่ยว

ระยะใกล้ Family Travel with Kid(s) มีแนวโน้มทีจ่ะใช้จ่ายมากทีส่ดุ

แต่หากเป็นการท่องเที่ยวระยะไกลแล้ว Millennial Traveler กลับพร้อมที่จะใช้จ่ายมากกว่ากลุ ่มอื่นๆ ขณะที่ Senior 

Tourist จะมีการใช ้จ ่ายน ้อยที่สุดไม่ว่าจะเป็นการท่องเที่ยวระยะใกล้หรือระยะไกล

14.07% 14.73% 13.96% 15.00%15.00%

Millennial Traveler Working Adult Family Travel with Kid(s) Senior Tourist

ภาพที่� 72 การแบ�งสัดส�วนรายได�เพ�่อใช�สําหรับการท�องเที่ยว

ตารางที่� 5 การใช�จ�ายสําหรับการเดินทางท�องเที่ยวด�วยตนเองต�อทร�ป (เหร�ยญสหรัฐ)

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ที่ใช�จ�ายสําหรับการเดินทางระยะใกล� 394 ราย ระยะไกล 302 ราย, Working Adult ที่ใช�จ�ายสําหรับการเดินทางระยะใกล� 317 ราย 
ระยะไกล 158 ราย, Family Travel with Kid(s) ที่ใช�จ�ายสําหรับการเดินทางระยะใกล� 280 ราย ระยะไกล 149 ราย, Senior Tourist ใช�จ�ายสําหรับการเดินทางระยะใกล� 91 ราย 
ระยะไกล 68 ราย

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ทั้งหมด 858 ราย, Working Adult ทั้งหมด 628 ราย
Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 561 ราย, Senior Tourist ทั้งหมด 243 ราย

9.19% 6.45% 6.57% 3.34%
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9. กิจกรรมทองเทีย่วยอดนิยม

กจิกรรมหลกัทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอสิราเอลแต่ละ

กลุ่มการตลาดให้ความสนใจ มีความหลากหลายแตกต่างกันมากพอควร 

โดยรายละเอยีดทีน่่าสนใจของแต่ละกลุม่การตลาดมีดงัต่อไปนี้ 

• Family Travel with Kid(s) นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ มักเน้นการท�า

กิจกรรมที่สนุกสนานทั้ งครอบครัว โดยเฉพาะกิจกรรมบันเทิง/

นันทนาการ จะได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้มากกว่า

กลุ่มอื่นๆ นอกจากนี้ ยังให้ความสนใจกับการช้อปปิ้ง และท่องเที่ยว

เชิงนิเวศอยู ่ไม ่น ้อย

• Mil lennial Traveler นักท ่องเที่ยวรุ ่นใหม ่ให ้ความสนใจกับ

การท�ากิจกรรมระหว ่างการท่องเที่ยวหลากหลาย โดยกิจกรรม

ซึ่งเป็นที่นิยมมากกว่ากลุ่มอื่นๆ ได้แก่ การช้อปปิ้ง ท่องเที่ยวยามค�่าคืน 

และการท่องเที่ยวชายทะเล ขณะที่ก็ยังสนใจท�ากิจกรรมประเภท

บันเทิง/นันทนาการ ชิมอาหารท้องถ่ิน สัมผัสวิถีชีวิตชุมชน และ

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศอยู่ไม่น้อย

• Working Adult นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ให้ความสนใจกับกิจกรรม

ท่องเที่ยวอย่างสอดคล้องกับภาพรวมของกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไป 

โดยไม่มีกิจกรรมที่โดดเด่น ส่วนใหญ่ท�ากิจกรรมช้อปปิ ้ง บันเทิง/

นันทนาการ ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ ชิมอาหารท้องถ่ิน และสัมผัสวิถีชีวิต

ท้องถ่ิน เป็นต้น

• Senior Tourist นักท่องเที่ยวที่มีวัยอาวุโสกว่ากลุ่มอื่นๆ ส่วนใหญ่

ชื่นชอบการท่องเที่ยวแบบสบายๆ เน้นการพักผ่อนท่ามกลางธรรมชาติ

ได้สัมผัสวิถีชีวิต และชิมอาหารท้องถ่ิน อีกทั้งยังให้ความสนใจกับ

กิจกรรมที่เกี่ยวกับศิลปวัฒนธรรม รวมถึงกิจกรรมล่องเรือส�าราญด้วย

ช�อปป��ง

บันเทิง/นันทนาการ

ชิมอาหารท�องถิ�น

ท�องเที่ยวเชิงนิเวศ

ว�ถีชีว�ตท�องถิ�น 

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ที่ใช�จ�ายสําหรับการเดินทางระยะใกล� 394 ราย ระยะไกล 302 ราย, Working Adult ที่ใช�จ�ายสําหรับการเดินทางระยะใกล� 317 ราย 
ระยะไกล 158 ราย, Family Travel with Kid(s) ที่ใช�จ�ายสําหรับการเดินทางระยะใกล� 280 ราย ระยะไกล 149 ราย, Senior Tourist ใช�จ�ายสําหรับการเดินทางระยะใกล� 91 ราย 
ระยะไกล 68 ราย
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10. รายการสินคายอดนิยม

การเลอืกซือ้สนิค้าระหว่างการท่องเทีย่วของแต่ละกลุม่การตลาดไม่พบว่า

มีความแตกต่างกันมากนัก โดยเสื้อผ้าเคร่ืองแต่งกาย ผลิตภัณฑ์อาหาร 

และเคร่ืองส�าอาง เป็นสินค้าที่ทุกกลุ่มการตลาดเลือกซื้อเมื่อเดินทางไป

ต่างประเทศมากที่สุด อย่างไรก็ตาม ยังพบว่ามีบางพฤติกรรมการเลือก

ซื้อสินค้าที่แตกต่างกันอยู่บ้าง ตามความสนใจที่มีลักษณะเฉพาะของ

แต่ละกลุ่มการตลาด

• Family Travel with Kid(s) นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความนิยมเลือกซื้อ

สินค้าประเภทต่างๆ ไม่แตกต่างจาก Millennial Traveler และ Working Adult

มากนัก โดยสินค้าซึ่งเป็นที่นิยม ได้แก่ เสื้อผ้า ผลิตภัณฑ์อาหาร และ

เครื่องส�าอาง

• Millennial Traveler นอกจากสนิค้าประเภท เสือ้ผ้า ผลติภัณฑ์อาหาร

และเคร่ืองส�าอาง ซึง่ได้รับความนยิมโดยทัว่ไปแล้ว นกัท่องเทีย่วกลุม่นียั้งให้

ความสนใจเลอืกซือ้เคร่ืองประดบัมากกว่ากลุม่อืน่ๆ บ้างเลก็น้อย

• Working Adult นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความสนใจเลือกซื้อสินค้า

หลากหลายกว่ากลุ่มอื่นๆ โดยนอกจากเสื้อผ้า และผลิตภัณฑ์อาหาร

ที่ได้รับความนิยมอย่างมากแล้ว ยังพบว่าสินค้าประเภทเคร่ืองส�าอาง 

และเคร่ืองใช้ไฟฟ�า ก็ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากกว่า

กลุ่มอื่นๆ ด้วย

• Senior Tourist นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความสนใจเลือกซื้อสินค้า

ประเภทต่างๆ น้อยกว่ากลุ่มอื่นๆ ที่ได้กล่าวถึงแล้วข้างต้น ยกเว้นสินค้า

หัตถกรรมที่ได้รับความนิยมมากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มอื่นๆ

เสื้อผ�า

90.94% 
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42.25% 
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11. ภาพลักษณ์ดานการทองเทีย่วของประเทศไทย

นักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอลทุกกลุ ่ม

การตลาดมีความเห็นสอดคล้องเป ็นไปในแนวทางเดียวกันว ่า 

ประเทศไทยมีความโดดเด่นที่สุดด้านแหล่งท่องเที่ยวชายทะเล 

ส�าหรับภาพลักษณ์ด้านอื่นที่ประเทศไทยเหมาะส�าหรับการท่องเที่ยว 

ได้แก่ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ สถานที่เหมาะส�าหรับ

การฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถ่ิน

และมีวิถีชีวิตที่น่าสนใจ

ทั้งนี้ นอกจากประเด็นที่กล่าวถึงข้างต้น แต่ละกลุ ่มการตลาด

ยังเห็นว่าประเทศไทยมีความเหมาะสมแตกต่างกันบ้างเล็กน้อย 

โดย Millennial Traveler บางกลุ่มเห็นว่าประเทศไทยมีความโดดเด่น

ด้านกิจกรรมยามค�า่คนื และสปาเพือ่สขุภาพ Family Traveler with Kid(s)

บางส่วนเห็นภาพประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวยามค�่าคืน ขณะที่ 

Working Adult และ Senior Tourist ก็มีผู ้ที่ เห็นว ่าประเทศไทย

เหมาะส�าหรับแหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ้ง

แหล�งท�องเที่ยวชายทะเล

แหล�งท�องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ

สถานที่เหมาะสําหรับการ
ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบ

แต�งงาน

อัธยาศัยไมตร�

ว�ถีชีว�ตที่น�าสนใจ
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14.46% 26.26%

18.30% 21.23%

18.61% 19.52%

26.37% 32.57%

1.48% 2.05% 10.97%

0.87% 1.60% 2.54%

1.33% 1.12% 2.61%

1.02% 1.97% 2.43%

12. กลุมการทองเทีย่วตามความสนใจเฉพาะ (Niche Market)

1. Sport Tourism
Sport Tourism นักท่องเที่ยวที่เดินทาง

โดยมวัีตถุประสงค์หลกัเพือ่การเข้าร่วมหรือ

เล่นกฬีาในต่างแดน

กลุม่นีพ้บว่ามีสดัส่วนไม่มากนกั โดยจะเป็น

Millennial Traveler และ Family Travel with Kid(s)

มากกว่ากลุ่มอื่น ขณะที่ Working Adult 

จะให้ความสนใจการท่องเที่ยวลักษณะนี้

น้อยมาก

2. Health & Wellness Tourism
Health & Wellness Tourism นกัท่องเทีย่ว

ที่เดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อดูแล

ฟ�น้ฟสูภาพกายและใจ ผ่านการท�ากจิกรรม

Spa หรือ Health Retreat รูปแบบต่างๆ

กลุม่นีพ้บว่ามีสดัส่วนไม่มากนกั โดยจะ

เป็น Millennial Traveler และ Senior Tourist 

มากกว่ากลุม่อืน่ๆ

3. Honeymoon & Wedding Tourism
Honeymoon & Wedding Tourism

นักท่องเที่ยวที่เดินทางเพื่อฮันนีมูนหรือ

ฉลองครบรอบการแต่งงานในต่างแดน

กลุม่การตลาดทีเ่หมาะส�าหรับความสนใจ

เฉพาะประเภทนี้เป็นกลุ ่ม Millennial 

Traveler มากกว ่ากลุ ่มอื่นๆ 

Working Adult Senior TouristMillennial Traveler Family Travel with Kid(s)

4. Green Tourism
Green Tourism นักท่องเที่ยวที่เลือก

เดินทางโดยมีความสนใจเฉพาะเกี่ยวกับ

สังคมและสิ่งแวดล้อม ตลอดจนกิจกรรม

ที่ใช้ชีวิตท่ามกลางธรรมชาติ

5. AEC Connectivity
AEC Connectivity นักท่องเที่ยวที่สนใจ

เดนิทางมาประเทศไทยพร้อมกับการท่องเที่ยว

ประเทศอืน่ในอาเซยีนด้วยในคราวเดยีวกนั

การท่องเที่ยวโดยมีกิจกรรมลักษณะนี้ 

เป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลทุกกลุ่ม

การตลาดให้ความสนใจอยู่ไม่น้อย โดยเฉพาะ 

Senior Tourist

การท่องเทีย่วในลกัษณะนี ้เป็นสิง่ทีท่กุกลุม่

การตลาดให้ความสนใจ โดยเฉพาะ Senior 

Tourist และ Millennial Traveler
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13. การวิเคราะห์ Customer Journey

ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler สามารถสรุปพฤติกรรมการบริหาร

จัดการและเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ได้ตามภาพด้านล่าง (พิจารณาเฉพาะ

ประเด็นที่มีความโดดเด่นที่สุดในแต่ละขั้นตอน)

ภาพที่ 73 Customer Journey กลุ�ม Millennial Traveler

Customer Journey 
Millennial Traveler

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว

Main Channels
90.20%  เว็บไซต�
48.77%  การบอกต�อ
42.67%  สังคมออนไลน�

Short-haul
58.34%58.3458.34%58.34%

Italy Greece Spain

Long-haul 
41.66%

U.S.A. MexicoThailand

Customer Journey: Millennial Traveler

23.02% บริษัททัวร� 60.52% บริษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

48.81%
5.95% 
5.93%

28.17%

21.47% 13.41%
โรงแรมท่ัวไปโรงแรม 5 ดาว

โรงแรม 4 ดาว

2.65%

2.44% 

2.06%  

Tier Activities
• ชิมอาหาร
• วิถีชีวิตท�องถ่ิน
• แสงสียามคํ่าคืน
• ท�องเท่ียวเชิงนิเวศ
• กิจกรรมชายทะเล

2nd

Main Activities
• ช�อปป��ง
• บันเทิง/นันทนาการ

1st

สินค�าท่ีนิยม
 เสื้อผ�า
 ผลิตภัณฑ�อาหาร
 เครื่องสําอาง

สินค�าท่ีนิยม

Potential Niche Markets
• 26.26%  AEC Connectivity
• 14.46%  Green Tourism

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเท่ียว

การแสวงหา
ข�อมูล

การจองทริป
ท�องเท่ียว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

กิจกรรม

Main Factors
64.64%  ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียว
61.54%  คําแนะนํา/ประสบการณ�ท่ีผ�านมา
50.02%  เอกลักษณ�แหล�งท�องเท่ียวทางธรรมชาติ

Main Channels

58.67% Direct flight available
53.49% Price

“ให�ความสําคัญกับการท�องเท่ียวในแนว Gastronomy 
และสามารถจูงใจให�เลือกจุดหมายท�องเท่ียวจากชิ้นงาน
โฆษณาท่ีน�าสนใจได�ดีกว�ากว�ากลุ�มอ่ืนๆ”

“Millennials Traveler สื่อสารผ�าน Social 
Media และ Application โทรศัพท�มือถือ
มากกว�ากลุ�มอ่ืน”

จุดหมายท�องเท่ียว
ท่ีประทับใจในช�วง 

5 ป�ท่ีผ�านมา

45.19% ระบุว�ามีแผนท่ีจะมาท�องเท่ียวประเทศไทย55.86% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน
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ภาพที่ 74 Customer Journey กลุ�ม Working Adult

ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult สามารถสรุปพฤติกรรมการบริหาร

จัดการและเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ได้ตามภาพด้านล่าง (พิจารณาเฉพาะ

ประเด็นที่มีความโดดเด่นที่สุดในแต่ละขั้นตอน)

Customer Journey 
Working Adult

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว

Main Channels
92.63%  เว็บไซต�
42.43%  การบอกต�อ
37.04%  สังคมออนไลน�

Short-haul
65.04%65.04%

Italy Netherlands Germany

Long-haul 
34.96%

U.S.A. CanadaThailand

Customer Journey: Working Adult

34.10% บริษัททัวร� 56.75% บริษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

47.79%
5.32% 
5.15%

33.71%

18.31% 10.61%
โรงแรมท่ัวไปโรงแรม 5 ดาว

โรงแรม 4 ดาว

3.57%

2.17% 

1.96%  

Tier Activities
• ท�องเท่ียวเชิงนิเวศ
• ชิมอาหาร
• วิถีชีวิตท�องถ่ิน

2nd

Main Activities
• ช�อปป��ง
• บันเทิง/นันทนาการ

1st

สินค�าท่ีนิยม
 เสื้อผ�า
 ผลิตภัณฑ�อาหาร
 เครื่องสําอาง

สินค�าท่ีนิยม

Potential Niche Markets
• 21.23%  AEC Connectivity
• 18.30%  Green Tourism

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเท่ียว

การแสวงหา
ข�อมูล

การจองทริป
ท�องเท่ียว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

กิจกรรม

Main Factors
66.87%  ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียว
58.40%  คําแนะนํา/ประสบการณ�ท่ีผ�านมา
49.80%  เอกลักษณ�แหล�งท�องเท่ียวทางธรรมชาติ

Main Channels

46.58% Direct flight available
51.36% Price

“มุ�งเน�นในเรื่องของความบันเทิง งานเฉลิมฉลอง หรืองาน
เทศกาล มากกว�ากลุ�มอ่ืน  ๆ อีกท้ังยังให�ความสําคัญกับ
ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียวโดยรวมมากกว�ากลุ�ม
การตลาดอ่ืนด�วย”

“Working Adult ให�ความสําคัญกับเว็บไซต�
มากกว�ากลุ�มอ่ืน”

จุดหมายท�องเท่ียว
ท่ีประทับใจในช�วง 

5 ป�ท่ีผ�านมา

47.11% ระบุว�ามีแผนท่ีจะมาท�องเท่ียวประเทศไทย47.57% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน
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ภาพที่ 75 Customer Journey กลุ�ม Family Travel with Kid(s)

ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) สามารถสรุปพฤติกรรม

การบริหารจัดการและเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ ได้ตามภาพด้านล่าง (พจิารณา

เฉพาะประเด็นที่มีความโดดเด่นที่สุดในแต่ละขั้นตอน)

Customer Journey 
Family Travel with Kid(s)

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว

Main Channels
89.23%  เว็บไซต�
43.00%  การบอกต�อ
35.99%  สังคมออนไลน�

Short-haul
65.90%65.9065.90%65.90%

Italy Greece

Long-haul 
34.10%

U.S.A. Thailand

Customer Journey: Family Travel with Kid(s)

33.10% บริษัททัวร� 56.77% บริษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

51.96%
5.08% 
4.49%

30.36%

20.67% 9.69%
โรงแรมท่ัวไปโรงแรม 5 ดาว

โรงแรม 4 ดาว

2.04%

1.67% 

1.67%  

Tier Activities
• ชิมอาหาร
• วิถีชีวิตท�องถ่ิน
• กิจกรรมชายทะเล

2nd

Main Activities
• ช�อปป��ง
• บันเทิง/นันทนาการ
• ท�องเท่ียวเชิงนิเวศ

1st

สินค�าท่ีนิยม
 เสื้อผ�า
 ผลิตภัณฑ�อาหาร
 เครื่องสําอาง

สินค�าท่ีนิยม

Potential Niche Markets
• 19.52%  AEC Connectivity
• 18.61%  Green Tourism

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเท่ียว

การแสวงหา
ข�อมูล

การจองทริป
ท�องเท่ียว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

กิจกรรม

Main Factors
65.78%  ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียว
58.29%  ความคุ�มค�าเงิน/สามารถท่ีจะจ�าย
48.54%  เอกลักษณ�แหล�งท�องเท่ียวทางธรรมชาติ

Main Channels

50.04% Direct flight available
49.97% Price

“เป�นกลุ�มท่ีไม�ได�ให�ความสนใจในป�จจัยใดโดดเด�นเหมือน
กลุ�มการตลาดอ่ืน โดยมักระบุว�าให�ความสําคัญกับความ
น�าสนใจโดยรวมมากท่ีสุด ”

“นอกเหนือจากช�องทางหลักแล�ว ยังคงมี
ช�องทางอ่ืนๆท่ีนักท�องเท่ียวกลุ�มน้ีใช�หาข�อมูล 
เช�น การบอกต�อ สื่อสังคมออนไลน� และ 
OTAs เป�นต�น”

Germany

Canada

จุดหมายท�องเท่ียว
ท่ีประทับใจในช�วง 

5 ป�ท่ีผ�านมา

45.10% ระบุว�ามีแผนท่ีจะมาท�องเท่ียวประเทศไทย49.80% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน
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ภาพที่ 76 Customer Journey กลุ�ม Senior Tourist

ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist สามารถสรุปพฤติกรรมการบริหาร

จัดการและเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ได้ตามภาพด้านล่าง (พิจารณาเฉพาะ

ประเด็นที่มีความโดดเด่นที่สุดในแต่ละขั้นตอน)

Customer Journey 
Senior Tourist

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว

Main Channels
82.10%  เว็บไซต�
37.64%  การบอกต�อ
36.55%  ข�อมูลจาก OTAs

Short-haul
54.47%%

Italy Greece

Long-haul 
45.53%

U.S.A. Brazil

Customer Journey: Senior Tourist

43.36% บริษัททัวร� 51.21% บริษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

57.38%
5.15% 
3.95%

41.11%

20.61% 7.55%
โรงแรมท่ัวไปโรงแรม 5 ดาว

โรงแรม 4 ดาว

3.75%

2.71% 

2.46%  

Tier Activities
• ชิมอาหาร
• วิถีชีวิตท�องถ่ิน
• บันเทิง/นันทนาการ

2nd

Main Activities
• ท�องเท่ียวเชิงนิเวศ
• ช�อปป��ง

1st

สินค�าท่ีนิยม
 เสื้อผ�า
 ผลิตภัณฑ�อาหาร
 เครื่องสําอาง

สินค�าท่ีนิยม

Potential Niche Markets
• 32.57%  AEC Connectivity
• 26.37%  Green Tourism

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเท่ียว

การแสวงหา
ข�อมูล

การจองทริป
ท�องเท่ียว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

กิจกรรม

Main Factors
62.51%  ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียว
56.26%  เอกลักษณ�แหล�งท�องเท่ียวทางธรรมชาติ
52.70%  คําแนะนํา/ประสบการณ�ท่ีผ�านมา

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว

53.88% Direct flight available

40.03% Price

“ชื่นชอบแหล�งท�องเท่ียวทางธรรมชาติ สนใจในวัฒนธรรม
ท�องถ่ินท่ีเป�นเอกลักษณ� ความเป�นมิตรของผู�คน ตลอดจน
ศิลปวัฒนธรรมมากกว�ากลุ�มอ่ืนๆ”

“สื่อแบบด้ังเดิม อาทิ หนังสือแนะนําการ
ท�องเท่ียว บริษัททัวร� รายการโทรทัศน� และ
นิตยสารท�องเท่ียว ยังมีอิทธิพลต�อ
นักท�องเท่ียวกลุ�มน้ีมากกว�ากลุ�มอ่ืน”

Tonga

Main Channels

54.47%54.47%

Spain

จุดหมายท�องเท่ียว
ท่ีประทับใจในช�วง 

5 ป�ท่ีผ�านมา

54.73% ระบุว�ามีแผนท่ีจะมาท�องเท่ียวประเทศไทย47.40% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน
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14. สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพ และการวิเคราะห์ปจจัยหลายตัวแปร ที่เกีย่วของกับ
ผลการศึกษาเชิงปริมาณ จําแนกตาม “คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์” 

ในบทนี้เป็นกล่าวถึงการผสมผสานงานศึกษาในโครงการฯ ระหว่างผลวิเคราะห์การสนทนากลุ่ม (เฉพาะที่มีข้อมูลสอดคล้อง

กบัแบบสอบถามของงานวจัิยเชงิปริมาณ) กบัผลการวเิคราะห์เชงิปริมาณ ซึง่สามารถกล่าวสรุปในภาพรวมได้ว่ามีความสอดคล้องกัน

เป็นส่วนใหญ่ (กรณีที่มีข้อขัดแย้งระหว่างรูปแบบการศึกษาทั้งสองผู้วิจัยจะแสวงหาเหตุผลมาประกอบในส่วนของผลสรุป)

โดยเปรียบเทียบตามกลุ ่มที่จ�าแนกตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์

Millennial Traveler : 
(หมายเหตุผู้วจัิย: เนือ่งจากคณุลกัษณะของหน่วยตวัอย่างในการสนทนา

กลุม่ กบัหน่วยตวัอย่างการวจัิยเชงิปริมาณมคีวามแตกต่างกัน การผสมผสาน
ข้อมูลจึงมุ่งเน้นเฉพาะข้อมูลส่วนที่เป็นภาพรวมของกลุ่ม Millennials เท่านั้น)

- กล่าวในภาพรวมได้ว่า กลุ่ม Millennial Traveler 

ระดับกลางบนขึ้นไปส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

เฉลี่ยอย่างน้อยประมาณป�ละครั้ง หรือมากกว่า

- เกือบทั้งหมดคุ้นเคยกับเทคโนโลยีสมัยใหม่ ดังนั้น

ช่องทางข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเทีย่วส่วนใหญ่จึงผ่านสือ่

รูปแบบดิจิทัลตามแพลตฟอร์มที่ถนัด

- เป็นที่น ่าสนใจย่ิงว่าแม้ล�้าสมัยด้านเทคโนโลยี 

แต่แหล่งท่ีมาของข้อมูล กลับมีความส�าคัญไม่น้อยกว่า

โดยเฉพาะข้อมูลจากค�าบอกเล่าของเพื่อน ครอบครัว หรือ

คนที่ไว้วางใจ

- กิจกรรมที่ได้รับความนิยมในกลุ่มคนรุ่นนี้ ได้แก่

กิจกรรมที่สื่อได้ถึงความบันเทิงสนุกสนาน/ผ่อนคลาย 

(Entertainment & Relax) หรือตืน่เต้นเร้าใจสร้างประสบการณ์ใหม่ 

(Soft Adventure) (หมายเหตุผู้วิจัย: การศึกษาค้นพบข้อมูลเชิงลึกไปกว่า
นัน้ว่า นอกจากความสนกุสนานผ่อนคลายแล้ว สิง่ทีน่กัท่องเทีย่วชาวอสิราเอล
กลุ่มนี้ต้องการไม่น้อย ได้แก่ ความเป็นมิตร และความอบอุ่นที่ได้จากความ
จริงใจของเจ้าบ้าน)

- เดนิทางท่องเทีย่วไปยังจุดหมายทีห่ลากหลาย โดยเฉพาะ

ประเทศในยุโรป และสหรัฐอเมริกา มแีนวโน้มได้รับความนยิม

มากกว่าประเทศในภูมิภาคเอเชีย
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Working Adult :
- กลุม่ Working Adult ชาวอสิราเอลให้ความส�าคญักับการ

แสวงประสบการณ์ใหม่ในหลายมิต ิโดยเฉพาะประสบการณ์

ใหม่ๆ ต่อวิถีชีวิตผู้คน สังคม และวัฒนธรรมรูปแบบอื่นๆ

มากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มที่เลือกเดินทางคนเดียว

- กจิกรรมทีไ่ด้เรียนรู้ สมัผัสกบัวถีิชวีติของคนท้องถ่ิน

เมื่อผสมผสานกับกิจกรรมที่สามารถสร้างความบันเทิง 

สนุกสนาน ท่ามกลางแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ สามารถ

สร้างความทรงจ�าแบบไม่รู้ลืม ให้กับกลุ่ม Working Adult 
(หมายเหตผูุ้วจัิย: ส�าหรับกลุม่ Working Adult ทีเ่ดนิทางคนเดยีวชาวอสิราเอลแล้ว
การน�าเสนอแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิพร้อมเสริมคณุค่าจากความพยายาม
ในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของชุมชนโดยรอบ ช่วยยกระดับภาพลักษณ์ของ
ประเทศไทยได้) 

- อสิราเอลเป็นประเทศทีมี่พฒันาการทางเทคโนโลยีใน

ระดับสูง การสืบค้นข้อมูลดิจิทัล ผ่านเว็บไซต์ หรือสื่อสังคม

ออนไลน์ จึงเป็นช่องทางทีพ่วกเขาใช้เป็นประจ�าอย่างคุน้เคย

- อย่างไรก็ตามแหล่ง (Source) ผู้เผยแพร่ข้อมูลก็มี

ความส�าคญัไม่น้อยกว่ารูปแบบช่องทาง (Platform) โดยเฉพาะ

แหล่งข้อมูลอิสระ (Independence Sources) หรือข้อมูลจาก

ผู้เชี่ยวชาญสามารถโน้มน้าวกลุ่มเป�าหมายได้ดีกว่าข้อมูลที่

มุ่งเน้นเรื่องธุรกิจการค้าเป็นหลัก

- เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศเฉลีย่ประมาณป�ละคร้ัง

หรือมากกว่า

- จุดหมายการเดนิทางครอบคลมุประเทศอย่างหลากหลาย

(เกือบทั่วโลก) นอกจากมีการเดินทางข้ามภูมิภาคไปยัง

สหรัฐอเมริกาแล้ว ยังมกีารกระจายตัวท่องเทีย่วไปยังประเทศ

ภูมิภาคยุโรปตะวันตก โดยเฉพาะประเทศอิตาลี เยอรมนี 

สเปน เนเธอร์แลนด์ ฝรั่งเศส และสหราชอาณาจักร ขณะที่

ประเทศไทยก็นับเป็นจุดหมายในแถบเอเชียที่รับความนิยม

จากกลุ่มนี้ไม่น้อย
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Family Travel with Kid(s) :
- ครอบครัวอิสราเอลเป็นครอบครัวใหญ่ ส่วนใหญ่

มีบุตรมากกว่าสองคน สมาชิกที่ร่วมการเดินทางจึงมีวัยที่

แตกต่าง ดังนั้นกิจกรรมที่สามารถท�าได้ในพื้นที่จุดหมาย

ท่องเที่ยวต้องสามารถตอบสนองความต้องการของสมาชิก

ได้ครบถ้วน 

- นอกจากกิจกรรมเพ่ือความบันเทิง สนุกสนาน 

โดยเฉพาะ Amusement Park อนัเป็นทีช่ืน่ชอบของเดก็ๆ แล้ว

พบว่ากลุ ่มนี้ยังนิยมท�ากิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

พร้อมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และกิจกรรมเรียนรู้ สัมผัสกับ

วิถีชีวิตของคนท้องถ่ิน รวมถึงกิจกรรมกลางแจ้ง ประเภท

กีฬาชายหาด กิจกรรมทะเลต่างๆ ด้วย 

- กลุ่ม Family Travel with Kid(s) ให้ความส�าคัญ

กับคุณภาพของสถานที่พักค่อนข้างมาก ความนิยมใน

โรงแรมมาตรฐาน หรือเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์ ที่สามารถ

ช่วยสร้างความมัน่ใจต่อความสะดวกสบายต่างๆ ได้ครบถ้วน

ส�าหรับสมาชิกทุกคน ทั้งในด้านการเดินทาง มาตรฐาน

สาธารณูปโภค และรวมถึงความมั่นใจด้านความปลอดภัย

ถูกน�ามาเป็นป�จจัยประกอบการตัดสินใจเลือกจุดหมาย

ท่องเที่ยวด้วย

- ช่วงการเดินทางที่นิยมได้แก่ช่วงปิดเทอม ฤดูร้อน

ในอิสราเอล (ประมาณปลายเดือน มิ.ย. - ส.ค.) 

- จุดหมายการเดินทางหลากหลาย โดยเฉพาะ

ประเทศในยุโรปได้รับความนิยมสูง ขณะที่ประเทศไทย

ยังได้รับความนิยมจากกลุ่มนี้ไม่สูงมากนัก 

Senior Tourist :
- ให้ความสนใจกจิกรรมทีม่โีอกาสได้สมัผัสความเป็น

ธรรมชาต ิพร้อมอนรัุกษ์สิง่แวดล้อม นบัเป็นอกีหนึง่กจิกรรม

ที่นอกจากสร้างจิตส�านึกในการท่องเที่ยวที่ดีแล้ว ยังนับเป็น

ประสบการณ์ที่น่าจดจ�าให้กับกลุ่ม Senior ได้ไม่น้อย สังเกต

ได้จากกลุ่มนี้มีวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางต่างประเทศ

เพ่ือท�ากิจกรรมดังกล่าว ในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ ่มอื่นๆ 

อย่างเห็นได้ชัด

- ยังคงใช้ชีวิตอย่าง Active ดังนั้นส่วนหนึ่งของกลุ่ม

Senior Tourist จึงชอบกิจกรรมเชิงผจญภัย เพื่อแสวงหา

ประสบการณ์ใหม่ๆ อยู่บ้าง

- แม้สูงวัย และดูเหมือนไม่คุ ้นเคยกับเทคโนโลยี

สมัยใหม่ แต่ส�าหรับกลุ่มสูงวัยชาวอิสราเอลกลุ่มนี้ ซึ่งยังคง

ใช้ชวีติอย่าง Active ดงันัน้ช่องทางข้อมลูข่าวสารผ่านเวบ็ไซต์ 

บริษัททัวร์ออนไลน์ ถือเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ได้รับความ

นิยมในสัดส่วนที่สูง

- ข่าวสารจากแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ โดยเฉพาะ

การบอกต่อจากผู้ที่ไว้วางใจ ยังคงเป็นช่องทางที่มีอิทธิพล

ต่อการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว และแม้ว่าการสัมภาษณ์

ผู้ประกอบการบริษัททัวร์จะพบว่าช่องทางผ่านบริษัททัวร์

อาจมแีนวโน้มได้รับความนยิมลดลงบ้าง แต่การวเิคราะห์ข้อมลู

เชิงลึกก็ยังยืนยันว่า การเดินทางท่องเที่ยวโดยใช้บริการของ

บริษัททัวร์ในพื้นที่ก็ยังได้รับความนิยมสูง โดยเฉพาะจาก

กลุ่ม Senior Tourist

- เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศเฉลี่ยประมาณหนึ่ง

ครั้งต่อป� เป็นอย่างน้อย

- จุดหมายเดนิทางครอบคลมุประเทศอย่างหลากหลาย 

(เกือบทั่วโลก) โดยเฉพาะยุโรป และสหรัฐอเมริกา ขณะที่

ในภูมิภาคเอเชีย ประเทศญ่ีปุ �น ไทย จีน และอินเดีย 

ก็นับได้ว่าเป็นจุดหมายปลายทางที่ได้รับความนิยมไม่น้อย

- ความสะดวกในการเดนิทางมีความส�าคญัต่อการเลอืก

จุดหมายการเดินทางอยู่ไม่น้อย โดยเฉพาะต่อกลุ่ม Senior

Tourist และ Family Travel with Kid(s)
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ภาพลักษณ์ประเทศไทย :
การผสมผสานข้อมูลจากทั้งสองรูปแบบ ท�าให้เห็น 

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของไทยได้แก่ 

- แหล่งท่องเทีย่วทางทะเล พจิารณาได้จากกลุม่ทีมี่แผนจะ 

เดินทางมาประเทศไทย ที่เลือกเดินทางมาประเทศไทย 

เพราะมีทะเลและชายหาดสวยงามในสัดส่วนสูงมาก ขณะที่ 

ความน่าสนใจด้านความคุ้มค่าของที่พักในประเทศไทยนั้น 

ก็สอดคล้องกับผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ ท�าให้เห็น 

ภาพได้ว่าแหล่งท่องเที่ยวทางทะเล/ชายหาดที่สวยงาม กับ 

ที่พักระดับคุณภาพมาตรฐานโลก ในราคายุติธรรม (คุ้มค่า  

คุ้มราคา) เป็นภาพที่ท�าให้ประเทศไทยโดดเด่นกว่าประเทศ

คู่แข่ง

- ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของประเทศไทยอีกส่วนหนึ่ง 

มีความเกี่ยวข้องกับความสวยงามของธรรมชาติทางทะเล

ไทยอยู่มาก ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านบรรยากาศโรแมนติค  

อันได้แก่ กิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน กิจกรรม 

สปา โดยเฉพาะต่อกลุม่ Millennial Traveler และ Senior Tourist

- ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นอื่นๆ ได้แก่กิจกรรมเกี่ยวกับ 

ธรรมชาติในประเทศไทย กิจกรรมเชิงวัฒนธรรม/วิถีชีวิต 

ชมุชน และกิจกรรมเชงิผจญภัย โดยส�าหรับกจิกรรมเชงิผจญภยันัน้ 

กลุ่ม Millennial Traveler ในสัดส่วนที่สูงไม่น้อย ให้ความ 

สนใจเป็นพิเศษ

- กรุงเทพฯ เป็นจุดหมายหลกัแห่งหนึง่ทีน่กัท่องเทีย่ว 

ชาวอิสราเอลให้ความสนใจ (แม้บางส่วนจะให้ข้อมูลว่า 

กรุงเทพฯ สกปรก วุ่นวาย อากาศเป็นพิษก็ตาม) แต่หาก 

น�ากจิกรรมทีส่นใจมาวเิคราะห์ร่วมด้วย กส็ามารถอธิบายได้ 

ว่าความสนใจกรุงเทพฯ นั้น สอดคล้องกิจกรรมที่บางกลุ่ม 

สนใจ อันได้แก่ กิจกรรมช้อปปิ้ง เที่ยวชิมอาหารไทย 

แสงสียามค�่าคืน เป็นต้น

- ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางภาคเหนือของ 

ไทยก็เป็นที่รู้จักดีว่าโดดเด่นด้านความเป็นธรรมชาติ และ 

มีผู้คน/วัฒนธรรมอันเป็นเอกลักษณ์ 

- จุดเด่นอีกประการของประเทศไทยที่ซ่อนอยู่จาก 

การวเิคราะห์เชงิลกึได้แก่ ความสะดวกสบายจากการเดนิทาง 

สาธารณูปโภคข้ันพื้นฐานต่างๆ ของไทย รวมถึงความม ี

มาตรฐานของสถานที่พัก (หมายรวมถึงความหรูหราด้วย  

ในกลุ่มผู้มีเศรษฐฐานะในระดับสูง)
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คุณลักษณะทางจิตวิทยา

• แสวงหาประสบการณ์ใหม่ๆ ปรารถนาในการเรียนรู้ทั้ง

ในมิติทางกายภาพ และจินตภาพ 

• มีพลังในการต่อสู้เพื่อด�ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ และ

อย่างสอดคล้องไปกับสภาพแวดล้อมทางสังคม

• ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด 

• อีกทั้งยังรู้สึกที่ดีเมื่อได้มีปฏิสัมพันธ์ท่ามกลางบุคคล

ที่มีความรอบรู้เฉลียวฉลาด (โดยเฉพาะกลุ่มที่มีสถานะ

ทางสังคม) 

• ให้ความส�าคญักบัป�ญหาทรัพยากรธรรมชาต ิสิง่แวดล้อม 

สังคม และวัฒนธรรม น้อยกว่าความต้องการที่จะมีชีวิต

ความเป็นอยู่ที่ดีกว่าของตน

15. ขอเสนอของผูวิจัย ตอแนวทางการทําตลาดอยางเฉพาะเจาะจง
ตอกลุมจําแนกตาม “คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์” ตางๆ

ข้อเสนอของผู้วิจัยในส่วนนี้ เป็นการน�าผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยว 

รวมถึงจิตวิทยาการด�ารงชีวิตในส่วนที่ผ่านมาของกลุ่ม Millennial Traveler มาประยุกต์รวมกัน

เป็นข้อเสนอ ตามทิศทางที่ผู้วิจัยเห็นว่ามีโอกาสประสบผลส�าเร็จทางการตลาดในระดับ

ตามสมควร ทั้งยังต้องเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย โดยเฉพาะการให้ความ

ส�าคัญต่อการใช้แนวทาง "ความส�าเร็จในการอนุรักษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ และ

สิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

Millennial Traveler

กิจกรรมที่สนใจ

กิจกรรมช�อปป��งกิจกรรมช�อปป��งกิจกรรมช�อปป��งกิจกรรมช�อปป��งกิจกรรมช�อปป��งกิจกรรมช�อปป��ง

สิ่งที่ไม�ควรนําเสนอ (Don’ts)

• ซับซ้อน แสดงความไม่จริงใจ โน้มน้าวด้วยข้อมูลเกินจริง

และเร่งปิดการขายมากเกินไป

• ไม่มีเนื้อหาควรค่าการติดตาม ขาดสีสัน 

ขาดความน่าสนใจ

• น�าเสนอแบบตรงๆ ไม่มีรสนิยม

สิ่งที่ควรนําเสนอ (Do’s)

• เป็นธรรม ตรงไปตรงมา

• กระตุ้นความอยากรู้อยากเห็น ทิ้งไว้ให้คิดเอง

• น�าเสนอสินค้าที่แสดงได้ถึงอารมณ์ผ่อนคลาย อันสามารถ

รับรู้ได้จากภายในจิตใจ

• เปิดโอกาสให้แสดงความคิดสร้างสรรค์ มีช่องทางให้สามารถ

แลกเปลี่ยนพูดคุยกับผู้บริหารสินค้าได้ 

ทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาด

ชิมอาหารท�องถิ่นชิมอาหารท�องถิ่นชิมอาหารท�องถิ่นชิมอาหารท�องถิ่นชิมอาหารท�องถิ่นชิมอาหารท�องถิ่นชิมอาหารท�องถิ่นชิมอาหารท�องถิ่น
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ข�อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
ต�องการความผ�อนคลาย และความบันเทงิ 
สนกุสนาน ท�ามกลางผู�คนทีเ่ป�นมติร

ให�ความสําคัญกับแหล�งท�องเที่ยวทางธรรมชาติ 
แต�กย็งัคงแสวงหาประสบการณ�ใหม�ด�านวฒันธรรม
ชุมชน วัฒนธรรมด�านอาหาร ให�อารมณ�ของ
ความสนุกสนาน แปลกใหม�ไปพร�อมกัน

ต�องการพืน้ฟพูลังกายพลังใจ ให�พร�อมการต�อสู�
เพือ่ก�าวต�อไปสู�ความสาํเร็จของชีวติ เมือ่กลับ
ไปบ�าน

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
แต�งเตมิสสัีนให�กับชีวติ ท�ามกลางความสนุกสนาน 
และผู�คนทีเ่ป�นมติร

มโีอกาสสัมผสัได�ทัง้มีความงดงามทางธรรมชาติ
ของแหล�งท�องเที่ยวที่หลากหลาย ทั้งยังได�รับ
ประสบการณ�ชีวิต  ที่แปรเปลี่ยนไปตามความ
เคลื่อนไหวของวิถีชีวิตประจําวันในท�องถิ่น

ความสุข และความอบอุ�นที่ได�จากความ
ผ�อนคลายของทั้งกายและใจ ช�วยเพิ่มพลัง
ให�การก�าวต�อไปสู�ความสําเร็จ

“Amazing People and a Heartful �ai Smile”
แนวคิดสินค�าเสนอขาย (Product Theme)

องค�ประกอบเบื้องต�นของสินค�า (Product Attributes)
บรรยากาศของความสขุ ท�ามกลางธรรมชาต ิและ
เจ�าบ�านผู�เป�นมติร จริงใจ ตรงไปตรงมา 

สินค�าทางธรรมชาติ ที่สามารถแสดงได�ถึง
ผลบวกที่เกิดจากการเกื้อกูลกันของธรรมชาติ
กับผู�คนในท�องถิ่น

กจิกรรมทีส่ามารถท้ังกระตุ�นปลุกเร�าอารมณ�
ความอยากรู�อยากเหน็ได�ในทิศทางหนึง่ กบั
สามารถสร�างความผ�อนคลาย ให�ความรู�สึก
สุดพเิศษเสริมพลังความเช่ือมัน่แห�งตนได�
ในอกีทศิทางหน่ึง

ตัวอย�างสินค�า และกิจกรรม
• เกาะเต�า จ.สุราษฎร�ธานี ทะเลสีฟ�าคราม 

หาดทรายขาวละเอยีด นุ�มนวลน�าสัมผัส 
• หมู�เกาะสิมิลนั จ.พังงา สนกุกับกิจกรรมทางน้ํา 

เช�น ดาํนํา้ลกึ ดาํนํา้ตืน้ ชมความงามใต�ทะเล 
• หมู�เกาะสุรินทร� จ.พงังา ธรรมชาตทีิส่มบูรณ� 

และเจ�าบ�านดาํรงชวีติแบบชาวประมงในนามของ
ชาวมอแกน

• ชุมชนเกาะพทิกัษ� จ.ชุมพร เรียนรู�วถีิชาว
ประมงชุมชนพอเพียง ที่ยังรักษาสภาพแวดล�อม 
และธรรมชาติของเกาะไว�ได�เป�นอย�างดี 

• ถํ้าเลเขากอบ จ.ตรัง ถํ้ามีหินงอกหินย�อย
ที่สวยงาม พร�อมการท�องเที่ยวเชิงนิเวศของ
ชุมชนในท�องถิ่น

• หมู�บ�านคีรีวง จ.นครศรีธรรมราช หมู�บ�าน
ที่โอบล�อมด�วยภูเขา ธรรมชาติที่สมบูรณ� 
อากาศที่บริสุทธิ์

• Cocohut Village Beach Resort & Spa 
ห�องพักที่เงียบสงบ ผ�อนคลายรีสอร�ทริมทะเล 
กับสระว�ายนํ้าพิเศษส�วนตัว และอยู�ใกล�กับ
หาดริ้นพร�อมรถรับส�งบริการ

• Koh Yao Heaven Resort จ.ภูเก็ต ที่พัก
ติดริมชายหาด พร�อมกิจกรรมทางนํ้าให�บริการ

• River Kwai Jungle Rafts จ.กาญจนบุรี
ผ�อนคลายกับธรรมชาติอย�างใกล�ชิด และ
กิจกรรมสุดตื่นเต�นมากมายที่มีบริการ

Millennial Traveler

ต�องการความผ�อนคลาย และความบันเทงิ 
สนกุสนาน ท�ามกลางผู�คนทีเ่ป�นมติร

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย

สนกุสนาน ท�ามกลางผู�คนทีเ่ป�นมติร

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
แต�งเตมิสสัีนให�กับชีวติ ท�ามกลางความสนุกสนาน 

ให�ความสําคัญกับแหล�งท�องเที่ยวทางธรรมชาติ 
แต�กย็งัคงแสวงหาประสบการณ�ใหม�ด�านวฒันธรรม
ชุมชน วัฒนธรรมด�านอาหาร ให�อารมณ�ของ
ความสนุกสนาน แปลกใหม�ไปพร�อมกัน

แต�กย็งัคงแสวงหาประสบการณ�ใหม�ด�านวฒันธรรม
ชุมชน วัฒนธรรมด�านอาหาร ให�อารมณ�ของ
ความสนุกสนาน แปลกใหม�ไปพร�อมกัน

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
มีโอกาสสัมผสัได�ทัง้มีความงดงามทางธรรมชาติ
ของแหล�งท�องเที่ยวที่หลากหลาย ทั้งยังได�รับ

ความสนุกสนาน แปลกใหม�ไปพร�อมกัน

ต�องการพืน้ฟพูลังกายพลังใจ ให�พร�อมการต�อสู�
เพือ่ก�าวต�อไปสู�ความสาํเร็จของชีวติ เมือ่กลับ
ไปบ�าน
เพือ่ก�าวต�อไปสู�ความสาํเร็จของชีวติ เมือ่กลับ

ความสุข และความอบอุ�นที่ได�จากความ
ผ�อนคลายของทั้งกายและใจ ช�วยเพิ่มพลัง

เกาะพิทักษ์ จ.ชุมพร ถ�้าเลเขากอบ จ.ตรัง Cocohut Village Beach 
Resort & Spa

Koh Yao Heaven Resortเกาะเต่า จ.สุราษฎร์ธานี
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คุณลักษณะทางจิตวิทยา

• เป็นผู้ที่มีความม่ันใจในตัวเองสูง แต่ก็มีเหตุผล

• ต้องการอยู่ในสังคมที่มีระเบียบแบบแผนชัดเจน

ไม่ชอบความเสี่ยง 

• มักจะวางแผนการท�างานหรือการด�าเนินชีวิต

เป็นอย่างดี และตั้งใจท�าให้ได้ตามแผน

• พร้อมที่จะใช้ความสามารถของตัวเองในการแก้ป�ญหา

ในสถานการณ์ที่มีความซับซ้อน

ข้อเสนอของผู้วิจัยในส่วนนี้ เป็นการน�าผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยว 

รวมถึงจิตวิทยาการด�ารงชีวิตในส่วนที่ผ่านมาของกลุ่ม Working Adult มาประยุกต์รวมกัน

เป็นข้อเสนอ ตามทิศทางที่ผู้วิจัยเห็นว่ามีโอกาสประสบผลส�าเร็จทางการตลาดในระดับ

ตามสมควร ทั้งยังต้องเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย โดยเฉพาะการให้ความ

ส�าคัญต่อการใช้แนวทาง "ความส�าเร็จในการอนุรักษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ และ

สิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

Working Adult

กิจกรรมที่สนใจ

วิถีชีวิตท�องถิ่นวิถีชีวิตท�องถิ่นวิถีชีวิตท�องถิ่นวิถีชีวิตท�องถิ่นวิถีชีวิตท�องถิ่นวิถีชีวิตท�องถิ่น

สิ่งที่ไม�ควรนําเสนอ (Don’ts)

• ปราศจากช่องทาง Feed Back โดยเฉพาะ

ช่องทางสมัยใหม่ เพื่อการเสนอแนวทางเลือกอื่นๆ

• บีบบังคับ ปิดโอกาสทางเลือก

• ฉาบฉวย ดูหรูหราเกินจริง

สิ่งที่ควรนําเสนอ (Do’s)

• ให้อารมณ์ของ Exclusivity

• เปิดโอกาสให้คิดเอง ให้เกียรติ

• ดูเป็นมืออาชีพ

• น�าเสนอสินค้าที่แสดงได้ถึงอารมณ์ผ่อนคลาย 

อันสามารถรับรู้ได้จากภายในจิตใจ

กิจกรรมบันเทิงกิจกรรมบันเทิงกิจกรรมบันเทิงกิจกรรมบันเทิง

งานเทศกาลงานเทศกาลงานเทศกาลงานเทศกาลงานเทศกาลงานเทศกาล
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ข�อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
ความมมีาตรฐานของส่ิงอาํนวยความสะดวก
ต�างๆ ทีส่ามารถอนุมานได�ถึงความสะดวกสบาย 
เสริมให�เกดิความรู�สึกท่ีแตกต�างไปจากชวีติประจาํวนั 
ช�วยสามารถทําให�เกดิความผ�อนคลายได�ดี

ให�ความสําคัญการกําหนดแผนการที่ชัดเจน 
โดยเฉพาะแผนในแพคเก็จที่สามารถทําให�เกิด
ความมั่นใจด�าน "ความสุขที่จะได�รับเมื่อเดินทาง
ท�องเที่ยว"

ต�องการพืน้ฟพูลังกายพลังใจ ให�พร�อมการต�อสู�
เพือ่ก�าวต�อไปสู�ความสาํเร็จของชีวติ เมือ่กลับ
ไปบ�าน

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
ความเป�นมืออาชีพของอตุสาหกรรมท�องเทีย่ว
ของไทย ทีพ่ร�อมในทุกๆ ด�าน ทัง้ความสะดวกด�าน
การเดนิทาง ทีพ่กั และการเข�าถึงแหล�งท�องเท่ียว

มโีอกาสได�สัมผัสทัง้ความงดงามทางธรรมชาติ
ของแหล�งท�องเทีย่วท่ีหลากหลาย ท้ังยังได�รับ
ประสบการณ�ใหม� จากทัง้ผู�คน อาหาร และ
ความบนัเทิง

สถานที่พัก และสิ่งอํานวยความสะดวกต�างๆ 
มีมาตรฐานขั้นสูง ให�ความรู�สึกเป�นส�วนตัว 
ผ�อนคลาย พร�อมบริการชั้นเยี่ยม จากเจ�าบ�าน
ชาวไทย

“Pack n’ Go... Great Fun & Beautiful Romance Awaiting”
แนวคิดสินค�าเสนอขาย (Product Theme)

องค�ประกอบเบื้องต�นของสินค�า (Product Attributes)
แสดงให�เหน็ถึงความสะดวกสบาย และความสุข
จากการผ�อนคลายได�ในทันทีทีเ่ลือกประเทศไทยเป�น
จดุหมายการเดนิทาง

ความหลากหลายของสินค�าทางธรรมชาติ 
ผู�คน และชุมชนที่สามารถแสดงได�ถึงผลบวกที่
เกิดจากการเกื้อกูลกัน จนกลายเป�นวัฒนธรรม
ท�องถิ่น

แสดงถึงความหรูหรา บรรยากาศท่ีโรแมนตกิ 
ความสะดวกสบายของทีพ่กั และบริการต�างๆ 
ในมติิหนึง่ และแสดงถึงความงดงาม เรียบง�าย
ของชุมชนโดยรอบ รวมถึงภาพลักษณ�ด�าน
ความคุ�มค�าคุ�มราคา ในอกีมติิหนึง่

ตัวอย�างสินค�า และกิจกรรม
• Full Moon Party หาดริน้ เกาะพะงนั 

จ.สุราษฎร�ธาน ีบรรยากาศความสนกุสนานพร�อม
ส่ิงอาํนวยความสะดวก และทีพ่กับริเวณโดยรอบ
หาดร้ิน

• Asiatique The Riverfront สถานทีท่�องเท่ียว
ในเมอืงใหญ� พร�อมทุกสรรพส่ิงทีต่อบโจทย�
การพกัผ�อน

• The Giant Chiangmai ร�านกาแฟบนต�นไม�
สุดฮติ ผ�อนคลายไปกบัธรรมชาต ิแหล�งท�องเทีย่ว
พกัผ�อนท่ีใกล�เมอืงใหญ�

• บ�านหลวงราชไมตรี จ.จันทบุรี พักผ�อนใน
ย�านเมืองเก�า ชมวิถีชีวิต และสถาป�ตยกรรม 
กับบรรยากาศทางประวัติศาสตร�ที่ยังคงรักษา 
อนุรักษ�ไว�ได�เป�นอย�างดี 

• เชียงคาน จ.เลย เดินเที่ยวชมชิมช�อป สัมผัส
มิตรไมตรีผู�คนท�องถิ่น

• ดอยแม�สลอง จ.เชียงราย ธรรมชาติป�าเขาที่
สวยงาม ชิมชาอู�หลงอันเป�นผลผลิตในท�องถิ่น 
ในบรรยากาศที่สดชื่นตลอดป� 

• The Banyan Tree Spa Sanctuary 
Phuket โรงแรมสุดหรูแห�งหนึ่งที่ดีที่สุด 
พร�อมบริการชัน้เลิศ กบับรรยากาศสุดโรแมนตกิ

• Koh Tao Beach Club ที่พักบนชายหาด
ส�วนตัว เหมาะแก�การพักผ�อน พร�อมสิ่งอํานวย
ความสะดวกครบครัน

• Cocohut Village Beach Resort & Spa 
ห�องพักที่เงียบสงบ อยู�ใกล�กับหาดริ้น

• Koh Yao Heaven Resort จ.ภูเก็ต

Working Adult

ความมมีาตรฐานของส่ิงอาํนวยความสะดวก
ต�างๆ ทีส่ามารถอนุมานได�ถึงความสะดวกสบาย 
เสริมให�เกดิความรู�สึกท่ีแตกต�างไปจากชวีติประจาํวนั 
ช�วยสามารถทําให�เกดิความผ�อนคลายได�ดี

ต�างๆ ทีส่ามารถอนุมานได�ถึงความสะดวกสบาย 
เสริมให�เกดิความรู�สึกท่ีแตกต�างไปจากชวีติประจาํวนั 
ช�วยสามารถทําให�เกดิความผ�อนคลายได�ดี

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
ความเป�นมืออาชีพของอตุสาหกรรมท�องเทีย่ว

ช�วยสามารถทําให�เกดิความผ�อนคลายได�ดี

ให�ความสําคัญการกําหนดแผนการที่ชัดเจน 
โดยเฉพาะแผนในแพคเก็จที่สามารถทําให�เกิด
ความมั่นใจด�าน "ความสุขที่จะได�รับเมื่อเดินทาง
ท�องเที่ยว"

โดยเฉพาะแผนในแพคเก็จที่สามารถทําให�เกิด
ความมั่นใจด�าน "ความสุขที่จะได�รับเมื่อเดินทาง
ท�องเที่ยว"

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
มีโอกาสได�สัมผัสทัง้ความงดงามทางธรรมชาติ

ท�องเที่ยว"

ต�องการพืน้ฟพูลังกายพลังใจ ให�พร�อมการต�อสู�
เพือ่ก�าวต�อไปสู�ความสาํเร็จของชีวติ เมือ่กลับ
ไปบ�าน
เพือ่ก�าวต�อไปสู�ความสาํเร็จของชีวติ เมือ่กลับ

สถานที่พัก และสิ่งอํานวยความสะดวกต�างๆ 

บ้านหลวงราชไมตรี จ.จันทบุรี เชียงคาน จ.เลย The Banyan Tree Spa 
Sanctuary Phuket

Koh Tao Beach Club Full Moon Party หาดริ้น 
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ทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาด

คุณลักษณะทางจิตวิทยา

• ยังคงเป็นผู้ที่ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือ

คนใกล้ชิด 

• รักการเรียนรู้ มีเหตุผล อีกทั้งยังต้องการแสวงหา

วิธีการใหม่ๆ ที่จะใช้ในการแก้ป�ญหาในสถานการณ์ต่างๆ

• ต้องการอยู่ในสังคมที่มีระเบียบแบบแผนชัดเจน

การด�าเนินชีวิตต้องมีการวางแผนล่วงหน้า 

และพยายามท�าตามแผนที่วางไว้ให้ได้ 

ข้อเสนอของผู้วิจัยในส่วนนี้ เป็นการน�าผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยว 

รวมถึงจิตวิทยาการด�ารงชีวิตในส่วนที่ผ่านมาของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) มาประยุกต์

รวมกันเป็นข้อเสนอ ตามทศิทางทีผู้่วจัิยเหน็ว่ามีโอกาสประสบผลส�าเร็จทางการตลาดในระดบั

ตามสมควร ทั้งยังต้องเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย โดยเฉพาะการให้ความ

ส�าคัญต่อการใช้แนวทาง "ความส�าเร็จในการอนุรักษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ และ

สิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

Family Travel with Kid(s)

กิจกรรมที่สนใจ

สิ่งที่ไม�ควรนําเสนอ (Don’ts)

• น�าเสนอแบบตรงๆ ไม่มีรสนิยม

• ดูซับซ้อน ดูไม่จริงใจ

• บีบบังคับ ปิดโอกาสทางเลือก

สิ่งที่ควรนําเสนอ (Do’s)

• เปิดโอกาสให้คิดเอง ให้เกียรติ

• ให้อารมณ์ของความสนุกสนาน แปลกใหม่ แสดงความเป็น

ของแท้ของสินค้าที่จะเสนอขาย (Authentic)

• ใส่ความรู้สึกว่ามีจิตส�านึกต่อสังคม และสิ่งแวดล้อม

สวนสนุกสวนสนุกสวนสนุกสวนสนุกสวนสนุกสวนสนุก

ธรรมชาติธรรมชาติธรรมชาติธรรมชาติธรรมชาติธรรมชาติ
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ข�อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
มีแผนการเดนิทางทีชั่ดเจน ครอบคลุม
ความต�องการได�ครบทุกสมาชิกในครอบครัว

มีกิจกรรม ที่ทําให�ทุกคนในครอบครัวได�สัมผัส
กับความสุข สนุกสนาน ช�วยเสริมสร�าง/กระชับ
ความรักความสัมพันธ�ของสมาชิกในครอบครัว
ยิ่งๆ ขึ้น

ไม�ป�ดโอกาสท่ีจะได�แสวงหาประสบการณ�ใหม�ด�าน
วฒันธรรมชมุชน วฒันธรรมด�านอาหาร 
กจิกรรมช�อปป��งสินค�าท่ีแตกต�าง ให�อารมณ�ของ
ความสนกุสนาน แปลกใหม�ไปพร�อมกนั

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
สินค�าคุณภาพทีเ่สนอขาย เช�น ทีพ่กั สามารถตอบ
สนองความต�องการของนกัท�องเท่ียว ทกุเพศ
ทกุวยั โดยควรต�องเพิม่องค�ประกอบด�านการใส�ใจ
ส่ิงแวดล�อม และมาตรฐานด�านความปลอดภัย
ในทุกๆ มิติ

ครอบคลุมทัง้กิจกรรมทีส่ามารถทําร�วมกันได�ใน
สถานทีพ่กั เช�น ว�ายนํา้ กฬีาในร�ม กบักจิกรรม
ภายนอกเพือ่ได�สัมผสัวถีิชีวติของผู�คนโดยรอบ
สถานทีพ่กั เช�น ช�อปป��งร�วมกัน

มีโอกาสทํากิจกรรมที่ได�สัมผัสความงดงามทาง
ธรรมชาติของแหล�งท�องเที่ยวที่หลากหลาย
ร�วมกัน ทั้งยังได�รับประสบการณ�ชีวิตกับผู�คนที่
เป�นมิตร ท�ามกลางวฒันธรรมชุมชนท่ีเรียบง�าย 
แตกต�าง

“Happy Family, Great Fun, Amazing People”
แนวคิดสินค�าเสนอขาย (Product Theme)

องค�ประกอบเบื้องต�นของสินค�า (Product Attributes)
มสิีนค�ามาตรฐานระดบัโลกให�เลอืกหลากหลาย 
บริการด�วยความจริงใจ ในราคาทีเ่ป�นธรรม

มคีวามหลากหลายของกิจกรรม และมีบรรยากาศ
ของความเป�นไทย สัมผัสความสุข ท�ามกลาง
เจ�าบ�านผู�เป�นมิตร จริงใจตรงไปตรงมา 

เน�นนําเสนอกจิกรรมท่ีสามารถทาํร�วมกนัได�ท้ัง
ครอบครัว สามารถกระตุ�นความอยากรู�อยากเหน็ 
เกิดความสนกุสนาน ผ�อนคลาย 

ตัวอย�างสินค�า และกิจกรรม
• Centara Grand Mirage Beach Resort 

Pattaya การเดนิทางทีคุ่�มค�า และกจิกรรมกฬีา
ทางนํา้มากมายทีจ่ะทาํให�ทัง้ครอบครัวมีแต�ความ
สนกุสนาน 

• Holiday Inn Resort Vana Nava Hua Hin 
มกิีจกรรมท่ีตอบโจทย�ทุกคนในครอบครัว

• Amari Phuket เพลดิเพลินกับกิจกรรม 
พร�อมชมววิสวยๆ ของหาดป�าตอง

• เชียงคาน จ.เลย พักผ�อนริมแม�นํ้าโขง สัมผัส
วิถีชีวิตท�องถิ่น และเดินเที่ยวที่ถนนคนเดิน
อันเต็มไปสินค�า และสีสันมากมาย 

• Asiatique The Riverfront กิจกรรม
อันหลากหลายที่เหมาะสมทั้งครอบครัว ดื่มดํ่า
บรรยากาศริมแม�นํ้าเจ�าพระยายามคํ่าคืน 

• ตลาดนํ้าอัมพวา จ.สมุทรสงคราม เยี่ยมชม
วิถีชีวิต ชิมอาหารและผลไม�ท�องถิ่น

• Koh Yao Heaven Resort จ.ภูเก็ตรีสอร�ท
ที่มีสระว�ายนํ้ากลางแจ�ง สามารถมองเห็น
วิวทะเล และเกาะแก�งโดยรอบ พร�อมกิจกรรม
ทางนํ้าให�บริการ

• La A Natu Bed & Bakery Resort 
ที่พักบนชายหาดอันเงียบสงบของปราณบุรี 
ที่ล�อมรอบด�วยธรรมชาติ พร�อมกิจกรรมที่
ตอบสนองทุกคนในครอบครัว 

Family Travel with Kid(s)

ความต�องการได�ครบทุกสมาชิกในครอบครัว

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
สินค�าคุณภาพทีเ่สนอขาย เช�น ทีพ่กั สามารถตอบ

มีกิจกรรม ที่ทําให�ทุกคนในครอบครัวได�สัมผัส
กับความสุข สนุกสนาน ช�วยเสริมสร�าง/กระชับ
ความรักความสัมพันธ�ของสมาชิกในครอบครัว
กับความสุข สนุกสนาน ช�วยเสริมสร�าง/กระชับ

ยิ่งๆ ขึ้น

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
ครอบคลุมทัง้กิจกรรมทีส่ามารถทําร�วมกันได�ใน

ยิ่งๆ ขึ้น

ไม�ป�ดโอกาสท่ีจะได�แสวงหาประสบการณ�ใหม�ด�าน
วฒันธรรมชมุชน วฒันธรรมด�านอาหาร 
กิจกรรมช�อปป��งสินค�าท่ีแตกต�าง ให�อารมณ�ของ
ความสนกุสนาน แปลกใหม�ไปพร�อมกัน

วฒันธรรมชมุชน วฒันธรรมด�านอาหาร 

ความสนกุสนาน แปลกใหม�ไปพร�อมกัน

มีโอกาสทํากิจกรรมที่ได�สัมผัสความงดงามทาง

ความสนกุสนาน แปลกใหม�ไปพร�อมกัน

Holiday Inn Resort 
Vana Nava Hua Hin

เชียงคาน จ.เลย Koh Yao Heaven Resort La A Natu Bed & Bakery 
Resort 

Centara Grand Mirage Beach Centara Grand Mirage Beach 
Resort Pattaya 
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คุณลักษณะทางจิตวิทยา

• พร้อมที่จะใช้ความสามารถของตัวเองในการแก้ป�ญหา

ในสถานการณ์ที่มีความซับซ้อน 

• ใส่ใจกบัป�ญหาด้านสงัคม ประวตัศิาสตร์ และวฒันธรรม

ของประเทศ และยินดีให้ความร่วมมือในการแก้ไข

ป�ญหาดังกล่าว

• ต้องการอยู่ในสังคมที่มีระเบียบแบบแผนชัดเจน 

ตระหนักถึงป�ญหาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม

ข้อเสนอของผู้วิจัยในส่วนนี้ เป็นการน�าผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยว 

รวมถึงจิตวิทยาการด�ารงชีวิตในส่วนที่ผ่านมาของกลุ่ม Senior Tourist มาประยุกต์รวมกัน

เป็นข้อเสนอ ตามทิศทางที่ผู้วิจัยเห็นว่ามีโอกาสประสบผลส�าเร็จทางการตลาดในระดับ

ตามสมควร ทั้งยังต้องเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย โดยเฉพาะการให้ความ

ส�าคัญต่อการใช้แนวทาง "ความส�าเร็จในการอนุรักษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ และ

สิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

Senior Tourist

กิจกรรมที่สนใจ

ศิลปะและวัฒนธรรมศิลปะและวัฒนธรรมศิลปะและวัฒนธรรมศิลปะและวัฒนธรรมศิลปะและวัฒนธรรมศิลปะและวัฒนธรรม

สิ่งที่ไม�ควรนําเสนอ (Don’ts)

• ดูเสี่ยงเกินไป ดูขาดมาตรฐานทางธุรกิจ

• แต่งเติมน�าเสนอจนดูเกินจริง ไม่น่าเชื่อถือ

• ไม่ตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม และทรัพยากร

สิ่งที่ควรนําเสนอ (Do’s)

• เน้นน�าเสนอความจริงจัง เอาจริงในการดูแล/

รักษาความปลอดภัย

• ให้อารมณ์ของ Exclusivity

• สินค้าเสนอขายให้ความรู้สึกถึงการได้พักผ่อน 

เพื่อเป็นรางวัลกับการท�างานหนักมาตลอดชีวิต

ศิลปะและวัฒนธรรมศิลปะและวัฒนธรรม

ธรรมชาติธรรมชาติธรรมชาติธรรมชาติ

วิถีชีวิตท�องถิ่นวิถีชีวิตท�องถิ่นวิถีชีวิตท�องถิ่นวิถีชีวิตท�องถิ่นวิถีชีวิตท�องถิ่นวิถีชีวิตท�องถิ่น
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ข�อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
บรรยากาศของความเป�นแก�นแท�ทางธรรมชาติ 
ช�วยทาํให�เกิดความคิดสร�างสรรค�ใหม�ๆ  ช�วยทาํให�
ชีวติมสีีสัน มีพลัง

การได�ออกไปสัมผัสผู�คน วัฒนธรรมแปลกใหม� 
ความแตกต�างหลากหลายช�วยทําให�เกิดความ
ตื่นเต�นเร�าใจ ทําให�ช�วงชีวิตสูงวัยมีคุณค�า

เคร�งเครียด ต�อสู�เพือ่ความสาํเร็จอย�าง
เหน็ดเหน่ือยท้ังกายและใจมาตลอดชีวติ อยากได�
บรรยากาศผ�อนคลายทีมี่ความปลอดภยั 
หลับสนิท จติใจสบาย เป�นส�วนตวั

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
ความย่ิงใหญ�ของธรรมชาต ิ(นาํเสนอธรรมชาติ
ทางทะเล) ช�วยประสานรอยต�อของมิติทีแ่ตกต�าง
ขดัแย�งของจติใต�สํานึก ให�กลับคืนสู�ความสงบได�บ�าง

ผู�คน และสังคม เป�นป�จจยัท่ีสําคัญย่ิงในการ
เติมเตม็ความหมายทีแ่ท�จริงของชีวติ ผ�านการ
แบ�งป�นความสําเร็จ

ได�สัมผัสความหรูหรา ท�ามกลางบรรยากาศ
ความเป�นส�วนตัว บริการที่จริงใจ สิ่งอํานวย
ความสะดวกครบครัน สัมผัสได�ถึงความหมาย
ของรางวัลชีวิต

“Relaxing by the Peaceful Blue Sea & Tropical Jungle ”
แนวคิดสินค�าเสนอขาย (Product Theme)

องค�ประกอบเบื้องต�นของสินค�า (Product Attributes)
ภาพทะเลสวยนํา้ใส และป�าเขาท่ีอดุมสมบูรณ� 
ท�ามกลางความเป�นแก�นแท�ทางธรรมชาติที่
ได�รับการดแูล ธาํรงรักษาไว�เป�นอย�างดี

วิถีชีวิตผู�คน และวัฒนธรรมชุมชน ที่สามารถ
แสดงได�ถึงผลบวกที่เกิดจากการเกื้อกูลกัน 
ระหว�างคนกับธรรมชาติได�อย�างลงตัว

เน�นนําความเป�นส�วนตวัของสถานทีพ่กัระดบัโลก 
ในราคายุตธิรรม แวดล�อมด�วยบริการทีเ่ป�นมติร 
จริงใจจากเจ�าบ�าน 

ตัวอย�างสินค�า และกิจกรรม
• เกาะราชา จ.ภเูกต็ นํา้ทะเลใส ทรายหาดขาว
• River Kwai Jungle Rafts จ.กาญจนบุรี 

พักผ�อนท�ามกลางขุนเขาธรรมชาติ
อย�างใกล�ชิด สัมผสัประสบการณ�ทีแ่ปลกใหม�

• เกาะช�าง จ.ตราด สัมผสัธรรมชาตบินเกาะใหญ�
แห�งทะเลตะวนัออกของไทยอนัอดุมสมบรูณ�

• หมู�บ�านคีรีวง จ.นครศรีธรรมราช ธรรมชาติ
ที่สมบูรณ� พร�อมรับพลังจากธรรมชาติที่สดชื่น 
อากาศที่บริสุทธิ์ และสัมผัสอัธยาศัยไมตรีที่ดี
ของผู�คนในท�องถิ่น

• ชุมชนริมนํ้าจันทบูร จ.จันทบุรี พักผ�อนใน
ย�านเมืองเก�า และลองชิมอาหารท�องถิ่น และ
สัมผัสรอยยิ้มที่เป�นมิตรของคนในพื้นที่

• ตลาดนํ้าอัมพวา จ.สมุทรสงคราม 
แหล�งท�องเที่ยวใกล�เมืองใหญ� ชิมอาหารและ
ผลไม�ท�องถิ่น

• The Banyan Tree Spa Sanctuary Phuket 
ที่พักทําให�รู�สึกราวกับอยู�บ�านของตัวเอง 
การต�อนรับแบบไทยพร�อมสิง่อาํนวยความสะดวก  
และการบริการที่มีระดับมาตรฐาน

• Six Senses Samui ทีพ่กัริมทะเลในบรรยากาศ
โรแมนตกิ พร�อมส่ิงอาํนวยความสะดวก

• Centara Grand Mirage Beach Resort 
Pattaya การเดินทางที่สะดวกสบายทําให�ได�ใช�
เวลาส�วนตัวในบรรยากาศที่หรูหรา และมีระดับ

Senior Tourist

บรรยากาศของความเป�นแก�นแท�ทางธรรมชาติ 
ช�วยทาํให�เกิดความคิดสร�างสรรค�ใหม�ๆ  ช�วยทาํให�
ชีวติมสีีสัน มีพลัง
ช�วยทาํให�เกิดความคิดสร�างสรรค�ใหม�ๆ  ช�วยทาํให�

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
ความย่ิงใหญ�ของธรรมชาต ิ(นาํเสนอธรรมชาติ

การได�ออกไปสัมผัสผู�คน วัฒนธรรมแปลกใหม� 
ความแตกต�างหลากหลายช�วยทําให�เกิดความ
ตื่นเต�นเร�าใจ ทําให�ช�วงชีวิตสูงวัยมีคุณค�า
ความแตกต�างหลากหลายช�วยทําให�เกิดความ
ตื่นเต�นเร�าใจ ทําให�ช�วงชีวิตสูงวัยมีคุณค�า

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
ผู�คน และสังคม เป�นป�จจยัท่ีสําคัญย่ิงในการ

เหน็ดเหน่ือยท้ังกายและใจมาตลอดชีวติ อยากได�
บรรยากาศผ�อนคลายทีมี่ความปลอดภยั 
หลับสนิท จติใจสบาย เป�นส�วนตวั

เหน็ดเหน่ือยท้ังกายและใจมาตลอดชีวติ อยากได�

หลับสนิท จติใจสบาย เป�นส�วนตวั

ได�สัมผัสความหรูหรา ท�ามกลางบรรยากาศ

หลับสนิท จติใจสบาย เป�นส�วนตวั

River Kwai Jungle Rafts หมู่บ้านคีรีวง จ.นครศรีธรรมราช The Banyan Tree Spa 
Sanctuary Phuket

Six Senses Samuiเกาะราชา จ.ภูเก็ต
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AEC Connectivity Green Tourism Health & Wellness 
Tourism 

Honeymoon & 
Wedding Tourism

Sport Tourism

บทที่ 3  
พฤติกรรมการท่องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ

บทนี้เป็นการรายงานพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอลที่เลือกเดินทางท่องเที่ยวโดย

มีวัตถุประสงค์หลักตามความสนใจเฉพาะของตน (Niche Market) ที่มิใช่การท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนหย่อนใจเป็นหลัก (Leisure)  

ซึ่งหากประเทศไทยมีความพร้อมในการจัดการ “คุณภาพ” สินค้าการท่องเที่ยวที่สามารถตอบสนองความต้องการของคนกลุ่มนี้ 

ได้แล้ว จะเป็นการส่งเสริมให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ๆ ที่สามารถสร้างความแตกต่าง หรือเสริมศักยภาพความเป็น

ผู้น�าอตุสาหกรรมท่องเทีย่วในภมูภิาคนีข้องประเทศไทย ได้อย่างสมบรูณ์ โดยในการศึกษานี ้ได้จ�าแนกกลุม่นกัท่องเทีย่วตามความ

สนใจเฉพาะ เพื่อเป็นข้อมูลส�าหรับการท�าตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ เป็น 5 กลุ่มดังนี้

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค ์

เกี่ยวกับการกีฬา 

เป็นหลัก ซึ่งการศึกษานี้ 

ได้จ�าแนกกลุ่มย่อย

ตามประเภทกีฬาหรือ

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยว

ให้ความสนใจ ได้แก่ 

กลุ่มกีฬาด�าน�้า (Diving/

Snorkeling) กลุม่ผู้เข้าชม 

งานกิจกรรมกีฬา 

(Sport event) และกลุ่ม

กีฬากอล์ฟ (Golfing)

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก

เพื่อดูแลฟื้นฟูสุขภาพ

กายและใจ ผ่านการ

ท�ากิจกรรม Spa หรือ 

Health Retreat ด้วย

กระบวนการต่างๆ

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก

เพื่อการฮันนีมูน  

ฉลองครบรอบแต่งงาน 

รวมถึงกลุ่มที่เดินทางมา

เพื่อจัดงานหรือเข้าร่วม

กิจกรรมเฉลิมฉลอง 

พิธีแต่งงานในต่างแดน

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก

เพื่อท�ากิจกรรมตาม

ความสนใจเฉพาะที่

เกี่ยวข้องโดยตรงกับ

ธรรมชาติ หรือผู้คน 

ในสังคมชนบทที่ใกล้ชิด

กับความเป็นธรรมชาติ 

มีวิถีการด�ารงชีวิตอย่าง

ดั้งเดิม ครอบคลุม 

ตั้งแต่กจิกรรมผจญภยั เช่น 

ล่องแพ แคนู และเดนิเขา 

(Adventure) การท่องเทีย่ว

ทีเ่น้นความเป็นธรรมชาติ 

(Nature) ไปจนถึงการ

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Eco 

Tour) การท่องเทีย่วโดย

มีส่วนร่วมกับชุมชน 

(Community-Based) 

หรือวิถีชีวิตท้องถิ่น 

(Local Way of Life)  

ไปจนถึงกิจกรรมอาสา

สมัครรูปแบบต่างๆ 

(Volunteer Activities)

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ โดยมี

ประเทศไทยเป็นหนึ่ง 

ในเป้าหมายการเดนิทาง 

ในทรปินัน้ๆ ร่วมกับ 

ประเทศอื่นๆ ใน AEC 

ได้แก่ ลาว กัมพูชา  

เมียนมา เวียดนาม 

มาเลเซีย สิงคโปร์  

บรูไน อินโดนีเซีย หรือ

ฟิลิปปินส์ ประเทศใด

ประเทศหนึ่งก็ได้

1.34%
21,499 คน

1.90%
30,483 คน

6.45%
103,483 คน

17.91%
287,345 คน

25.14%
403,342 คน
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1.34%1.90%
6.45%

17.91%

ทัง้นี ้ในการวเิคราะห์และสรุปผลพฤติกรรมการท่องเทีย่วตามความสนใจเฉพาะ จ�าเป็นต้องแยกการวเิคราะห์ออกเป็น 2 มิต ิกล่าวคอื 

ความสนใจในมิติของ “กิจกรรม” อันได้แก่ Sport Tourism, Health and Wellness Tourism, Honeymoon & Wedding และ Green Tourism 

กับความสนใจในมิติของ “เป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยว” โดยมุ่งเน้นการเดินทางเชื่อมโยงระหว่างประเทศไทยและประเทศอื่นๆ 

ในภูมิภาคอาเซียน (AEC Connectivity)

ในมติขิองวตัถุประสงค์หลกัของการเดนิทางทีใ่ห้ความสนใจ

ต่อ “กิจกรรมท่องเที่ยว” พบว่า นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอล

กลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปมากกว่า 1 ใน 4 (ร้อยละ 27.60) 

เดินทางท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์หลักเป็น “ความสนใจ

พิเศษ” ที่มิใช่การท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ (Leisure) 

เป็นหลัก ทั้งนี้ จากการวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับ

กลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอลที่เลือกเดินทางโดยมีความสนใจ 

เฉพาะเกี่ยวกับสังคมและสิ่งแวดล้อม ตลอดจนกิจกรรมที่ใช้

ชีวิตท่ามกลางธรรมชาติหรือที่เรียกว่ากลุ่ม Green Tourism 

สูงถึง ร้อยละ 17.91 (จ�าแนกออกเป็นกลุ่ม Nature Tour/Eco 

Tour ร้อยละ 8.25 Experience Local Way of Life ร้อยละ 6.91 

กลุ่ม CBT (Community-Based Tourism) ร้อยละ 1.36 กลุ่ม 

Adventure Activities ร้อยละ 1.13 และกลุ่ม Volunteer Activities 

ร้อยละ 0.26) มากกว่านักท่องเที่ยวที่สนใจกิจกรรมท่องเที่ยว 

ในลักษณะอื่นๆ นักท่องเที่ยวที่เดินทางด้วยความสนใจเฉพาะ 

ในล�าดับรองลงมา ได้แก่ กลุ่ม Honeymoon & Wedding ร้อยละ 

6.45 (สามารถจ�าแนกออกเป็นกลุม่ Honeymoon/Anniversary ร้อยละ 

5.02 และกลุ่ม Wedding Ceremony ร้อยละ 1.43) กลุ่ม Health & 

Wellness ร้อยละ 1.90 (จ�าแนกออกเป็นกลุ่ม Health Retreat ร้อยละ 

1.19 และกลุ่ม Spa ร้อยละ 0.71) และกลุ่ม Sport Tourism ร้อยละ 

1.34 (จ�าแนกออกเป็นกลุม่ Diving/Snorkeling ร้อยละ 0.33 และกลุม่ 

Sport Event ร้อยละ ร้อยละ 1.01)

ในมิตขิอง “จุดหมายการเดนิทางท่องเทีย่ว” พบว่า ในบรรดานกัท่องเทีย่วทีมี่แผนการเดนิทาง 

มาประเทศไทยในช่วง 3 ปีข้างหน้า (ร้อยละ 46.79 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 

ชาวอิสราเอลทั้งหมด) ประมาณ 1 ใน 4 ของนักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลกลุ่มนี้ (ร้อยละ 25.14) 

ยังสนใจเดินทางเชื่อมโยงไปยังประเทศในกลุ่มอาเซียนอื่นๆ ด้วย (AEC Connectivity) 

สนใจการท่องเที่ยวเชื่อมโยง 
ระหว่างประเทศไทย 

และประเทศในกลุ่ม AEC  
(AEC Connectivity)

สนใจการท่องเที่ยวเชื่อมโยงระหว่าง
ประเทศไทยและประเทศนอกกลุ่ม AEC 

(Non AEC)

สนใจที่จะท่องเที่ยวเฉพาะ 
ในประเทศไทยเท่านั้น  
(Thailand Only)

25.14% 6.71% 14.94%

Honeymoon/Anniversary 5.02%

Wedding Ceremony 1.43%

27.60%

72.40%

ท่องเที่ยวความสนใจพิเศษ
(Niche Market)

กลุ่มที่มาทำากิจกรรมหลักอื่นๆ 
หรือมาเพื่อพักผ่อนเท่านั้น

Green Tourism Honeymoon & 
Wedding 

Sport TourismHealth &  
Wellness

Diving/Snorkeling 0.33 %

 Spa 0.71%

Health Retreat 1.19%

Sport Event 1.01%

Experience Local Way of Life 6.91%
Nature Tour/Eco Tour 8.25%

Adventure Activities 1.13%
Volunteer Activities 0.26%

CBT (Community-Based Tourism) 1.36%
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นกัท่องเทีย่วกลุม่ Sport Tourism ประมาณคร่ึงหนึง่ (ร้อยละ 

50.56) เดินทางไปต่างประเทศตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป (5-6 ครั้ง 

และมากกว่า 6 ครั้งในช่วงเวลา 5 ปี) 

เมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ 

แล้วพบว่า กลุ่ม Sport Tourism เดินทางท่องเที่ยวบ่อยครั้งใกล้

เคียงกับกลุ่ม Wedding & Honeymoon แต่ยังอยู่ในระดับที่น้อย

กว่ากลุ่ม Green Tourism

การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
สำาหรับกลุ่ม Sport Tourism นั้น ผู้วิจัยได้ทำาการคัดแยก 
โดยพิจารณาจากนักท่องเที่ยวที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค ์
เกี่ยวกับการกีฬาเป็นหลัก ซึ่งการศึกษานี้ได้จำาแนกกลุ่มย่อยตาม
ประเภทกีฬาหรือกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจ ได้แก่ กลุ่ม
กีฬาดำาน้ำา (Diving/Snorkeling) และกลุ่มผู้เข้าชมงานกิจกรรมกีฬา
(Sport Event) 

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport Tourism นี้ ส่วนใหญ่ 

มีอายุต่�ากว่า 30 ปี แต่ก็เริ่มได้รับความนิยมมากขึ้นในกลุ่ม 

ผู้มีอายุระหว่าง 36-45 ปี มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง 

ประมาณการนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้จ�านวน  21,499 คน หรือร้อยละ 

1.34 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล 

ส่วนใหญ่อายุ

Sport Tourism

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

ภาพที่่ 77 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Sport Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 24 ราย

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย
ประมาณการ 

น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้

36-45 ปี
1.34%

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว Airbnb

โรงแรมทั่วไป โมเทล วิลล่าส่วนตัว 

ภาพที่่ 78 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Sport Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 24 ราย

17.55%

31.89%

24.27%

26.29%

0.02 ล้านคน

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

38.35% 11.00% 10.59%

9.64% 6.95% 6.16%
หมายเหตุ: กรณเีปรียบเทยีบพฤตกิรรมของนกัท่องเท่ียวกลุม่ความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
จะแยกเปรียบเทยีบเฉพาะกลุม่ความสนใจเฉพาะในมิตขิอง “กจิกรรม” เท่านัน้ (Sport Tourism, 
Health & Wellness Tourism, Honeymoon & Wedding Tourism และ Green Tourism)
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ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 24 ราย

กลุ่ม Sport Tourism ส่วนใหญ่จะเลือกพักในโรงแรมระดับ 

4 ดาว (ร้อยละ 38.35) รองลงมามีทั้งกลุ่มที่เลือกพักโรงแรม

ระดับ 5 ดาว Airbnb หรือโรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 11.00 ร้อยละ 

10.59 และร้อยละ 9.64 ตามล�าดับ) 

เมื่อเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ 

พบว่า กลุม่ Sport Tourism นยิมเลอืกทีพ่กัประเภทโรงแรม 4 ดาว 

และ Airbnb มากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจเฉพาะอื่นๆ

ที่พักต้องได้มาตรฐานและสะดวกสบาย ในราคาที่สามารถจ่ายได้

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Sport Tourism ต้องการท่องเที่ยวร่วม

ด้วยมากที่สุด ได้แก่ เพื่อนหรือคนในครอบครัว (ร้อยละ 65.08) 

รองลงมาจึงเลือกเดินทางกับแฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 27.57) 

ต้องการท่องเท่ียวในกลุ่มเพือ่นหรือครอบครัว

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

ภาพที่่ 79 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Sport Tourism

27.57%65.08%

7.35%

แฟน/คู่สมรส เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport Tourism เกือบทุกคนระบุว่า

ใช้เว็บไซต์เป็นแหล่งข้อมูลเพื่อเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 

(ร้อยละ 92.26) แต่ก็มีผู้ที่ใช้ข้อมูลจากแหล่งอื่นร่วมด้วย

ในการตัดสินใจ อาทิ การบอกต่อ (ร้อยละ 57.00) สังคม

ออนไลน์ (ร้อยละ 39.18) หรือหนงัสอืแนะน�าการท่องเทีย่ว 

(ร้อยละ 28.42) เป็นต้น

อย่างไรกด็ ีเมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความ

สนใจพิเศษอื่นๆ พบว่า กลุ่ม Sport Tourism มีแนวโน้ม

ที่จะรบัรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านการบอกต่อ แอพพลิเคชั่นใน

โทรศัพท์มือถือ และรายการโทรทัศน์มากกว่ากลุ่มอื่นๆ

ข้อมูลจากการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเฉพาะการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการไทย 
พบว่าข้อมูลการเสนอขายของบริษัททัวร์ในพื้นที่ หรือผ่านองค์กรที่มีความร่วมมือกัน  

เช่น สถาบันการศึกษาต่างๆ มีส่วนสำาคัญต่อการเลือกจุดหมายเดินทาง 
เป็นประเทศไทยมากกว่าสาระจากแหล่งอื่น เนื่องจากภาพลักษณ์ด้านนี้ของไทย ยังคง  

ไม่โดดเด่นพอที่สามารถสร้างความสนใจ/น่าเชื่อถือได้ในขณะนี้

เว็บไซต์ 

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์ 

หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว 

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์ออนไลน์

รายการโทรทัศน์ 

บริษัททัวร์

ภาพที่่ 80 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Sport Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 24 ราย

คนเดียว

92.26%

57.00%

39.18%

28.42%

25.61%

17.43%

13.51%

13.11%
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81.61%

51.29%

49.89%

44.95%

29.21%

28.70%

26.75%

15.30%

14.23%

ส�าหรับประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจของ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ Sport Tourism ทีไ่ด้ระบถึุงจากการเดนิทาง 

ไปเยือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ได้แก่ สเปน สหรัฐอเมริกา 

อิตาลี แคนาดา และติมอร์-เลสเต

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่น่าประทับใจ 5 อันดับแรก

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ03

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์หลกั เพือ่การท่องเทีย่วเชงิกฬีาแล้ว 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport Tourism ยังให้ความส�าคัญกับ

ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ ด้วยและ 

ค่อนข้างหลากหลาย โดยเฉพาะความน่าสนใจของแหล่ง

ท่องเทีย่ว (ร้อยละ 81.61) ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา 

(ร้อยละ 51.29) เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทาง

ธรรมชาติ (ร้อยละ 49.89) และงานกิจกรรม/เทศกาล

ต่างๆ (ร้อยละ 44.95) เป็นต้น

เม่ือเปรียบเทยีบกบักลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความส�าคัญกับปัจจัยด้านความ

น่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว และงานกิจกรรม/เทศกาล

ต่างๆ มากกว่ากลุ่มอื่นๆ

นอกจากนั้นเพื่อวิเคราะห์หาความหมายของประเด็น “ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว”  
ต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ว่า หมายถึงหรือครอบคลุมประเด็นอื่นใดที่สามารถจับต้อง 

เป็นรูปธรรมร่วมด้วยหรือไม่ พบข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ประกอบการ และการวิเคราะห์ข้อมูล 
หลายตัวแปร ซึ่งช่วยทำาให้เข้าใจกลุ่มเป้าหมายนี้ได้ดียิ่งขึ้นว่า สำาหรับกลุ่ม Sport Event ชาวอิสราเอล 

ข้อมูลจากการบอกต่อของผู้มีประสบการณ์สำาคัญมากต่อการตัดสินใจ ขณะที่กลุ่มนักดำานำ้านั้น นอกจาก
ความงดงามอย่างเป็นธรรมชาติแท้ๆ ของแหล่งท่องเที่ยวแล้ว อัธยาศัยที่เป็นมิตรของเจ้าบ้าน ก็ช่วยเพิ่ม

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ ได้อีกด้วย 

ภาพที่่ 81 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Sport Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 24 ราย

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

กิจกรรม/เทศกาล

อาหารและเครื่องดื่ม 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

U.S.A.
15.53%

SPAIN
22.53%

CANADA
11.44%

ITALY
15.43%

TIMOR-LESTE
9.80%
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สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

ส�าหรับทริปท่องเทีย่วทัว่ไป ซึง่ไม่ได้มีวตัถุประสงค์ด้านกิจกรรมกฬีาเป็นหลกั นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้กีารใช้จ่ายส�าหรับการท่องเทีย่ว 

ต่างประเทศ ส�าหรับทริปท่องเทีย่วระยะใกล้ 1,806 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล 4,002 เหรียญสหรัฐ

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 13 ราย / ระยะไกล 11 ราย

1,806

4,002

Short-haul Long-haul

)เหรียญสหรัฐ)

แต่หากเป็นการท่องเทีย่วโดยมวีตัถุประสงค์เกีย่วกบัการกฬีา

เป็นหลกัแล้ว นกัท่องเทีย่วกลุม่นีจ้ะมกีารใช้จ่ายเฉพาะกจิกรรมที่

เป็นวตัถุประสงค์หลกัของตนต่างหากจากการใช้จ่ายในทริปทัว่ไป 

โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อเข้าร่วมงาน/แข่งขันกีฬา  

จะมีการใช้จ่ายเฉลี่ย 2,137 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อการด�าน�้า จะมีการใช้จ่าย

เฉลี่ย 1,833 เหรียญสหรัฐ

เมืองส�าคัญที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาด 

อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Sport Tourism ได้แก่  

 Ê Tel Aviv ต้ังอยู่บนชายฝ่ังทะเลเมดเิตอร์เรเนยีน

ทางตอนกลางฝ่ังตะวนัตกของประเทศ เป็นเมือง

ศูนย์กลางเศรษฐกจิทีมี่ความมัง่ค่ังทีส่ดุของ

ประเทศ เขตนีม้พีืน้ทีไ่ม่มากนกัแต่มปีระชากร

อาศัยอยู่รวมกนัอย่างหนาแน่น ประมาณการว่า 

มีนกัท่องเทีย่วกลุ่ม Sport Tourism 4,490 คน  

 Ê Central เขตพื้นที่พักอาศัยทางตอนกลางของ

ประเทศ เป็นที่ตั้งของเมืองที่มีประชากรอาศัย

อยู่จ�านวนมากกระจายอยู่หลายแห่ง โดยเฉพาะ 

ในบริเวณที่อยู่ใกล้เคียงกับเขตกรุง Tel Aviv 

เช่น เมือง Rishon LeZion และเมือง Petah 

Tikva เป็นต้น ประมาณการว่ามนีกัท่องเทีย่ว 

กลุม่ Sport Tourism 7,612 คน

 Ê Haifa พืน้ทีศู่นย์กลางอตุสาหกรรมและ 

การพาณชิย์ทางตอนเหนอืฝ่ังตะวนัตกของประเทศ 

ติดกบัทะเลเมดเิตอร์เรเนยีน เป็นทีต้ั่งของ 

เมอืง Haifa เมืองทีมี่ประชากรอาศัยอยู่มากทีส่ดุ

ทางตอนเหนอืของประเทศ ประมาณการว่า 

มีนกัท่องเทีย่วกลุม่ Sport Tourism 2,814 คน  

เขต (District)
Sport Tourism

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total 1.34 21,499 

Central 1.75 7,612 

Northern 1.04 2,603 

Tel Aviv 1.28 4,490 

Southern 0.99 1,959 

Jerusalem 1.36 2,021 

Haifa 1.26 2,814 

Rishon LeZion
Tel Aviv Petah Tikva 

Haifa

2,137

1,833

Sport Event

Diving/
Snorkeling

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Event 18 ราย และ Diving/Snorkeling 6 ราย

)เหรียญสหรัฐ)
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม Sport ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนอืจากนกัท่องเทีย่วทีต่ดัสนิใจเดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�ากจิกรรม Sport  เป็นวตัถุประสงค์หลกัแล้ว 

ยังพบว่ามีนกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่ลอืก หรือสนใจจะท�ากจิกรรม Sport เป็นวตัถุประสงค์รอง (หมายถึง 

มคีวามสนใจท�ากจิกรรม Sport ด้วยแต่ไม่ใช่วัตถุประสงคห์ลกัของการเดินทางครัง้นั้น) ในสัดส่วน

ร้อยละ 6.93 หรือคิดเป็นประมาณ 111,184 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Sport ประเภทรองที่น่าสนใจ หรือแตกต่างจากกลุ่มหลัก

รายละเอียด Sport กิจกรรมหลัก Sport กิจกรรมรอง

จ�านวน 21,499 คน 111,184 คน

กายภาพ ส่วนใหญ่มีอายุตำ่ากว่า 30 ปี แต่ก็เริ่มได้รับ
ความนิยมมากขึ้นในกลุ่มผู้มีอายุระหว่าง 
36-45 ปี มีสัดส่วนเพศชายมากกว่า 
เพศหญิง

อายุมกีารกระจายอยู่ในช่วงระหว่าง 26-35 ปี 
มากที่สุด และมีสัดส่วนเพศหญิงมากกว่า
เพศชาย

พฤติกรรม เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง 
ต้องการที่พักที่สะดวกสบายในราคาที่
สามารถจ่ายได้ โดยนิยมโรงแรมระดับ  
4 ดาว มากที่สุด เดินทางร่วมกับกลุ่มเพื่อน
หรือครอบครัวเป็นหลัก และเลือกใช้ข้อมูล
ข่าวสารจากเว็บไซต์มากที่สุด

พฤติกรรมคล้ายคลึงกันกับกลุ่ม Sport 
กิจกรรมหลัก ยกเว้น ต้องการที่พัก
ที่สะดวกสบาย มีมาตรฐานโดยให้ความ
สนใจกับโรงแรมระดับ 5 ดาว มากกว่า 
อีกทั้งยังนิยมเดินทางร่วมกับแฟน/คู่สมรส
เป็นหลัก 

จุดหมายการเดินทางครั้งต่อไป สหราชอาณาจักร กรีซ  ฮังการี 
สหรัฐอเมริกา และสเปน

ไทย สหรัฐอเมริกา กรีซ  อิตาลี  
และสเปน

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 35.70 ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport 
กิจกรรมหลักที่เคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 52.30 เคยมาประเทศไทยแล้ว 
ซึ่งสูงกว่ากลุ่มที่เดินทางมาเพื่อกลุ่ม Sport 
กิจกรรมหลัก

แผนการเดินทางมาประเทศไทย
ในอนาคต

ร้อยละ  39.47 ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Sport กิจกรรมหลัก มีแผนจะเดินทาง 
มาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า  

เกินครึ่งหรือร้อยละ 65.84 ของกลุ่มที่ทำา 
Sport กิจกรรมรอง มีแผนจะเดินทาง 
มาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดินทางมาไทย เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเล
สวยงาม รองลงมาเพื่อทำากิจกรรมดำานำ้า 
ชิมอาหารไทย/ผลไม้ไทย สปาและสุขภาพ/
นวดไทย รวมถึงฮันนีมูน/ฉลองครบรอบ
แต่งงานก็มีความน่าสนใจ

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/
ทะเลสวยงาม ถัดมามีกจิกรรมบันเทงิ/ 
นันทนาการ ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ  
รวมถึงกรุงเทพฯ ทำากิจกรรมดำานำ้า  
และการท่องเที่ยววิถีชีวิตท้องถิ่น

คู่แข่งหลักของประเทศไทย มัลดีฟส์  และฟิลิปปินส์ เวียดนาม ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ มัลดีฟส์  
และลาว

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

กระจุกตัวในเขตเมืองทางตอนกลางของ
ประเทศ รวมถึงกรุง Tel Aviv และ 
เมือง Haifa ทางตอนเหนือฝั่งตะวันตก

กระจุกตัวในเขตเมืองทางตอนกลางของ
ประเทศ รวมถึงกรุง Tel Aviv และ 
เมืองสำาคัญทางตอนเหนือของประเทศ

หมายเหตุ: เนื่องจากจำานวนหน่วยตัวอย่างน้อย ควรระมัดระวังหากมีการนำาข้อมูลไปใช้
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นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่ตัดสินใจ 

เดินทางท่องเที่ยวเพื่อท�ากิจกรรม Sport เป็นวัตถุประสงค์

หลักตามรายละเอียดข้างต้นแล้ว สามารถจ�าแนกนักท่องเที่ยว 

กลุ่ม Sport ของอิสราเอล ตามประเภทของกีฬาที่นักท่องเที่ยว

ให้ความสนใจได้เป็น 2 กลุม่ ได้แก่ กลุม่ทีม่าเพ่ือกิจกรรมด�าน�า้ 

รายละเอียด Diving/Snorkeling Sport Event

กายภาพ มีอายุระหว่าง 36-40 ปี 
เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง

มีอายุน้อยกว่า 30 ปี 
เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง

พฤติกรรม เดนิทางท่องเทีย่วบ่อยคร้ัง ประมาณปีละ 1 คร้ังขึน้ไป  
ส่วนใหญ่พักในโรงแรมที่ให้ความสะดวกสบาย 
ได้มาตรฐานระดับ 5 ดาว  มักจะเดินทางกับแฟน/ 
คู่สมรส และเลือกใช้ข้อมูลข่าวสารจากเว็บไซต์  
เป็นหลัก

เดินทางท่องเที่ยวบ่อยครั้ง ประมาณปีละ1 ครั้งขึ้นไป  
พกัในโรงแรมทีใ่ห้ความสะดวกสบายได้มาตรฐานระดับ 4 ดาว 
เลือกเดินทางกับเพื่อน/ครอบครัว และเลือกใช้ข้อมูล
ข่าวสารจากเว็บไซต์ และการบอกต่อเป็นหลัก

จุดหมายการเดินทาง
ครั้งต่อไป

เนเธอร์แลนด์ กรีซ ไทย สหรัฐอเมริกา และแคนาดา สหราชอาณาจักร กรีซ สหรัฐอเมริกา ฮังการี และอิตาลี

แผนการเดินทางมาประเทศไทย 
ในอนาคต

ประมาณครึ่งหนึ่ง หรือร้อยละ 50.00 ของกลุ่มที่ทำา
กิจกรรม Diving/Snorkeling เป็นวัตถุประสงค์หลัก 
ส่วนใหญ่มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทย ในอีก 3 ปี
ข้างหน้า 

ประมาณ 1 ใน 4 (ร้อยละ 27.78) ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Sport Event เป็นวัตถุประสงค์หลัก ส่วนใหญ ่
มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดินทางมาไทย เดินทางมาเพื่อทำากิจกรรมดำานำ้า และชิมอาหารไทย/
ผลไม้ไทย 

เดินทางมาท่องเที่ยวทะเล/ชายหาด และสปา/นวดไทย

คู่แข่งหลักของประเทศไทย -  ฟิลิปปินส์ และมัลดีฟส์ 

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

ส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ในเมืองสำาคัญทางตอนกลาง
ของประเทศ 

ส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ในเมืองสำาคัญทางตอนกลางของ
ประเทศ รวมถึงกรุง Tel Aviv

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Sport แต่ละประเภท

(Diving/Snorkeling) คดิเป็นร้อยละ 0.33 หรือประมาณ 5,294 คน 

และกลุม่ทีม่าเข้าร่วมการจัดงาน/การแข่งขันกฬีา (Sport Event) 

คดิเป็นร้อยละ 1.01 หรือประมาณ 16,205 คน โดยมีรายละเอยีด

เพิ่มเติมในตารางต่อไปนี้

หมายเหตุ: เนื่องจากจำานวนหน่วยตัวอย่างน้อย ควรระมัดระวังหากมีการนำาข้อมูลไปใช้

0.33%
5,294 คน

1.01%
16,205 คน
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นกัท่องเทีย่วกลุม่ Health & Wellness เกอืบครึง่หนึง่ (ร้อยละ 

44.74) นยิมเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศตัง้แต่ปีละคร้ังข้ึนไป 

(5-6 คร้ัง หรือมากกว่า 6 คร้ังในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา) และมอีกีบางส่วน 

ที่เดินทาง 3-4 ครั้ง ในรอบ 5 ปี (ร้อยละ 38.73) 

เมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ ความสนใจพเิศษอืน่ๆ 

พบว่าความถ่ีในการเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศของกลุม่ Health 

& Wellness เดินทางท่องเที่ยวด้วยความถี่น้อยกว่ากลุ่มอื่นๆ 

การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อดูแลฟื้นฟูสุขภาพกาย 
และใจ ผ่านการทำากิจกรรม Spa หรือ Health Retreat 
ด้วยกระบวนการต่างๆ

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & Wellness Tourism นี้  

ส่วนใหญ่มีอายุน้อยกว่า 35 ปี มีสัดส่วนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย

เล็กน้อยประมาณการนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้จ�านวน 30,483 คน 

หรือร้อยละ 1.90 ของนักท่องเท่ียวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอล 

Health & Wellness

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 36 ราย

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงประมาณการ 
น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้

<35 ปี
1.90%

โรงแรม 5 ดาว โรงแรม 4 ดาว เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

เเคมป์รีสอร์ท บูทีครีสอร์ท

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 36 ราย

 0.03 ล้านคน

Tourism

หมายเหตุ: กรณเีปรียบเทยีบพฤตกิรรมของนกัท่องเท่ียวกลุม่ความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
จะแยกเปรียบเทยีบเฉพาะกลุม่ความสนใจเฉพาะในมิตขิอง “กจิกรรม” เท่านัน้ (Sport Tourism, 
Health & Wellness Tourism, Honeymoon & Wedding Tourism และ Green Tourism)

ส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 82 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Health & Wellness

ภาพที่่ 83 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Health & Wellness

16.53%

38.73%

7.58%

37.16%

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

22.66% 18.74% 14.85%

10.88% 9.03% 5.73%
บูทีคโฮเทล
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นกัท่องเทีย่วกลุม่ Health & Wellness ระบวุ่าข้อมลูจาก

เวบ็ไซต์มอีทิธิพลต่อการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายมากทีส่ดุ 

(ร้อยละ 87.45) แต่ก็มีอยู่ไม่น้อยที่ใช้ข้อมูลจากแหล่งอื่น 

อาทิ การบอกต่อ (ร้อยละ 49.80) บริษัททัวร์ (ร้อยละ 

33.36) หรือหนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว (ร้อยละ 

29.75) เป็นต้น 

อย่างไรกด็ ีเมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความ

สนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า กลุม่ Health & Wellness มีแนวโน้ม 

ที่จะรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านบริษัททัวร์ และนิตยสาร 

ท่องเที่ยวมากกว่ากลุ่มอื่นๆ

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีส่้วนใหญ่จะเลอืกพกัโรงแรมทัง้ระดบั 5 ดาว  

(ร้อยละ 22.66) ระดับ 4 ดาว (ร้อยละ 18.74) ไปจนถึงเซอร์วิส- 

อพาร์ทเมนต์ (ร้อยละ 14.85) แต่ก็มีอยู่ไม่น้อยที่นิยมเลือกที่พัก

ทางเลือกที่สอดคล้องกับรสนิยมของตน อาทิ แคมป์รีสอร์ท 

(ร้อยละ 10.88) บูทีครีสอร์ท (ร้อยละ 9.03) หรือบูทีคโฮเทล 

(ร้อยละ 5.73) เป็นต้น

อย่างไรกด็ ีเม่ือเปรยีบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจ

พิเศษอื่นๆ พบว่า กลุ่ม Health & Wellness นิยมที่พักทางเลือก

ประเภทต่างๆ อาทิ เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ เเคมป์รีสอร์ท และ

บูทีครีสอร์ท ในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ

ที่พักต้องสะดวกสบาย แต่ต้องสอดคล้องกับรสนิยม

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Health & Wellness ต้องการท่องเที่ยว

ร่วมด้วยมากทีส่ดุ ได้แก่ แฟน/คูส่มรส (ร้อยละ 49.67) รองลงมา 

เป็นการเดนิทางกบัเพือ่น/คนในครอบครัว (ร้อยละ 32.27) แต่ก็มี 

สัดส่วนไม่น้อยที่เลือกเดินทางคนเดียว (ร้อยละ 18.06)

เดินทางพักผ่อนในกลุ่มแฟน/คู่สมรส

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 36 ราย

เว็บไซต์

การบอกต่อ

บริษัททัวร์

หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว

แอพพลิเคชั่น

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์ออนไลน์

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 36 ราย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

ภาพที่่ 84 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Health & Wellness

ภาพที่่ 85 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Health & Wellness

49.67% 18.06%
แฟน/คู่สมรส เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ คนเดียว

32.27%

87.45%

49.80%

33.36%

29.75%

22.66%

20.27%

18.60%

14.77%

11.02%
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ผลการวิเคราะหข์้อมูลแบบหลายตัวแปร และการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ ช่วยยืนยันว่า
กลุ่ม Health Retreat ให้คุณค่ากับปัจจัยด้าน “ความน่าสนใจทางวัฒนธรรม” เป็นองค์ประกอบที่ใช้
ในการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวร่วมด้วยอยู่ไม่น้อย ส่วนกลุ่มที่นิยมเฉพาะกิจกรรมสปานั้น

มีแนวโน้มเพิ่มความน่าสนใจของจุดหมายการเดินทางท่องเที่ยวด้วยปัจจัย  
“ความมีอัธยาศัยที่ดีของผู้คนในท้องถิ่น” ได้อีกกประเด็นหนึ่งด้วย

ส�าหรับประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & Wellness ที่ได้ระบุถึงจาก 

การเดนิทางไปเยือนในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา ได้แก่ ประเทศกรีซ 

และสวิสเซอร์แลนด์ รองลงมาเป็นไทย ฮังการี และ

ออสเตรีย

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่น่าประทับใจ 5 อันดับแรก

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ03

หมายเหตุผู้วิจัย: กรณีนี้ส่วนใหญ่เป็นการเดินทางมาประเทศไทย  
เพื่อท�ากิจกรรมสปา/ดูแลสุขภาพ

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์ในการท่องเทีย่วเพือ่ท�ากจิกรรม 

Health & Wellness แล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังให้ความ

ส�าคญักับปัจจัยในการเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ ด้วย 

และค่อนข้างหลากหลาย ทั้งความน่าสนใจของแหล่ง

ท่องเทีย่ว (ร้อยละ 68.31) เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว

ทางธรรมชาติ (ร้อยละ 53.05) และค�าแนะน�าจากเพื่อน/

ครอบครัว (ร้อยละ 51.79) เป็นต้น

เม่ือเปรียบเทยีบกบักลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & Wellness จะให้ความส�าคัญ

ต่อปัจจัยด้านความคุ้มค่าเงิน และความน่าสนใจของ 

โปรโมชั่นมากเป็นพิเศษ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 36 ราย

THAILAND
9.61%

ภาพที่่ 86 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Health & Wellness

68.31%

53.05%

51.79%

24.20%

22.12%

16.62%

16.53%

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

คำาแนะนำาจากเพื่อน/ครอบครัว

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

 GREECE
12.95%

SWITZERLAND
11.08%

HUNGARY
 9.03%

AUSTRIA
9.03%
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สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06
เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ส�าหรับทริปท่องเที่ยวทั่วไป ซึ่งไม่ได้มีวัตถุประสงค์เกี่ยวกับการดูแลฟื้นฟูสุขภาพกายและใจเป็นหลัก นักท่องเที่ยวกลุ่มนี ้

มกีารใช้จ่ายส�าหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศ ส�าหรับทริปท่องเทีย่วระยะใกล้ 1,470 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล 3,401 เหรียญสหรัฐ 

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้าน Spa จะมีการใช้จ่ายเฉลี่ย  

2,419 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ทีม่วีตัถุประสงค์หลักด้าน Health Retreat จะมีการใช้จ่าย 

เฉลี่ย 1,526 เหรียญสหรัฐ

แต่หากเป็นการท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์เกี่ยวกับการ

ดูแลฟื้นฟูสุขภาพกายและใจเป็นหลักแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี ้

จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรมที่เป็นวัตถุประสงค์หลักของตน 

เพิ่มข้ึนจากการใช้จ ่ายในทริปทั่วไป โดยมีรายละเอียด 

ดังต่อไปนี้

เมืองส�าคัญที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาด 

อย่างจ�าเพาะเจาะจงตอ่กลุม่ Health & Wellness ไดแ้ก่  

 Ê Tel Aviv ตั้งอยู่บนชายฝั่งทะเลเมดิเตอร์เรเนียน

ทางตอนกลางฝั่งตะวันตกของประเทศ  

เป็นเมืองศูนย์กลางเศรษฐกิจทีม่คีวามม่ังคัง่ทีส่ดุ

ของประเทศ เขตนี้มีพื้นที่ไม่มากนัก 

แต่มีประชากรอาศัยอยู่รวมกันอย่างหนาแน่น 

ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & 

Wellness 8,222 คน  

 Ê Haifa พื้นที่ศูนย์กลางอุตสาหกรรมและ 

การพาณิชย์ทางตอนเหนือฝั่งตะวันตกของ

ประเทศ ติดกับทะเลเมดิเตอร์เรเนียน เป็นเมือง

ที่มีประชากรอาศัยอยู่มากที่สุดทางตอนเหนือ

ของประเทศ ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยว

กลุ่ม Health & Wellness 4,922 คน  

 Ê Southern พื้นที่ตอนใต้ในเขตทะเลทราย 

ซึ่งครอบคลุมเนื้อที่มากที่สุดของประเทศ  

แต่ประชากรอาศัยอยู่หนาแน่นเฉพาะในเขต

เมืองส�าคัญ อาทิ เมือง Beersheba เป็นต้น 

พื้นที่นี้ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

Health & Wellness 6,851 คน  

เขต (District)
Health & Wellness

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total 1.90 30,483 

Central 0.75 3,254 

Northern 1.55 3,871 

Tel Aviv 2.35 8,222 

Southern 3.47 6,851 

Jerusalem 2.27 3,363 

Haifa 2.21 4,922 

Beersheba

Tel Aviv

Haifa

1,470

3,401

Short-haul Long-haul

)เหรียญสหรัฐ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง  
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 12 ราย / ระยะไกล 12 ราย

2,419

1,526

Spa

Health
Retreat

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Spa 13 ราย  และ Health Retreat 17 ราย

)เหรียญสหรัฐ)
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม Health & Wellness  ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนอืจากนกัท่องเทีย่วทีต่ดัสนิใจเดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�ากจิกรรม Health & Wellness เป็นวตัถุประสงค์หลกั

แล้ว ยังพบว่ามีนกัท่องเทีย่วทีเ่ลอืกหรือสนใจจะท�ากจิกรรม Health & Wellness เป็นวตัถุประสงค์รอง (หมายถึง มีการ

ท�ากจิกรรมเกีย่วกบัการดแูลสขุภาพผ่อนคลายร่างกายและจิตใจ เช่น สปา ตรวจสขุภาพ หรือกจิกรรมอืน่ใดทีเ่กีย่วข้อง

ระหว่างการเดนิทางท่องเทีย่วโดยทีก่จิกรรมดงักล่าวไม่ได้เป็นเหตผุลหลกัของการท่องเทีย่วคร้ังนี)้ ในสดัส่วนร้อยละ 

11.04 หรือคดิเป็นประมาณ 177,124 คน 

ในภาพรวม นกัท่องเทีย่วกลุม่ Health & Wellness ทัง้กจิกรรมหลกัและรองมีคณุลกัษณะทางพฤตกิรรมทีค่ล้ายคลงึกนั 

กล่าวคอื ส่วนใหญ่เดนิทางท่องเทีย่วบ่อยคร้ัง นยิมเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศตัง้แต่ปีละคร้ังข้ึนไป ต้องการทีพ่กั

สะดวกสบาย แต่ต้องสอดคล้องกบัรสนยิม โดยให้ความสนใจกบัโรงแรมระดบั 5 ดาวมากทีส่ดุ นยิมเดนิทางร่วมกับ

แฟน/คูส่มรสเป็นหลกั และเลอืกใช้ข้อมูลข่าวสารจากเวบ็ไซต์มากทีส่ดุ

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Health & Wellness  ประเภทรองที่น่าสนใจ หรือแตกต่างจากกลุ่มหลัก

รายละเอียด Health & Wellness กิจกรรมหลัก Health & Wellness  กิจกรรมรอง

จ�านวน 30,483 คน 177,124 คน

กายภาพ ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-45 ปี  
มีสัดส่วนเพศหญิงมากกว่าเพศชายเล็กน้อย

ส่วนใหญ่มีอายุน้อยกว่า 35 ปี  
มีสัดส่วนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย

จุดหมายการเดินทางครั้งต่อไป สหรัฐอเมริกา ไทย ติมอร์-เลสเต อิตาลี 
และสวิตเซอร์แลนด์ 

ไทย กรีซ สหรัฐอเมริกา อิตาลี และสเปน 

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 31.39 ของนักท่องเที่ยว Health & 
Wellness เป็นกิจกรรมหลักเคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 43.61 ของกลุ่ม กิจกรรมรองเคยมา
ประเทศไทยแล้ว ซึ่งมีสัดส่วนสูงกว่ากลุ่ม Health 
& Wellness เป็นกิจกรรมหลัก

แผนการเดินทางมาประเทศไทย
ในอนาคต

ร้อยละ 45.00 ของนักท่องเที่ยว Health & 
Wellness เป็นกิจกรรมหลัก มีแผนจะเดินทาง 
มาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

มากกว่าครึ่งหรือร้อยละ 61.52 ของ
กลุ่มกิจกรรมรองมีแผนจะเดินทางมา
ประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดินทางมาไทย เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม 
รองลงมาเป็นสปาและสุขภาพ/นวดไทย รวมถึงมี
กิจกรรมผจญภัย และการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
ก็มีความน่าสนใจ

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม 
ถัดมาเป็นกิจกรรมบันเทิง สถานที่ท่องเที่ยว 
เชิงนเิวศ สปาเพือ่สุขภาพ และเป็นสถานทีแ่ปลกใหม่ 
รวมถึงมีความสนใจในกรุงเทพฯ

คู่แข่งหลักของประเทศไทย ฟิลิปปินส์ ลาว เวียดนาม มัลดีฟส์ และอินเดีย เวียดนาม มัลดีฟส์ ฟิลิปปินส์ กัมพูชา และลาว

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

กระจุกตัวในเขตเมืองหลวง กรุง Tel Aviv มากที่สุด ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเมืองหลวงกรุง Tel Aviv  
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นอกจากนี้ เม่ือพิจารณาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่ตัดสิน

ใจเดินทางท่องเที่ยวเพื่อท�ากิจกรรม Health & Wellness  

เป็นวัตถุประสงค์หลกัตามรายละเอยีดข้างต้นแล้ว พบว่าสามารถ

จ�าแนกนักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & Wellness ตามประเภทของ

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจได้เป็น 2 กลุ่ม อาทิ  

รายละเอียด Health Retreat Spa

กายภาพ มีอายุน้อยกว่า 26 ปี  
มีสัดส่วนเพศหญิงมากกว่าเพศชายเล็กน้อย

ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี และ 41-45 ปี  
มีสัดส่วนเพศหญิงมากกว่าเพศชายเล็กน้อย

พฤติกรรม ส่วนใหญ่ท่องเที่ยว 3-4 ครั้งในรอบ 5 ปี  
ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการบริการที่ได้มาตรฐาน  
โดยให้ความสนใจกับโรงแรมระดับ 4-5 ดาวมากที่สุด   
เดินทางร่วมกับแฟน/คู่สมรสเป็นหลัก  
และเลือกใช้ข้อมูลข่าวสารจากเว็บไซต์มากที่สุด

นอกจากการเดินทางท่องเที่ยวบ่อยครั้งกว่าแล้ว  
(ส่วนใหญ่ท่องเที่ยวมากกว่าปีละครั้ง)  
พฤติกรรมอื่นไม่แตกต่างกันกับนักท่องเที่ยวกลุ่ม  
Health Retreat

จุดหมายการเดินทาง
ครั้งต่อไป

สหรัฐอเมริกา อิตาลี เนเธอร์แลนด์ สหราชอาณาจักร  
และไซปรัส

สหรัฐอเมริกา ไทย อิตาลี แคนาดา และกรีซ 

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย*

ร้อยละ 33.05 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำากิจกรรม  
Health Retreat เคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 28.63 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Spa เคยมาประเทศไทย
แล้ว ซึ่งน้อยกว่ากลุ่มที่เดินทางมาเพื่อทำากิจกรรม  
Health Retreat

แผนการเดินทางมา
ประเทศไทยในอนาคต

ร้อยละ 30.43 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำากิจกรรม Health 
Retreat มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

เกินครึ่งหรือร้อยละ 56.15 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Spa  
มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า

วัตถุประสงค์หลักที่เลือก
เดินทางมาไทย

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม รองลงมาเป็น
สปาและสุขภาพ/นวดไทย รวมถึงมีกิจกรรมบันเทิง/นัทนาการ
ก็มีความน่าสนใจ

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม ถัดมา 
เป็นสปาและสุขภาพ/นวดไทย มีกิจกรรมผจญภัย ต้องการ 
ท่องเที่ยวโดยชุมชน รวมถึงการท่องเที่ยววิถีชีวิตท้องถิ่น  
และกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

คู่แข่งหลักของประเทศไทย ฟิลิปปินส์ มัลดีฟส์  เวียดนาม อินเดีย และเมียนมา ฟิลิปปินส์ เวียดนาม มาเลเซีย มัลดีฟส์  และสิงคโปร์

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

กระจุกตัวในเมืองหลวง กรุง Tel Aviv มากที่สุด กระจุกตัวใน Tel Aviv มากที่สุด

สรุปสาระส�าคัญของกลุ่ม Health & Wellness แต่ละประเภท

กลุม่ทีม่าเพือ่การดแูลสขุภาพ บ�าบดัรักษา และดแูลสขุภาพร่างกาย 

และจิตใจ (Health Retreat) คดิเป็นร้อยละ 1.19 หรือประมาณ 19,092 คน 

และกลุ่มที่มาเพื่อบ�าบัดผ่อนคลายโดยการท�าสปา (Spa) คิดเป็น

ร้อยละ 0.71 หรือประมาณ 11,391 คน โดยมีรายละเอียดเพิ่มเติม

ในตารางต่อไปนี้

หมายเหตุ: เนื่องจากจำานวนหน่วยตัวอย่างน้อย ควรระมัดระวังหากมีการนำาข้อมูลไปใช้
*ประยุกต์ใช้สัดส่วนและการคำานวณปริมาณด้วยวิธีการสร้างตัวแปรใหม่ที่ผสมผสานตัวแปรเดิมหลายตัวแปรเข้าด้วยกันเนื่องจากจำานวนหน่วย
ตัวอย่างเมื่อจำาแนกกลุ่มย่อยหลายระดับมีน้อยมาก (บางกรณีมีเพียง 1 ราย) ทั้งคุณลักษณะของตัวแปรยังเป็นแบบ Mutually Exclusive ซึ่งทำาให้
สามารถอธิบายผลได้เหมาะสมกว่า (รายละเอียดตารางแจกแจงความถี่และสัดส่วนบรรจุไว้ในภาคผนวก ฏ)

1.19%
19,092 คน

0.71%
11,391 คน

ดังที่กล่าวในส่วนที่ผ่านมาแล้วว่า กลุ่ม Health Retreat ให้ความสำาคัญกับปัจจัย “ความน่าสนใจ 
ทางด้านวัฒนธรรม” ของจุดหมายท่องเที่ยวอยู่ไม่น้อย แต่สำาหรับกลุ่มที่นิยมกิจกรรม Spa นั้น  

กลับมีแนวโน้มเพิ่มความน่าสนใจของจุดหมายการเดินทางท่องเที่ยวด้วยปัจจัย  
ความมีอัธยาศัยที่ดีของผู้คนในท้องถิ่นเพิ่มขึ้นมาอีกประเด็นหนึ่งด้วย
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นกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon & Wedding ประมาณคร่ึงหนึง่ 

(ร้อยละ 50.55) เคยเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ ต้ังแต่ปีละคร้ัง 

ข้ึนไป (5-6 คร้ัง หรือมากกว่า 6 คร้ังในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา) ขณะที่ 

มีอีกบางส่วนที่เคยเดินทาง 3-4 คร้ัง ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 

(ร้อยละ 28.35)

เมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ 

พบว่าความถ่ีในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของกลุ่ม 

Honeymoon & Wedding ใกล้เคียงกับกลุ่ม Sport Tourism  

ซึ่งน้อยกว่ากลุ่ม Green Tourism 

การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเป็น Honeymoon &  
Wedding Tourism นั้น ผู้วิจัยได้ทำาการคัดแยกโดยพิจารณาจาก
นักท่องเที่ยวที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการฮันนีมูน 
ฉลองครบรอบแต่งงาน รวมถึงกลุ่มที่เดินทางมาเพื่อจัดงานหรือ
เข้าร่วมกิจกรรมเฉลิมฉลองพิธีแต่งงานในต่างแดน

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเท่ียวกลุ่ม Honeymoon & Wedding Tourism นี้ 

ส่วนใหญ่อายุ 26-35 ปี สามารถประมาณการนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 

ได้จ�านวน 103,483 คน หรือร้อยละ 6.45 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ 

กลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล 

Honeymoon & Wedding

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 
118 ราย

ประมาณการ 
น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้

26-35 ปี
6.45%

โรงแรม 5 ดาว โรงแรม 4 ดาว โรงแรมทั่วไป

บูทีคโฮเทล บูทีครีสอร์ท Airbnb 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 
118 ราย

 0.10 ล้านคน

Tourism

หมายเหตุ: กรณเีปรียบเทยีบพฤตกิรรมของนกัท่องเท่ียวกลุม่ความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
จะแยกเปรียบเทยีบเฉพาะกลุม่ความสนใจเฉพาะในมิตขิอง “กจิกรรม” เท่านัน้ (Sport Tourism, 
Health & Wellness Tourism, Honeymoon & Wedding Tourism และ Green Tourism)

ส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 87 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Honeymoon & Wedding 

ภาพท่่ี 88 ประเภทท่ีพักท่ีนิยมใช้บริการ กลุ่ม Honeymoon & Wedding 

21.10%

28.35%

26.27%

24.28%

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

34.18% 22.13% 11.13%

6.17% 4.26% 4.02%
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นกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon & Wedding เกือบทกุคน 

ระบวุ่าใช้เวบ็ไซต์เป็นแหล่งข้อมลูเพือ่เลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว 

(ร้อยละ 93.34) แต่ก็มีผู้ที่ใช้ข้อมูลจากแหล่งอื่นร่วมด้วย

ในการตัดสินใจ อาทิ การบอกต่อ (ร้อยละ 51.86) สังคม

ออนไลน์ (ร้อยละ 46.10) หรือบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) 

(ร้อยละ 29.34) เป็นต้น

อย่างไรกด็ ีเมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความ

สนใจพิเศษอื่นๆ พบว่า กลุ่ม Honeymoon & Wedding  

มแีนวโน้มทีจ่ะรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านเวบ็ไซต์ และสงัคม

ออนไลน์มากกว่ากลุ่มอื่นๆ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะเลือกพักโรงแรมระดับ 5 ดาวมากที่สุด 

(ร้อยละ 34.18) รองลงมาเป็นโรงแรมระดับ 4 ดาว หรือโรงแรม

ทั่วไป (ร้อยละ 22.13 และร้อยละ 11.13) ขณะที่มีบางส่วนที่

เลือกที่พักที่มีกลิ่นอายโรแมนติคอย่างบูทีคโฮเทล หรือบูทีค

รีสอร์ท (ร้อยละ 6.17 และร้อยละ 4.26) 

อย่างไรก็ดี เมื่อเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ ่มความ

สนใจพิเศษอื่นๆ พบว่ากลุ่ม Honeymoon & Wedding นิยม

เลือกที่พักหรูหราที่มีราคาแพงประเภทโรงแรมระดับ 5 ดาว 

สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ

ที่พักต้องสะดวกสบาย บริการได้มาตรฐาน

เว็บไซต์

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์ออนไลน์

หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 118 ราย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

ภาพที่่ 90 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Honeymoon & Wedding

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Honeymoon & Wedding เคยท่องเที่ยว 

ร่วมด้วยมากที่สุด คือ แฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 80.74) 

เดินทางร่วมกับแฟนหรือคู่สมรสเป็นหลัก

80.74%

ภาพที่่ 89 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Honeymoon & Wedding

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 118 ราย

19.26%
แฟน/คู่สมรส อื่นๆ

93.34%

51.86%

46.10%

29.34%

23.48%

21.80%

15.47%

9.16%

6.55%
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69.03%

68.36%

57.31%

35.82%

32.71%

32.53%

26.26%

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่น่าประทับใจ 5 อันดับแรก 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ03

U.S.A.
9.52%

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากท่องเทีย่วระหว่างช่วงเวลาพเิศษเพือ่เฉลมิฉลอง 

ครบรอบแต่งงานหรอื จัดงาน/เฉลมิฉลองพธีิแต่งงานแล้ว 

นกัท่องเทีย่วกลุ่มนียั้งให้ความส�าคญักับปัจจัยในการเลอืก 

จุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ ด้วย และค่อนข้างหลากหลาย 

ทั้งจากค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา (ร้อยละ 69.03) 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 68.36) 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 

57.31) ตลอดจนความเป็นมติรของคนท้องถ่ิน เอกลกัษณ์

ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน อาหารและเคร่ืองดื่ม และงาน

โฆษณาที่น่าสนใจ เป็นต้น (ร้อยละ 35.82 ร้อยละ 32.71 

ร้อยละ 32.53 และร้อยละ 26.26 ตามล�าดับ)

เม่ือเปรียบเทยีบกบักลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon & Wedding จะให้ความ

สนใจกบัค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา ความเป็นมิตร

ของคนท้องถ่ิน อาหารและเคร่ืองดื่ม และงานโฆษณา 

ที่น่าสนใจมากกว่ากลุ่มอื่นๆ

ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงลึกแบบหลายตัวแปร ช่วยแสดงให้เห็นความแตกต่างของทั้งสองกลุ่ม 
ได้ว่า ขณะที่กลุ่ม Honeymoon/Anniversary ให้ความสำาคัญกับปัจจัยด้านความสวยงามอย่างเป็นธรรมชาติ

ของแหล่งท่องเที่ยว (Beauty or uniqueness of natural attraction) กับวัฒนธรรมด้านอาหาร 
ของจุดหมายการท่องเที่ยวอยู่ไม่น้อย ขณะที่กลุ่ม Wedding Ceremony กลับเน้นประเด็น ความน่าสนใจของ 

แหล่งท่องเที่ยวทางศิลปวัฒนธรรม (Interesting Art & Cultural Attractions) มากกว่ากลุ่ม  
Honeymoon/Anniversary อย่างเห็นได้ชัดซึ่งอนุมานได้ว่าเป็นแรงผลักดันหลักอย่างแท้จริง 

ในการเลือกจุดหมายการเดินทางเพื่อวัตถุประสงค์นี้

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 118 ราย

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

อาหารและเครื่องดื่ม 

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

ITALY
14.19%THAILAND

17.52%

ภาพที่่ 91 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Honeymoon & Wedding

MEXICO
8.62%

 GREECE
7.92%

ส�าหรับประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon & Wedding ที่ได้ระบุถึง

จากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ได้แก่ ไทย 

อิตาลี สหรัฐอเมริกา เม็กซิโก และกรีซ
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สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06 เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

2,663

5,529

Short-haul Long-haul
ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ที่จัดการเดินทางด้วยตนเองท่องเที่ยว 
ระยะใกล้ 43 ราย / ระยะไกล 56 ราย

)เหรียญสหรัฐ)

ส�าหรับทริปท่องเทีย่วทัว่ไป ซึง่ไม่ได้มวีตัถุประสงค์เพือ่การฮนันมีนูหรือฉลองครบรอบการแต่งงาน หรือร่วมงานแต่งงานในต่างแดน 

เป็นหลกั นกัท่องเทีย่วกลุม่นีมี้การใช้จ่ายส�าหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศ ส�าหรับทริปท่องเทีย่วระยะใกล้2,663 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล 

5,529 เหรียญสหรัฐ 

แต่หากเป็นการท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการ 

ฮันนีมูน ฉลองครบรอบการแต่งงาน หรือร่วมงานแต่งงาน 

ในต่างแดนเป็นหลัก นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะมีการใช้จ่ายเฉพาะ

กิจกรรมที่เป็นวัตถุประสงค์หลักของตนต่างหากจากการใช้

จ่ายในทริปทั่วไป โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบ

แต่งงาน จะมีการใช้จ่ายเฉลีย่ 3,698 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ทีมี่วตัถุประสงค์หลกัในการเข้าร่วมงานแต่งงาน (ไม่ได้เป็น

เจ้าภาพ) จะมีการใช้จ่ายเฉลีย่ 2,606 เหรียญสหรัฐ

เมืองส�าคัญที่น ่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาด 

อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อกลุม่ Honeymoon & Wedding ได้แก่  

 Ê Tel Aviv ต้ังอยู่บนชายฝ่ังทะเลเมดเิตอร์เรเนยีน

ทางตอนกลางฝ่ังตะวนัตกของประเทศ เป็นเมอืง

ศูนย์กลางเศรษฐกจิทีมี่ความม่ังคัง่ทีส่ดุของประเทศ 

เขตนีม้พีืน้ทีไ่ม่มากนกัแต่มีประชากรอาศัยอยู่รวมกัน

อย่างหนาแน่น ประมาณการว่ามนีกัท่องเทีย่ว 

กลุม่ Honeymoon & Wedding 26,134 คน  

 Ê Central เขตพืน้ทีพ่กัอาศัยทางตอนกลางของประเทศ 

เป็นทีต้ั่งของเมอืงทีมี่ประชากรอาศัยอยู่จ�านวนมาก

กระจายอยู่หลายแห่ง โดยเฉพาะในบริเวณทีอ่ยู่ใกล้

เคยีงกบัเขตกรุง Tel Aviv เช่น เมอืง Rishon LeZion 

และเมอืง Petah Tikva เป็นต้น ประมาณการว่ามี 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon & Wedding  27,238 คน

 Ê Northern พืน้ทีท่างตอนเหนอืของประเทศ เป็นเขต

ทีม่ปีระชากรอาศัยอยู่ไม่หนาแน่น แต่กเ็ป็นทีต่ัง้ของ

เมอืงส�าคญัหลายเมอืง อาท ิเมือง Nazareth และ

เมอืง Nahariya เป็นต้น ประมาณการว่ามนีกัท่องเทีย่ว 

กลุม่ Honeymoon & Wedding 16,852 คน

 Ê Jerusalem ทีต้ั่งของกรุง Jerusalem ซึง่เป็นเมืองทีม่ี

ประชากรจ�านวนมากทีส่ดุของประเทศ ประมาณการว่า 

มนีกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon & Wedding 14,170 คน

เขต (District)
Honeymoon & Wedding 

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total 6.45 103,483 

Central 6.27 27,238 

Northern 6.74 16,852 

Tel Aviv 7.46 26,134 

Southern 3.96 7,827 

Jerusalem 9.55 14,170 

Haifa 5.05 11,262 

Nazareth

Rishon LeZion
Tel Aviv Petah Tikva 

Nahariya

Jerusalem

3,698

2,606

Honeymoon/
Anniversary

Wedding
Ceremony

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon/Anniversary 92 ราย  และ Wedding Ceremony 26 ราย

)เหรียญสหรัฐ)
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม Honeymoon & Wedding  ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนอืจากนกัท่องเทีย่วทีต่ดัสนิใจเดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�ากจิกรรม Honeymoon & Wedding 

เป็นวตัถุประสงค์หลกัแล้ว ยังพบว่ามีนกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่ลอืกหรือสนใจจะท�ากจิกรรม Honeymoon 

& Wedding เป็นวตัถุประสงค์รอง (หมายถึง มีเป้าหมายเพือ่ท�ากจิกรรมอืน่ๆ หรือเพือ่พกัผ่อน  

แต่ระหว่างการเดนิทางท่องเทีย่ว พวกเขาเหล่านัน้กน็ยิมท�ากิจกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัความโรแมนตคิ

ร่วมกนัไปด้วย) ในสดัส่วนร้อยละ 2.98 หรือคิดเป็นประมาณ 47,811 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Honeymoon & Wedding ประเภทรองที่น่าสนใจ หรือแตกต่างจากกลุ่มหลัก

รายละเอียด Honeymoon & Wedding กิจกรรมหลัก Honeymoon & Wedding กิจกรรมรอง

จ�านวน 103,483 คน 47,811 คน

กายภาพ ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเพิ่งแต่งงานไปจนถึงวัยผู้ใหญ่  
อายุ 26-35 ปี

มีลักษณะทางกายภาพไม่แตกต่างกัน 
กับกลุ่มที่ทำากิจกรรมหลัก

พฤติกรรม เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง หรือประมาณ 
ปีละครั้ง จะเลือกพักในโรงแรมระดับ 5 ดาว เลือกใช้
ข้อมูลข่าวสารจากเว็บไซต์เป็นหลัก

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้งกว่า
กลุ่มที่เป็นกิจกรรมหลัก สำาหรับพฤติกรรมอื่น 
มีลักษณะไม่แตกต่างกัน

จุดหมายการเดินทางครั้งต่อไป กรีซ สหรัฐอเมริกา อิตาลี สเปน และเนเธอร์แลนด์ อิตาลี ไทย สหรัฐอเมริกา กรีซ เนเธอร์แลนด์ 
และบราซิล

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 47.07 ของนักท่องเท่ียวกจิกรรมหลัก
เคยมาประเทศไทยแล้ว 

ร้อยละ 38.57 เคยมาประเทศไทยแล้ว ซึ่งเป็นสัดส่วน 
ที่น้อยกว่ากลุ่ม Honeymoon & Wedding  
เป็นกิจกรรมหลัก

แผนการเดินทางมา
ประเทศไทยในอนาคต

ประมาณครึ่งหนึ่งหรือร้อยละ 46.49 ของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มที่ทำากิจกรรมหลัก มีแผนจะเดินทางมา
ประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า

ร้อยละ 49.59 ของกลุ่ม Honeymoon & Wedding 
เป็นกิจกรรมรองมีแผนจะเดินทางมาประเทศไทยในอีก 
3 ปีข้างหน้า

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดินทางมาไทย เห็นว่าโดยรวมแล้วไทยเป็นประเทศที่มีทะเลและชายหาด
ที่สวยงาม มาเพื่อทำาสปา กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ 
รวมถึงเพื่อท่องเที่ยวเชิงนิเวศ และผู้คนในท้องถิ่น 
มีอัธยาศัยดี

เห็นว่าประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาต ิ
เหมาะสำาหรับการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ อีกทั้งยังมีทะเล 
และชายหาดที่สวยงาม นอกจากนี้ ยังมีอาหารไทย/ 
ผลไม้ไทยที่น่าลิ้มลอง รวมถึงที่มาเพื่อกิจกรรมบันเทิง/
นันทนาการ และเป็นสถานที่ที่มีอากาศดี

คู่แข่งหลักของประเทศไทย เวียดนาม  ฟิลิปปินส์  สิงคโปร์ มัลดีฟส์ และอินเดีย ฟิลิปปินส์ มัลดีฟส์ ศรีลังกา ลาว และเวียดนาม 

สรุปเมืองที่น่าสนใจท�าการตลาด กระจุกตัวใน Central มากที่สุดรองลงมาเป็น  
Tel Aviv และ Northern 

กกระจุกตัวใน Central มากที่สุด  
รองลงมา เป็น Tel Aviv และเมือง Haifa
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นอกจากนี ้เมือ่พจิารณาพฤตกิรรมนกัท่องเทีย่วทีตั่ดสนิใจ

เดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�ากิจกรรม Honeymoon & Wedding เป็น

วัตถุประสงค์หลักตามรายละเอียดข้างต้นแล้ว พบว่าสามารถ

จ�าแนกนกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon & Wedding ตามประเภท

ของกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจได้เป็น 2 กลุ่มย่อย 

รายละเอียด Honeymoon/Anniversary Wedding Ceremony 

จ�านวน 80,540  คน 22,943  คน

กายภาพ ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเพิ่งแต่งงานไปจนถึงวัยผู้ใหญ่ อายุ 26-35 ปี มีลักษณะทางกายภาพไม่แตกต่างกันกับกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Honeymoon/ Anniversary

พฤติกรรม เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง หรือประมาณปีละครั้ง 
จะเลือกพักในโรงแรมระดับ 5 ดาว เลือกใช้ข้อมูลข่าวสารจาก
เว็บไซต์ และการบอกต่อเป็นหลัก

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้งกว่ากลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Honeymoon/ Anniversary สำาหรับพฤติกรรมอื่น
มีลักษณะไม่แตกต่างกัน 

จุดหมายการเดินทาง
ครั้งต่อไป

กรีซ อิตาลี เนเธอร์แลนด์ สหรัฐอเมริกา และสเปน สหรัฐอเมริกา สเปน กรีซ เนเธอร์แลนด์ และฝรั่งเศส

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

มากกว่าครึ่งหรือร้อยละ 57.10 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำา
กิจกรรม Honeymoon/Anniversary เคยมาประเทศไทยแล้ว 

ร้อยละ 12.63 เคยมาประเทศไทยแล้ว ซึ่งเป็นสัดส่วนที่น้อยกว่า
กลุ่มที่ทำากิจกรรม Honeymoon/Anniversary

แผนการเดินทางมา
ประเทศไทยในอนาคต*

ร้อยละ 56.23 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Honeymoon/Anniversary มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทยใน
อีก 3 ปีข้างหน้า

ร้อยละ 12.19 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Wedding Ceremony  
มีแผนจะเดินทางมาที่ประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า ซึ่งน้อยกว่า
กลุ่ม Honeymoon/Anniversary

วัตถุประสงค์หลักที่เลือก
เดินทางมาไทย

เห็นว่าโดยรวมแล้วไทยเป็นประเทศที่มีทะเลและชายหาดที่
สวยงาม มาเพื่อทำาสปาและสุขภาพ/นวดไทย กิจกรรมบันเทิง/
นันทนาการ รวมถึงผู้คนในท้องถิ่นมีอัธยาศัยดี  
และเพื่อท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

เป็นประเทศที่มีทะเลและชายหาดที่สวยงาม และเพื่อท่องเที่ยว 
เชิงนิเวศ ถัดมาเป็นวิถีชีวิตท้องถิ่น รวมถึงมาเพื่อทำาสปา 
และสุขภาพ/นวดไทย

คู่แข่งหลักของประเทศไทย เวียดนาม  ฟิลิปปินส์  มัลดีฟส์ สิงคโปร์ อินเดีย และลาว เวียดนาม ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ กัมพูชา และจีน

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

กระจุกตัวใน Tel Aviv และตอนกลางของประเทศ กระจุกตัวในเขตพื้นที่ทางตอนกลางของประเทศมากที่สุด

สรุปสาระส�าคัญของกลุ่ม Honeymoon & Wedding แต่ละประเภท

ได้แก่ กลุม่ทีม่าเพือ่ท�ากิจกรรมเฉลมิฉลองหลงัแต่งงาน (Honeymoon/

Anniversary) คิดเป็นร้อยละ 5.02 หรือประมาณ 80,540 คน และ

กลุ่มที่มาเพื่อท�ากิจกรรมแต่งงาน/เข้าร่วมงานแต่งงาน (Wedding 

Ceremony) คิดเป็นร้อยละ 1.43 หรือประมาณ 22,943 คน โดยมี 

ประเด็นที่เหมือนหรือแตกต่างกันระหว่างทั้งสองกลุ่มที่น่าสนใจ 

เพิ่มเติมในตารางต่อไปนี้

5.02%
80,540 คน

1.43%
22,943 คน

หมายเหตุ: เนื่องจากจำานวนหน่วยตัวอย่างน้อย ควรระมัดระวังหากมีการนำาข้อมูลไปใช้
*ประยุกต์ใช้สัดส่วนและการคำานวณปริมาณด้วยวิธีการสร้างตัวแปรใหม่ที่ผสมผสานตัวแปรเดิมหลายตัวแปรเข้าด้วยกันเนื่องจากจำานวนหน่วย
ตัวอย่างเมื่อจำาแนกกลุ่มย่อยหลายระดับมีน้อยมาก (บางกรณีมีเพียง 1 ราย) ทั้งคุณลักษณะของตัวแปรยังเป็นแบบ Mutually Exclusive ซึ่งทำาให้
สามารถอธิบายผลได้เหมาะสมกว่า (รายละเอียดตารางแจกแจงความถี่และสัดส่วนบรรจุไว้ในภาคผนวก ฏ)
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ในการวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเป็น Green Activities นั้น  
ผู้วิจัยได้ทำาการคัดแยกโดยพิจารณาจากกิจกรรมหลักตามความสนใจ
เฉพาะที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับธรรมชาติ หรือผู้คนในสังคมชนบทที่ใกล้ชิด
กับความเป็นธรรมชาติ มีวิถีการดำารงชีวิตอย่างดั้งเดิม ครอบคลุมตั้งแต่
กิจกรรมผจญภัย เช่น ล่องแพ แคนู และเดินเขา (Adventure) การท่องเท่ียว 
ที่เน้นความเป็นธรรมชาติ (Nature) ไปจนถึงการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
(Eco Tour) การท่องเท่ียวโดยมีส่วนร่วมกับชุมชน (Community- 
Based) หรือวิถีชีวิตท้องถิ่น (Local Way of Life) ไปจนถึงกิจกรรม
อาสาสมัครรูปแบบต่างๆ (Volunteer Activities)

จากการวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism มีการกระจายตัวของ 

ช่วงอายุอย่างหลากหลายส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31-45 ปี แต่ก็มีกลุ่ม Senior อายุ 

56-65 ปี ท่ีสนใจการท่องเท่ียวลักษณะน้ีอยู่ไม่น้อย มีสัดส่วนเพศหญิง มากกว่า

เพศชายเล็กน้อย ประมาณการนักท่องเท่ียวกลุ่มน้ีได้จ�านวน 287,345 คน หรือ

ร้อยละ 17.91 ของนักท่องเท่ียวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอล

Green Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 309 ราย

โรงแรม 4 ดาว โรงแรมทั่วไป โรงแรม 5 ดาว

เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ บูทีคโฮเทล เกสต์เฮ้าส์

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 309 ราย

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

นับได้ว่ามีปริมาณมากพอสมควรในมิต ิ
ทางการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลทางด้าน

คุณภาพ โดยเฉพาะการสนทนากลุ่ม ที่หน่วยตัวอย่าง
บางส่วนเห็นว่าเป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่ง 

ของภาพลักษณ์ความเป็น Luxury ในลักษณะ 
ของการดูแลรักษาทรัพยากรธรรมชาติ  

และรวมถึงการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ประกอบการ 
ทั้งในและต่างประเทศ ที่เห็นว่ากิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ 

การรักษาความเป็นธรรมชาติ ได้รับความสนใจ 
จากกลุ่ม Green Tourism เป็นอย่างมาก

ประมาณการ 
น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้

31-45 ปี
17.91%

 0.29 ล้านคน

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 92 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Green Tourism

ภาพที่่ 93 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Green Tourism

22.74%

22.12%

39.13%

29.48% 13.15% 12.33%

7.62% 6.71% 3.98%
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นักท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism ส่วนใหญ่ระบุว่า 

ใช้เว็บไซต์เป็นแหล่งข้อมูลเพื่อเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 

(ร้อยละ 89.61) แต่ก็มีผู้ที่ใช้ข้อมูลจากแหล่งอื่นร่วมด้วย

ในการตัดสนิใจ อาท ิการบอกต่อ (ร้อยละ 48.41) หนงัสอื

แนะน�าการท่องเที่ยว (ร้อยละ 39.86) สังคมออนไลน์ 

(ร้อยละ 36.91) หรือบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 

32.48) เป็นต้น

อย่างไรกด็ ีเมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความ

สนใจพิเศษอื่นๆ พบว่า กลุ่ม Green Tourism มีแนวโน้ม 

ทีจ่ะรับรู้ข้อมลูข่าวสารผ่านบริษัททวัร์ออนไลน์ และหนงัสอื

แนะน�าการท่องเที่ยว ในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ  

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกพักในโรงแรมระหว่างการเดินทาง

ท่องเที่ยว โดยให้ความสนใจกับโรงแรมระดับ 4 ดาวมากที่สุด 

(ร้อยละ 29.48) รองลงไปเป็นโรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 13.15) 

และโรงแรมมาตรฐานสูงระดับ 5 ดาว (ร้อยละ 12.33) โดยที่

พักประเภทอื่นมีการเลือกใช้บริการไม่มากนัก

ทั้งนี้ เม่ือเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษ

อื่นๆ พบว่า กลุ่ม Green Tourism นิยมเลือกที่พักราคาประหยัด 

อาทิ โรงแรมทั่วไป บูทีคโฮเทล และเกสต์เฮ้าส์ ในสัดส่วนที่

สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ

ที่พักต้องสะดวกสบาย มีการบริการที่ได้มาตรฐาน

ผู้ร่วมเดนิทางทีก่ลุม่ Green Tourism ต้องการท่องเทีย่วร่วมด้วย 

มากทีส่ดุ ได้แก่ เพือ่น/คนในครอบครัว (ร้อยละ 52.38) รองลงมา 

เป็นความต้องการเดินทางร่วมกับแฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 40.74) 

ต้องการท่องเที่ยวกับเพื่อนหรือครอบครัวเป็นหลัก

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 309 ราย

52.38% 40.74%

4.16%

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ แฟน/คู่สมรส 

คนเดียว

1.63%
เพ่ือนร่วมงาน

ภาพที่่ 95 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Green Tourism

เว็บไซต์

การบอกต่อ

หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

แอพพลิเคชั่น

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 309 ราย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

นกัท่องเทีย่วกลุม่ Green Tourism มักเดนิทางท่องเทีย่วบ่อยคร้ัง ส่วนใหญ่ 

เคยเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศปีละคร้ังขึน้ไป (5-6 คร้ัง หรือมากกว่า 

6 ครั้งในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา) (ร้อยละ 61.25) นอกจากนี้ยังเคยเดินทาง 

3-4 ครั้งในรอบ 5 ปี (ร้อยละ 22.74)

นอกจากนีเ้มือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ 

แล้วพบว่า กลุม่ Green Tourism เดนิทางท่องเทีย่วบ่อยคร้ังมากทีส่ดุ

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

หมายเหตุ: กรณเีปรียบเทยีบพฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจเฉพาะ (Niche Market) จะแยก
เปรียบเทยีบเฉพาะกลุม่ความสนใจเฉพาะในมิตขิอง “กจิกรรม” เท่านัน้ (Sport Tourism, Health & Wellness 
Tourism, Honeymoon & Wedding Tourism และ Green Tourism)

ภาพที่่ 94 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Green Tourism

เพื่อนร่วมงาน
1.63%

89.61%

48.41%

39.86%

36.91%

32.48%

26.95%

20.88%

12.65%

9.11%
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ส�าหรับประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism ที่ได้ระบุถึงจากการ

เดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ได้แก่ อิตาลี 

สหรัฐอเมริกา สเปน เยอรมนี และกรีซ

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่น่าประทับใจ 5 อันดับแรก 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ03

หมายเหตุผู้วิจัย: กรณีนี้ส่วนใหญ่เป็นการเดินทางมาประเทศไทย  
เพื่อท�ากิจกรรมท่องเที่ยวเชิงนิเวศและเรียนรู้วิถีชีวิตท้องถ่ิน

U.S.A.
9.91%

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์การท่องเทีย่วเพือ่สมัผัสธรรมชาติ

หรือผู้คนท้องถ่ิน ตามความสนใจรูปแบบ Green Tourism 

อย่างลกึซึง้แล้ว กลุม่นีก้ยั็งให้ความส�าคัญกบัปัจจัยในการ

เลอืกจุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ ด้วย อาท ิ ความน่าสนใจ

ของแหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ 67.65) เอกลกัษณ์ของแหล่ง 

ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 66.05) ค�าแนะน�า/ 

ประสบการณ์ทีผ่่านมา (ร้อยละ 59.74) เอกลกัษณ์ของ

วัฒนธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ 39.79) ความเป็นมิตรของ 

คนท้องถ่ิน (ร้อยละ 32.70) เป็นต้น

เมือ่เปรียบเทยีบกบักลุ่มความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ Green Tourism จะให้ความส�าคัญมาก

เป็นพเิศษกับเอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ 

เอกลกัษณ์ของวฒันธรรมท้องถ่ิน และความน่าสนใจของ

ศิลปวฒันธรรม 

นอกจากนั้น ยังพบความสอดคล้องของการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการรายหนึ่ง ที่เชี่ยวชาญกิจกรรม 
พานักท่องเที่ยวขี่จักรยานท่องเที่ยวในป่า แถวภาคเหนือของไทย กับการวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายตัวแปร ซึ่งชี้ให้เห็นว่า  

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Green ให้ความสนใจองค์ประกอบของ Green Activity อื่นๆ ด้วย นอกเหนือจากความสวยงาม  
ความหลากหลายของธรรมชาติ/ป่าเขา โดยเฉพาะความน่าสนใจของวิถีชีวิตชุมชน และศิลปวัฒนธรรมของชุมชน 

รอบป่าเขา (Uniqueness of Local Culture & Interesting Art & Cultural Attraction) รวมถึงชื่อเสียง และการยอมรับ 
จากผู้มีประสบการณ์จนเกิดการบอกต่อ เป็นสาระสำาคัญในการเลือกเฟ้นแหล่งท่องเที่ยวที่ต้องการจะเดินทางไป

ภาพที่่ 96 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Green Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 309 ราย

67.65%

66.05%

59.74%

39.79%

32.70%

26.10%

23.57%

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ITALY
11.01%

GERMANY
5.25%

 GREECE
4.17%SPAIN

5.41%
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• ผู้ทีมี่วตัถุประสงค์หลกัด้านการท่องเทีย่วทีเ่น้นธรรมชาติ จะมี 
การใช้จ่ายเฉลี่ย  2,179 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านวิถีชีวิตท้องถิ่น จะมีการใช้จ่าย
เฉลี่ย 2,166 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ทีม่วีตัถุประสงค์หลกัด้านการท่องเทีย่วชมุชน จะมีการใช้จ่าย 
เฉลี่ย 2,083 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ทีม่วีตัถุประสงค์หลกัด้านกจิกรรมผจญภยั จะมกีารใช้จ่าย 
เฉลี่ย 1,977 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ทีมี่วตัถุประสงค์หลกัด้านกจิกรรมอาสาสมัครรูปแบบต่างๆ 
จะมีการใช้จ่ายเฉลี่ย 1,500 เหรียญสหรัฐ

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06 เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

2,335
3,486

Short-haul Long-haul
ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ที่จัดการเดินทางด้วยตนเองท่องเที่ยว 
ระยะใกล้ 134 ราย / ระยะไกล 84 ราย

)เหรียญสหรัฐ)

ส�าหรับทริปท่องเทีย่วทัว่ไป ซึง่ไม่ได้มีวตัถุประสงค์เกีย่วกบักจิกรรมตามความสนใจเฉพาะทีเ่ก่ียวข้องกับธรรมชาติ หรือผู้คนในสงัคม

ชนบททีใ่กล้ชดิกบัความเป็นธรรมชาตเิป็นหลกั นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้กีารใช้จ่ายส�าหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศ ส�าหรับทริปท่องเทีย่ว

ระยะใกล้ 2,335 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล 3,486 เหรียญสหรัฐ 

แต่หากเป็นการท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์เกี่ยวกับกิจกรรม

ตามความสนใจเฉพาะทีเ่กีย่วข้องกบัธรรมชาต ิหรือผู้คนในสงัคม 

ชนบทที่ใกล้ชิดกับความเป็นธรรมชาติเป็นหลักแล้ว นักท่องเที่ยว 

กลุ่มนี้จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรมที่เป็นวัตถุประสงค์หลักของ

ตนต่างหากจากการใช้จ่ายในทริปทัว่ไป โดยมีรายละเอยีดดงัต่อไปนี้

เมืองส�าคัญที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะ
เจาะจงต่อกลุ่ม Green Tourism ได้แก่  

 Ê Tel Aviv ตั้งอยู่บนชายฝั่งทะเลเมดิเตอร์เรเนียนทางตอนกลาง 
ฝ่ังตะวันตกของประเทศเป็นเมืองศนูย์กลางเศรษฐกิจที่มีความ
มั่งคั่งที่สุดของประเทศ เขตนี้มีพื้นที่ไม่มากนักแต่มีประชากร
อาศัยอยู่รวมกันอย่างหนาแน่น ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Green Tourism 38,852 คน  

 Ê Central เขตพืน้ทีพ่กัอาศัยทางตอนกลางของประเทศ เป็นทีต่ัง้ 
ของเมอืงทีมี่ประชากรอาศัยอยู่จ�านวนมากกระจายอยู่หลายแห่ง 
โดยเฉพาะในบริเวณที่อยู่ใกล้เคียงกับเขตกรุง Tel Aviv เช่น 
เมือง Rishon LeZion และเมือง Petah Tikva เป็นต้น  
ประมาณการว่ามนีกัท่องเทีย่วกลุม่ Green Tourism 100,184 คน

 Ê Northern พื้นที่ทางตอนเหนือของประเทศ เป็นเขตที่มี
ประชากรอาศัยอยู่ไม่หนาแน่น แต่ก็เป็นที่ตั้งของเมืองส�าคัญ 
หลายเมือง อาทิ เมือง Nazareth และเมือง Nahariya เป็นต้น
ประมาณการว่ามนีกัท่องเทีย่วกลุม่ Green Tourism 50,533 คน

 Ê Haifa พื้นที่ศูนย์กลางอุตสาหกรรมและการพาณิชย์ทางตอน
เหนือฝั่งตะวันตกของประเทศ ติดกับทะเลเมดิเตอร์เรเนียน 
เป็นเมืองที่มีประชากรอาศัยอยู่มากที่สุดทางตอนเหนือ 
ของประเทศ ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Green 
Tourism 37,289 คน  

เขต (District)
Green Tourism

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total     17.91 287,345 

Central      23.05 100,184 

Northern      20.20 50,533 

Tel Aviv      11.09 38,852 

Southern      18.31  36,211 

Jerusalem      16.36 24,276 

Haifa      16.71 37,289 

Rishon LeZion
Tel Aviv Petah Tikva 

Nazareth

Nahariya
Haifa

2,179

2,166

2,083

1,977

1,500

Nature/Eco Tour

Experience Loca l
Way of Life

Community-Based
Tourism

Adventure
Activities

Volunteer
Activities

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Nature/Eco Tour 140 ราย, Experience Local Way of Life 
121 ราย, Community-Based Tourism 23 ราย, Adventure Activities 21 ราย, 
และ Volunteer Activities 4 ราย

)เหรียญสหรัฐ)
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม Green ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนอืจากนกัท่องเทีย่วทีต่ดัสนิใจเดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�า

กจิกรรม Green เป็นวตัถุประสงค์หลกัแล้ว ยังพบว่ามีนกัท่องเทีย่ว

กลุม่ทีเ่ลอืก หรือสนใจจะท�ากจิกรรม Green เป็นวัตถุประสงค์รอง  

(หมายถึงมีเป้าหมายเพื่อท�ากิจกรรมอื่นๆ หรือเพื่อพักผ่อน  

แต่ระหว่างการเดนิทางท่องเทีย่ว พวกเขาเหล่านัน้กน็ยิมท�ากจิกรรม

ทีเ่ก่ียวข้องกบัธรรมชาตต่ิางๆ ในสถานทีท่่องเทีย่วร่วมกนัไปด้วย) 

ในสัดส่วนร้อยละ 24.58 หรือคิดเป็นประมาณ 394,357 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Green ประเภทรองที่น่าสนใจ หรือแตกต่างจากกลุ่มหลัก

รายละเอียด Green กิจกรรมหลัก Green กิจกรรมรอง

จ�านวน 287,345  คน 394,357 คน

จุดหมายการเดินทางครั้งต่อไป กรีซ สหรัฐอเมริกา อิตาลี สเปน และไทย อิตาลี สหรัฐอเมริกา เนเธอร์แลนด์ 
สหราชอาณาจักร  และกรีซ

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 39.13 ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism 
เคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 39.40 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Green เป็น
วัตถุประสงค์รองเคยมาประเทศไทย ซึ่งมีสัดส่วนใกล้
เคียงกับกลุ่มที่ทำากิจกรรม Green เป็นหลัก

แผนการเดินทางมาประเทศไทย
ในอนาคต

ประมาณครึ่งหนึ่ง หรือร้อยละ 49.97 ของกลุ่มที่ทำา
กิจกรรม Green เป็นวัตถุประสงค์หลัก  
มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

ร้อยละ 47.50 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Green  
เป็นวัตถุประสงค์รอง มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทย 
ในอีก 3 ปีข้างหน้า

วัตถุประสงค์หลักที่เลือก
เดินทางมาไทย

สนใจสถานที่ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ มีทะเล/ชายหาด
สวยงาม เป็นสถานที่แปลกใหม่ และกิจกรรมบันเทิง/
นันทนาการ ตลอดจนต้องการสัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น

มีทะเล/ชายหาดสวยงาม  มกิีจกรรมบันเทงิ/นันทนาการ 
สปาและสุขภาพ/นวดไทย รวมถึงกรุงเทพฯ และสถานที่
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 

คู่แข่งหลักของประเทศไทย เวียดนาม ฟิลิปปินส์ กัมพูชา สิงคโปร์ และลาว ฟิลิปปินส์ เวียดนาม มัลดีฟส์ สิงคโปร์ และกัมพูชา 

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

ส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ในเมือง Tel Aviv, Central  
และ Northern

ส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ในพื้นที่ทางตอนกลางของ
ประเทศ รวมถึงเขตเมืองหลวง กรุง Tel Aviv 

ในภาพรวม นกัท่องเทีย่วกลุ่ม Green Tourism ทัง้กิจกรรมหลกั 

และรองมีคุณลักษณะทางกายภาพที่คล้ายคลึงกันกล่าวคือมีการ 

กระจายตัวของช่วงอายุหลากหลาย ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 

31-45 ปี แต่ก็มีกลุ่ม Senior อายุ 56-65 ปี มีสัดส่วนเพศหญิง 

มากกว่าเพศชายเล็กนอ้ย มพีฤตกิรรมเดินทางท่องเที่ยวบ่อยครัง้ 

ประมาณปีละหนึ่งคร้ังข้ึนไป นิยมเลือกพักในโรงแรมที่ให้

ความสะดวกสบาย มีการบริการที่ได้มาตรฐานระดับ 4 ดาว  

มักจะเดินทางกับเพื่อนหรือครอบครัว และเลือกใช้ข้อมูลจาก

เว็บไซต์ และการบอกต่อ (Word of Mouth) เป็นหลัก
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3-28รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล)

25.14 %

นกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity เดนิทางท่องเทีย่วบ่อยคร้ัง ส่วนใหญ่ 

(ร้อยละ 67.52) เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป 

(5-6 ครั้ง หรือมากกว่า 6 ครั้งในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา) นอกจากนี้ยังเคย

เดินทาง 3-4 ครั้งในรอบ 5 ปี (ร้อยละ 21.39)

ทั้งนี้ เป็นที่น่าสังเกตว่านักท่องเที่ยวกลุ ่ม AEC Connectivity  

มีการเดินทางบ่อยครั้งกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับผู้สนใจท่องเที่ยวเฉพาะ

ในประเทศไทยเท่านั้น (Thailand Only) หรือท่องเที่ยวเชื่อมโยงระหว่าง

ประเทศไทยและประเทศนอกกลุ่ม AEC (Non-AEC)

ในการวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเป็น AEC Connectivity นั้น  
ผู้วิจัยได้ทำาการคัดแยกโดยพิจารณาจากนักท่องเที่ยวที่วางแผนเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 3 ปีข้างหน้า โดยมีประเทศไทยเป็นหนึ่ง 
ในเป้าหมายการเดินทางในทริปนั้นๆ ร่วมกับประเทศอื่นๆ ใน AEC  
ได้แก่ ลาว กัมพูชา เมียนมา เวียดนาม มาเลเซีย สิงคโปร์ บรูไน 
อินโดนีเซีย หรือฟิลิปปินส์ ประเทศใดประเทศหนึ่งก็ได้

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity นี้ ส่วนใหญ่อายุ 

นอ้ยกว่า      40     ปี   มีสัดส่วนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย   ประมาณการนกัทอ่งเทีย่ว 

กลุ่มนี้ได้จ�านวน 403,342 คน หรือร้อยละ 25.14 ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม

ระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล 

AEC Connectivity

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 461 ราย

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว โรงแรมทั่วไป

บูทีคโฮเทล Airbnbเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 461 ราย

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

หมายเหตุ: กรณเีปรียบเทยีบนกัท่องเทีย่วกลุ่ม AEC Connectivity จะพจิารณาเปรียบเทยีบเฉพาะกลุม่ทีมี่
ความสนใจเฉพาะในมิตขิอง “จุดหมายการเดนิทางท่องเทีย่ว” เท่านัน้

ประมาณการ 
น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้

 0.40 ล้านคน

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 97 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม AEC Connectivity 

ภาพที่่ 98 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม AEC Connectivity

21.39%

26.46%

41.06%

<40 ปี

28.94% 25.17% 10.18%

6.16% 5.34% 4.81%
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นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity ส่วนใหญ่ระบุว่า

ใช้เว็บไซต์เป็นแหล่งข้อมูลเพื่อเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 

(ร้อยละ 90.94) แต่ก็มีผู้ที่ใช้ข้อมูลจากแหล่งอื่นร่วมด้วย

ในการตัดสินใจ อาทิ การบอกต่อ (ร้อยละ 42.99) สังคม

ออนไลน์ (ร้อยละ 39.30) หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว 

(ร้อยละ 30.76) หรือบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 

29.72) เป็นต้น

เม่ือเปรียบเทยีบกบักลุม่จุดหมายท่องเทีย่วอืน่ พบว่า 

กลุ่ม AEC Connectivity มีแนวโน้มที่จะรับรู้ข้อมูลข่าวสาร

ผ่านทางสงัคมออนไลน์ หนงัสอืแนะน�าการท่องเทีย่ว และ

รายการโทรทัศน์มากกว่า

  

กลุ ่ม AEC Connectivity ส่วนใหญ่เลือกพักในโรงแรม

มาตรฐานระดับ 4 ดาว ถึง 5 ดาว (ร้อยละ 28.94 และร้อยละ 

25.17 ตามล�าดับ) โดยที่พักประเภทอื่นไม่ได้รับความนิยมจาก 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากนัก

นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity นิยมเลือกที่พักประเภท

โรงแรมระดับ 5 ดาว เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ บูทีครีสอร์ท และ

พูลวิลล่า ในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มจุดหมายท่องเที่ยวอื่น

ที่พักต้องสะดวกสบาย มีมาตรฐาน

นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity ต้องการเดินทางร่วมกับ

แฟน/คูส่มรส หรือเพือ่น/คนในครอบครัวมากทีส่ดุในสดัส่วนใกล้

เคียงกัน (ร้อยละ 46.39 และร้อยละ 44.52 ตามล�าดับ)

ต้องการท่องเที่ยวกับแฟนหรือคู่สมรส

 44.52% 6.23%

ภาพที่่ 99 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม AEC Connectivity

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 461 ราย

46.39%
แฟน/คู่สมรส เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ คนเดียว

2.43%
เพื่อนร่วมงาน

เว็บไซต์

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว

บริษัททัวร์ออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 461 ราย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

ภาพที่่ 100 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม AEC Connectivity

90.94%

42.99%

39.30%

30.76%

29.72%

28.46%

23.74%

14.56%

9.44%
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64.60%

59.50%

59.33%

39.69%

29.03%

26.07%

25.63%

25.13%

24.84%

ส�าหรับประเทศจุดหมายอื่นใน AEC ที่นักท่องเที่ยว

กลุ่ม AEC Connectivity ต้องการเลือกเดินทางร่วมกับ

ประเทศไทย ได้แก่ เวียดนาม (ร้อยละ 51.70) ฟิลิปปินส์ 

(ร้อยละ 43.09) สิงคโปร์ (ร้อยละ 28.62) กัมพูชา (ร้อยละ 

25.05) และลาว (ร้อยละ 23.43) 

ประเทศจุดหมายที่ต้องการเดินทางร่วมกับประเทศไทย

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

กลุ่ม AEC Connectivity ที่มีศักยภาพในการส่งเสริม

การเดินทางเชื่อมโยงประเทศต่างๆ ในภูมิภาคอาเซียน 

(AEC Connectivity) ให้ความส�าคัญกับปัจจัยในการเลือก 

จุดหมายท่องเที่ยวอย่างหลากหลาย โดยจะเน้นความ 

น่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว ค�าแนะน�า/ประสบการณ ์

ทีผ่่านมา และเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ

มากที่สุดในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 64.60 ร้อยละ 

59.50 และร้อยละ 59.33 ตามล�าดับ) รองลงมาเป็น

ประเด็นด้านเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ  

39.69) ความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน (ร้อยละ 29.03) 

อาหาร/เคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 26.07) และความน่าสนใจของ 

ศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 25.63) 

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity จะให ้

ความส�าคญักบัเอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ  

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน ความน่าสนใจของ 

ศิลปวัฒนธรรม งานโฆษณาที่น่าสนใจและกิจกรรม/

เทศกาล มากกว่ากลุ่มอื่น

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด  461 ราย

SINGAPORE
28.62%

VIETNAM 
51.70%

CAMBODIA
25.05%

ประเทศจุดหมายที่ต้องการเดินทางร่วมกับประเทศไทย03

ภาพที่่ 101 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม AEC Connectivity

สำาหรับ กลุ่ม AEC Connectivity ชาวอิสราเอลแล้ว การวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายตัวแปรพบสาระสำาคัญ 
ที่น่าสนใจว่า นอกจากความงดงามอย่างเป็นธรรมชาติของแหล่งท่องเที่ยวแล้ว พวกเขายังให้ความสำาคัญมากกับ  

“คำายืนยันจากผู้มีประสบการณ์/ผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจ” กับความน่าสนใจของวิถีชีวิตชุมชน  
โดยรอบๆ แหล่งท่องเที่ยวอีกด้วย

 PHILIPPINES 
43.09%

 LAOS 
23.43%

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

กิจกรรม/เทศกาล
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2,479

5,255

Short-haul Long-haul

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ที่จัดการเดินทางด้วยตนเองท่องเที่ยว 
ระยะใกล้ 179 ราย / ระยะไกล 161 ราย

เมืองส�าคัญที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาด 

อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อกลุม่ AEC Connectivity ได้แก่  

 Ê Tel Aviv ตั้งอยู่บนชายฝั่งทะเล

เมดิเตอร์เรเนียนทางตอนกลางฝั่งตะวันตก

ของประเทศ เป็นเมืองศูนย์กลางเศรษฐกิจที่มี

ความมั่งคั่งที่สุดของประเทศ เขตนี้มีพื้นที่ 

ไม่มากนักแต่มีประชากรอาศัยอยู่รวมกัน

อย่างหนาแน่น ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยว

กลุ่ม AEC Connectivity 103,866 คน  

 Ê Central เขตพื้นที่พักอาศัยทางตอนกลาง 

ของประเทศ เป็นที่ตั้งของเมืองที่มีประชากร

อาศัยอยู่จ�านวนมากกระจายอยู่หลายแห่ง 

โดยเฉพาะในบริเวณที่อยู่ใกล้เคียงกับเขตกรุง 

Tel Aviv เช่น เมือง Rishon LeZion และเมือง 

Petah Tikva เป็นต้น ประมาณการว่า 

มนีกัท่องเทีย่วกลุ่ม AEC Connectivity 108,902 คน

 Ê Haifa พื้นที่ศูนย์กลางอุตสาหกรรมและ

การพาณิชย์ทางตอนเหนือฝั่งตะวันตกของ

ประเทศ ติดกับทะเลเมดิเตอร์เรเนียน  

เป็นเมืองที่มีประชากรอาศัยอยู่มากที่สุดทาง

ตอนเหนือของประเทศ ประมาณการว่า 

มนีกัท่องเทีย่วกลุ่ม AEC Connectivity 55,592 คน

เขต (District)
AEC Connectivity

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total 25.14 403,342 

Central 25.06 108,902 

Northern 19.69 49,246 

Tel Aviv 29.64 103,866 

Southern 24.26 47,964 

Jerusalem 25.45 37,772 

Haifa 24.92  55,592 

Rishon LeZion
Tel Aviv Petah Tikva 

Haifa

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06 เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

)เหรียญสหรัฐ)

การใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity ชาวอสิราเอล กรณจัีดการเดนิทางท่องเทีย่วด้วยตนเอง หากเป็นการท่องเทีย่วระยะใกล้ 

จะใช้จ่าย 2,479 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่ถ้าเป็นการท่องเท่ียวระยะไกลจะใช้จ่าย 5,255 เหรียญสหรัฐต่อทริป
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รายละเอียด AEC Connectivity Thailand Only Non-AEC

กายภาพ ส่วนใหญ่อายุน้อยกว่า 40 ปี มีสัดส่วน
เพศหญิงมากกว่าเพศชาย

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31- 45 ปี  
เพศหญิงมากกว่าเพศชาย

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31-40 ปี  
เพศหญิงมากกว่าเพศชาย

ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการ
ท่องเที่ยวต่างประเทศ  
(ครั้งล่าสุด)

นิยมเดินทางท่องเที่ยวกับแฟน 
หรือคู่สมรส

นิยมท่องเที่ยวร่วมกับเพื่อน 
และครอบครัว

นิยมท่องเที่ยวร่วมกับเพื่อน 
และครอบครัวเหมือนกับกลุ่ม  
Thailand Only

จุดหมายการเดินทาง 
ครั้งต่อไป

ไทย สหรัฐอเมริกา กรีซ อิตาลี  
และสเปน 

ไทย สหรัฐอเมริกา อติาลี กรีซ  
สหราชอาณาจกัร และเนเธอร์แลนด์

กรีซ ไทย สหรัฐอเมริกา สเปน 
และเยอรมนี

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

มากกว่าครึ่งหรือร้อยละ 47.02 ของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity 
เคยมาประเทศไทยแล้ว 

ร้อยละ 31.53 เคยมาประเทศไทยแล้ว 
ซึ่งเป็นสัดส่วนที่น้อยที่สุด
เมื่อเทียบกับ AEC Connectivity  
และกลุ่ม Non-AEC

ร้อยละ 48.86 เคยมาประเทศไทยแล้ว 
ซึ่งเป็นสัดส่วนใกล้เคียงกับกลุ่ม AEC 
Connectivity 

วัตถุประสงค์หลักที่เลือก 
เดินทางมาไทย

เห็นว่าโดยรวมแล้วไทยเป็นประเทศ 
ที่มีทะเลและชายหาดที่สวยงาม มาเพื่อ
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ ทำากิจกรรมบันเทิง/
นันทนาการ สปาและสุขภาพ/นวดไทย 
รวมถึงเป็นสถานที่แปลกใหม่

เป็นประเทศที่มีทะเลและชายหาด 
ที่สวยงาม และเพื่อท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
ถัดมาทำากิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ  
เป็นสถานที่แปลกใหม่ รวมถึงมาเพื่อ
ทำาสปาและสุขภาพ/นวดไทย

เป็นประเทศที่มีทะเลและชายหาด 
ที่สวยงาม รองลงมาสปาและสุขภาพ/
นวดไทย ทำากิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ  
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ และท่องเที่ยววิถีชีวิต
ท้องถิ่น รวมถึงสนใจในกรุงเทพฯ

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

พื้นที่ทางตอนกลางของประเทศ  
รวมถึงเมืองหลวงกรุง Tel Aviv 

พื้นที่ทางตอนกลางของประเทศ  
รวมถึงเมืองหลวงกรุง Tel Aviv

พื้นที่ทางตอนกลางของประเทศ  
รวมถึงเมืองหลวงกรุง Tel Aviv

นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม AEC Connectivity ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนอืจากนกัท่องเทีย่วทีม่คีวามสนใจการท่องเทีย่วเชือ่มโยง

ระหว่างประเทศไทยและประเทศในกลุม่ AEC (AEC Connectivity) ดงัที ่

กล่าวมาดงักล่าวข้างต้นแล้ว ยังสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุม่ อาท ิ

กลุม่ทีส่นใจทีจ่ะท่องเทีย่วเฉพาะในประเทศไทยเท่านัน้ (Thailand 

Only) ในสดัส่วนร้อยละ 14.94 หรือคิดเป็นประมาณ 239,695 คน 

และกลุ่มที่สนใจการท่องเที่ยวเชื่อมโยงระหว่างประเทศไทยและ

ประเทศนอกกลุม่ AEC (Non-AEC) ในสดัส่วนร้อยละ 6.71 หรือคดิเป็น 

ประมาณ 107,653 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม AEC Connectivity และกลุ่มจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ

ในภาพรวม นกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity กลุม่ Thailand 

Only และกลุ่ม Non-AEC มีพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกันกล่าวคือ  

ส่วนใหญ่เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศมากกว่าปีละคร้ัง โดยเลอืก

ทีพ่กัทีม่คีวามสะดวกสบาย ได้มาตรฐาน สนใจพกัในโรงแรมระดบั 

4-5 ดาว นยิมเลอืกใช้ข้อมลูข่าวสารจากเวบ็ไซต์เป็นหลกั อย่างไร

กต็าม ยังมีประเดน็ทีน่กัท่องเทีย่วแต่ละกลุม่ดงักล่าวมีความแตกต่าง 

กนัอยู่บ้าง โดยมีรายละเอยีดสรุปได้ดงัต่อไปนี้

25.14%
403,342 คน

14.94 %
239,695 คน

6.71%
107,653 คน
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ภาคผนวก ก. 
ขอ้มลูจากงานวจิัยนักทอ่งเทีย่วกลุม่กลางบนขึ้นไปชาวอสิราเอล  
และวธิีการคัดแยกกลุม่กลางบนขึ้นไป คุณลักษณะทางประชากรศาสตร ์
คุณลักษณะเฉพาะทางด้านจิตวทิยาทศันคติการด ารงชวีติ  
รวมถงึพฤตกิรรมตา่งๆ ในการเดินทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 
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ภาคผนวก ก. ขอ้มูลจากงานวจิยั 

ก.1 นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไปชาวอสิราเอล และวธิกีารคดัแยกกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป  
(Class C+ up) 

กระบวนการศึกษาได้มีการวางแผนการวิเคราะห์เป็นขั้นตอน เป้าหมายเพื่อได้คัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่ม
ระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล ให้ใกล้เคียงกับสภาพความเป็นจริงทั้งในแง่ของปริมาณ และในมิติของการกระจาย
ตัวตามภูมิภาคต่างๆ โดยก าหนดเงื่อนไขในการคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล  
ให้มีคุณสมบัติเบื้องต้นดังนี้ 

▪ มีรายได้ตั้ งแต่ 3,400 เหรียญสหรัฐต่อ เดือนขึ้นไป หรือ เท่ากับ 40,000 เหรียญสหรัฐ 
ต่อปีขึ้นไป  

▪ ต้องเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 

โดยก าหนดขั้นตอนการคัดแยก ตามแผนภูมิด้านล่างนี้ 

แผนภูมิภาพที่ ก.1.1 ขั้นตอนกระบวนการคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลออกจากนักท่องเที่ยวทั่วไป 
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ก.1.1 ขั้นตอนที่ 1 ประมาณการจ านวนประชากร และจ านวนประชากรระดับกลางบนขึ้นไปที่มีอายุตั้งแต่ 
18 ปีขึ้นไป (Aged 18+ year & Class C+ up)  

กระบวนการในขั้นตอนที่  1 เป็นการประมาณการจ านวนประชากร และคัดแยกประชากร Class C+ up 
ชาวอิสราเอลที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป โดยมีรายละเอียดผลการคัดแยกรายเขตตามตารางด้านล่าง 

ตารางที่ ก.1.1 สัดส่วน ประมาณการจ านวนประชากร และจ านวนประชากรระดับกลางบนขึ้นไป แบง่ตามเขตของอสิราเอล 

เขต 
(District) 

จ ำนวนประชำกร 
(คน)A 

จ ำนวนประชำกร 
ทีอ่ำยตุัง้แต ่ 
18 ปขีึน้ไปA 
(2559) 

ประมำณกำร 
สดัสว่นประชำกร 
ทีม่รีำยไดส้ว่นตวั
ตัง้แต ่40,000 

เหรยีญสหรฐัตอ่ปBี 
(รอ้ยละ) 

ประมำณกำร  
จ ำนวนประชำกร 
ระดบักลำงบนขึน้ไป  
ทีม่อีำยตุัง้แต ่ 

18 ปขีึน้ไปB (คน) 

ตวัอยำ่ง 
เมอืงส ำคญั 

Central  2,093,600   1,435,900   42.14   605,109  Ramla 
Northern  1,390,900   928,320   37.57   348,792  Nazareh 
Tel Aviv  1,378,600   1,015,300   45.04   457,243  Tel Aviv 
Southern  1,230,800   798,780   36.61   292,469  Beersheba 
Jerusalem  1,070,700   640,280   35.60   227,915  Jerusalem 
Haifa  988,800   706,320   42.21   298,140  Haifa 
รวมทัง้หมด 8,153,400 5,524,900 40.36  2,229,669  
ที่มา  A :   Israel Central Bureau of Statistics 2016 (ข้อมูลประชากรปี 2559 เป็นข้อมูลล่าสุด ณ วันที่จัดท ารายงาน) 
 B :   ข้อมูลจาก Contact Sheet จากผลการส ารวจของบริษัทพันธมติร NMS Market Research s.r.o. และ Panel LTD  

ระหว่างเดือน เม.ย. - มิ.ย. ปี 2561 
 

การศึกษาครั้งนี้ได้ก าหนดเส้นแบ่งแยกรายได้ส่วนตัวก่อนหักภาษีใดๆ เพื่อคัดแยกกลุ่มชาวอิสราเอลระดับกลาง
บนขึ้นไป (Class C+ up) ไว้ตั้งแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป โดยจากข้อมูลล่าสุดในปี พ.ศ. 2559 นั้นพบว่า จาก
ประชากรชาวอิสราเอลจ านวน 8.15 ล้านคน จ าแนกเป็นชาวอิสราเอลที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ได้จ านวน 5.52 ล้านคน 
และในชาวอิสราเอลกลุ่มดังกล่าวนั้น ประมาณการได้ว่าเป็นชาวอิสราเอลกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่มีรายได้ส่วนตัว
ตั้งแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป จ านวน 2.23 ล้านคน กระจายอยู่ตามภูมิภาคและเมืองต่างๆ ตามตารางที่ 
ก.1.1 
หมายเหตุโดยผู้วิจัย : Avg. Exchange Rate 2015-2016 (USD to local currency) 1US$ = 3.50 Israeli Shekel (ILS) 
(https://www.xe.com/currencycharts/?from=USD&to=ILS&view=5Y). 
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ก.1.1.1 การกระจายตวัของประชากรกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป (Class C+ up) ชาวอสิราเอลในแตล่ะเขต 

จากข้อมูลตามตารางที่  ก.1.1 หากน าสัดส่วนของประชากรกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ( Class C+ up)  
ในแต่ละพื้นที่มาพิจารณาเปรียบเทียบกัน (เพื่อแสวงหาพื้นที่หลักในการท าตลาดส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยว ระดับกลางบน 
ขึ้นไป) พบสาระที่น่าสนใจเบื้องต้นว่าชาวอิสราเอลที่มีฐานะปานกลางขึ้นไปเหล่านี้กระจายตัวหนาแน่นตามเมืองใหญ่
ทางตอนกลางของประเทศ โดยเฉพาะในเขตกรุง Tel Aviv และเมืองบริวารโดยรอบ ตลอดจนเขต Haifa เมือง
ศูนย์กลางอุตสาหกรรมและการพาณิชย์ ทางตอนเหนือฝั่งตะวันตกของประเทศ 
 

  

ประชากร Class C+ up ชาวอิสราเอลกระจายตัวหนาแนน่ในเขตทางตอนกลาง
ของอิสราเอล โดยเฉพาะ กรุง Tel Aviv และเมอืงบริวารโดยรอบ 

“ 

” 

สัดส่วนของประชากรกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวอิสราเอล ในแต่ละเขต (คน) 
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ก.1.2 ขั้นตอนที่ 2 ประมาณการจ านวนนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 
และไดเ้ดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศในชว่ง 5 ปีที่ผ่านมา* (Aged 18+ Class C+ up with experience traveling 
abroad within the past 5 years)  
* คัดเฉพาะที่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปี และภายหลังจากน้ีจะใช้การจ าแนกพื้นที่การศึกษาเป็นรายเขต 

เนื่องมาจากการศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นด้านการเดินทางท่องเที่ยวเป็นสาระ หลัก จึงต้องพิจารณาคัดแยก 
กลุ่ มนั กท่ อ ง เที่ ย ว กลุ่ ม ร ะดับกลางบนขึ้ น ไป  ที่ ไ ด้ เ ดิ นทางท่ อ ง เที่ ย ว ในช่ ว ง  5 ปีที่ ผ่ า นมา  ออกจาก 
ชาวอิสราเอลกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่ไม่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศใดๆ โดยสามารถสรุปสัดส่วนและ
ประมาณการจ านวนนักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลจ าแนกตามเขตได้ตามตารางด้านล่าง 

  

 
  

จ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวอิสราเอล ในแต่ละเขต (คน) 
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ตารางที่ ก.1.2 ประมาณการนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึน้ไปที่มีอายุตัง้แต ่18 ปีขึ้นไป และได้เดินทางท่องเที่ยวตา่งประเทศในชว่ง 
5 ปีที่ผ่านมาจ าแนกตามเขตของอิสราเอล 

เขต 
(District) 

ประมำณกำร  
จ ำนวนประชำกร 
ระดบักลำงบนขึน้ไป  
ทีม่อีำยตุัง้แต ่ 

18 ปขีึน้ไป* (คน) 

สดัส่วนกำรเดนิทำง 
ทอ่งเทีย่วต่ำงประเทศ 
ในช่วง 5 ปทีีผ่่ำนมำ  

(ร้อยละ)* 

จ ำนวนนกัทอ่งเทีย่ว  
กลุม่ระดบักลำงบนขึน้ไป 

ชำวอสิรำเอลทีอ่ำยตุัง้แต่ 18 ป ี
ขึน้ไป ทีไ่ด้เดนิทำงท่องเทีย่ว

ต่ำงประเทศในชว่ง  
5 ปทีีผ่่ำนมำ (คน) 

ตัวอย่ำง 
เมืองส ำคญั 

Central 605,109 71.82 434,585 Ramla 
Northern 348,792 71.71 250,117 Nazareh 
Tel Aviv 457,243 76.64 350,441 Tel Aviv 
Southern 292,469 67.60 197,718 Beersheba 
Jerusalem 227,915 65.12 148,429 Jerusalem 
Haifa 298,140 74.83 223,092 Haifa 
รวมทัง้หมด 2,229,669 71.96 1,604,382  

* ข้อมูลจาก Contact Sheet จากผลการส ารวจของบริษัทพันธมติร NMS Market Research s.r.o., Netquest และ Panel LTD ระหว่างเดือน เม.ย. - 
มิ.ย. ปี 2561 

พบว่ า จากประชากรกลุ่ มระดับกลางบนขึ้ นไปที่ อา ยุตั้ งแต่  18 ปีขึ้ นไป จ านวน 2.23 ล้ านคนนั้ น  
ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา (ไม่รวมกลุ่มที่เคยเดินทางต่างประเทศมาแล้ว  แต่ช่วง  
5 ปีที่ผ่านมาไม่ได้เดินทางอีก ไม่ว่าด้วยเหตุผลใดๆ) มีจ านวนประมาณ 1.60 ล้านคน  

พื้นที่ส าคัญซึ่งเป็นตลาดส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล ได้แก่ กรุง Tel Aviv เขตที่มี
ประชากรหนาแน่นและมั่งคั่งที่สุดของประเทศ รวมไปถึงพื้นที่เขตที่อยู่โดยรอบ ซึ่งส่วนใหญ่อยู่ทางตอนกลางของ
ประเทศ (Central District) ไปจนถึงเขตพื้นที่ทางตอนเหนือ (Northern District) และเขต Haifa เมืองท่าทางเศรษฐกิจที่
ส าคัญของประเทศ 

โดยสามารถสรุปเขตพื้นที่ ส าคัญซึ่งมีความหนาแน่นของนักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไปในสัดส่วน 
และจ านวนที่น่าสนใจ ได้ดังต่อไปนี้ 

- Tel Aviv ตั้งอยู่บนชายฝั่งทะเลเมดิเตอร์เรเนียนทางตอนกลางฝั่งตะวันตกของประเทศ เป็นเมืองศูนย์กลาง
เศรษฐกิจที่มีความม่ังคั่งที่สุดของประเทศ เขตนี้มีพ้ืนที่ไม่มากนักแต่มีประชากรอาศัยอยู่รวมกันอย่างหนาแน่น  

- Central เขตพื้นที่พักอาศัยทางตอนกลางของประเทศ เป็นที่ตั้ งของเมืองที่มีประชากรอา ศัยอ ยู่ 
จ านวนมากกระจายอยู่หลายแห่ง โดยเฉพาะในบริ เวณที่อ ยู่ใกล้ เคียงกับ เขตกรุง Tel Aviv เช่น  
เมือง Rishon LeZion เมือง Petah Tikva และเมือง Ramla เป็นต้น  

- Northern พื้นที่ทางตอนเหนือของประเทศ เป็นเขตที่มีประชากรอาศัยอยู่ไม่หนาแน่น แต่ก็เป็นที่ตั้งของเมือง
ส าคัญหลายเมือง อาทิ เมือง Nazareth และเมือง Nahariya  

- Haifa พื้ นที่ ศู น ย์กลางอุ ตสาหกรรมและการพาณิ ช ย์ทา งตอน เหนื อฝั่ ง ตะวั นตกขอ งประ เทศ  
ติดกับทะ เล เมดิ เตอร์ เ ร เนี ยน เป็นที่ ตั้ งของ เมือง Haifa เมือ งที่ มีประชากรอา ศัยอ ยู่มากที่ สุด 
ทางตอนเหนือของประเทศ  

 นักท่องเที่ยว Class C+ up ชาวอิสราเอลกระจายตัวหนาแน่น 
ในเขตเมืองใหญ่และเมืองโดยรอบ โดยเฉพาะทางตอนกลางของประเทศ  

“ 
” 
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ก.2 ผลการส ารวจนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไปชาวอสิราเอล  
บทนี้จะเป็นการกล่าวถึงภาพรวมของนักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลระดับกลางบนขึ้นไป โดยพิจารณาจาก

ประชากรกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับกลางบน (Class C+ ขึ้นไป) อายุตั้งแต่ 18 ปี และต้องเคยเดินทางพักค้างคืน
ต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้ งในช่วงเวลา 5 ปีที่ผ่านมา ซึ่ งเป็นกลุ่มที่น่าจะมีโอกาสส่งเสริมให้เกิด 
การเดินทางท่องเที่ยวได้มากกว่ากลุ่มอื่น ก่อนที่จะกล่าวถึงกลุ่มย่อย (Market Segmentation) และตลาดเฉพาะกลุ่ม 
(Niche Market) ในบทถัดไป 

ก.2.1 ขนาดตลาดนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไปชาวอสิราเอล 

  

ประเทศอิสราเอลมีประชากรรวม 8,153,400 คน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ านวน 5,524,900 คน 
จัดเป็นกลุ่มที่มีฐานะกลางบนหรือเศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ  
ได้จ านวน 2,229,669 คน และในจ านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา  
ได้จ านวน 1,604,382 คน   



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 

                                                                         

ก-7 

11.60 11.45 

18.16 
16.25 

12.65 9.25 
6.73 8.81 

5.10 

ต ่ำกว่ำ 26
ปี 

26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-45 ปี 46-50 ปี 51-55 ปี 56-65 ปี 66 ปีขึ้นไป 

52.61 

11.17 7.60 6.43 5.33 4.05 
12.81 

 3,300 -
3,700 US$

 3,701 -
4,100 US$

 4,101 -
4,500 US$

 4,501 -
5,000 US$

 5,001 -
5,500 US$

 5,501 -
6,000 US$

 6,001 US$
and More

(เหรียญสหรัฐ)

ก.2.2 คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล 
ก.2.2.1 คณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

แผนภูมิภำพที  ก.2.1 คุณลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของนักทอ่งเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวอิสรำเอล (ร้อยละ) 
  

 

  

กลุ่มตัวอย่างชาวอิสราเอลที่จัดเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จ าแนกโดยเศรษฐฐานะ
ระดับกลางบน (Class C+ ขึ้นไป) มีอายุมากกว่า 18 ปี และต้องเคยเดินทางต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา  
มีคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์โดยทั่วไปที่น่าสนใจ ดังนี้ 

o เพศหญิงมากกว่าเพศชาย (ร้อยละ 64.26 และร้อยละ 35.74 ตามล าดับ)  
o มีความหลากหลายของอายุ ตั้งแต่วัยเริ่มต้นท างานไปจนถึงผู้เกษียณอายุ แต่กว่า 1 ใน 3 อายุ

ระหว่าง 31-40 ปี (ร้อยละ 34.41) 
o ส่วนใหญ่ท างานที่ต้องใช้ความรู้ความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง (ร้อยละ 40.00) รองลงมาเป็นกลุ่มที่

ท างานระดับบริหาร (ร้อยละ 16.32) และพนักงานในบริษัทเอกชน (ร้อยละ 9.91) 
o มากกว่าครึ่ง (ร้อยละ 52.61) มีรายได้ระหว่าง 3,300 – 3,700 เหรียญสหรัฐต่อเดือน รองลงมาเป็น

กลุ่มที่มีรายได้มากกว่า 6,001 เหรียญสหรัฐต่อเดือน (ร้อยละ 12.81) และรายได้ระหว่าง 3,700 – 
4,100 เหรียญสหรัฐต่อเดือน (ร้อยละ 11.17)  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย 

ชำย
35.74 

หญิง
64.26 

40.00 

16.32 
9.91 

 Professionals  Administrative and
Managerial

 Clerical, Salesman
and Commercial

Personnel
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ก.2.2.2  คณุลกัษณะเฉพาะทางดา้นจติวทิยาและทศันคตใินการด ารงชวีิต 

นั กท่ อ ง เที่ ย วกลุ่ ม ร ะดับกลางบนขึ้ น ไป 
ชาวอิสราเอล มีแนวโน้มที่จะให้ความส าคัญกับความ
ปรารถนาในการเรียนรู้มากที่สุด (ค่าเฉลี่ยความเห็น
ต่อประเด็นดังกล่าวเท่ากับ 4.65 จากคะแนนเต็ม 
6.00) รองลงมาเป็นทัศนคติด้านพลังในการต่อสู้เพื่อ
ด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ (4.55 คะแนน) ขณะที่ 
ทัศนคติต่อการติดตามและยอมรับการเปลี่ยนแปลง 
ทั้งทางสังคมและเทคโนโลยี ตลอดจนความต้องการ
ดูแลรักษาธรรมชาติและความเป็นมาดั้งเดิมของตนจะ
มีอยู่ในระดับที่ต่ ากว่า (ร้อยละ 4.28) 

 

 
แผนภูมิภำพที  ก.2.3 ทัศนคติตอ่พฤติกรรมกำรด่ำรงชีวติของนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไป 

 

 

4.65 

4.55 4.28 

 3.00

ปรำรถนำในกำรเรียนรูฯ้

พลังในกำรต่อสู้เพื อชีวิตที 
มีคุณภำพฯ

ติดตำมและยอมรับควำม
เปลี ยนแปลงฯ

แผนภูมิภำพที ก.2.2 คุณลักษณะทำงจิตวิทยำและทัศนคติตอ่กำรด่ำรงชวีิต
ของนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวอสิรำเอล

(คะแนนเฉลี ยจำกคะแนนเต็ม 6.00 คะแนน)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย

3.96 

4.14 

4.20 

4.83 

4.07 

4.45 

4.55 

4.71 

4.98 

4.25 

4.38 

4.68 

4.71 

5.22 

 Always keep my living and my style up-to-date

 Well aware of natural resources declination problem

 Protective of country's social resources

 Interested in learning things around me

 Agree with smart opinions, even if differ from own view

 Try to be better than other people

 Confident in working out complicated situations

 Like to be well-organized and obey social rules

 Meaningful to be gratifying and respected

 Comfortably handle unclear or uncertain circumstances

 Always have new idea and creativity

 Prefer to follow rational thinking rather do by random

 Seek new approaches to solve difficulties

 Feel happy to talk with intelligent people
1<- Disagree Strongly Agree Strongly --> 6

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย
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ทัศนคติซึ่งบ่งชี้ถึงความปรารถนาในการเรียนรู้ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้ดีที่สุดคือ ความรู้สึกพึงพอใจที่
ได้มีโอกาสได้แลกเปลี่ยนความคิดกับบุคคลที่มีความรู้ (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Feel happy to talk with 
intelligent people เท่ากับ 5.22 จากคะแนนเต็ม 6.00) นิยมการหาแนวทางใหม่ๆ ในการแก้ปัญหา (ความเป็นต่อ
ประเด็น Seek for new approaches to solve difficulties เท่ากับ 4.71) แต่ต้องเป็นไปด้วยความมีเหตุมีผล
ความเห็นต่อประเด็น Prefer to follow rational thinking เท่ากับ 4.68) 

ทัศนคติที่บ่งบอกถึงพลังในการต่อสู้เพื่อคุณภาพชีวิตที่ดีกว่าได้อย่างชัดเจนที่สุด ได้แก่ แรงผลักดันจาก
ความต้องการเป็นที่ยอมรับนับถือจากบุคคลรอบตัว (ความเห็นต่อประเด็น Meaningful to be gratifying and 
respected เท่ากับ 4.98) อีกทั้งยังต้องการที่จะมีชีวิตอยู่ในสังคมที่ได้รับการพัฒนาแล้ว (ความเห็นต่อประเด็น 
Like to be well-organized and obey social rules เท่ากับ 4.71) 

ส าหรับทัศนคติที่บ่งบอกถึงการติดตามยอมรับการเปลี่ยนแปลงแต่ต้องสอดคล้องกับการดูแลรักษา
ธรรมชาติ และความเป็นมาดั้งเดิมทางสังคมของตนไว้ สะท้อนผ่านความตระหนักถึงปัญหาและพร้อมที่จะให้ความ
ร่วมมือในการปกป้อง ทั้งทรัพยากรธรรมชาติ และทรัพยากรทางสังคมของประเทศ (จากความเห็นต่อประเด็น 
Protective of country's social resources และ Well aware of natural resources declination problem ซึง่มีค่าเท่ากับ 
4.20 และ 4.14 ตามล าดับ) 

ก.2.3 การจัดสรรงบประมาณเพือ่การทอ่งเทีย่ว 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป  
มี การจั ดสรร งบประมาณเพื่ อ ใช้ จ่ า ยด้ าน 
การท่ อง เที่ ยวอ ยู่ ไม่ น้ อย (ร้ อยละ 14 .49 )  
เมื่อพิจารณาเป็นสัดส่วนต่อรายได้ ครัวเรือน
ทั้งหมด 

 

 

  

กำรท่องเที ยว 14.49

กำรใช้จ่ำยอื นๆ
85.51 

แผนภูมิภำพที  ก.2.4 กำรจัดสรรงบประมำณเพื อกำรท่องเที ยว (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 

                                                                         

ก-10 

ก.2.4 การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ก.2.4.1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

การตั ดสิ น ใจ เลื อกจุ ดหมายท่ อ ง เ ที่ ย ว
ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน 
ขึ้นไปชาวอิสราเอล จะให้ความส าคัญกับปัจจัย
ต่อไปนี้เป็นล าดับต้นๆ ได้แก่ ความน่าสนใจโดยรวม
ของจุดหมายท่องเที่ยว ค าแนะน าหรือประสบการณ์
จากการเดินทางครั้งที่ผ่านๆ มา และเอกลักษณ์ของ
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 65 .10  
ร้อยละ 58.53 และร้อยละ 50.89 ตามล าดับ)  

รองลงมาจึงจะให้ความส าคัญกับเอกลักษณ์
ของวัฒนธรรมท้องถิ่น (ร้อยละ 31.61) ความเป็น
มิตรของท้องถิ่น (ร้อยละ 27.33) อาหารท้องถิ่น  
(ร้อยละ 23.18) และความน่าสนใจของสถานที่
ท่องเที่ยวทางศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 22.27)  
ถัดไปจึงจะเป็นปัจจัยด้านงานโฆษณาที่น่าสนใจ 
(ร้อยละ 19.94) และกิจกรรมท่องเที่ยวหรืองาน
เทศกาลต่างๆ (ร้อยละ 19.88) 

เป็นที่น่าสังเกตว่านักท่องเที่ยวชาวอิสราเอล
กลุ่มนี้ ให้ความส าคัญกับประเด็นด้านค่าใช้จ่ายความ
ปลอดภัย และความสะดวกสบายไม่มากนัก 

 

ส าหรับปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลในแต่ละเขตไม่มีความแตกต่างกันมากนัก  

o ปัจจัยที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความส าคัญมากที่สุด 3 ล าดับแรก (เหมือนกันทุก เขต) ได้แก่  
ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา และเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาต ิ

o เป็นที่น่าสังเกตว่า “ความเป็นมิตรของคนในท้องถิ่น” เป็นปัจจัยที่นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลใน
เกือบทุกพื้นที่ให้ความส าคัญค่อนข้างมาก (มากกว่าร้อยละ 27) ยกเว้นที่ในเขตทางตอนใต้ (ซึ่งมีผู้ให้ความส าคัญ
กับปัจจัยนี้เพียงร้อยละ 18.81) ตามตารางที่ ก.2.1 

 

 

65.10

58.53

50.89

31.61

27.33

23.18

22.27

19.94

19.88

5.01

2.17

1.30

1.12

ควำมน่ำสนใจของแหล่งท่องเที ยว

ค่ำแนะน่ำ/ประสบกำรณ์ที ผ่ำนมำ

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที ยวทำงธรรมชำติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ น

ควำมเป็นมิตรของคนท้องถิ น 

อำหำรและเครื องดื ม 

ควำมน่ำสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

งำนโฆษณำที น่ำสนใจ

กิจกรรม/เทศกำล

ควำมคุ้มค่ำเงิน

ควำมปลอดภัย 

สิ งอ่ำนวยควำมสะดวก 

ควำมน่ำสนใจของโปรโมชั นท่องเที ยว

แผนภูมิภำพที  ก.2.5 ปัจจัยที ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจเลอืกจดุหมำย
เดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย
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89.81

45.01

37.62

30.14

27.72

23.67

21.57

11.22

7.16

เว็บไซต์ 

กำรบอกต่อ

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์ออนไลน์ 

หนังสือแนะน่ำกำรท่องเที ยว

แอพพลิเคชั น

บริษัททัวร์ 

รำยกำรโทรทัศน์

นิตยสำรท่องเที ยว 

แผนภูมิภำพที  ก.2.6 สื อส่ำคัญที มีผลต่อ
กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที ยว (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย

ตำรำงที  ก.2.1 ปจัจัยที ส่งผลตอ่กำรตัดสนิใจเลอืกจุดหมำยเดินทำงทอ่งเที ยวต่ำงประเทศ จำ่แนกตำมเขต 

เขต (District) 

ปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจเลอืกจดุหมายเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 7 ล าดบัแรก (รอ้ยละ) 
ความนา่สนใจ
ของแหลง่
ทอ่งเทีย่ว 

ค าแนะน า/
ประสบการณท์ี่

ผา่นมา 

เอกลกัษณข์องแหลง่
ทอ่งเทีย่วทางธรรมชาต ิ

เอกลกัษณข์อง
วัฒนธรรม
ทอ้งถิน่ 

ความเปน็มติรของ
คนทอ้งถิน่ 

อาหารและ
เครือ่งดืม่ 

ความนา่สนใจของ
ศลิปวฒันธรรม 

Central 71.43 58.40 52.13 35.09 27.82 26.07 23.81 
Northern 58.03 52.33 52.33 29.02 29.53 23.32 20.73 
Tel Aviv 65.25 61.62 50.75 31.34 28.14 24.73 23.03 
Southern 61.88 59.90 48.02 27.72 18.81 17.82 19.31 
Jerusalem 65.00 58.18 47.73 33.64 30.91 18.18 20.91 
Haifa 63.41 59.94 51.74 30.28 27.76 23.03 23.34 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย 

ก.2.4.2 สือ่ทีม่อีทิธพิลตอ่การตัดสนิใจเลอืกจดุหมายทอ่งเทีย่ว  
 สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมาย

ท่องเที่ยวของชาวอิสราเอลกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป
มากที่สุด ได้แก่ ข้อมูลจากเว็บไซต์ต่างๆ (ร้อยละ 
89.81) รองลงมาเป็นการบอกต่อ (ร้อยละ 45.01)  
สื่อสังคมออนไลน์ (ร้อยละ 37.62) และข้อมูลจาก
บริษัททัวร์ออนไลน์  ทั้ งที่ เป็น Online Travel Agent, 
Travel Search Engine หรือ Booking Website (ร้อยละ 
30.14) 

ส าหรับแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลในล าดับรองลงไป 
ได้แก่ หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว (ร้อยละ 27.72) 
แอพพลิเคชั่น (ร้อยละ 23.67) และบริษัททัวร์ (ร้อยละ 
21.57) 

ทั้งนี้ ข้อมูลจากรายการโทรทัศน์ และนิตยสาร
ท่องเที่ยว มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ไม่มากนัก 
(ร้อยละ 11.22 และร้อยละ 7.16 ตามล าดับ) 
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การให้ความส าคัญกับสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลาง 
บนขึ้นไปชาวอิสราเอลในแต่ละเขต ส่วนใหญ่ไม่มีความแตกต่างกันมากนัก ทั้งนี้ ยังมีรายละเอียดที่แตกต่างกันอยู่
บางประการ ได้แก่ 

o ทุกเขตจะให้ความส าคัญกับข้อมูลจากเว็บไซต์มาเป็นล าดับแรก รองลงไปจึงจะเป็นข้อมูลจากการ
บอกต่อ และสังคมออนไลน์ตามล าดับ 

o เขตใหญ่อย่าง Jerusalem และ Tel Aviv จะมีผู้ให้ความส าคัญกับแอพพลิเคชั่นมากกว่าหนังสือ
แนะน าการท่องเที่ยว แตกต่างจากเขตอื่นที่ ยังให้ความส าคัญกับข้อมูลจากหนังสือแนะน า 
การท่องเที่ยวมากกว่า 

o ข้อมูลจากรายการโทรทัศน์ และนิตยสารท่องเที่ยว มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้น้อยที่สุด 
ในทุกเขตที่ท าการส ารวจ 

ตำรำงที  ก.2.2 สื อที มอีิทธิพลต่อกำรตัดสนิใจเลอืกจุดหมำยท่องเที ยว จำ่แนกตำมเขต 

เขต (District) 
สือ่ทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจเลอืกจดุหมายทอ่งเทีย่ว )รอ้ยละ(  

เวบ็ไซต ์ การบอกตอ่ สงัคม
ออนไลน ์

บรษิทัทวัร์
ออนไลน ์

หนงัสอืแนะน า
การทอ่งเทีย่ว แอพพลเิคชัน่ 

Central 89.97 46.37 38.35 28.57 31.58 24.31 
Northern 91.19 36.27 33.68 31.09 25.39 22.28 
Tel Aviv 89.55 48.61 43.07 32.62 23.88 26.23 
Southern 89.60 43.56 35.64 30.69 30.20 20.30 
Jerusalem 88.18 49.55 37.73 26.82 22.27 26.36 
Haifa 89.59 44.79 33.75 29.97 30.28 21.14 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 

                                                                         

ก-13 

1. เว็บไซต์ที ใช้สืบค้นเพื อเลือกจุดหมำยท่องเที ยว 
เวบ็ไซต ์ รอ้ยละ 

  https://www.lametayel.co.il  23.52  
  https://www.google.co.il  15.00  
  https://www.tripadvisor.co.il  13.21  
  https://www.booking.com  11.22  

https://www.issta.co.il 7.23 
 

เว็บไซต์ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน 
ขึ้นไประบุว่าใช้เพื่อการสืบค้นข้อมูลประกอบการ
ตั ด สิ น ใ จ เ ลื อ ก จุ ด ห ม า ย ท่ อ ง เ ที่ ย ว ที่ ไ ด้ รั บ 
ความนิ ยมมากที่ สุ ด  ไ ด้ แก่  www.lametayel.co.il  
(ร้อยละ 23.52) www.google.co.il (ร้อยละ 15.00) 
www.tr ipadvisor.co. il (ร้ อ ย ล ะ  1 3 . 2 1 ) 
www.booking.com ( ร้ อ ย ล ะ  1 1 . 2 2 )  แ ล ะ 
www.issta.co. i l  (ร้อยละ 7.23) 

ค าสืบค้น 
เมื่อต้องการสืบค้นเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวทางเว็บไซต์ นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปมักใช้ค า

สืบค้น ดังต่อไปนี้ 
ประเดน็ ค าสบืคน้ 

แหล่งทอ่งเทีย่ว 
(ทั่วไป) 

Couple vacation / A city to which I come / A destination for a couple with children / 
A dream vacation / A dreamy and pleasant holiday / A familiar city / A family vacation with 
children / A few days with children /A holiday trip in the sand / A place worth exploring the 
world / A recommended holiday destination / A relaxing holiday / A romantic family / A safe 
destination / A sought after destination / A star trip / A warm destination for Europe / Exotic 
destination/ All inclusive vacation / Amazing place to visit / An attractive tourist site / Attractions 
Activities for children / Attractions are mandatory / Excursions / festival  / Places not to be 
missed / Weather Attractions / best cities to visit /most attractive destinations / Best city for 
couples romantic budget / places of entertainment / Cool destinations / Deal abroad / Deals for 
a vacation abroad / Vacation recommendations / Summer goals / Romantic tours / Fun 
attraction / Goals by seasons / Good places to fly to / Good vacation destinations / Luxury 
freedom / Quiet vacation / suitable for families / Recommended tours by weather / 
Recommended vacation with a spouse / Spectacular views / Sand tourism / Sites in the sand / 
Suitable for families / Top 10 recommended 

แหล่งทอ่งเทีย่ว 
(ชายทะเล) 

Sea / Beach / Beach vacation / Sunbathing / Beautiful beaches / Best beach destinations / A good 
vacation in the sand / The beach is surrounded by weather / The most beautiful beaches 

ที่พัก 4 star hotels / 5 star hotel / Accommodation / Hotels / Apartments for rent for example / 
Destination hotels / Recommended Hotels / lodging / Best hotels / Booking / Family resort / 
Hotel facilities / Hotel name / Hotels in Kosher / Low cost Recommend hotels / Luxury hotel / 
Recommended resorts 

กิจกรรมท่องเที่ยว Shopping at / Museums / Entertainment sites / Activities for Children / Water Park / Antiquities 
/ Attractions and shopping entertainment / The shopping centers / Exhibitions / auctions / 
Antique markets / Places of entertainment / Excursions / night life / Bird watching / Botanical 
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ประเดน็ ค าสบืคน้ 
gardens / Diving sites / Sailing / culture /Hiking / Lakes and caves /Markets/ Nature Wildlife / 
Places to hike in summer / Strolling trails / Sunbathing /Zoo 

อาหาร Quality food / Activities for Children / Restaurants / Food / Local food / Attractions Restaurants 
/Eat at / Culinary destination / best ice cream / Food in the country / restaurant in Trip Adviser / 
Hotel restaurant in attractions / Coffee shops / Luxury restaurants / The best restaurants TOP 
5 IN ...  

การเดินทาง Flights from TEL Aviv to...Distance from... To... Car rentals / A short flight / Direct flight / Family 
flights / Low Cost / Flying travel / Flying to Tips / Car Rental / Local public transport 

ราคา a price / cheap vacation / Vacation Package / cheap destination / Cheap sites / Cheap flights / 
Cheap deal / Cheap Family Deal / Cheap travel / Cheap vacation packages for cheap /Free child 
/ Discount holidays / desired price / destinations in cheap sand / Discount flights / Exotic 
destination not expensive / Affordable ski vacation / Cheap overseas tours / Hotel Price / Cheap 
car rental / Overseas Vacation Packages 

อื่น ๆ Tripadvisor / Trivago / booking / Skyscanner / expedia / Travel Guide / Tour guide / Guide 

 
2. ผู้ให้ข้อมูลท่องเที ยวที มีอิทธิพล 
ผูใ้หข้อ้มลู รอ้ยละ 
เพื่อน  95.52  
ครอบครัว/ญาติ/แฟน  86.40  
เพื่อนร่วมงาน  73.93  
กลุ่มออนไลน์  32.38  
บล็อกเกอร ์  3.08  

 

ผู้ที่นักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไประบุว่าจะ
สอบถามข้อมูลเพื่อเลือกจุดหมายท่องเที่ยวที่ส าคัญ 
ได้แก่ เพื่อน (ร้อยละ 95.52) ครอบครัว/ญาติ/แฟน 
(ร้อยละ 86.40) เพื่อนร่วมงาน (ร้อยละ 73.93)  
กลุ่มออนไลน์ (ร้อยละ 32.38) และบล็อกเกอร์  
(ร้อยละ 3.08) 

3. สังคมออนไลน์ที ได้รับควำมนิยม 
สงัคมออนไลน ์ ร้อยละ 

  Facebook    98.39  
  Instagram    24.36  
  Youtube    20.19  
  Google+    16.99  
  Twitter    3.84  

 

สังคมออนไลน์ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน
ขึ้นไปนิยมเข้าไปแลกเปลี่ยนเมื่อต้องการหาข้อมูล
จุดหมายท่องเที่ยว ได้แก่ Facebook (ร้อยละ 98.39) 
Instagram (ร้อยละ 24.36) YouTube (ร้อยละ 20.19) 
Google+ (ร้อยละ 16.99) และ Twitter (ร้อยละ 3.84) 
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4. บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ยอดนิยม 
บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์(OTAs) รอ้ยละ 

  Daka90    64.55  
  Issta    54.75  
  Gulliver    45.23  
  Arkia    36.65  
  Hulyo    34.62  

 

บริษัททัวร์ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมจากกลุ่ม
ระดับกลางบนขึ้นไป โดยมีผู้ระบุถึงเกินกว่าครึ่งหนึ่ง 
ได้แก่ Daka90 (ร้อยละ 64.55) Issta  (ร้อยละ 54.75) 
รองลงมาเป็น Gulliver (ร้อยละ 45.23) Arkia (ร้อยละ 
36.65) และ Hulyo (ร้อยละ 34.62) 

5. หนังสือแนะน่ำกำรท่องเที ยวที ได้รับควำมนิยม 
หนงัสอืแนะน าการทอ่งเทีย่ว ร้อยละ 

  Memsi Travel Book   47.37  
  Lonely Planet    33.89  
  PassportCard  21.76  
  Michelin  17.87  
  Lametayel 7.10 

 

รายชื่อหนังสือแนะน าการท่องเที่ยวซึ่งเป็นที่นิยม
จากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ได้แก่ 
Memsi Travel Book (ร้อยละ 47.37) Lonely Planet 
(ร้อยละ 33.89) P a s s p o r t C a r d  (ร้อยละ 21.76) 
Michelin (ร้อยละ 17.87) และ Lametayel (ร้อยละ 
7.10) 

6. แอพพลิเคชั นโทรศัพท์มือถือที ได้รับควำมนิยม 
แอพพลเิคชัน่ ร้อยละ 

  Booking    82.04  
  Trivago    59.55  
  TripAdvisor    53.82  
  Google Maps    47.87  
  Skyscanner    45.37  

 

รายชื่อแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือที่ได้รับความ
นิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป โดย
ระบุว่ามีการเลือกใช้เมื่อต้องการหาข้อมูลจุดหมาย
ท่องเที่ยว ได้แก่ Booking (ร้อยละ 82.04) Trivago 
(ร้อยละ 59.55) TripAdvisor (ร้อยละ 53.82) Google 
Maps (ร้อยละ 47.87) และ Skyscanner (ร้อยละ 
45.37) 
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7. บริษัททัวร์ที ได้รับควำมนิยม 
บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 
  Issta    60.32  
  Eshet Tours Group    55.16  
  Ophir Tours    39.25  
  Diesenhaus    21.87  
  Mona Tours    14.70  

 

บริษัททัวร์ที่ ได้รับความนิยมจากกลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไป โดยมีผู้ระบุถึงมากที่สุด ได้แก่ Issta  
(ร้อยละ 60.32) และ Eshet Tours Group  (ร้อยละ 
55.16) รองลงมา ได้แก่ Ophir Tours  (ร้อยละ 39.25) 
Diesenhaus (ร้ อ ย ล ะ  2 1 . 8 7 )  แ ล ะ  Mona Tours  
(ร้อยละ 14.70) 

8. รำยกำรโทรทัศน์ที ได้รับควำมนิยม 
รายการโทรทศัน ์ ร้อยละ 
  Travel Channel    55.20  
  National Geographic Channel    49.87  
  World Journey    47.10  
  Trip after the army (reality show)    13.30  
  Palin's Travels 7.14 

 

ร า ยชื่ อ ร า ยก า ร โ ท รทั ศน์ ที่ มี อิ ท ธิ พ ลต่ อ 
การเลือกจุดหมายของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไป ได้แก่ Travel Channel (ร้อยละ 55.20) 
National Geographic Channel (ร้อยละ 49.87) World 
Journey  (ร้อยละ 47.10) Trip after the army (reality 
show) (ร้อยละ 13.30) และ Palin's Travels (ร้อยละ 
7.14) 

9. นิตยสำรท่องเที ยวที ได้รับควำมนิยม 
นติยสาร รอ้ยละ 
National Geographic Traveler 44.73 
Time Out 20.97 
Nature of Things 19.25 

 

รายชื่อนิตยสารท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจาก
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ได้แก่ National 
Geographic Traveler (ร้ อ ย ล ะ  4 4 . 7 3 )  Time Out  
(ร้อยละ 20.97) และ Nature of Things (ร้อยละ 
19.25) 
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12.00 

7.31 

2.43 

2.39 

1.71 

1.64 

1.63 

1.60 

1.53 

1.11 

สหรัฐอเมริกำ

ไทย

แคนำดำ

เม็กซิโก

ตองกำ

ญี ปุ่น

จีน

บรำซิล

อินเดีย

ติมอร์-เลสเต

แผนภูมิภำพที  ก.2.8ประเทศจุดหมำยระยะไกลที ประทับใจ
ของกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวอิสรำเอล มำกที สุด 10 อันดับแรก  

(ร้อยละ)
10.03 

7.14 

7.12 

5.95 

5.37 

4.83 

3.25 

2.69 

1.36 

1.33 

อิตำลี

กรีซ

สเปน

เยอรมนี

เนเธอร์แลนด์

สหรำชอำณำจักร

ฝรั งเศส

ฮังกำรี

สวิตเซอร์แลนด์

อำร์เมเนีย

แผนภูมิภำพที  ก.2.7 ประเทศจุดหมำยระยะใกล้ที ประทับใจ
ของกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวอิสรำเอล มำกที สุด 10 อันดับแรก 

(ร้อยละ)

ก.2.4.3 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวที่ประทับใจ 
 

  

ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล ระบุว่าประทับใจจากการเดินทางไปเยือน
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ ( Short-haul) ได้แก่ อิตาลี (ร้อยละ 10.03)  กรีซ 
(ร้อยละ 7.14) สเปน (ร้อยละ 7.12) เยอรมนี (ร้อยละ 5.95) และเนเธอร์แลนด์ (ร้อยละ 5.37) เป็นต้น 

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) ที่มีผู้ระบุว่าประทับใจ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา 
(ร้อยละ 12.00) ล าดับถัดมาเป็นประเทศไทย (ร้อยละ 7.31) รองลงมา เป็นประเทศแคนาดา (ร้อยละ 2.43) และ
เม็กซิโก (ร้อยละ 2.39) โดยประเทศอื่นนอกจากนี้มผีู้ระบุถึงไม่มากนัก 

หมายเหตุ: 1. จุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลาน้อยกว่า 7 ชั่วโมง และ
จุดหมายท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลานานกว่า 7 ชั่วโมง (รวมเวลาที่ใช้ระหว่าง 
การเปลี่ยนเครื่อง/ต่อเที่ยวบินด้วย) 
2. รายชื่อประเทศเป็นจุดหมายท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม ระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอลเลือกเป็น Most Memorable 
Destination ในช่วงระยะ 5 ปีที่ผ่านมา ส าหรับรายชื่อจุดหมายที่นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลนิยมเดินทางไปเยือนมากที่สุด 
สามารถดูได้จากรายงาน UNWTO (Yearbook of Tourism Statistics Data 2011-2015) ซึ่งแสดงไว้ในภาคผนวก ข.1.4  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบทุริปที ประทับใจ 1,548 รำย 
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ก.2.4.4 ทรปิทอ่งเทีย่วทีน่า่จดจ า  

ป ร ะ ส บ ก า รณ์ เ ดิ น ท า ง ไ ป ท่ อ ง เ ที่ ย ว
ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลกลุ่มนี้ 
ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 85.91) ระบุว่าตนเองมีทริปที่ 
น่าจดจ า ขณะที่มีสัดส่วนไม่น้อย (ร้อยละ 14.09)  
ที่ระบุว่าตนเองไม่มีทริปใดที่น่าจดจ าเลย 

 

เมื่อเปรียบเทียบประเทศที่นักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปนิยมเดินทางไปเยือนมาก
ที่ สุด กับความเป็น “ทริปที่ น่ าจดจ า ”  พบว่ า 
การเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศเนเธอร์แลนด์ ไทย 
และสหรัฐอเมริกาสามารถสร้างความน่าจดจ าได้ดี
ที่สุด (ร้อยละ 95.27 ร้อยละ 91.87 และร้อยละ 
90.48 ตามล าดับ) รองลงไปเป็นสหราชอาณาจักร 
(ร้อยละ 86.42) ฮังการี (ร้อยละ 86.18) และอิตาลี 
(ร้อยละ 85.59) 

ทั้ ง นี้  ป ร ะ เทศที่ ไ ด้ รั บคว ามนิ ยมจา ก
นักท่องเที่ยวในกลุ่มนี้ แต่กลับสร้างความเป็น “ทริป
ที่น่าจดจ า” ได้น้อยที่สุด ได้แก่ ฝรั่ งเศส และ
เยอรมนี (สร้างความเป็นทริปที่น่าจดจ าได้เพียง 
ร้อยละ 69.40 และร้อยละ 79.20 ตามล าดับ) 

  
  

ประเทศยอดนยิม 
สดัสว่นผูท้ีร่ะบวุา่เปน็ 
“ทรปิทีน่า่จดจ า” 

(รอ้ยละ) 

 สหรัฐอเมริกา  90.48 
 อิตาล ี 85.59 
 กรีซ  80.06 
 เยอรมน ี 79.20 
 สเปน  85.36 
 ไทย  91.87 
 เนเธอร์แลนด ์ 95.27 
 สหราชอาณาจักร  86.42 
 ฝรั่งเศส  69.40 
 ฮังการี  86.18 

 

ทริปที น่ำจดจ่ำ
85.91 

ไม่มีทริปใดที น่ำจดจ่ำ
14.09 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.9 สัดส่วนทริปท่องเที ยวที น่ำจดจำ่
(ร้อยละ)
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18.29

26.26 24.81 30.64

1-2 ครั้ง 3-4 ครั้ง 5-6 ครั้ง มำกกว่ำ 6 ครั้ง

แผนภูมิภำพที  ก.2.10 ควำมถี กำรเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศใน
รอบ 5 ปีที ผ่ำนมำ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย

ก.2.5 พฤตกิรรมการเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป 
ก.2.5.1 ความถีใ่นการเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 

นักท่องเที่ ยวกลุ่ มระดับกลางบนขึ้ นไป 
ชาวอิสราเอลส่วนใหญ่ (ร้อยละ 55.45) เดินทางไป
ต่างประเทศมากกว่าปีละครั้ง (5-6 ครั้ง และ
มากกว่า 6 ครั้งในรอบ 5 ปี) แต่กม็ีกลุ่มที่เดินทาง
ไปต่างประเทศไม่บ่อยครั้งนักอยู่ไม่น้อย (1-2 ครั้ง
ในรอบ 5 ปี ร้อยละ 18.29) 

 

หากพิจารณาความถี่ในการเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ในแต่ละเขตแล้ว พบว่าเขต Tel Aviv และเขต
ทางตอนกลางของประเทศ มีผู้นิยมเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศมากที่สุด (เดินทางต่างประเทศมากกว่าปีละ
ครั้ง ร้อยละ 59.28 และร้อยละ 58.90 ตามล าดับ) ขณะที่เขต Jerusalem และเขตในพื้นที่ทางตอนใต้ของประเทศ
มีผู้นิยมท่องเที่ยวต่างประเทศน้อยที่สุด (เดินทางต่างประเทศมากกว่าปีละครั้ง ร้อยละ 46.36 และ  
ร้อยละ 49.50 ตามล าดับ) 

ตำรำงที  ก.2.3 สัดส่วนผู้ที เดินทำงทอ่งเที ยวต่ำงประเทศมำกกว่ำปีละครัง้ จ่ำแนกตำมเขต 

เขต (District) สดัสว่นผูท้ีเ่ดนิทางตา่งประเทศ 
มากกวา่ปลีะครัง้ (รอ้ยละ) 

Central 58.90 
Northern 53.89 
Tel Aviv 59.28 
Southern 49.50 
Jerusalem 46.36 
Haifa 55.84 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย 
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57.28

47.48

41.06

29.74

จองผ่ำนบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับสำยกำรบิน

จองตรงกับโรงแรม

จองผ่ำนบริษัททัวร์

แผนภูมิภำพที  ก.2.11 วิธีกำรจองทริปท่องเที ยวต่ำงประเทศ 
(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย

ก.2.5.2  การวางแผนและการเดนิทางทอ่งเทีย่ว 

วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวอิสราเอลส่วนใหญ่นิยมจองทริปท่องเที่ยว 
ผ่ านบริ ษั ททั ว ร์ ออนไลน์  ( ร้ อยละ 5 7 . 2 8 )  
แ ต่ ก็ มี อ ยู่ ไ ม่ น้ อ ย ที่ นิ ย ม จ อ ง โ ด ย ต ร ง กั บ 
สายการบิน หรือโรงแรม (ร้อยละ 47.48 และ 
ร้อยละ 41.06 ตามล าดับ) โดยมีผู้นิยมจองผ่าน 
บริษัททัวร์ในสัดส่วนที่น้อยกว่า (ร้อยละ 29.74) 

 

พฤติกรรมการเลือกวิธีจองทริปเดินทางท่องเที่ยวของชาวอิสราเอลกลุ่มนี้ ไม่แตกต่างกันมากนัก 
ในแต่ละเขต โดยทุกเขตจะนิยมจองทริปท่องเที่ยวผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์มากที่สุด รองลงมาจึงเลือกจองตรงกับ
สายการบิน โรงแรม และจองผ่านบริษัททัวร์ตามล าดับ 

อย่างไรก็ตาม มีข้อสังเกตว่านักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไปจาก Tel Aviv จะมีสัดส่วนผู้เลือกจองผ่าน
บริษัททัวร์ออนไลน์มากกว่าพื้นที่อื่น สวนทางกับชาวพื้นที่ในเขตทางตอนเหนือ และ Haifa ที่มีผู้นิยมจองผ่าน
บริษัททัวร์ในสัดส่วนที่สูงกว่าในพื้นที่อื่นๆ  

ตำรำงที  ก.2.4 วิธีกำรจองทริปท่องเที ยวต่ำงประเทศ จ่ำแนกตำมเขต 

เขต (District) 
การจองทรปิทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ (รอ้ยละ) 

จองผา่นบรษิทัทวัร์
ออนไลน ์

จองตรงกบั
สายการบนิ 

จองตรงกบั
โรงแรม 

จองผา่น
บรษิทัทวัร ์

  Central 55.64 51.13 42.86 26.82 
  Northern 56.48 43.52 41.45 36.79 
  Tel Aviv   60.13 49.25 42.00 26.65 
  Southern 57.43 47.03 40.59 28.71 
  Jerusalem 56.36 37.27 33.64 29.55 
  Haifa   57.41 49.21 41.01 33.44 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย 
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การจองผา่นบรษิทัทวัรอ์อนไลน ์(OTAs) 

ดังที่กล่าวไปแล้วในหัวข้อที่ผ่านมาว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลถึงร้อยละ 57.28 
เลือกที่จะจองทริปผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ โดยมีประเด็นที่น่าสนใจเกี่ยวกับสาระดังกล่าวดังนี้ 

• บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์(OTAs) ยอดนิยมเพือ่ใชใ้นการจองทรปิ 
บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) รอ้ยละ 

  Daka90    57.05  
  Issta    47.99  
  Gulliver    39.03  
  Arkia    35.80  
  Hulyo    30.98  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เลือกใช้บริกำร OTAs 1,035 รำย 

ส าหรับรายชื่ อบริษั ททั วร์ ออนไลน์  ( OTAs)  
ซึ่ งได้รับความนิยม โดยมีนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไประบุถึงมากที่สุด ได้แก่ Daka90 (ร้อยละ 
57.05) และ Issta (ร้อยละ 47.99) รองลงมาเป็น Gulliver 
(ร้อยละ 39.03) Arkia (ร้อยละ 35.80) และ Hulyo  
(ร้อยละ 30.98) 

• ประเภทบรกิารทีเ่ลอืกใชจ้ากบรษิทัทวัรอ์อนไลน์ (OTAs) เพือ่ใชใ้นการจองทรปิ 

การจองทริปท่อง เที่ ยวผ่ านบริษัททัวร์
อ อ น ไ ลน์  (OTAs) ขอ งนั กท่ องเที่ ยวกลุ่ มระดั บ 
กลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล ส่วนใหญ่เป็นการจอง 
ทั้งตั๋วเครื่องบินและที่พัก/โรงแรม (ร้อยละ 59.60) 
รองลงมาเป็นกลุ่มที่ต้องการจองเฉพาะตั๋วเครื่องบิน
เพียงอย่างเดียว (ร้อยละ 34.19) โดยมีผู้เลือกจอง
เฉพาะที่พัก/โรงแรมอย่างเดียวไม่มากนัก (ร้อยละ 
2.69) 

 

ทั้งนี้ เมื่อสอบถามกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เลือกจองทริปผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ต่อไปว่าในอนาคต 
มีโอกาสที่จะใช้บริการจากบริษัททัวร์บ้างหรือไม่ พบว่าส่วนใหญ่ (ร้อยละ 70.48) ระบุว่าคงจะไม่เลือกใช้บริการ
จากบริษัททัวร์อีก 

 

  

59.60

34.19

2.69

จองทั้งตั๋วเครื องบิน และโรงแรม

จองตั๋วเครื องบินอย่ำงเดียว

จองที พัก/โรงแรมอย่ำงเดียว

แผนภูมิภำพที  ก.2.12 กำรใช้บริกำรผ่ำนระบบออนไลน์ 
(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เลือกระบุวิธีจองผ่ำน OTAs 1,035 รำย

เลือกใช้บริกำร
29.52 

ไม่เลือกใช้บริกำร
70.48 

แผนภูมิภำพที  ก.2.13 โอกำสในกำรใช้บริกำรจำกบริษัททัวร์ในอนำคต (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เลือกใช้บริกำร OTAs 1,264 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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การจองผา่นบรษิทัทวัร ์(Travel Agent) 

• บรษิทัทวัร ์(Travel Agent) ยอดนิยมที่เคยใชใ้นการจองทรปิ 
บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 

  Issta   54.16 
  Eshet Tours Group   45.89 
  Ophir Tours   28.39 
  Diesenhaus   19.09 
  Mona Tours   10.79 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เลือกใช้บริกำรบริษัททัวร์ 532 รำย 

ส าหรับรายชื่อบริษัททัวร์ ซึ่งได้รับความนิยม 
โดยมีนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไประบุถึงมาก
ที่สุด ได้แก่ Issta (ร้อยละ 54.16) และ Eshet Tours 
Group  (ร้อยละ 45.89) รองลงมา ได้แก่ Ophir Tours  
(ร้อยละ 28.39) Diesenhaus (ร้อยละ 19.09) และ Mona 
Tours (ร้อยละ 10.79) 

• ประเภทบรกิารทีเ่ลอืกใชจ้ากบรษิทัทวัร ์(Travel Agent) ในการจองทรปิ  
นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลที่ใช้บริการ

จองทริปผ่านบริษัททัวร์ ประมาณ 1 ใน 3 
(ร้อยละ 33.59) ระบุว่าต้องการใช้บริการการ
จองตั๋วเครื่องบินพร้อมกับที่พัก/โรงแรม 
ใกล้ เคียงกับกลุ่ มที่ ระบุว่ าต้องการจอง 
ทริปท่อง เที่ ยวแบบกรุ๊ ปทัวร์พร้อมไกด์   
(ร้อยละ 33.00) 

รองลงมาเป็นกลุ่มที่เลือกใช้บริการ
จองตั๋วเครื่องบินเท่านั้น (ร้อยละ 17.58)  
จองกรุ๊ปทัวร์ส่วนตัว (พร้อมไกด์) (ร้อยละ 
11.44) โดยมีผู้ที่ระบุว่าต้องการให้บริษัททัวร์
จัดการจองเฉพาะที่พักให้น้อยมาก (ร้อยละ 
2.01)  

 

  

33.59

33.00

17.58

11.44

2.01

จองตั๋วเครื องบินและที พัก/โรงแรม

จองทริปทัวร์ทั วไป (พร้อมไกด)์

จองตั๋วเครื องบินเท่ำนั้น

จองทริปทัวร์ส่วนตัว (พร้อมไกด)์

จองที พัก/โรงแรมเท่ำนั้น

แผนภูมิภำพที  ก.2.14 กำรใช้บริกำรผ่ำนบริษัททัวร์
(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุวิธีจองผ่ำนบริษัททัวร ์532 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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• เหตผุลทีเ่ลอืกใชบ้รกิารบรษิทัทวัร ์(Travel Agent) 

การที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกใช้บริการจากบริษัททัวร์ ส่วนใหญ่ต้องการได้รับการบริการแบบเป็นเฉพาะ
บุคคล (ร้อยละ 59.46) คาดว่าจะได้รับการบริการที่ดี (ร้อยละ 49.44) และหวังจะให้บริษัททัวร์ช่วยแก้ปัญหา
ต่างๆ (ร้อยละ 44.22) โดยเหตุผลอื่นซึ่งมีผู้ระบุถึงในล าดับถัดไป ได้แก่ การจัดการเที่ยวบิน (ร้อยละ 30.70)  
ช่วยวางแผนการเดินทาง (ร้อยละ 23.11) มีไกด์น าเที่ยว (ร้อยละ 15.02)  

ผลการวิ เค ร าะห์ความส าคัญของตั วแทนจ าหน่ ายตั๋ ว /บริษัททั ว ร์  เพื่ อ ใ ช้ เป็ นพัน ธมิตร  
ในการส่งเสริมการตลาด 

แม้กล่าวได้ว่ า “คุณภาพการด ารงชีวิต ” และรวมถึง “ความคุ้น เคยกับเทคโนโลยีสมัยใหม่ ”  
ของชาวอิสราเอลกลุ่มนี้มีเป้าหมายอยู่ในระดับสูง (หมายเหตุผู้วิจัย: พิจารณาจากทั้งข้อมูลในบทที่ผ่านมา และข้อมูล
วิธีการใช้ช่องทางสื่อ ในภาคผนวก ก.2.4.2) แต่ผลการศึกษาก็ยังแสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลส่วนหนึ่ง  
ก็ยังคงใช้บริการของตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์ ในสัดส่วนไม่น้อย ถึงร้อยละ 21.57 และหากนับรวมกลุ่มที่
เข้าไปใช้ช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าของตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์ (ในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง) 
เพื่อเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกเป้าหมายการเดินทางด้วยแล้ว พบว่ามีนักท่องเที่ยวชาวอิสราเอล  
เกือบร้อยละ 29.74 ที่มีการติดต่อสื่อสารกับตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์อยู่ในปัจจุบัน 

หมายเหตุผู้วิจัย: ดังนั้นการแสวงหาพันธมิตรตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์ที่เหมาะสมส าหรับชาวอิสราเอล ซึ่งเป็นตลาด  
“กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป” ของไทย จึงมีความส าคัญยิ่ง  

ผลการศึกษาสามารถรวบรวมรายชื่อตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์รายส าคัญ 10 รายแรก เพื่อจ าแนก
เปรียบเทียบสัดส่วนทั้งในภาพรวม และจ าแนกสัดส่วนความนิยมตามเขต ได้ตามตารางต่อไปนี้  

 

14.67 

15.02 

23.11 

30.70 

44.22 

49.44 

59.46 

กำรเดินทำงที สร้ำงสรรค์

ไกด์ทัวร์ / หัวหน้ำทัวร์

กำรวำงแผนกำรเดินทำง

เที ยวบิน

ช่วยแก้ปัญหำ

บริกำรที ดี

บริกำรเฉพำะบุคคล

แผนภูมิภำพที  ก.2.15 เหตุผลในกำรเลือกใช้บริกำรบริษัททัวร์ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เลือกใช้บริกำรบริษัททัวร ์532 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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ตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์ ที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวอิสราเอล  10 ล าดับแรก  
(ภาพรวม ร้อยละของการใช้บริการในรูปแบบใดแบบหนึ่ง) 

ตวัแทนจ าหนา่ยตัว๋/บรษิทัทวัร ์ LOGO รอ้ยละ 

Issta 

  

54.16 

Eshet Tours Group 
 

45.89 

Ophir Tours 

 

28.39 

Diesenhaus 
 

19.09 

Mona Tours 
 

10.79 

Rimon Tours 
 

6.87 

Talma 
 

3.18 

Pegasus 

 

1.68 

Nazarene Tours Ltd. 

 

1.44 

The Flying Carpet 

 

1.30 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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ตวัแทนจ าหนา่ยตัว๋/บรษิทัทวัร ์ทีไ่ดร้บัความนยิมจากนกัทอ่งเทีย่วชาวอสิราเอล 5 ล าดบัแรก (จ าแนกรายเขต) 
เขต บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ เขต บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 

Central    Issta   57.94 Northern   Eshet Tours Group   52.11 
  Eshet Tours Group   32.71   Issta   45.07 
  Ophir Tours   28.04   Diesenhaus   22.54 
  Diesenhaus   17.76   Ophir Tours   19.72 
  Mona Tours   8.41   Mona Tours   11.27 

 

เขต บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ เขต บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 
Tel Aviv   Issta    59.20  Southern & 

Lowland 
  Eshet Tours Group   63.79 

  Eshet Tours Group    49.60    Issta   51.72 
  Ophir Tours    33.60    Ophir Tours   41.38 
  Diesenhaus    19.20    Diesenhaus   17.24 
  Mona Tours    13.60    Mona Tours   6.90 

 

เขต บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ เขต บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 
Jerusalem   Eshet Tours Group   50.77 Haifa   Issta    57.55  

  Issta   44.62   Eshet Tours Group    39.62  
  Ophir Tours   23.08   Ophir Tours    22.64  
  Diesenhaus   16.92   Diesenhaus    20.75  
  Mona Tours   6.15   Mona Tours    16.98  

ก.2.5.3 พฤตกิรรมการเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 

(1) ปจัจยัที่พจิารณาในการเลอืกใชบ้รกิารสายการบนิ 

 

 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล จะเลือกสายการบินโดยพิจารณาจากการ 
มีเที่ยวบินตรง และราคามากที่สุดในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 52.91 และร้อยละ 50.07) รองลงมาจึงจะ
พิจารณาว่าเป็นสายการบินแห่งชาติหรือไม่ (ร้อยละ 24.90) ภาพลักษณ์ด้านการบริการ (ร้อยละ 21.20) 
ภาพลักษณ์ด้านมาตรฐาน (ร้อยละ 20.08) และการเป็นสมาชิกของสายการบินนั้น (ร้อยละ 19.65) ขณะที่
ภาพลักษณ์ด้านความทันสมัยของเครื่องบิน เป็นปัจจัยที่ได้รับความสนใจไม่มากนัก (ร้อยละ 8.90)  

52.91 50.07

24.90 21.20 20.08 19.65
8.90

  Direct flight
available

  Price   National airline   Airline image of
good services

  Airline image of
high standard

  Membership /
Privilege Program

  Airline image of
modern airplane-

type

แผนภูมิภำพที  ก.2.16 เหตุผลที เลือกสำยกำรบิน (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตุผลกำรใช้บริกำรสำยกำรบนิ 1,224 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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(2) ประเภทของชั้นที่นั่ง เมื่อเลือกใช้บริการสายการบิน 
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปส่วนใหญ่

จะเลือกโดยสารที่นั่งชั้นประหยัด (ร้อยละ 87.49)  
โดยมีผู้เลือกโดยสารที่นั่งชั้น 1 และชั้นธุรกิจไม่มากนัก  
(ร้อยละ 7.15 และร้อยละ 5.36 ตามล าดับ)  

 

 
ส าหรับการเลือกชั้นที่นั่งบนสายการบินเปรียบเทียบระหว่างนักท่องเที่ยว ระดับกลางบนขึ้นไป 

ในแต่ละเขตแล้ว พบว่าไม่มีความแตกต่างกันมากนัก โดยส่วนใหญ่ (มากกว่าร้อยละ 85 ในทุกเขต) เลือกที่จะ
โดยสารในชั้นที่นั่งราคาประหยัด  

ตำรำงที  ก.2.5 กำรเลือกชั้นที นั งบนเครื องบินโดยสำรเมื อเดินทำงไปต่ำงประเทศ จ่ำแนกตำมเขต 

เขต (District) 
การเลอืกชัน้ทีน่ัง่บนเครือ่งบนิโดยสารเมือ่เดนิทางไปตา่งประเทศ (รอ้ยละ) 

Economy/Premium 
economy class First class Business class 

Central 86.71 6.27 7.02 
Northern 88.54 7.29 4.17 
Tel Aviv 89.10 6.20 4.70 
Southern 87.06 7.96 4.98 
Jerusalem 84.93 10.05 5.02 
Haifa 87.38 7.57 5.05 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เดินทำงไปต่ำงประเทศด้วยเครื องบินโดยสำร 1,796 รำย 

(3) สายการบนิทีน่ยิมใชบ้รกิาร 
สายการบิน รอ้ยละ 

  El Al   
 

49.82 

  easyJet    4.92 

  Arkia   
 

4.88 

  Wizz Air    4.51 

  Israir   2.92 
ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เป็นสมำชิกสำยกำรบิน 470 รำย 

สายการบินที่ ได้ รับความนิยมจาก
นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป
มากที่ สุ ด  ไ ด้ แ ก่  El Al  (ร้ อ ยล ะ  4 9 . 8 2 )  
ซึ่งเป็นสายการบินประจ าชาติของอิสราเอล 
รองลงมามีสายการบินที่ได้รับการกล่าวถึงอย่าง
หลากหลาย แต่ในสัดส่วนที่ไม่มากนัก ได้แก่ 
easyJet (ร้อยละ 4.92) Arkia (ร้อยละ 4.88)  
Wizz Air  (ร้อยละ 4.51) และ Israir (ร้อยละ 
2.92) เป็นต้น 

5.36

7.15

87.49

 Business class

 First class

 Economy/Premium
economy class

แผนภูมิภำพที  ก.2.17 กำรเลือกชั้นที นั งบนเครื องบินโดยสำร
เมื อเดินทำงไปต่ำงประเทศ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เดินทำงไปต่ำงประเทศด้วยเครื องบินโดยสำร 1,796 รำย
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 ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้สัดส่วนไม่น้อย 
(ร้อยละ 38.71) ที่ระบุว่าตนเป็นสมาชิกของสายการ
บินที่นิยมใช้บริการ แม้ว่าส่วนใหญ่ (ร้อยละ 61.29) 
จะยังไม่เลือกเป็นสมาชิกของสายการบินที่ตนได้
กล่าวถึงไว้ข้างต้นก็ตาม 

(4) ผูร้ว่มเดนิทางส าหรบัการทอ่งเที่ยวตา่งประเทศครั้งลา่สดุ 

 
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล นิยมเดินทางท่องเที่ยวไปกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ  

(ร้อยละ 48.23) หรือแฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 42.58) ขณะที่การเดินทางท่องเที่ยวคนเดียว หรือไปกับเพ่ือนร่วมงาน
ไม่ได้รับความนิยมมากนัก (ร้อยละ 5.74 และร้อยละ 2.75 ตามล าดับ) 

ส าหรับการเลือกผู้ร่วมเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ในแต่ละพื้นที่ พบว่าไม่แตกต่างกันมากนัก  
โดยส่วนใหญ่เกือบทุกพื้นที่จะเลือกเดินทางกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ รองลงมาจึงเป็นการท่องเที่ยวกับแฟน/ 
คู่สมรส ทั้งนี้ เป็นที่น่าสังเกตว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จากเขต Tel Aviv มีแนวโน้มที่จะเลือกเดินทางกับแฟน/ 
คู่สมรสมากกว่าที่จะท่องเที่ยวไปกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ  

ตำรำงที  ก.2.6 ผู้ร่วมเดินทำงของนกัท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวอิสรำเอลครั้งลำ่สุด จ่ำแนกตำมเขต 

เขต (District) 
ผู้ร่วมเดินทางของนักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลคร้ังล่าสุด (ร้อยละ) 

เพ่ือน/ครอบครัว/
ญาติ 

แฟน/คู่สมรส คนเดียว เพ่ือนร่วมงาน 

Central 48.12 42.11 6.02 3.50 
Northern 53.88 38.34 4.15 1.04 
Tel Aviv 45.63 46.06 4.69 2.77 
Southern 50.50 40.59 7.92 0.99 
Jerusalem 45.91 42.27 8.18 3.64 
Haifa 45.74 44.79 5.05 4.10 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย 

48.23 42.58

5.74 2.75

เพื อน/ครอบครัว/ญำติ แฟน/คู่สมรส คนเดียว เพื อนร่วมงำน 

แผนภูมิภำพที  ก.2.19 ผู้ร่วมเดินทำงส่ำหรบักำรท่องเที ยวต่ำงประเทศครั้งล่ำสดุ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย

ไม่ได้เป็นสมำชิก 
61.29

เป็นสมำชิก 
38.71

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุชื อสำยกำรบินที ใช้บรกิำร 1,224 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.18 กำรเป็นสมำชิกของสำยกำรบิน 
(ร้อยละ)
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6.94 

15.00 

Short-haul Long-haul

แผนภูมิภำพที  ก.2.21 ระยะเวลำพ่ำนักเฉลี ย (คืน)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.20 ผูต้ัดสินใจสำ่หรับกำรท่องเที ยวตำ่งประเทศ (ร้อยละ) 

 

ส าหรับผู้ตัดสินใจในการเดินทางต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้นั้น ส่วนใหญ่จะระบุว่าบุคคลอื่นเป็น 
ผู้ตัดสินใจ โดยเพศสภาพไม่มีผลต่ออ านาจตัดสินใจ  

กรณีที่เป็นการเดินทางท่องเที่ยวกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ หากเป็นเพศชายจะระบุว่าบุคคลอื่นเป็น 
ผู้ตัดสินใจ ร้อยละ 88.82 ขณะที่เพศหญิงระบุว่าบุคคลอื่นเป็นผู้ตัดสินใจ ร้อยละ 86.14 

กรณีที่เป็นการเดินทางท่องเที่ยวกับแฟน/คู่สมรส หากเป็นเพศชายจะระบุว่าแฟน/คู่สมรสของตนเป็น 
ผู้ตัดสินใจ ร้อยละ 84.44 ขณะที่เพศหญิงระบุว่าแฟน/คู่สมรสของตนเป็นผู้ตัดสินใจ ร้อยละ 86.34  

(5) ระยะเวลาพ านกัเฉลีย่ส าหรบัการทอ่งเทีย่ว 
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล จะใช้เวลา

ส าหรับการท่องเที่ยวระยะใกล้ เฉลี่ย 6.94 คืน แต่ถ้าเป็นการท่องเที่ยว
ระยะไกลจะใช้เวลาเฉลี่ย 15.00 คืน  

เมื่อเปรียบเทียบระยะเวลาที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม นี้ ใช้ส าหรับ 
การท่องเที่ยวแต่ละครั้งตามเขต พบว่าไม่มีความแตกต่างกันมาก  
โดยหากเป็นการท่องเที่ยวระยะใกล้ จะมีการใช้เวลาระหว่าง 6.24 คืน 
(Tel Aviv) ถึง 7.66 คืน (Northern) แต่ถ้าเป็นระยะไกลจะใช้เวลาระหว่าง 
13.42 คืน (Northern) ถึง 16.74 คืน (Jerusalem) 

 

ตำรำงที  ก.2.7 ระยะเวลำพ่ำนักเฉลี ยของนักทอ่งเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวอิสรำเอล จ่ำแนกตำมเขต (คืน) 

เขต (District) 
ระยะเวลาพ านักเฉลี่ย (คืน) 

Short-haul Long-haul 
Central 7.05 15.29 
Northern 7.66 13.42 
Tel Aviv 6.24 14.89 

Southern 6.65 14.74 

Jerusalem 6.86 16.74 

Haifa 7.32 15.46 
ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย  

84.44 86.34

15.56 13.66 

ผู้ตอบเพศชำย ผู้ตอบเพศหญิง 

กรณีเดินทำงกับแฟน/คู่สมรส
ผู้อื นตัดสินใจ ตัดสินใจเอง

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุท่องเที ยวกับแฟน/คู่สมรส 775 รำย

88.82 86.14

11.18 13.86 

ผู้ตอบเพศชำย ผู้ตอบเพศหญิง 

กรณีเดินทำงกับเพื อน/ครอบครัว/ญำติ

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุท่องเที ยวกับเพื อน/ครอบครัว/ญำติ 858 รำย
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(6) ประเภทที่พกัทีน่ยิมใชบ้รกิาร 

ประเภทที่พักซึ่งได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลกลุ่มนี้มากที่สุด ได้แก่ โรงแรมระดับ  
4 ดาว (ร้อยละ 32.07) และโรงแรมระดับ 5 ดาว (ร้อยละ 20.13) นอกจากนี้ ยังมีที่พักอีกบางประเภทที่พอจะ
ได้รับความนิยมอยู่บ้าง ได้แก่ โรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 11.29) บูทีค โฮเทล (ร้อยละ 6.85) และเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ 
(ร้อยละ 5.33) เป็นต้น 
 

ส าหรับความนิยมในการเลือกที่พักของนักท่องเที่ยวกลุ่ม ระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล 
ในแต่ละเขตมีความแตกต่างกันอยู่บ้างเพียงเล็กน้อย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

o ประเภทที่พักซึ่งได้รับความนิยมมากที่สุดจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ในทุกเขตที่ท าการส ารวจ ได้แก่ 
โรงแรมระดับ 4 ดาว และโรงแรมระดับ 5 ดาว ตามล าดับ 

o โรงแรมทั่วไป มีแนวโน้มที่จะไม่ได้รับความนิยมมากนักส าหรับนักท่องเที่ยวจาก Jerusalem และ  
Tel Aviv เมื่อเปรียบเทียบกับเขตอื่นๆ 

o ที่พักประเภทอื่นๆ นอกจากที่กล่าวถึงข้างต้น ไม่พบว่าได้รับความนิยมมากนักจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้
ในทุกเขตที่ท าการส ารวจ 

ตำรำงที  ก.2.8 ประเภทที พักที ไดร้ับควำมนิยม จ่ำแนกตำมเขต 

เขต (District) 
ประเภททีพ่กัทีไ่ดร้บัความนยิม (รอ้ยละ) 

โรงแรมระดบั 4 
ดาว 

โรงแรมระดบั 5 
ดาว โรงแรมทัว่ไป บทูคี โฮเทล เซอรว์สิอพารท์เมนต ์

Central 31.84 21.05 11.28 7.02 6.77 
Northern 28.50 22.80 15.03 7.25 4.15 
Tel Aviv 33.48 21.54 9.81 7.68 3.62 
Southern 32.18 15.84 10.40 5.45 6.93 
Jerusalem 30.00 20.91 8.18 5.94 6.36 
Haifa 35.65 16.40 12.30 6.62 4.42 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย 

 

32.07
20.13

11.29 6.85 5.33

โรงแรมระดับ 4 ดำว โรงแรมระดับ 5 ดำว โรงแรมทั วไป บูทีค โฮเทล เซอร์วิสอพำร์ทเมนต์

แผนภูมิภำพที  ก.2.22 ประเภทที พักที นิยมใช้บริกำร (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย
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เหตุผลที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปให้
ค ว า ม ส า คั ญ ต่ อ ก า ร เ ลื อ ก ที่ พั ก ม า กที่ สุ ด  คื อ  
ความสะดวกจากท าเลที่ตั้งของโรงแรมหรือที่พักนั้น 
(ร้อยละ 45.61) รองลงมาเป็นประเด็นด้านการบอกต่อ
ในทางที่ดี (ร้อยละ 16.09) ราคา (ร้อยละ 6.08) และ
รูปแบบสถาปัตยกรรมและการตกแต่ง (ร้อยละ 5.43) 
ขณะที่เหตุผลอื่นๆ พบว่ามีผู้ให้ความส าคัญไม่มากนัก 
อาทิ วิวทิวทัศน์จากที่พัก (ร้อยละ 4.29) รูปแบบ 
ก า ร บ ริ ก า ร ส่ ว น บุ ค ค ล  ( ร้ อ ย ล ะ  3 . 8 2 )  แ ล ะ 
ความมีชื่อเสียงของแบรนด์โรงแรมนั้น (ร้อยละ 3.44) เป็นต้น 

 

เมื่อสอบถามถึงแบรนด์โรงแรมที่นักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลเลือกใช้บริการจาก  
การเดินทางครั้งที่ผ่านมา พบว่า  นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้น้อยกว่าครึ่ง (ร้อยละ 41.11) จดจ าและระบุถึง 
แบรนด์โรงแรมที่ตนเคยใช้บริการได้ ขณะที่ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 58.89) ระบุว่าไม่สามารถจดจ าได้  

ทั้งนี้ แบรนด์โรงแรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เคยใช้บริการและระบุถึงมีความหลากหลายค่อนข้างมาก  
แต่หากพิจารณาเฉพาะที่ได้รับความนิยมสูงสุด (Most Popular) พบว่าส่วนใหญ่เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงจาก
สหรัฐอเมริกา  

ส าหรับรายชื่อแบรนด์โรงแรมที่ได้รับความนิยมสูงสุด 10 อันดับแรกจากนักท่องเที่ยว กลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล ได้แก่ 

ล าดบั แบรนดโ์รงแรม 
1 Hilton Hotel 
2 Marriott Hotels 
3 Holiday Inn 
4 Leonardo Hotel 
5 Hyatt 
6 Best Western 
7 Novotel 
8 Radisson Blu 
9 Sheraton 
10 Royal Caribbean 

 ฐำน: หนว่ยตัวอย่ำงที ระบุชื อที พัก/โรงแรม 736 รำย 
  

45.61 

16.09 

6.08 

5.43 

4.29 

3.82 

3.44 

ควำมสะดวกจำกท่ำเลที ตั้ง 

มีกำรบอกต่อในทำงที ดี 

รำคำ 

สถำปัตยกรรมและกำรตกแต่ง 

วิวทิวทัศน์จำกที พัก 

กำรบริกำรส่วนบุคคล 

แบรนด์ที มีชื อเสียง 

แผนภูมิภำพที  ก.2.23 เหตุผลกำรเลือกที พัก 
(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย

สำมำรถระบุแบรนด์
โรงแรมได้
41.11 

ไม่สำมำรถ
ระบุได้
58.89 

แผนภูมิภำพที  ก.2.24 กำรจดจ่ำแบรนด/์โรงแรมที 
ตนเคยไปใช้บริกำร (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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มีกิจกรรมซึ งเป็น
เหตุผลให้ท่องเที ยว

58.31 

เพื อพักผ่อนเท่ำนั้น
38.73 

พักผ่อนร่วมกับท่ำงำน
2.96 

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีความภักดี
ต่อแบรนด์โรงแรมหรือที่พักที่ตนเคยใช้บริการ
และระบุถึงไม่มากนัก โดยเกือบทั้ งหมด  
(ร้อยละ 92.39) ระบุว่าตนไม่ได้เป็นสมาชิก
ของโรงแรมแบรนดใ์ดเลย 

 

ก.2.5.4 กจิกรรมทอ่งเที่ยวยอดนยิมของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป 

• กจิกรรมซึง่เปน็เหตผุลหลกัในการเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 
แผนภูมิภำพที  ก.2.26 กจิกรรมซึ งเปน็เหตุผลหลักในกำรเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ (ร้อยละ) 

   

การเดินทางท่องเที่ยวไปยังต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล มากกว่า
ครึ่ง (ร้อยละ 58.31) สามารถระบุกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักของการท่องเที่ยวนั้นได้ รองลงมาเป็นผู้ระบุว่า
ต้องการไปเพื่อพักผ่อนเท่านั้น (ร้อยละ 38.73) โดยมีผู้ที่เดินทางไปเพื่อพักผ่อนร่วมกับท างานด้วยไม่มากนัก  
(ร้อยละ 2.96) 

ส าหรับกลุ่มที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ และมีกิจกรรมที่สนใจซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางนั้น ส่วนใหญ่ระบุ
ว่าเป็นกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ และต้องการไปสัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 14.38 
ร้อยละ 14.16 และร้อยละ 11.84 ตามล าดับ) โดยกิจกรรมซึ่งมีผู้ระบุว่าเป็นเหตุผลหลักในล าดับรองลงมา ได้แก่ 
การฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน และกิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 8.61 และร้อยละ 8.19 ตามล าดับ) 

 

เป็นสมำชิก 7.61 

ไม่ได้เป็นสมำชิก 92.39 

แผนภูมิภำพที  ก.2.25 กำรเป็นสมำชิกของที พัก/โรงแรม 
(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุชื อที พัก/โรงแรม 736 รำย

14.38 

14.16 

11.84 

8.61 

8.19 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนำกำร 

ท่องเที ยวเชิงนิเวศ 

วิถีชีวิตท้องถิ น 

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงำน 

กิจกรรมชำยทะเล 

กิจกรรมซึ งเป็นเหตผุลหลัก

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุวตัถุประสงค์หลักในกำรท่องเที ยวต่ำงประเทศที ผ่ำนมำ 1,053 รำย 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป
ชาวอิสราเอลนิยมมากที่สุด (นอกเหนือจากกิจกรรม 
ซึ่ ง เป็ น เหตุผลหลักในการเดินทางท่อง เที่ ยวที่ 
กล่าวถึงแล้ว) ได้แก่ การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 46.92)
ร อ ง ล ง ม า เ ป็ น กิ จ ก ร ร ม บั น เ ทิ ง / นั น ทน าก า ร  
การท่องเที่ยวเชิงนิ เวศ ชิมอาหารท้องถิ่น และ 
เย่ียมชมวิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 35.04 ร้อยละ 30.73 
ร้อยละ 29.07 และร้อยละ 28.98 ตามล าดับ)  

ล าดับถัดมาจึงเป็นกิจกรรมประเภทแสงสี/ 
ชีวิตยามค่ าคืน ศิลปะและวัฒนธรรม กิจกรรม
ชายทะเล และล่องเรือส าราญ (ร้อยละ 23.45  
ร้อยละ 20.92 ร้อยละ 20.88 และร้อยละ 15.54 
ตามล าดับ) 

ขณะที่กิจกรรมอื่นนอกจากที่กล่าวถึงข้างต้น
ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ไม่มากนัก  
อีกทั้งยังมีนักท่องเที่ยวบางกลุ่มระบุว่าตนไม่ต้องการ
ท ากิจกรรมใด เพียงแต่มาพักผ่อนเท่านั้น (ร้อยละ 
12.57) 

 

กจิกรรมยอดนยิมส าหรบันกัทอ่งเทีย่วในแตล่ะเขตส าคญั 

 กิจกรรมหลักที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลให้ความนิยม พบว่ามีความแตกต่างกัน
ไปบ้างเล็กน้อยในแต่ละพื้นที่ โดยมีประเด็นที่น่าสนใจดังนี้  

o ช้อปปิ้งเป็นกิจกรรมที่ได้รับความนิยมสูงสุดเมื่อนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จากทุก เขตเดินทางไป
ต่างประเทศ  

o กิจกรรมที่ได้รับความนิยมล าดับรองลงมา ได้แก่ กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ ยกเว้นนักท่องเที่ยว
จากเขตใน Northern ที่จะให้ความนิยมกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศมากกว่า 

o นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลกลุ่มนี้ เกือบทั้งหมดจะนิยมกิจกรรมประเภทท่องเที่ยวเชิงนิ เวศ  
ชิมอาหารท้องถิ่น และการเย่ียมชมวิถีชีวิตท้องถิ่นในสัดส่วนใกล้เคียงกัน ซึ่งอยู่ในล าดับที่สูงกว่าการ
เที่ ยวแสงสี /ชี วิตยามค่ าคืน ยกเว้นแต่ เพียงนักท่อง เที่ ยวจาก Jerusalem ที่ นิ ยมแสงสี / 
ชีวิตยามค่ าคืนมากกว่าการชิมอาหาร และเย่ียมชมวิถีชีวิตท้องถิ่น  

o นักท่องเที่ยวจาก Jerusalem และ Tel Aviv มีแนวโน้มที่จะนิยมการเที่ยวแสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน
มากกว่านักท่องเที่ยวจากส่วนอื่นของประเทศ 

 

46.92

35.04

30.73

29.07

28.98

23.45

20.92

20.88

15.54

9.92

8.99

8.89

ช้อปปิ้ง 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนำกำร 

ท่องเที ยวเชิงนิเวศ 

ชิมอำหำรท้องถิ น 

วิถีชีวิตท้องถิ น

แสงสี/ชีวิตยำมค ่ำคืน 

ศิลปะและวัฒนธรรม 

กิจกรรมชำยทะเล 

เรือส่ำรำญ 

สปำ/ดูแลสุขภำพ 

เข้ำร่วมงำนกิจกรรม/เทศกำล 

กิจกรรมผจญภัย 

แผนภูมิภำพที  ก.2.27 กิจกรรมที ได้รับควำมนิยมจำก
นักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไป

(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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ตำรำงที  ก.2.9 กิจกรรมที ไดร้ับควำมนิยมจำกนกัท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวอิสรำเอล จำ่แนกตำมเขต 

เขต (District) 

กจิกรรมยอดนยิมของนกัทอ่งเทีย่วระดบักลางบนขึน้ไป (รอ้ยละ) 

ชอ้ปปิง้ 
กจิกรรม
บนัเทงิ/

นนัทนาการ 

ทอ่งเทีย่ว
เชงินเิวศ 

ชมิอาหาร
ทอ้งถิน่ วถิชีวีติทอ้งถิน่ แสงส/ีชวีติยามค่ าคนื 

ศลิปะและ
วัฒนธรรม 

กจิกรรม
ชายทะเล 

Central 46.87 33.08 31.83 29.57 31.83 24.06 21.30 20.80 
Northern 46.11 34.20 35.23 29.02 27.46 22.80 20.73 19.17 
Tel Aviv 47.55 36.67 25.59 30.49 30.06 25.59 23.88 20.90 
Southern 53.96 37.62 33.17 28.22 24.26 17.82 13.37 23.27 
Jerusalem 45.00 35.91 31.36 24.55 26.36 26.82 20.45 21.36 
Haifa 41.96 34.38 29.02 29.65 29.34 22.40 22.71 20.50 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย 

 

ทั้งนี้ ค่าใช้จ่ายต่อทริปในการท ากิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักของการท่องเที่ยว เมื่อเปรียบเทียบระหว่าง
กิจกรรมยอดนิยมนั้น พบว่าการฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงานจะมีการใช้จ่ายมากที่สุด ( 3,763 เหรียญสหรัฐ) 
รองลงมาเป็นกิจกรรมชายทะเล (2,555 เหรียญสหรัฐ) กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ (2,496 เหรียญสหรัฐ)  
โดยการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ และการแสวงหาประสบการณ์สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น มีการใช้จ่ายใกล้เคียงกัน (2,166 
เหรียญสหรัฐ และ 2,149 เหรียญสหรัฐ ตามล าดับ) 

  

2,496 2,166 2,149 

3,763 

2,555 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนำกำร ท่องเที ยวเชิงนิเวศ วิถีชีวิตท้องถิ น ฮันนีมูน/
ฉลองครบรอบแต่งงำน 

กิจกรรมชำยทะเล 

แผนภูมิภำพที  ก.2.28 ค่ำใช้จ่ำยเฉพำะส่ำหรับกิจกรรมซึ งเป็นวัตถุประสงค์หลักของ
กำรท่องเที ยวต่ำงประเทศ (เหรียญสหรัฐ) ของนักท่องเที ยวระดับกลำงบนข้ึนไป

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เดินทำงโดยมีกิจกรรมซึ งเป็นเหตุผลหลัก 1,053 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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คา่ใชจ้า่ยการท ากจิกรรมกรณเีปน็กจิกรรมหลกัของการเดนิทางในทรปินัน้ๆ  

สดัสว่นกจิกรรมทีเ่ปน็หลกั 
มลูคา่ใชจ้า่ยกรณ ี

เปน็กจิกรรมหลกั (เหรยีญ
สหรฐั) 

 Entertainment/Theme Park       14.38              2,496  
 Nature tour/Eco tour       14.16              2,166  
 Experience local way of life       11.84              2,149  
 Honeymoon/Anniversary         8.61              3,763  
 Sea and Beach         8.19              2,555  
 Shopping         6.99              1,788  
 Art & Culture         4.89              1,462  
 Doing Business         4.01              2,716  
 Wedding Ceremony         2.44              2,339  
 Celebrations & Event/Festival         2.40              1,400  
 CBT (Community-Based Tourism)         2.35              1,970  
 Nightlife         2.12              1,570  
 Cruise         2.01              2,266  
 Tasting Local Food/Gastronomy         1.99              1,174  
 Adventure activities (e.g. rafting, canoeing, mount  Climbing)         1.93              2,025  
 Sport Event         1.74              2,412  
 Health retreat         1.54              1,301  
 Spa and wellness         1.24              2,109  
 Diving/Snorkeling         0.55              1,073  
 Meditation/Religious Activities         0.51                 654  
 Volunteer Activities         0.45                 636  
 Medical Tourism/Health Check-up/Treatment         0.19              2,541  
 Join Cooking Class         0.08                 341  

ส าหรับกลุ่มที่เดินทางเพื่อต้องการท ากิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศนั้น  
ส่วนใหญ่ระบุว่าเป็นกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ (ร้อยละ 14.38) และการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 14.16) รอง
ลงไปเป็นการสัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 11.84) ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (ร้อยละ 8.61) และกิจกรรม
ชายทะล (ร้อยละ 8.19) เป็นต้น 
  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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69.26 

28.11 

2.63 

ซื้อให้ตัวเอง

ซื้อเป็นของขวัญ

ผู้อื นฝำกให้ซื้อ

แผนภูมิภำพที   ก.2.31 วัตถุประสงค์ของ
กำรเลือกซื้อสินค้ำ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง 1,305 รำย

ช้อปปิ้ง
72.28 

ไม่ได้ช้อปปิ้ง
27.72 

แผนภูมิภำพที  ก.2.29 สัดส่วนนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบน
ขึ้นไปที ช้อปป้ิงเมื อเดินทำงต่ำงประเทศ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย

ก.2.5.5 การชอ้ปปิง้ 

เมื่อเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศ นักท่องเที่ยว
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 
72.28) จะให้ความสนใจกับการช้อปปิ้ ง โดยมีเพียง 
ร้อยละ 27.72 เท่านั้นที่ระบุว่า ตนไม่ได้ช้อปปิ้งสินค้าใด 

 

• รายการสนิคา้ยอดนยิม ส าหรบันกัทอ่งเทีย่วทีช่อ้ปปิง้ 

พฤติ ก ร ร ม ก า ร เ ลื อ ก ซื้ อ สิ น ค้ า ข อ ง
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่จะเลือกซื้อเสื้อผ้า 
มากที่สุด (ร้อยละ 89.36) รองลงมาเป็นผลิตภัณฑ์
อาหาร/ขนม และเครื่ องส าอาง/ เครื่ องหอม  
(ร้อยละ 56.08 และร้อยละ 43.36 ตามล าดับ) 
ส าหรับสินค้าที่ได้รับความนิยมในล าดับถัดไป ได้แก่ 
เครื่องประดับ เครื่องใช้ไฟฟ้า และสินค้าหัตถกรรม 
(ร้อยละ 22.45 ร้อยละ 17.28 และร้อยละ 15.71 
ตามล าดับ) 

 

• วตัถปุระสงคข์องการเลอืกซือ้สนิคา้ 

 ทั้งนี้ การซื้อสินค้าเมื่อเดินทางไปต่างประเทศของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่เป็นการซื้อให้กับตัวเอง  
(ร้อยละ 69.26) รองลงมาเป็นการซื้อเป็นของขวัญให้กับ
ผู้อื่ น (ร้อยละ 28.11) โดยมีผู้อื่ นฝากซื้อไม่มากนัก  
(ร้อยละ 2.63) 

  

89.36 

56.08 

43.36 

22.45 

17.28 

15.71 

เส้ือผ้ำ 

อำหำร/ขนม 

เครื องส่ำอำง 

เครื องประดับ 

เครื องใช้ไฟฟ้ำ 

สินค้ำหัตถกรรม 

แผนภูมิภำพที  ก.2.30 รำยกำรสินค้ำยอดนิยม (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง 1,305 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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ก.2.5.6  การใชจ้า่ยระหวา่งการทอ่งเทีย่ว 

นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม ร ะ ดั บ ก ล า ง บน ขึ้ น ไ ป   
ชาวอิสราเอลมีแนวโน้มใช้จ่ายในทริปที่จัดการเดินทาง
ด้วยตนเองมากกว่ าทริปที่ เดินทางเป็นกรุ๊ ปทัวร์   
ทั้งที่เป็นจุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (จัดการเดินทาง
ด้วยตนเอง 2,330 เหรียญสหรัฐ และกรุ๊ปทัวร์ 1,481 
เหรียญสหรัฐ) และจุดหมายระยะไกล (จัดการเดินทาง
ด้วยตนเอง 4,172 เหรียญสหรัฐต่อทริป และกรุ๊ปทัวร์  
2,337 เหรียญสหรัฐต่อทริป) 

 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม
ระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลกรณีที่
จั ดการ เดินทางด้ วยตนเอง  หากเป็น 
ทริ ปท่ อ ง เที่ ย ว ระยะ ไกล ( Long-haul)  
จะมีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 4,172 เหรียญสหรัฐ 
ส่วนใหญ่ เป็นค่ าที่พัก  (ร้อยละ 42.14) 
รองลงมากลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับกิจกรรม/
บันเทิง และการช้อปปิ้งมากกว่าที่จะใช้จ่าย
ด้านอาหารและเครื่องดื่ม (มีการใช้จ่าย 
ร้อยละ  22 .48 ร้อยละ 17.67 และร้อยละ 
12.10ตามล าดับ) โดยใช้จ่ายค่าเดินทางใน
พื้นที่น้อยที่สุด (ร้อยละ 5.61) 

 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด ที จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง  
ท่องเที ยวระยะใกล้ 832 รำย / ระยะไกล 543 รำย 

การใช้จา่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วระดบั 
กลางบนขึน้ไป 

กรณจีัดการเดนิทางด้วยตนเอง 
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ 

ร้อยละ 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ 

ร้อยละ 

ค่าทีพ่กั  784   33.65   1,758   42.14  
อาหาร/เครื่องดืม่  351   15.06   505   12.10  
ช้อปปิง้  520   22.32   737   17.67  
กจิกรรม/บนัเทงิ  517   22.19   938   22.48  
เดนิทางในพืน้ที ่  158   6.78   234   5.61  
รวม  2,330  100.00  4,172 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 2 ,330 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่เป็น 
การใช้จ่ายค่าที่พัก (ร้อยละ 33.65) รองลงมาเป็นการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 22.32) ค่ากิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 22.19)
ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 15.06) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 6.78) 

  

2,330 
4,172 

1,481 
2,337 

 Short-haul  Long-haul

แผนภูมิภำพที  ก.2.32 กำรใช้จ่ำยระหว่ำงท่องเที ยวต่ำงประเทศของ
นักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไป (เหรียญสหรัฐ)
จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร์

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด
จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง ท่องเที ยวระยะใกล้ 832 รำย / ระยะไกล 543 รำย
และเดินทำงเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที ยวระยะใกล้ 280 รำย / ระยะไกล 145 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์  
ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการ 
ใช้ จ่ าย ( เฉพาะค่ าแพค เกจทั ว ร์ และ 
ช้อปปิ้ง) รวม 2,337 เหรียญสหรัฐต่อทริป  
แต่หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะ 
ใช้จ่าย 1,481 เหรียญสหรัฐต่อทริป ทั้งนี้   
การท่องเที่ยวระยะไกลของนักท่องเที่ยว
กลุ่มนี้ จะช้อปปิ้งเฉลี่ย 826 เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป แต่ถ้าเป็นทริประยะใกล้ จะช้อปปิ้ง
น้ อยกว่ า  โดยจ่ าย 555 เหรี ยญสหรัฐ
ต่อทริป 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด ที เดินทำงเป็นกรุ๊ปทัวร์  
ท่องเที ยวระยะใกล้ 280 รำย / ระยะไกล 145 รำย 

การใช้จา่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วระดบั 
กลางบนขึน้ไป 

กรณเีดนิทางร่วมกบักรุป๊ทวัร์ 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ 

ร้อยละ 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ 

ร้อยละ 

ช้อปปิง้  555   37.47   826   35.34  
แพคเกจทัวร ์  926   62.53   1,511   64.66  
รวม  1,481  100.00  2,337 100.00 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล หากจัดการเดินทางด้วยตนเองมีแนวโน้มจะใช้จ่ายมากกว่า
การเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์  ทั้ งการท่องเที่ยวระยะไกลและระยะใกล้ แต่หากเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์  
มีแนวโน้มจะใช้จ่ายด้านการช้อปปิ้งมากกว่าเล็กน้อย 

ก.2.5.7 ชว่งเวลาทีน่ยิมเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลที่ได้เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศแล้วนั้น  
ส่วนใหญ่จะเลือกเดินทางระหว่างเดือนมิถุนายนถึงเดือนกันยายน โดยในเดือนสิงหาคมมีผู้เดินทางมากที่สุด  
(ร้อยละ 13.97) ขณะที่เดือนมิถุนายน กรกฎาคม และกันยายน มีสัดส่วนนักท่องเที่ยวไม่แตกต่างกันมากนัก 
(ร้อยละ 11.85 ร้อยละ 11.11 และร้อยละ 11.13 ตามล าดับ) แต่มักจะไม่นิยมเดินทางท่องเที่ยวระหว่างเดือน
พฤศจิกายนถึงกุมภาพันธ์ 

 

  

4.17 4.81 
7.05 

10.53 
9.29 

11.85 11.11 
13.97 11.13 

8.14 

3.38 4.57 

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

แผนภูมิภำพที  ก.2.33 ช่วงเวลำที นักท่องเที ยวสนใจเดนิทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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ก.2.6 แผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 3 ปี ข้างหน้า 
ก.2.6.1 สดัสว่นนกัทอ่งเที่ยวกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไปทีม่แีผนเดนิทางทอ่งเที่ยวตา่งประเทศ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน 
ขึ้นไปชาวอิสราเอลส่วนใหญ่สนใจเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ โดยมีผู้ระบุว่าตนคิด
ว่ า จ ะ เ ดิ น ท า ง ท่ อ ง เ ที่ ย ว ต่ า ง ป ร ะ เ ทศ 
ภายในช่วง 3 ปีข้างหน้ามากถึงร้อยละ 96.86  
 

 

ก.2.6.2 ชว่งเวลาทีค่าดวา่จะเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 

ส าหรับผู้ที่สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ส่วนใหญ่ต้องการเดินทางในช่วงเดือนกรกฎาคมถึง
กันยายน โดยมีผู้ระบุว่าต้องการเดินทางในเดือนสิงหาคมมากที่สุด (ร้อยละ 20.17) รองลงมาเป็นเดือนกันยายน 
และเดือนกรกฎาคม ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 17.66 และร้อยละ 17.06 ตามล าดับ)  ขณะที่ในเดือนอื่นๆ 
พบว่ามีผู้สนใจเดินทางไม่มากนัก 

 

  

มีแผนที จะเดินทำง 
96.86

ไม่มีแผนกำรเดินทำง 
3.14

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.34 ควำมต้องกำรท่องเที ยวต่ำงประเทศในชว่ง 3 
ปีข้ำงหน้ำ (ร้อยละ)

4.29 2.91 2.88 
5.55 6.12 6.36 

17.06 
20.17 

17.66 

8.93 

4.11 3.96 

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

แผนภูมิภำพที  ก.2.35 ช่วงเวลำที คำดว่ำจะเดินทำงท่องเที ยวตำ่งประเทศ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที มีแผนเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ 1,745 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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10.32 

8.72 

6.25 

6.18 

5.42 

4.80 

3.32 

3.08 

2.45 

2.21 

กรีซ 

อิตำลี 

สเปน 

สหรำชอำณำจักร 

เนเธอร์แลนด์ 

เยอรมนี 

ฝรั งเศส 

ฮังกำรี 

ไซปรัส 

สวิตเซอร์แลนด์ 

แผนภูมิภำพที  ก.2.37 จุดหมำยยอดนิยม 10 อันดับแรก 
ในแผนเดินทำงของนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึน้ไป 

ที เดินทำงระยะใกล้  (ร้อยละ)
11.80 

6.40 

2.70 

2.52 

2.27 

1.62 

1.54 

1.11 

1.00 

0.93 

สหรัฐอเมริกำ 

ไทย

ญี ปุ่น

แคนำดำ

จีน

บรำซิล

ตองกำ

ฟิลิปปินส์

อินเดีย

เอกวำดอร์

แผนภูมิภำพที  ก.2.38 จุดหมำยยอดนิยม 10 อันดับแรก 
ในแผนเดินทำงของนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึน้ไป 

ที เดินทำงระยะไกล (ร้อยละ)

ก.2.6.3 ประเทศจดุหมายในความสนใจของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป 

(1) ประเทศจุดหมายที่อยู่ในแผนการเดินทาง 
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลส่วนใหญ่ (ร้อยละ 62.35) วางแผนจะเดินทาง

ท่องเที่ยวไปยังจุดหมายที่อยู่ไม่ไกลจากประเทศของตนมากนัก (Short-haul) โดยมีร้อยละ 37.65 ที่ระบุว่าตน
ต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศจุดหมายระยะไกล (Long-haul)  
หมายเหตุ: จุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลาน้อยกว่า 7 ชั่วโมง และจุดหมาย
ท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลานานกว่า 7 ชั่วโมง (รวมเวลาที่ใช้ระหว่างการเปลี่ยน
เครื่อง/ต่อเที่ยวบินด้วย) 

 

  

 ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลมีแผนจะเดินทางท่องเที่ยวไปเยือนมากที่สุด
ในการเดินทางระยะใกล้ (Short-haul) ส่วนใหญ่เป็นประเทศในทวีปยุโรป ได้แก่ กรีซ (ร้อยละ 10.32) อิตาลี 
(ร้อยละ 8.72) สเปน (ร้อยละ 6.25) สหราชอาณาจักร (ร้อยละ 6.18) เนเธอร์แลนด์ (ร้อยละ 5.42) เยอรมนี (ร้อย
ละ 4.80) ฝรั่งเศส (ร้อยละ 3.32) ฮังการี (ร้อยละ 3.08) ไซปรัส (ร้อยละ 2.45) และสวิตเซอร์แลนด์ (ร้อยละ 2.21)  
 ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในการเดินทางระยะไกล (Long-haul) พบว่า สหรัฐอเมริกา  
ได้รับความนิยมมากที่สุด (ร้อยละ 11.80) ล าดับถัดมาเป็นประเทศไทย (ร้อยละ 6.40) รองลงมาเป็นประเทศ
ญี่ปุ่น (ร้อยละ 2.70) แคนาดา (ร้อยละ 2.52) จีน (ร้อยละ 2.27) บราซิล (ร้อยละ 1.62) ราชอาณาจักรตองกา 
(ร้อยละ 1.54) ฟิลิปปินส์ (ร้อยละ 1.11) อินเดีย (ร้อยละ 1.00) และเอกวาดอร์ (ร้อยละ 0.93)   

62.35

37.65

  Short-haul

  Long-haul

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที คำดว่ำจะเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ 1,745 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.36 จุดหมำยท่องเที ยวที อยู่ในแผนกำรเดินทำง ของนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปจำ่แนกตำม

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที มีแผนเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ 1,745 รำย 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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54.97 

21.44 

15.10 

8.49 

จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง

เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร์

จัดกำรเอง และใช้บริกำรบริษัททัวร์
บำงส่วน 

เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร์ส่วนตัว

แผนภูมิภำพที  ก.2.40 กำรวำงแผนกำรเดินทำงท่องเที ยว (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที มีแผนเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ 1,745 รำย

(2) ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายที่อยู่ในแผนท่องเที่ยว 

 ภาพรวมพบว่ามีสัดส่วนผู้ที่ต้องการเดินทางไปยัง
ประเทศที่ตนยังไม่เคยเดินทางไปมาก่อนมากกว่าผู้ที่เลือก
เดินทางไปยังประเทศที่เคยไปมาก่อนแล้วเล็กน้อย (ร้อยละ 
51.88 และร้อยละ 48.12 ตามล าดับ) 

เมื่อพิจารณาเฉพาะในกลุ่มประเทศที่ได้รับความ
นิยมในแผนการเดินทางอีก 3 ปีข้างหน้า  

ส่วนใหญ่เป็นประเทศที่เคยเดินทางไปมาแล้ว  
ไม่ว่าจะเป็นสหรัฐอเมริกา กรีซ อิตาลี หรือแม้กระทั่ง 
สหราชอาณาจักร เยอรมนี และฝรั่งเศส 

แต่ก็มีบางประเทศที่นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอล
กลุ่มนี้ ยังไม่เคยเดินทางไปเยือน ได้แก่ ไทย สเปน 
เนเธอร์แลนด์ และฮังการี 

  

ก.2.6.4 การวางแผนการเดนิทางทอ่งเทีย่ว 

นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลกลุ่มนี้ 
ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 54.97) ต้องการที่จะ
จัดการเดินทางด้วยตนเอง รองลงมาเป็น
ความต้องการที่จะเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ 
(ร้อยละ 21.44) หรือเลือกเดินทางด้วยตนเอง
แต่ใช้บริการจากบริษัททัวร์บางส่วน (ร้อยละ 
15.10) โดยมีผู้ต้องการเดินทางท่องเที่ยวแบบ
กรุ๊ปทัวร์ส่วนตัวไม่มากนัก (ร้อยละ 8.49) 

 

  

ประเทศยอดนยิม 
ในแผนทอ่งเทีย่ว 

ประสบการณใ์นประเทศนัน้  
(รอ้ยละ) 

ยงัไมเ่คยไป เคยไปมากอ่น 
สหรัฐอเมริกา 25.20 74.80  
กรีซ 33.50  66.50  
อิตาล ี 47.43  52.57  
ไทย 59.04  40.96  
สเปน 53.28  46.72  
สหราชอาณาจักร 46.82  53.18  
เนเธอร์แลนด ์ 55.25  44.75  
เยอรมน ี 36.35   63.65  
ฮังการ ี 61.40  38.60  
ฝรั่งเศส 36.71   63.29  

 

เคยไปมำก่อน
48.12 

ยังไม่เคยไป
51.88 

แผนภูมิภำพที  ก.2.39 ประสบกำรณ์เดินทำง
ไปยังประเทศจุดหมำยในแผนท่องเที ยว

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที มีแผนเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ 1,745 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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มีกิจกรรมซึ งเป็นเหตุผล
หลักในกำรท่องเที ยว

64.15 
เพื อพักผ่อนเป็นหลัก

35.03 

พักผ่อนร่วมกับท่ำงำน
0.82 

ก.2.6.5 กจิกรรมทีค่าดวา่จะท าในแผนทอ่งเที่ยว 
• กจิกรรมซึง่เปน็เหตผุลหลกัส าหรบัแผนทอ่งเที่ยว  

แผนภูมิภำพที  ก.2.41 กิจกรรมซึ งเปน็เหตุผลหลักสำ่หรับแผนท่องเที ยว (ร้อยละ) 
   

ส าหรับแผนการท่องเที่ยวในอนาคตของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลส่วนใหญ่  
(ร้อยละ 64.15) ระบุว่าตนมีกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักของการเดินทางนั้นอยู่แล้ว รองลงมาระบุว่าต้องการ
เดินทางเพื่อการพักผ่อนเท่านั้น (ร้อยละ 35.03) โดยมีผู้ตั้งใจเดินทางเพื่อการพักผ่อนร่วมกับการท างาน  
น้อยที่สุด (ร้อยละ 0.82) 

ทั้งนี้ กลุ่มที่มีความต้องการเดินทางจากกิจกรรมที่ตนสนใจนั้น ส่วนใหญ่ระบุว่าเป็นกิจกรรมบันเทิง/ 
นันทนาการ (ร้อยละ 21.01) รองลงมาเป็นการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 14.69) สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น  
(ร้อยละ 11.96) กิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 9.09) ศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 5.97) และการช้อปปิ้ง  
(ร้อยละ 5.46) 

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้คาดว่าจะท าส าหรับการ
ท่องเที่ยวในอนาคตมากที่สุด (นอกเหนือจากกิจกรรมซึ่งเป็น
เหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวที่กล่าวถึงแล้ว) ได้แก่ 
การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 34.67) กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ 
(ร้อยละ 33.32) รองลงมาได้แก่ การท่องเที่ยวเชิงนิ เวศ 
สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น และการชิมอาหารท้องถิ่น ในสัดส่วน
ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 29.59 ร้อยละ 28.82 และร้อยละ 27.44 
ตามล าดับ) 

นอกจากนี้ ยังมีกิจกรรมอื่นที่อยู่ในความสนใจอีก 
ได้แก่ กิจกรรมชายทะเล กิจกรรมเกี่ยวกับศิลปะและ
วัฒนธรรม และแสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน ซึ่งก็ได้รับความนิยม
ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 19.99 ร้อยละ 19.78 และร้อยละ 19.76 
ตามล าดับ) 

 

34.67

33.32

29.59

28.82

27.44

19.99

19.78

19.76

ช้อปปิ้ง 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนำกำร

ท่องเที ยวเชิงนิเวศ

วิถีชีวิตท้องถิ น

ชิมอำหำรท้องถิ น

กิจกรรมชำยทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

แสงสี/ชีวิตยำมค ่ำคืน

แผนภูมิภำพที  ก.2.42 กิจกรรมท่องเที ยวของนกัท่องเที ยวกลุ่ม
ระดับกลำงบนขึ้นไป (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที คำดว่ำจะเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ 1,745 รำย

21.01 

14.69 

11.96 

9.09 

5.97 

5.46 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนำกำร 

ท่องเที ยวเชิงนิเวศ 

สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ น

กิจกรรมชำยทะเล 

ศิลปะและวัฒนธรรม 

ช้อปปิ้ง 

กิจกรรมซึ งเป็นเหตุผลหลักที ระบุถึง 5 อันดับแรก 
(นอกเหนือจำกเพื อกำรพักผ่อน)

 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุวำ่มีกิจกรรมหลกั 
ในกำรท่องเที ยวที คำดวำ่จะเกิดข้ึน 1,120 รำย 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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ก.2.7 ภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วและการรบัรู้เกีย่วกบัประเทศไทย 

ก.2.7.1 ภาพลกัษณข์องประเทศไทยในทศันคตขิองนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป 

  

*หมายเหตุ มีการปรับปรุงข้อมูลในแผนภูมิภาพที่ ก.2.43 จากรายงานครั้งที่ 2 ฉบับล่าสุด 

คุณลักษณะการท่องเที่ยวของประเทศไทยเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่งข้างต้นในทัศนะของ
นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอล สามารถจ าแนกได้เป็น 5 กลุ่ม ตามระดับความเหมาะสมดังต่อไปนี้ 

o กลุ่มที่ 1 คุณลักษณะการท่องเที่ยวของประเทศไทยที่ โดดเด่นกว่าคุณลักษณะด้านอื่น ได้แก่  
แหล่งท่องเที่ยวชายทะเล แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ และสถานที่ส าหรับฮันนีมูน/ฉลองแต่งงาน (นักท่องเที่ยว
ชาวอิสราเอลเห็นว่าไทยเหมาะสมในประเด็นดังกล่าว ร้อยละ 77.52 ร้อยละ 60.72 และร้อยละ 56.74 ตามล าดับ) 

o กลุ่มที่ 2 คุณลักษณะการท่องเที่ยวของประเทศไทยที่ เหนือกว่าคุณลักษณะด้านอื่น ได้แก่  
แสงสียามค่ าคืน อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น และสถานที่ส าหรับสปาเพื่อสุขภาพ (นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอล
เห็นว่าไทยเหมาะสมในประเด็นดังกล่าว ร้อยละ 46.37 ร้อยละ 45.76 และร้อยละ 44.33 ตามล าดับ) 

1.64 

2.02 

4.04 

9.69 

12.24 

21.34 

21.80 

40.48 

43.19 

44.33 

45.76 

46.37 

56.74 

60.72 

77.52 

สถำนที ส่ำหรับกีฬำกอล์ฟ 

กิจกรรมกีฬำ (มำรำธอน/ไตรกีฬำ) 

สถำนที ส่ำหรับกำรตรวจรักษำสุขภำพ 

แหล่งท่องเที ยวที หรูหรำ 

สถำนที ที เหมำะส่ำหรับจัดงำนแต่งงำน 

แหล่งท่องเที ยวเชิงอำหำร 

แหล่งท่องเที ยวทำงวัฒนธรรม 

วิถีชีวิตท้องถิ น 

แหล่งท่องเที ยวเพื อกำรช้อปปิ้ง 

สถำนที ส่ำหรับสปำเพื อสุขภำพ 

อัธยำศัยไมตรีของคนท้องถิ น 

แสงสียำมค ่ำคืน 

สถำนที ส่ำหรับฮันนีมูน/ฉลองแต่งงำน 

แหล่งท่องเที ยวทำงธรรมชำติ 

แหล่งท่องเที ยวชำยทะเล 

แผนภูมิภำพที  ก.2.43 ภำพลักษณ์ของประเทศไทยที คิดว่ำเหมำะสม (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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o กลุ่มที่ 3 คุณลักษณะการท่องเที่ยวของประเทศไทยที่อยู่ในระดับปานกลางเมื่อเปรียบเทียบกับ
คุณลักษณะด้านอื่น ได้แก่  แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ้ง และวิถีชีวิตท้องถิ่น (นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอล  
เห็นว่าไทยเหมาะสมในประเด็นดังกล่าว ร้อยละ 43.19 และร้อยละ 40.48 ตามล าดับ) 

o กลุ่มที่ 4 คุณลักษณะการท่องเที่ยวของประเทศไทยที่อยู่ต่ ากว่าระดับปานกลางเมื่อเปรียบเทียบกับ
คุณลักษณะด้านอื่น ได้แก่  แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร สถานที่ที่เหมาะส าหรับจัด
งานแต่งงาน และแหล่งท่องเที่ยวที่หรูหรา (นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลเห็นว่าไทยเหมาะสมในประเด็นดังกล่าว 
ร้อยละ 21.80 ร้อยละ 21.34 ร้อยละ 12.24 และร้อยละ 9.69 ตามล าดับ) 

o กลุ่มที่ 5 คุณลักษณะการท่องเที่ยวของประเทศไทยที่ด้อยกว่าคุณลักษณะด้านอื่น ได้แก่ สถานที่
ส าหรับการตรวจรักษาสุขภาพ กิจกรรมกีฬา (มาราธอน/ไตรกีฬา) และสถานที่ส าหรับกีฬากอล์ฟ (นักท่องเที่ยว
ชาวอิสราเอลเห็นว่าไทยเหมาะสมในประเด็นดังกล่าว ร้อยละ 4.04 ร้อยละ 2.02 และร้อยละ 1.64 ตามล าดับ) 

ก.2.7.2 สรปุภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วของประเทศไทย เปรยีบเทยีบกบัประเทศคู่แขง่ในทศันคตขิอง
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป 

แผนภูมิภำพที  ก.2.44 ภำพลักษณ์ดำ้นกำรทอ่งเที ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แขง่ 

 

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “Class C+ Up” (n=712: Cumulative proportion of 
inertia 2 dimensions=0.690) 
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เมื่อ เปรียบเทียบคุณลักษณะที่ เกี่ ยวกับการท่องเที่ ยวระหว่างประเทศไทยกับประเทศคู่ แข่ ง  
ซึ่งเป็นประเทศที่นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลเดินทางไปเยือนมากที่สุด และประเทศที่ส านักงานของ ททท.  
ให้ความสนใจ ได้แก่ บราซิล จีน ฝรั่งเศส เยอรมนี อินโดนีเซีย อิตาลี ญี่ปุ่น ฟิลิปปินส์ สเปน ไทย และ
สหรัฐอเมริกา 

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลแล้ว ประเทศไทยมีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น  
(เป็นล าดับที่ 1) ในหลากหลายด้านมาก แต่ที่โดดเด่นเหนือประเทศคู่แข่งที่ใช้ในศึกษาครั้งนี้ค่อนข้างมาก ได้แก่ 
ภาพลักษณด้านทะเลชายหาดสวยงาม (Good Place for Beach) กิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Good Place 
for Nature Tour) โดยมีคู่แข่งส าคัญในด้านนี้ ได้แก่ ฟิลิปปินส์ บราซิล และอินโดนีเซีย ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรม
ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good Place for Honeymoon/Anniversary) ซึ่ งมีคู่ แข่ งคือ อิตาลี และ
สหรัฐอเมริกา 

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นรองลงมา ได้แก่ ภาพลักษณ์ในด้านกิจกรรมสปา (Good Place for Spa & Wellness) 
และกิจกรรมวิถีชีวิตชุมชน (Way of life) ซึ่งกลุ่มนี้มีคู่แข่งส าคัญได้แก่ ฟิลิปปินส์ ญี่ปุ่น กับภาพลักษณ์ในด้าน
ความมีอัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น (Hospitality of Local People) ซึ่งคู่แข่งส าคัญได้แก่ อิตาลี สเปน และ
บราซิล 

ส่วนภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา  (Sport 
Event/Marathon etc.) และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ในขณะที่ภาพลักษณ์
ด้านแหล่งท่องเที่ยวทางการแพทย์ (Good Place for Medical/Checkup/Treatment) นั้น แม้ประเทศไทยยังคงไม่
โดดเด่นมากนักเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศหลักในด้านนี้ ซึ่งได้แก่ สหรัฐอเมริกา เยอรมนี ฝรั่งเศส แต่ก็ยังนับได้
ว่ามีแนวโน้มที่ดีกว่าภาพลักษณ์ที่อ่อนแอทั้งสองด้านที่กล่าวถึงไปแล้ว (โดยสามารถได้ความเห็นสนับสนุนจาก
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปในกลุ่มนี้ ถึงประมาณร้อยละ 5) 
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ก.2.7.3  การรบัรูเ้กีย่วกบัประเทศไทย 

  (1) สิง่แรกทีค่ิดถงึ... เมือ่เอย่ถงึประเทศไทย 

ส าหรับภาพแรกในใจของนักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลที่มีต่อประเทศไทย ซึ่งสะท้อน
ออกผ่าน “สิ่งแรกที่คิดถึง... เมื่อเอ่ยถึงประเทศไทย” พบว่ามีความหลากหลายพอสมควร แต่ประเด็นที่เด่นชัด 
ได้แก่ ทะเล/ชายหาด (ร้อยละ 44.38) วันหยุดหรือการพักผ่อน (ร้อยละ 19.62) ธรรมชาติ/ป่า (ร้อยละ 7.16) 
นวด (ร้อยละ 6.80) อาหาร (ร้อยละ 5.66 ) และแสงสียามค่ าคืน (ร้อยละ 5.40) เป็นต้น ขณะที่ประเด็น
ภาพลักษณ์ด้านลบของประเทศไทยมีผู้ระบุถึงอย่างชัดเจน ได้แก่ โสเภณี/เซ็กส์ (ร้อยละ 3.20) และ  
ปัญหาสังคม (ร้อยละ 1.37) 

แผนภูมิภำพที  ก.2.45 สัดส่วนเอ่ยแรก เมื อกล่ำวถงึ “ประเทศไทย” (รอ้ยละ) 

 
ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย 

  

 
  

44.38 

19.62 

7.16 

6.80 

5.66 

5.40 

3.88 

3.78 

2.04 

1.59 

1.26 

1.00 

0.70 

0.68 

0.83 

0.99 

1.37 

3.20 

ทะเล/ชำยหำด

วันหยุด/กำรพักผ่อน

ธรรมชำติ/ป่ำ

นวด

อำหำร

แสงสียำมค ่ำคืน

รำคำถูก

สภำพอำกำศ

เอเชีย

สัตว์

ชอบ/สิ งดีๆ ทำงบวก

วัฒนธรรม/ศำสนำ

กรุงเทพฯ

ไม่ทรำบ/ไม่ตอบ

ยำเสพติด 

ไม่ชอบ/สิ งไม่ดี ทำงลบ

ปัญหำสังคม

โสเภณี/เซ็กส์



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 

                                                                         

ก-46 

(2) การรบัรูโ้ฆษณาเกีย่วกบัการทอ่งเทีย่วในประเทศไทย และชอ่งทางการรบัรู้ 

นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลระดับกลางบน
ขึ้นไปเกือบครึ่ง (ร้อยละ 46.33) ระบุว่าตน
ได้เคยรับรู้งานโฆษณาเกี่ยวกับการท่องเที่ยว
ประเทศไทย ขณะที่ส่วนใหญ่ระบุว่าตน 
ไม่เคยรับรู้ (ร้อยละ 53.67) 

 

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปในแต่ละพื้นที่มีการรับรู้งานโฆษณาเกี่ยวกับประเทศไทย 
ไม่แตกต่างกันมากนัก โดย Jerusalem เป็นพื้นที่ที่มีการรับรู้น้อยที่สุด (ร้อยละ 41.36) ขณะที่พื้นที่ Southern และ 
Tel Aviv มีการรับรู้งานโฆษณาเกี่ยวกับประเทศไทยมากที่สุด (ร้อยละ 49.50 และร้อยละ 49.25 ตามล าดับ) 

ตำรำงที  ก.2.10 กำรรับรู้โฆษณำประเทศไทย จำ่แนกตำมเขต (ร้อยละ) 

เขต (District) 
การรบัรูโ้ฆษณาประเทศไทย (รอ้ยละ) 

เคยเหน็ 
 Central         43.61  
 Northern         47.67  
 Tel Aviv          49.25  
 Southern         49.50  
 Jerusalem         41.36  
 Haifa          46.06  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย 

  

รับรู้
46.33ไม่รับรู้

53.67

แผนภูมิภำพที  ก.2.46 กำรรับรู้โฆษณำประเทศไทย 
(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย
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63.41

30.73
19.07

หนังสือพิมพ์ นิตยสำร โบรชัวร์/โปสเตอร์ 

แผนภูมิภำพที  ก.2.48 กำรรับรู้โฆษณำประเทศไทยผ่ำนสื อ
สิ งพิมพ์ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เคยเห็นโฆษณำประเทศไทยผ่ำนสื อสิ งพิมพ์ 233 รำย

60.42

34.50
22.20

12.39
2.46

  Facebook  Web banner   Youtube   Instagram   Twitter

แผนภูมิภำพที  ก.2.49 กำรรับรู้โฆษณำประเทศไทย
ผ่ำนสื อออนไลน์ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เคยเห็นโฆษณำประเทศไทยผ่ำนสื อออนไลน์ 390 รำย

ช่องทางการสื่อสารการโฆษณาประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับประเทศไทยที่สามารถสร้างการรับรู้ให้แก่
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลได้ดีที่สุด ได้แก่ การสื่อสารผ่านทางสื่อโฆษณาออนไลน์  
(ร้อยละ 47.17) รองลงมาเป็นรายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 37.76) สื่อสิ่งพิมพ์ (ร้อยละ 28.16) ล าดับถัดไปเป็น
ข้อมูลจากบริษัททัวร์ และสื่อโฆษณากลางแจ้ง ซึ่งสร้างการรับรู้ได้ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 18.85 และร้อยละ 17.05) 
ตามล าดับ โดยการสื่อสารผ่านรายการวิทยุยังไม่สามารถสร้างการรับรู้ได้มากนัก  

 

ทั้งนี้ ช่องทางที่สร้างการรับรู้ได้ดีที่สุดส าหรับสื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ (ร้อยละ 63.41) นิตยสาร 
(ร้อยละ 30.73) และโบรชัวร์/โปสเตอร์ (ร้อยละ 19.07) 

ขณะที่ช่องทางที่มีประสิทธิภาพส าหรับการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ Facebook (ร้อยละ 
60.42) Web banner (ร้อยละ 34.50) Youtube (ร้อยละ 22.20) Instagram (ร้อยละ 12.39) และ Twitter  
(ร้อยละ 2.46) 

  

  

47.17
37.76

28.16
18.85 17.05

4.22

  Online Ad   TV Programme   Print Ad   Tour Agent office   Outdoor - Billboard,
Citylight, Public

Transport

  Radio Programme

แผนภูมิภำพที  ก.2.47 ช่องทำงกำรรับรู้โฆษณำประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เคยเห็นโฆษณำประเทศไทย 834 รำย
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ก.2.7.4  ความสนใจในการเดนิทางมาทอ่งเทีย่วประเทศไทย 

เมื่อพิจารณาความสนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่ม ระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวอิสราเอลเป็นรายพื้นที่ พบว่ามีความแตกต่างกันเพียงเล็กน้อย  

o Tel Aviv เป็นเขตที่มีผู้ระบุว่าสนใจเดินทางมาประเทศไทยมากที่สุด (ร้อยละ 51.60) ประกอบด้วย 
ผู้ที่ต้ังใจมาเป็นครั้งแรก ร้อยละ 26.44 และมาเที่ยวซ้ าอีกครั้ง ร้อยละ 25.16  

o รองลงมาเป็นเขตในพื้นที่  Central (ร้อยละ 48.38) ประกอบด้วยผู้ที่ตั้ งใจมาเป็นครั้ งแรก  
ร้อยละ 26.07 และมาเที่ยวซ้ าอีกครั้ง ร้อยละ 22.31 

o ขณะที่ Jerusalem เป็นพื้นที่ที่มีผู้ระบุว่าสนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยน้อยที่สุด (ร้อยละ 
41.82) ประกอบด้วยผู้ที่ต้ังใจมาเป็นครั้งแรก ร้อยละ 24.55 และมาเที่ยวซ้ าอีกครั้ง ร้อยละ 17.27 

ตำรำงที  ก.2.11 สัดส่วนนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปที สนใจประเทศไทย 
เป็นทำงเลือกส่ำหรับกำรท่องเที ยวตำ่งประเทศ จ่ำแนกตำมเขต 

เขต (District) 
ความสนใจเดนิทางมาทอ่งเทีย่วประเทศไทย (รอ้ยละ) 

มาเปน็ครัง้แรก มาซ้ าอกีครัง้ ไมส่นใจ 
 Central 26.07 22.31 51.62 
 Northern  26.95 15.54 57.51 
 Tel Aviv  26.44 25.16 48.40 
 Southern 29.21 17.33 53.46 
 Jerusalem 24.55 17.27 58.18 
 Haifa  28.08 16.40 55.52 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย  

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เกือบครึ่ง (ร้อยละ 
46.79) มีความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยว
ประเทศไทย ซึ่งสามารถแบ่งเป็นกลุ่มที่เคย
มาแล้ว และสนใจมาอีกครั้ง (Revisit) ร้อยละ 
19.98 และกลุ่มที่คาดว่าจะเดินทางมาเป็น 
ครั้งแรก (First-visit) ร้อยละ 26.81 

 

ไม่สนใจ 
53.21

สนใจ -
Revisit 
19.98

สนใจ - First-
visit 

26.81

แผนภูมิภำพที  ก.2.50 สัดส่วนผู้ที สนใจ
ประเทศไทยเป็นทำงเลือกส่ำหรับกำรท่องเที ยวประเทศไทย 

(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย
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ไม่มี
37.15 

มีกิจกรรมซึ งเป็น
เหตุผลหลัก
62.85 

(1) เหตผุลทีเ่ลอืกเดนิทางมาประเทศไทย 

• เหตผุลหลกัในแผนการเดนิทางมาประเทศไทย 
แผนภูมิภำพที  ก.2.51 เหตุผลที ส่ำคัญที สุดส่ำหรับแผนกำรเดินทำงมำประเทศไทย (ร้อยละ) 

   

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ที่สนใจเดินทางมาประเทศไทย เมื่อสอบถามว่ามีกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักที่
ท าให้ตัดสินใจที่จะวางแผนเดินทางมาหรือไม่ ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 62.85) ระบุว่า “มี” โดยระบุเหตุผลส าคัญ 
ที่ท าให้ตัดสินใจเลือกเดินทางมาประเทศไทย ได้แก่ ทะเลและชายหาด (ร้อยละ 31.79) การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
(ร้อยละ 12.05) กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ (ร้อยละ 11.24) และสปา/ดูแลสุขภาพ (ร้อยละ 8.28) 

เหตุ ผลส าคัญที่ ท า ให้นั กท่ อง เที่ ยวกลุ่ ม
ระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลเลือกเดินทางมา
เยือนประเทศไทย (นอกเหนือจากกิจกรรมซึ่งเป็น
เหตุผลหลักที่ท าให้ตัดสินใจที่จะวางแผนเดินทาง
ท่องเที่ยวที่กล่าวถึง)  ได้แก่ ทะเลและชายหาด  
(ร้อยละ 52.45) อาหาร/ผลไม้/อาหารไทย (ร้อยละ 
38.82) กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ (ร้อยละ 37.47)  
แหล่งช้อปปิ้ ง (ร้อยละ 32.89) สถานที่ส าหรับ
ท่องเที่ยวเชิงนิ เวศ (ร้อยละ 32.34) และสปา / 
ดูแลสุขภาพ (ร้อยละ 32.23) เป็นต้น 

 

 
  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตผุลหลักที เดนิทำงมำไทย 529 รำย 

 

31.79 

12.05 

11.24 

8.28 

ทะเลและชำยหำดที สวยงำม 

กำรท่องเที ยวเชิงนิเวศ 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนำกำร 

สปำ/ดูแลสุขภำพ 

เหตุผลที ส่ำคัญ 5 อันดับแรกส่ำหรับแผนกำรเดินทำง
มำประเทศไทย (นอกเหนือจำกเพื อกำรพักผ่อน) 

 

52.45 

38.82 

37.47 

32.89 

32.34 

32.23 

27.08 

26.33 

25.90 

ทะเลและชำยหำด

อำหำร/ผลไม้/อำหำรไทย 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนำกำร 

แหล่งช้อปปิ้ง 

แหล่งท่องเที ยวเชิงนิเวศ 

สปำ/ดูแลสุขภำพ 

แสงสียำมค ่ำคืน 

วิถีชีวิตท้องถิ น 

อำกำศอบอุ่น 

แผนภูมิภำพที  ก.2.52 เหตุผลยอดนิยมที เลือกเดินทำง
มำประเทศไทยเป็นจุดหมำยท่องเที ยว (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตุผลยอดนิยมที เดินทำงมำไทย 844 รำย
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(2) เหตผุลทีไ่มเ่ลอืกเดนิทางมาประเทศไทย  

 

ส าหรับนักท่อง เที่ ยวระดับกลางบน 
ขึ้นไปชาวอิสราเอล ที่ระบุว่ายังไม่สนใจที่จะ
เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยภายในช่วง  
3 ปี นี้  ( ร้ อยละ 5 3 . 2 1  ของนั กท่ อ ง เที่ ย ว
ระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลทั้ งหมด) 
สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มย่อย (รวมเป็น 
ร้อยละ 100) ได้แก่ กลุ่มที่มีแผนที่จะเดินทางมา
ประเทศไทย แต่จะยังไม่ได้เดินทางมาในช่วง 3 
ปีนี้ (ร้อยละ 31.61) กลุ่มที่เคยมาประเทศไทย
แล้ ว  แต่ ไม่ ต้ อ งการจะกลับมาอี ก ในช่ วง  
3 ปีนี้ (ร้อยละ 22.53) และกลุ่มที่ไม่ต้องการ
เดินทางมาประเทศไทยเลย (ร้อยละ 45.86) 

• กลุ่ มที่ มี แผนที่ จะ เดินทางมาประ เทศไทย  
แต่จะยังไม่ได้เดินทางมาในช่วง 3 ปีนี้ กลุ่มนี้ได้ให้เหตุผลว่า 
ยังไม่มี โอกาส (ร้อยละ 30.82) ไม่มี เงิน/แพงเกินไป  
(ร้อยละ 23.53) ไม่มีเวลา (ร้อยละ 15.12) ชอบประเทศอื่น
มากกว่า (ร้อยละ 11.25) และเหตุผลส่วนตัว (ร้อยละ 
10.42) เป็นต้น 

 

  

31.61 
22.53 

45.86 

มีแผน-ยังไม่มำ เคยมำ-ยังไม่อยำกมำ ไม่ต้องกำรมำ

แผนภูมิภำพที  ก.2.53 กลุ่มนักท่องเที ยวระดับ
กลำงบนขึ้นไปที ยังไม่ต้องกำรเดินทำงมำประเทศไทย

ในอีก 3 ปีข้ำงหน้ำ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุว่ำยังไม่อยำกมำประเทศไทยในชว่ง 3 
ปีข้ำงหน้ำ 1,395 รำย

ตำรำงที  ก.2.12 สำเหตุที นักทอ่งเที ยวระดับกลำงบน
ขึ้นไปยังไม่เดินทำงมำประเทศไทย แมว้่ำมีแผนที 

ต้องกำรมำอยู่แล้ว  
เหตุผล ร้อยละ 

ไม่มโีอกาส 30.82 
ไม่มเีงิน/แพงเกินไป 23.53 
ไม่มเีวลา 15.12 
ชอบประเทศอื่นมากกว่า 11.25 
เหตุผลส่วนตัว 10.42 
ไกลเกินไป 7.84 
แต่ยังไม่ใช่เร็วๆนี ่ 4.06 
เหตุผลในเรื่องภาษาและสังคม 1.65 
ไม่ปลอดภัย 0.96 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบมุีแผนเดินทำงมำประเทศไทย  
แต่ยังไม่ใช่ในช่วง 3 ปีข้ำงหน้ำ 441 รำย 
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• กลุ่มที่เคยมาประเทศไทยแล้ว แต่ไม่ต้องการจะ
กลับมาอีกในช่วง 3 ปีนี้ กลุ่มนี้ให้เหตุผลว่า ชอบประเทศ
อื่นมากกว่า (ร้อยละ 34.57) อาจต้องการมาแต่ยังไม่ใช่
ในช่วง 3 ปีข้างหน้า (ร้อยละ 23.15) เหตุผลส่วนตัว  
(ร้อยละ 17.18) และไม่มีเงิน/แพงเกินไป (ร้อยละ 13.06) 
เป็นตน้ 

• กลุ่มที่ไม่ต้องการเดินทางมาท่องเที่ยว
ประเทศไทยเลย กลุ่มนี้ให้เหตุผลว่า ไม่ชอบ
ประเทศไทย (ร้อยละ 22.70) ชอบประเทศอื่น
มากกว่า (ร้อยละ 15.41) อาจต้องการมาแต่ยัง
ไม่ใช่ในช่วงเร็วๆ นี้ (ร้อยละ 15.39) และเห็นว่า
อยู่ไกลเกินไป (ร้อยละ 12.66) เป็นต้น 

  

ก.2.7.5 จดุหมายทอ่งเทีย่วอืน่ๆ ทีเ่ดนิทางรว่มกบัประเทศไทย 
ส าหรับผู้ที่สนใจเลือกที่จะเดินทางมาประเทศไทย เมื่อศึกษาต่อไปว่าสนใจที่จะเลือกท่องเที่ยวร่วมกับ

ประเทศใด พบว่า เวียดนาม และฟิลิปปินส์ เป็นประเทศที่มีผู้เห็นว่าน่าสนใจที่จะเลือกเป็นจุดหมายร่วมกับ
ประเทศไทย (ร้อยละ 27.65 และร้อยละ 23.36 ตามล าดับ) รองลงมาเป็น มัลดีฟส์ สิงคโปร์ กัมพูชา และลาว 
ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 16.66 ร้อยละ 15.11 ร้อยละ 13.38 และร้อยละ 12.51 ตามล าดับ) 

นอกจากนี้ ยังมีประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความสนใจอีก อาทิ ศรีลังกา (ร้อยละ 10.28 ) อินเดีย 
(ร้อยละ 9.45) จีน (ร้อยละ 9.10) และญี่ปุ่น (ร้อยละ 8.52) เป็นต้น  

 

27.65 
23.36 

16.66 15.11 13.38 12.51 10.28 9.45 9.10 8.52 

เวียดนำม ฟิลิปปินส์ มัลดีฟส์ สิงคโปร์ กัมพูชำ ลำว ศรีลังกำ อินเดีย จีน ญี ปุ่น 

แผนภูมิภำพที  ก.2.54 จุดหมำยท่องเที ยวอื นที ตอ้งกำรเดินทำงร่วมกับประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที มีแผนเดินทำงมำไทย 844 รำย

ตำรำงที  ก.2.13 สำเหตุที นักทอ่งเที ยวระดับกลำงบนขึ้นไปที เคย
เดินทำงมำประเทศไทย แต่ไม่ต้องกำรจะกลับมำอีก  

เหตผุล ร้อยละ 
ชอบประเทศอื่นมากกว่า 34.57 
ฉัน (อาจ) ตอ้งการ แต่ไม่ใช่ 3 ปีข้างหน้า 23.15 
เหตผุลส่วนตัว 17.18 
ไม่มีเงิน/แพงเกินไป 13.06 
ไกลเกินไป 4.56 
ค าตอบทั่วไปท่ีเป็นบวก 3.89 
โสเภณี/เซ็กส์ 2.98 
นักท่องเที่ยวมากเกินไป 2.88 
ค าตอบทั่วไปท่ีเป็นลบ 2.05 
ไม่มีเวลา 1.17 
เหตผุลทางการเมอืง/การทุจรติ 1.13 
เหตผุลในเรือ่งภาษาและสังคม 0.99 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เคยมำประเทศไทยแล้ว แต่ยังไม่ต้องกำรมำในช่วง 3 ปี
ข้ำงหน้ำนี้ 310 รำย 

ตำรำงที  ก.2.14 สำเหตุที นกัท่องเที ยวระดับกลำงบน 
ขึ้นไปไม่ต้องกำรเดินทำงมำประเทศไทย  

เหตผุล ร้อยละ 
ไม่ชอบประเทศไทย 22.70 
ชอบประเทศอื่นมากกว่า 15.41 
แต่ยังไม่ใชเ่ร็วๆ นี ้ 15.39 
ไกลเกินไป 12.66 
ไม่มีเงิน/แพงเกินไป 11.91 
เหตผุลส่วนตัว 11.74 
ระบบรัฐ/เผด็จการ 8.35 
ความส าคัญอื่นๆ  6.13 
ไม่มีเวลา 5.91 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ไม่ต้องกำรมำท่องเที ยวประเทศไทย  
644 รำย 
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39.79 

22.22

37.99

 Achievers  Thinkers  Mainstream
ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,800 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.56 สัดส่วนนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไป
จ่ำแนกตำมคุณลักษณะทำงจติวิทยำ (ร้อยละ)

• เหตผุลทีเ่ลอืกจดุหมายทอ่งเทีย่วอืน่ๆ เดนิทางรว่มกบัประเทศไทย 

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้น
ไปที่เลือกจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ ร่วมกับประเทศ
ไทยด้วยนั้น ในภาพรวมได้ให้เหตุผลหลักไว้   
3 ประการ ได้แก่ เป็นประเทศที่อยู่ใกล้กับประเทศ
ไทย (ร้อยละ 25.65)  เป็นประเทศที่น่าสนใจ  
(ร้อยละ 24.15) และมีผู้ระบุชัดเจนว่าวัฒนธรรม/ 
วิถีชีวิตน่าสนใจ (ร้อยละ 14.16) 

 
ก.2.8 การแบง่กลุม่ยอ่ยตามคณุลกัษณะจติวทิยาการด ารงชวีติ (Psychographic Segmentation) 

ก.2.8.1 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของแต่ละกลุ่ม 

การวิเคราะห์รายละเอียดคุณลักษณะจิตวิทยาและทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลกลุ่มระดับกลาง
บนขึ้นไปโดยใช้หลักการทางสถิติ สามารถจ าแนกกลุ่มย่อยตามคุณลักษณะเด่นด้านจิตวิทยาการด ารงชีวิต 
(Psychographic Segmentation) ได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ Mainstream Achievers และ Thinkers ซึ่งพบว่านักท่องเที่ยว
กลุ่มดังกล่าว มีคุณลักษณะทางจิตวิทยาแบบ Achievers และ Mainstream ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 39.79 และ 
ร้อยละ 37.99 ตามล าดับ) ขณะที่มีสัดส่วนกลุ่ม Thinkers น้อยที่สุด (ร้อยละ 22.22) 

คิดเป็นจ านวนนักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่มีทัศนคติการด ารงชีวิตแบบ 
Achievers จ านวน 638,383 คน Mainstream ได้จ านวน 609,505 คน และ Thinkers จ านวน 356,494 คน 

 

 

 

 

 

 
  

25.65 24.15 
14.16 

อยู่ใกล้ น่ำสนใจ วัฒนธรรม/วิถีชีวิต

แผนภูมิภำพที  ก.2.55 เหตุผลที เลือกประเทศ
จุดหมำยอื นร่วมกับประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตุผลที ต้องกำรเดินทำงไปท่องเที ยวประเทศ
อื นร่วมกับไทยด้วยเดินทำงมำไทย 581 รำย
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1. กลุ่ม Achievers 

 
Achievers ชาวอิสราเอลเป็นกลุ่มที่มีความกระตือรือร้นที่จะประสบความส าเร็จในชีวิตสูงกว่าคนกลุ่ม

อื่นๆ มีความมุ่งม่ันในการด าเนินชีวิตด้วยการวางแผนเพื่อน าไปสู่ความส าเร็จ คนกลุ่มนี้มีความมั่นใจในตัวเองสูง 
ต้องการการยอมรับจากสังคม ปรารถนาความโดดเด่น อีกทั้งยังต้องการอยู่ในสถานภาพที่เหนือกว่าบุคคลอื่น 
โดยเฉพาะฐานะทางการเงิน ซึ่งส่วนหนึ่งแสดงผ่านรูปแบบการใช้ชีวิตที่ต้องก้าวทันโลก เทคโนโลยี และแฟชั่น 

2. กลุม่ Thinkers 

 
Thinkers ชาวอิสราเอลเป็นผู้ที่มีความคิดสร้างสรรค์ พร้อมกับมีใจกว้างยอมรับฟังความคิดเห็นอย่าง

ปราศจากอคติ นิยมแสวงหาแนวทางใหม่ๆ เพื่อให้เกิดพัฒนาการในชีวิต ขณะเดียวกันก็เป็นผู้ที่มีสติสามารถ
รับมือกับสถานการณ์ไม่คาดฝัดได้ดีกว่าคนกลุ่มอื่นๆ ชาว Thinkers เป็นผู้ที่มีทัศนคติด้านการอนุรักษ์สูง  
มักตระหนักถึงสภาพปัญหาของสิ่งแวดล้อมและต้องการที่จะมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว อีกทั้งยัง 
ใส่ใจกับปัญหาสังคมและวัฒนธรรมที่มีคุณค่าของประเทศที่เห็นว่าต้องได้รับการปกป้อง  

3.55 

4.59 

4.70 

4.70 

4.85 

5.35 

 Best way to prove the success in life is money

 Always keep living and style up-to-date

 Try to be better than other people

 Confident in working out complicated situations

 Prefer to run life step by step following the plan

 Meaningful to be gratifying and respected

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงกลุ่ม Achievers 689 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.57 คุณลักษณะทำงจิตวิทยำที โดดเด่นของนักท่องเที ยวระดับกลำงบนขึ้นไปชำวอสิรำเอล
กลุ่ม Achievers (คะแนนเฉลี ย)

4.80 

4.88 

5.05 

5.19 

5.21 

5.38 

 Comfortably handle unclear or uncertain circumstances

 Always agree with smart opinions suggested by others

 Well aware of natural resources declination problem

 Protective of country's social resources

 Always have new idea and creativity

 Seek new approaches to solve difficulties

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงกลุ่ม Thinkers 389 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.58 คุณลักษณะทำงจิตวิทยำที โดดเด่นของนักท่องเที ยวระดับกลำงบนขึ้นไปชำวอสิรำเอล
กลุ่ม Thinkers (คะแนนเฉลี ย)

Achievers 

Thinkers 
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3. กลุม่ Mainstream

 
Mainstream เป็นกลุ่มคนที่จะพบในสังคมอิสราเอลได้ทั่วไป คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของคน

กลุ่มนี้เป็นผู้ที่หลีกเลี่ยงทุกความเสี่ยงในชีวิต ท าให้ขาดความกระตือรือร้น ชอบการพักผ่อนอยู่กบับ้านหรือยึดติด
กับรูปแบบการด าเนินชีวิตที่คุ้นเคย มากกว่าการออกไปเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ หรือแสวงหาประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่าง 
คนกลุ่มนีม้ักไม่รู้สึกว่าจ าเป็นต้องพัฒนาตัวเอง อีกทั้งยังไม่คาดหวังว่าจะมีชีวิตที่ดีกว่าที่เป็นอยู่ด้วย ขณะเดียวกัน
ก็เป็นผู้ทีไ่ม่ใส่ใจกับกฎระเบียบ และการปฏิบัติที่เป็นการจ ากัดเสรีภาพของตน  
 
 
 
 
 
 
  

2.42 

2.68 

2.68 

3.05 

5.05 

 Bored to learning new things

 Feel hopeless to be better

  Neglect regulations and practices that limit freedom

  Prefer to stay quietly at home

  Cannot accept to take any risk

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงกลุ่ม Mainstream 662 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.59 คุณลักษณะทำงจิตวิทยำที โดดเด่นของนักท่องเที ยวระดับกลำงบนขึ้นไปชำวอสิรำเอล
กลุ่ม Mainstream (คะแนนเฉลี ย)

Mainstream 
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ก.2.8.2 แนวทางการสือ่สารทีเ่หมาะสมส าหรบักลุม่กลางบนขึน้ไปจ าแนกตามกลุม่จติวทิยาการด ารงชวีติ 
 
1. กลุม่ Achievers  

 
คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของกลุ่ม Achievers เป็นคนที่มุ่งมั่นที่จะประสบความส าเร็จเหนือกว่า

บุคคลอื่น เห็นความส าคัญของเงินในฐานะที่ เป็น เครื่องบ่งชี้ความส า เร็จในชีวิต พร้อมกับต้องการ  
การยอมรับจากสังคม นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีความทันสมัยก้าวทันโลก ส าหรับพฤติกรรมในการเดินทางท่องเที่ยว
ชอบที่ จะ ใช้ ชี วิ ตอ ย่างสนุกสนาน มัก เลื อกกิจกรรมที่ จะต้องพบปะหรื ออ ยู่ท่ ามกลางผู้ คน และ 
มีความหลากหลายไม่น่าเบื่อ แนวทางการสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมาย
ในการท่องเที่ยว สามารถสรุปเป็นประเด็นที่ควรน าเสนอและเนื้อหาที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้ 
  

Trendy & 
Fashionable 

Outstanding 

Need for 

Superiority 

Plan ahead 

Money is a sign 

of success 
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ตอ้งท า (Do’s) หา้มท า (Don’ts) 
น าเสนอเฉพาะสินค้าและบริการชั้นดีเยี่ยม 
(Offer top quality product and service) 

น าเสนอเหมือนท่ัวไป ดูธรรมดา ที่ดูไม่มีรสนิยม  
ควรน าเสนออย่างชาญฉลาด นุ่มนวลและให้เกียรติ 
(Do not shout, Say it smartly & softly) 

เติมแต่งอารมณ์ของสินค้าให้ดูหรูหราฟู่ฟ่า 
(Inject a sense of prestigious) 

เน้นการขายแบบทื่อๆ ไม่มีแผนการ ไม่มีทางเลือก 
(Never hard sell) 

สร้างให้เกิดอารมณ์ของความอิสระ สงบ ไม่วุ่นวายซับซ้อน   
(Hassle-free, Peace of mind) 

ดูซับซ้อน ไม่จริงใจ (Do not be too complicated or 
insincere) 

เน้นสินค้าที่เจาะจงเฉพาะกลุ่มพวกเขา 
อย่าเน้นการลดแลกแจกแถม และเล่นราคา 
(Exclusivity rather than discount or reward) 

 

แสดงความเชี่ยวชาญในธุรกิจ โดยคาดหมายแผนการตอบโจทย์ 
ความต้องการแบบเฉพาะเจาะจงได้อย่างครบถ้วน 
(Be anticipated, Be professional) 

 

ให้ข้อมูลท่ีละเอียด ถูกต้อง ตรงไปตรงมา มีความจริงใจ 
(Honest and thorough information) 

  

แนวทางการสื่อสารที่เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ สามารถสรุปรายละเอียดได้ดังต่อไปนี้ 

o ภาพการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในฐานะที่เป็นรางวัลจากความส าเร็จจากการท างาน 
ความโดดเด่นของตนระหว่างการท่องเที่ยว ตลอดจนภาพความน าสมัย ( Trendy) ในการเลือกประเทศไทย 
เป็นจุดหมายท่องเที่ยว  

o ความพร้อมในการรองรับนักท่องเที่ยวของประเทศไทย ทั้ งสถานที่ท่องเที่ยวที่ สวยงาม  
มีความปลอดภัย ความเป็นมืออาชีพ และการบริการที่ดีของบุคลากรในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย  
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ตวัอยา่งแนวทางการสือ่สาร ส าหรบักลุม่ Achievers 

         ที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=qjDKvYQiOzU สืบค้นเมื่อ 5 สิงหาคม 2560 
 
ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ ททท. ใช้สื่อสารถึงการท่องเที่ยวระดับหรูหรา Luxury Tourism โดยใช ้

ผู้แสดงเป็นตัวแทนของผู้บริหารหนุ่มสาวที่เพียบพร้อมด้วยรสนิยม และทรัพยากรด้านการเงิน จึงมักต้องการ
แสดงความเหนือชั้นผ่านไลฟ์สไตล์ หรือการด าเนินชีวิตประจ าวันในหลายรูปแบบ (เป็ นตัวแทนของกลุ่ม 
Achievers) ภาพยนตร์แสดงให้เห็นว่า ประเทศไทยสามารถตอบสนอง “ความต้องการ” ของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มนี้ ได้อย่างลงตัว รวมถึงสื่อให้เห็นว่าประเทศไทยเป็นเป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยว ที่นอกจาก 
มีความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยว และกิจกรรมมากมายหลายแบบแล้ ว ยังมีสินค้าเพื่อตอบสนอง 
ความต้องการของนักท่องเที่ยวระดับบนที่ต้องการความหรูหราได้อย่างครบครัน และอย่างมีคุณภาพ 
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2. กลุม่ Thinkers 
 

 
 
จากคุณลักษณะทางจิตวิทยาที่ โดดเด่นของกลุ่ม Thinkers ที่ใส่ใจการเรียนรู้ ต้องการแสวงหา

ประสบการณ์ใหม่ ไม่นิยมความซ้ าซากจ าเจ อีกทั้งยังให้ความใส่ใจกับประเด็นปัญหาสังคมและสิ่งแวดล้อม  
ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวที่แม้ว่าจะท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อน แต่กิจกรรมที่ให้ความสนใจ
ยังคงเป็นกิจกรรมที่ก่อให้เกิดการเรียนรู้ และต้องมีความหลากหลาย อีกทั้งยังเน้นคุณภาพชีวิตระหว่างการ
ท่องเที่ยว โดยพร้อมที่จะจ่ายมากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มอื่นๆ ซึ่งรายละเอียดดังกล่าวข้างต้นมีผลต่อแนวทางใน
การสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายในการท่องเที่ยว โดยสามารถสรุปเป็น
ประเด็นที่ควรน าเสนอและเนื้อหาที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้  

Eager for 

knowledge 

Comprehensive, 

Looking for new 

concept 

Seeking for new 

Experiences 

Interested in art 

and culture 

Environmentally 

conscious 
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ตอ้งท า (Do’s) หา้มท า (Don’ts) 
น าเสนอสินค้าที่ดีจริง คุณภาพเหมาะสมกับข้อเสนอ  
(Real thing, not just good packaging and design) 

หลอกลวง เติมแต่งสีสันเกินจริง 
(Don’t be tricky, Never cliche) 

เป็นธรรม ตรงไปตรงมา (Social fairness) ก าหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดเกินไป 
(Don’t tell them what to do) 

แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม และสิ่งแวดล้อม  
(Care community and environment) 

ขั้นตอนซับซ้อน วุ่นวาย 
(Don’t provide too many instructions) 

ทิ้งไว้ให้คิดเอง ตัดสินใจเอง แต่กระตุ้นให้เกิดความอยากรู้ 
อยากเห็น อยากได้ประสบการณ์ด้วยการตัดสินใจของเขาเอง 
(Provide personal space, provoke their curiosity) 

เน้นการขายแบบทื่อๆ ไม่มีแผนการ ไม่มีทางเลือก 
(Do not hard sell) 

แนวทางการสื่อสารที่เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ สามารถสรุปรายละเอียดได้ดังต่อไปนี้ 

o มุมมองของประเทศไทยที่น่าสนใจและต้องเฉียบคมจากบุคคลซึ่งเป็นที่ยอมรับ ตลอดจนเสนอ
โอกาสที่จะได้เรียนรู้หรือได้รับประสบการณ์ที่มีคุณค่าจากการเดินทางมาท่องเที่ยว 

o ภาพการท่องเที่ยวแบบย่ังยืน สร้างการมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม พร้อมกับน าเสนอ
ภาพลักษณ์ด้านสังคม และศิลปวัฒนธรรมที่สวยงาม  

o สาระที่สร้างแรงบันดาลใจ มีสถานการณ์ที่ท้าทาย เพื่อตอกย้ าความสามารถในการเผชิญปัญหา  
ซึ่งท้ายที่สุดแล้วจะน าไปสู่ความส าเร็จในชีวิต โดยเรื่องราวทั้งหมดต้องสอดคล้องกันอย่างมีเหตุผล 
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ตวัอยา่งแนวทางการสือ่สาร ส าหรบักลุม่ Thinkers 

ที่มา: https://www.youtube.com/watch?v=yz_qZQbiZuA สืบค้นเมื่อ 5 สิงหาคม 2560 
 
Commercial Ads นี้ สายการบินเอมิเรตส์ต้องการแสดงถึงความเป็นผู้น าในอุตสาหกรรมการบิน  

ที่กลุ่มลูกค้าทุกระดับเลือกใช้ โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าระดับบนชั้นดี ภาพยนตร์ใช้นักแสดงซูเปอร์สตาร์ Jennifer 
Aniston และดาราเด็ก Cooper Friedman เป็นตัวแสดงน าเสนอความหรูหรา และความสะดวกสบายของสินค้ า 
(คือธุรกิจสายการบิน) แต่สาระที่สอดแทรกไว้อย่างลงตัวคือ กลุ่มลูกค้าระดับบนของเขา Jennifer Aniston ซึ่งเป็น
ตัวแทนชนชั้นบนที่จิตใจดีงาม (แบบเดียวกันกับลักษณะของกลุ่ม Thinkers) ได้แสดงถึงความพร้อมในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้ที่อ่อนแอกว่า ด้วยความบริสุทธิ์จริงใจ อนุมานได้ถึงการแบ่งปันผู้ที่อ่อนแอกว่า พร้อมเสียสละ
เพื่อสังคม สิ่งแวดล้อม และธรรมชาติที่ต้องการความช่วยเหลือ หรือสนับสนุนการเรียนรู้ในรูปแบบต่างๆ  

Commercial Ads ชุดนี้ประสบความส าเร็จมากมาย และสามารถยกระดับภาพลักษณ์สายการบิน 
เอมิเรตส์สู่ Luxury Airline ชั้นน าของโลกอย่างได้ผล 
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3. กลุม่ Mainstream 
 

 
คุณลักษณะทางจิตวิทยาของกลุ่ม Mainstream เป็นคนที่ให้ความสนใจการเรียนรู้ และต้องการแสวงหา

ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ แ ป ล ก ใ ห ม่ น้ อ ย ก ว่ า ก ลุ่ ม  Thinkers แ ล ะ  Achievers นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม นี้ มั ก ช อ บ 
ที่จะอยู่บ้านเงียบๆ มากกว่าที่จะออกไปเรียนรู้ชีวิตในโลกกว้าง มีความเป็นอยู่ที่เพียบพร้ อม แต่ใช้ชีวิต 
อย่างเรียบง่าย ไม่ต้องการเป็นจุดสนใจจากสังคมมากนัก ขณะที่ส่วนลึกมีความมั่นใจเห็นว่าตัว เอง  
เป็นศูนย์กลางของสิ่งต่างๆ Mainstream มักหลีกเลี่ยงสถานการณ์ที่มีความเสี่ยงสูง พฤติกรรมในการท่องเที่ยวจะ
ให้ความส าคัญกับการใช้จ่าย แม้ว่าต้องการที่พักที่สะดวกสบายแต่ก็เลือกที่จะจ่ายเพียงระดับราคาทั่วไปเท่านั้น 
จัดเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีการใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวน้อยกว่ากลุ่มทัศนคติอื่นๆ ส าหรับแนวทาง 
การสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายในการท่องเที่ยว สามารถสรุป  
เป็นประเด็นที่ควรน าเสนอและเนื้อหาที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้  

Self-centered, 

Conflict with others 

Not keen  
to learn more 

Simple life 
Avoid risk 

Follow Routines 
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ตอ้งท า (Do’s) หา้มท า (Don’ts) 
ประสบการณ์ทางโลกท าให้เกิดพื้นฐานในการด ารงชีวิต
การใช้ตรรกะธรรมดาส าหรับการด ารงชีวิต อันเป็นปัจจุบัน
อาจช่วยเร่งเร้าการตัดสินใจในทิศทางที่เป็นบวก  
(Use “Slice of life”, or patterns of behavior that 
build confidence) 

ไม่สร้างความตระหนก แปลกใจ ด้วยสิ่งเร้าที่เกินคาดหวัง  
(Do not surprise them) 

เรียบง่าย แต่มั่นใจในการใช้ชีวิต ดังนั้นความจริงใจที่ 
ไม่ซับซ้อนมักได้รับการตอบรับท่ีดี (Simple but sure) 

ไม่รุกเร้า หรือสร้างความรู้สึกที่ไม่คุ้นเคยด้วย 
การเปลี่ยนแปลงแบบหน้ามือเป็นหลังมือ (Not radical) 

ค าแนะน าที่ง่ายๆ แต่ครบถ้วน ช่วยสร้างความม่ันใจ 
ในการเริ่มต้น (Complete guideline) 

หลีกเล่ียงการน าเสนอส่ิงแหวกแนวนอกเหนือสภาพสังคม 
ที่เป็นอยู่ (Avoid being rebellious or highly 
progressive) 

เสนอสินค้าที่มีคุณภาพผ่านเกณฑ์มาตรฐาน ด้วยราคา 
ที่เหมาะสม หมายถึงไม่ต้องราคาถูก แต่ก็ต้องไม่แพงจน
รู้สึกว่าถูกเอาเปรียบ (Provide standard quality with 
value for money) 

ไม่ใช้กลยุทธ์ติฉินนินทา โจมตีหรือเอาแต่ให้ร้ายผู้อื่น  
(Avoid negative approach) 

ความรู้สึกสุขใจ มาจากการใช้ชีวิตเหมาะสมกับทรัพยากร
ที่มีความรู้สึกคุ้มค่าจากการใช้จ่ายที่ไม่แพง 
(Everyday low price) 

  

แนวทางการสื่อสารที่เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ สามารถสรุปรายละเอียดได้ดังต่อไปนี้  

o ภาพการท่องเที่ยวประเทศไทยในมุมมองที่สบายๆ การบริการที่ดี มีความเป็นส่วนตัว ปลอดภัย 
และมีกิจกรรมท่องเที่ยวที่หลากหลายตอบสนองต่อความต้องการที่แตกต่างกันของนักท่องเที่ยวแต่ละคนได้เป็น
อย่างดี โดยเน้นบรรยากาศของการพักผ่อนอย่างแท้จริง ไม่ต้องให้ความส าคัญกับการเรี ยนรู้หรือการพัฒนา
ตนเองเป็นพิเศษ 

o เน้นความส าคัญของความ “คุ้มค่า คุ้มราคา” โดยควรต้องระมัดระวังไม่ให้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
“ประเทศไทย” เป็น “Cheap Destination” 
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ตวัอยา่งแนวทางการสือ่สาร ส าหรบักลุม่ Mainstream 

ที่มา : https://youtu.be/D6pkK5hIlwE สืบค้นเมื่อ 10 สิงหาคม 2560 
 
ภาพยนตร์โฆษณาที่ต้องการเน้นกลุ่ม Mainstream (หรืออาจหมายถึงกลุ่ม Mass ที่มีเศรษฐฐานะ

ระดับกลางบนขึ้นไป) นอกจากน าเสนอความสวยงาม และคุณภาพของสินค้าในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งแล้ว  
ยังมักมีองค์ประกอบที่ส าคัญอีกสองส่วนเป็นอย่างน้อย สิ่งแรกได้แก่ ความคุ้มค่า คุ้มราคา ที่ไม่ได้หมายถึง 
มีราคาถูก แต่มีความคุ้มค่า กับความสะดวกสบายที่จะได้รับ หรือบางครั้งอาจน าเสนอร่วมกับความรู้สึกมั่นใจว่า
ปลอดภัย ซึ่งรวมถึงการสร้างความมั่นใจว่าจะไม่ถูกหลอกลวง หรือถูกโกงคุณภาพ เพราะมีความน่าเชื่อถือจาก
ตราสินค้าของเขาเป็นประกัน Airbnb น าเสนอห้องพักที่จ าลองทุกรายละเอียดจากภาพวาดห้องนอน 
ที่มีชื่อ เสียงของ Vincent van Gogh (Bedroom in Arles) เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้ซาบซึ้ งและดื่มด่ า 
กับบรรยากาศห้องนอนของศิลปินระดับโลก ซึ่งนับได้ว่าเป็นประสบการณ์ด้านศิลปะอันประเมินค่าไม่ได้ 
ในราคาเพียง 10 เหรียญสหรัฐต่อคืน โดยข้อเสนอด้านราคาดังกล่าวท าให้เกิดความรู้สึกถึง “ความคุ้มค่า  
คุ้มราคา” ได้ทันที นอกจากนี้ องค์ประกอบด้านความแปลกใหม่ แตกต่าง และรสนิยมด้านศิลปะยังเป็นจุดขาย 
ที่โดดเด่นมากกว่าจุดขายด้านราคา และช่วยยกระดับการรับรู้เกี่ยวกั บแบรนด์ Airbnb ว่าไม่ได้เป็นสินค้า 
และบริการด้านที่พักที่มีราคาถูก 
 
หมายเหตุผู้วิจัย: ในรายงานฉบับนี้มีการใช้ค าบรรยายว่า 

- นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล 
- นักท่องเที่ยวกลุ่มกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล 
- หรือกลุ่มเป้าหมาย  

ในความหมายเดียวกันทั้งหมด อันหมายถึงนักท่องเที่ยวที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ (รายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 3,400 เหรียญสหรัฐต่อ
เดือนขึ้นไป) และเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 คร้ัง ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
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ก.3 พฤตกิรรมของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไปชาวอสิราเอล จ าแนกตามประสบการณก์าร
เดนิทางมาประเทศไทย 

บทนี้เป็นการกล่าวถึงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล โดยจ าแนก
ออกเป็น 2 กลุ่มย่อยตามประสบการณ์การเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย เพื่อเปรียบเทียบให้เห็นความเหมือน 
หรือแตกต่าง โดยมีสาระที่น่าสนใจดังนี้ 

ก.3.1 ประสบการณ์การเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 

ผลการส ารวจนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน
ขึ้นไปชาวอิสราเอล ตามประสบการณ์การเดินทาง 
มาประเทศไทย พบว่ามีผู้ที่ เคยเดินทางมาแล้ว  
ร้อยละ 37.56 ขณะที่ส่วนใหญ่ร้อยละ 62.44 ยังไม่เคย
เดินทางมาประเทศไทย 

 

• คณุลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ าแนกตามประสบการณ์เดนิทางมาประเทศไทย 

แผนภูมิภาพที่ ก.3.2 คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักทอ่งเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
จ าแนกตามประสบการณ์เดินทางมาประเทศไทย เพศ และอายุ (รอ้ยละ) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 674 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,126 ราย 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว มีสัดส่วนระหว่าง 
เพศชายและหญิงไม่แตกต่างกับกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาเลย โดยเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย (ร้อยละ 61.82 
และร้อยละ 38.18 กับร้อยละ 65.66 และร้อยละ 34.34 ตามล าดับ)  

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้วมีแนวโน้มอายุมากกว่า โดยมีสัดส่วนผู้ที่มีอายุระหว่าง 
31- 45 ปี ร้อยละ 50.35 ขณะที่กลุ่มที่ ยังไม่ เคยเดินทางมาประเทศไทย มีสัดส่วนผู้มีอายุดังกล่าว  
ร้อยละ 44.96 (กลุ่มเคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว อายุเฉลี่ยประมาณ 42 ปี ขณะที่กลุ่มยังไม่เคยเดินทางมา 
อายุเฉลี่ยประมาณ 39 ปี) 

38.18 34.34 

61.82 65.66 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคย
เดินทางมาไทยแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยัง
ไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ชาย หญิง

7.37 9.88 

20.38 17.75 

12.22 8.64 7.33 9.53 6.90 
14.22 12.39 

16.88 15.20 
12.88 9.68 

6.37 8.34 
4.04 

ต่ ากว่า 
26 ปี 

26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-45 ปี 46-50 ปี 51-55 ปี 56-65 ปี 66 ปี
ข้ึนไป 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

เคยเดินทางมาไทยแล้ว
37.56

ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย
62.44

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 1,800 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.1 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป
จ าแนกตามประสบการณ์เดนิทางมาประเทศไทย (ร้อยละ)
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แผนภูมิภาพที่ ก.3.3 คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักทอ่งเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
จ าแนกตามประสบการณ์เดินทางมาประเทศไทย อาชพี และรายได้ (ร้อยละ) 

 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 674 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,126 ราย 

ส าหรับกลุ่มอาชีพของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลจ าแนกตามประสบการณ์
เดินทางมาประเทศไทย ทั้งกลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว และกลุ่มที่ไม่เคยเดินทางมาส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
ผู้เชี่ยวชาญในงานที่ต้องการความรู้เฉพาะทาง (ร้อยละ 38.86 และร้อยละ 40.70 ตามล าดับ) ถัดมาจึง
เป็นกลุ่มที่ท างานเป็นผู้บริหาร (ร้อยละ 19.45 และร้อยละ 14.33 ตามล าดับ) และพนักงานในภาคเอกชน 
(ร้อยละ 9.51 และร้อยละ 10.13 ตามล าดับ) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว มีแนวโน้มรายได้สูงกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมา 
โดยเฉพาะเม่ือพิจารณาจากสัดส่วนผู้มีรายได้น้อยกว่า 4,100 เหรียญสหรัฐต่อเดือน ซึ่งกลุ่มที่ยังไม่เคยเดนิทางมา
ประเทศไทยมีสัดส่วนผู้ที่มีรายได้ระดับนี้มากกว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว (ร้อยละ 55.98 และร้อยละ 47.47 
ตามล าดับ)  

  

10.13 

14.33 

40.70 

9.51 

19.45 

38.86 

 Clerical, Salesman and
Commercial Personnel

 Administrative and
Managerial

 Professionals

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 

4.91 

1.26 

1.91 

3.28 

3.10 

5.14 

6.02 

7.42 

10.98 

55.98 

6.35 

2.95 

2.70 
3.13 

5.58 

5.68 

7.07 
7.79 

11.28 

47.47 

 7,500 and more

 7,001 - 7,500 US$

 6,501 - 7,000 US$

 6,001 - 6,500 US$

 5,501 - 6,000 US$

 5,001 - 5,500 US$

 4,501 - 5,000 US$

 4,101 - 4,500 US$

 3,701 - 4,100 US$

 3,300 - 3,700 US$
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ก.3.2 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จ าแนกตามประสบการณ์การเดินทางมา
ประเทศไทย 

(1) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวต่างประเทศ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว 
จะให้ความส าคัญต่อปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกจุดหมายท่องเที่ยวมากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมา
เกือบทุกประเด็น โดยเฉพาะบางประเด็นที่กลุ่มที่ เคย
เดินทางมาแล้วจะให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคย
เดินทางมาประเทศไทยเป็นพิเศษ ได้แก่ ความน่าสนใจ
ของแหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 68.41 และร้อยละ 63.32) 
เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 54.31 
และร้อยละ 48.73) เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น  
(ร้อยละ 34.04 และร้อยละ 30.19) ความเป็นมิตรของคน
ท้องถิ่น (ร้อยละ 30.39 และร้อยละ 25.53) และอาหารและ
เครื่องดื่ม (ร้อยละ 25.45 และร้อยละ 21.68) 

ทั้ งนี้  มี เพี ยงปั จจั ยด้ านความน่ าสนใจของ
ศิลปวัฒนธรรมเท่านั้น ที่กลุ่มที่ ยังไม่ เคยเดินทางมา 
ให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทย 
(ร้อยละ 23.15 และร้อยละ 20.47)  

 

 

  

19.88 

23.15 

19.50 

21.68 

25.53 

30.19 

48.73 

58.29 

63.32 

20.17 

20.47 

20.47 

25.45 

30.39 

34.04 

54.31 

59.01 

68.41 

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

กิจกรรม/เทศกาล

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.4 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมาย
ท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 674 ราย 
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,126 ราย
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6.53 

9.56 

21.24 

22.34 

25.91 

29.24 

36.43 

43.44 

88.84 

8.06 

13.89 

22.33 

25.87 

30.97 

31.54 

39.71 

47.84 

91.35 

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

บริษัททัวร์

แอพพลิเคชั่น

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

การบอกต่อ

เว็บไซต์

แผนภูมิภาพที่ ก.3.5 สื่อที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 674 ราย 
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,126 ราย

49.12 32.30 

8.32 10.26 

51.31 

32.33 

8.23 8.13 

ไม่เคยไป เคยไป 1-2 ครั้ง เคยไป 3-4 ครั้ง เคยไปมากกว่า 4
ครั้ง

แผนภูมิภาพที่ ก.3.6 การเดินทางไปเยือนซ้ า
ยังประเทศที่ตนเคยไปมาแล้ว (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 674 ราย 
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,126 ราย

(2) สือ่ทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจเลอืกจดุหมายทอ่งเทีย่ว 

 เมื่อพิจารณาสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกจุดหมายท่องเที่ยวจ าแนกตามประสบการณ์
ท่องเที่ยวพบว่าไม่มีความแตกต่างกันมากนัก  
ทั้งกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทย และกลุ่มที่
ยังไม่เคยเดินทางมาเลยจะให้ความส าคัญกับ
เว็บไซต์มากที่สุด (ร้อยละ 91.35 และร้อยละ 
88.84) รองลงมาเป็นการบอกต่อ (ร้อยละ 47.84 
และร้อยละ 43.44) สังคมออนไลน์ (ร้อยละ 39.71 
และร้อยละ 36.43) รวมถึงข้อมูลจากบริษัททัวร์
ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 31.54 และร้อยละ 
29.24) 

ทั้งนี้ พบว่ามีสื่อบางประเภทที่นักท่องเที่ยว
ก ลุ่ ม ที่ เ ค ย เ ดิ น ท า ง ม า ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย แ ล้ ว 
ให้ ความส าคัญมากกว่ าพอสมควร ได้ แก่   
หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว การบอกต่อ รายการ
โทรทัศน์ และแอพพลิเคชั่นในโทรศัพท์มือถือ 

(3) การเดนิทางไปเยอืนซ้ ายงัประเทศทีต่นเคยไปมาแลว้ 

พฤติกรรมการเดินทางไปเยือนซ้ ายังประเทศ
จุดหมายที่ตนเคยเดินทางไปท่องเที่ยวมาแล้วของ 
ทั้ งกลุ่ มที่ เคยเดินทางมาประเทศไทย (ประเทศ 
ที่ไปเยือนซ้ าไม่จ าเป็นต้องเป็นเฉพาะประเทศไทย) และ
กลุ่ มที่ ไม่ เคยเดินทางมาก่อน พบว่ า  มีสั ดส่ วน 
ไม่แตกต่างกันมากนัก โดยประมาณครึ่ งหนึ่งของ 
ทั้งสองกลุ่มเป็นผู้ที่เลือกเดินทางไปยังประเทศที่ตนเคย
ไปมาก่อน (กลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทย ร้อยละ 
50.88 และกลุ่มที่ไม่เคยเดินทางมาก่อน ร้อยละ 48.69) 
ทั้งนี้ ส่วนใหญ่เป็นการเดินทางไปเยือนซ้ า 1-2 ครั้ง  
(ร้อยละ 32.30 และร้อยละ 32.33) 
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29.58

37.89

46.03

54.29

30.30 

46.67 

50.28 

61.68 

จองผ่านบริษัททัวร์ 

จองตรงกับโรงแรม 

จองตรงกับสายการบิน 

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 

แผนภูมิภาพที่ ก.3.7 การจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 
(ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน : หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคย
เดินทางมาไทยแล้ว 674 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,126 ราย

(4) การจองทรปิทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 
 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปทั้งกลุ่มที่
เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ ยัง 
ไม่เคยเดินทางมา จะเลือกการจองผ่านบริษัททัวร์
ออนไลน์  (OTAs) เป็ นหลัก (ร้ อยละ 61.68 และ 
ร้อยละ 54.29) รองลงมาเป็นการจองตรงกั บ 
สายการบิน จองตรงกับโรงแรม และจองผ่าน 
บริษัททัวร์ เช่นเดียวกันทั้ง 2 กลุ่ม (กลุ่มที่เคยเดินทาง
มาประเทศไทย ร้อยละ 50.28 ร้อยละ 46.67 และร้อย
ละ 30.30 ตามล าดับ กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมา
ประเทศไทย ร้อยละ 46.03 ร้อยละ 37.89 และร้อยละ 
29.58 ตามล าดับ) 

(5) ผูร้ว่มเดนิทางระหวา่งการทอ่งเที่ยว 

 
การเลือกผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่ม ระดับกลางบนขึ้นไป ทั้งกลุ่มที่ 

เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย มีลักษณะไม่แตกต่างกันมาก นัก  
ส่วนใหญ่เลือกที่จะท่องเที่ยวกับแฟน/คู่สมรส (ร้อยละ  45.88 และร้อยละ 49.85) หรือท่องเที่ยวกับเพื่อน/
ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 45.69 และร้อยละ 40.74)  

  

45.88 45.69

4.85
2.71

49.85 
40.74 

6.14 2.68 

แฟน/คู่สมรส เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ คนเดียว เพื่อนร่วมงาน 

แผนภูมิภาพที่ ก.3.8 ผู้ร่วมเดินทางส าหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศครั้งล่าสุด (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน : หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 674 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,126 ราย
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โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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(6) ประเภทที่พกัทีน่ยิมใชบ้รกิาร 

 

นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอล ทั้งกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มนักท่องเที่ยวที่ยังไม่เคย
เดินทางมาประเทศไทย มีแนวโน้มที่จะเลือกที่พักโดยค านึงถึงความสะดวกสบาย ปลอดภัย และมีมาตรฐาน  
โดยส่วนใหญ่เลือกที่พักในโรงแรมระดับ 4 ดาว และ 5 ดาว มากกว่าโรงแรมทั่วไปหรือที่พักประเภทอื่น 

ทั้งนี้ เป็นที่น่าสังเกตว่า กลุ่มที่ เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้วให้ความส าคัญกับที่พักในระดับ 
ที่สูงกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลยค่อนข้างชัดเจน โดยกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทย ระบุว่า 
ตนเลือกพักในโรงแรมระดับ 5 ดาว ร้อยละ 25.35 ขณะที่กลุ่มที่ไม่เคยเดินทางมาเลือกที่พักประเภทเดียวกัน 
เพียงร้อยละ 17.12 

ส าหรับเหตุผลที่ใช้เลือกที่พักของทั้งกลุ่ม 
ที่ เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่ม
นักท่องเที่ยวที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน พบว่า 
ไม่แตกต่างกันมากนักโดยประเด็นด้านความ
สะดวกจากต าแหน่งที่ตั้งเป็นเหตุผลส าคัญที่สุด
ของทั้ง 2 กลุ่ม (ร้อยละ 44.04 และร้อยละ 46.54) 
รองลงมาจึงเป็นประเด็นด้านค าบอกเล่า (ร้อยละ 
16.06 และร้อยละ 16.03) ขณะที่ประเด็นอื่นๆ  
จะให้ความส าคัญน้อยกว่า ได้แก่ สถาปัตยกรรม
และการตกแต่ง (ร้อยละ 7.24 และร้อยละ 4.35) 
และประเด็นด้านราคา ร้อยละ (ร้อยละ 5.90 และ
ร้อยละ 6.24) 

 

29.87
25.35

10.18
6.68 3.97

33.64 

17.12 
11.92 

6.81 6.17 

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว โรงแรมทั่วไป บูทีค โฮเทล เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

แผนภูมิภาพที่ ก.3.9 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 674 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,126 ราย

44.04 

16.06 

7.24 

5.90 

5.32 

46.54 

16.03 

4.35 

6.24 

3.59 

ความสะดวกจากต าแหน่งที่ตั้ง

ค าบอกเล่า 

สถาปัตยกรรมและการตกแต่ง

ราคา 

วิวทิวทัศน์จากที่พัก

แผนภูมิภาพที่ ก.3.10 เหตุผลการเลอืกที่พกั (ร้อยละ)
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 674 ราย 
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,126 ราย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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(7) ระยะเวลาพ านกัเฉลีย่ส าหรบัการทอ่งเทีย่ว 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้วมีแนวโน้มที่
จะใช้เวลาพ านักระหว่างการท่องเที่ยวแต่ละครั้งนานกว่ากลุ่ม
ที่ยังไม่เคยเดินทางมาเลย ทั้งที่เป็นการท่องเที่ยวระยะใกล้ 
(กลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้วพัก 7.29 คืน และกลุ่มที่ยังไม่เคย
เดินทางมาเลยพัก 6.79 คืน) และการท่องเที่ยวระยะไกล 
(16.84 คืน และ 13.23 คืน ตามล าดับ) 

 

(8) กจิกรรมทอ่งเทีย่วยอดนยิม 
• กิจกรรมหลักที่เป็นเหตุผลให้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน มีสัดส่วน 
ผู้ที่ระบุว่าตนมีความสนใจกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งมากเป็นพิเศษจนเป็นเหตุผลให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยว  
ไม่แตกต่างกันมากนัก (ร้อยละ 59.58 และร้อยละ 57.81)  

เหตุผลซึ่งกลุ่มที่ เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว ระบุว่าเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางมาท่องเที่ยว 
ในสัดส่วนที่มากกว่ามากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน ได้แก่ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 16.00 และร้อยละ 
12.89) ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (ร้อยละ 12.84 และร้อยละ 6.09) และกิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 11.51 และ
ร้อยละ 6.21)  

ขณะที่กิจกรรมซึ่งกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยให้ความสนใจมากกว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว และ
ระบุว่าเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยว ได้แก่ กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ (ร้อยละ 16.12 และร้อยละ 11.72) 
และเที่ยวชมวิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 12.40 และร้อยละ 11.07) 

  

7.29 

16.84 

6.79 

13.23 

 Short-haul Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.3.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ย (คืน)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 
ท่องเที่ยวระยะใกล้  329 ราย / ระยะไกล 345
และนักท่องเที่ยวที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 

ท่องเที่ยวระยะใกล้ 783 ราย / ระยะไกล 343 ราย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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แผนภูมิภาพที่ ก.3.12 กจิกรรมซึง่เปน็เหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ) 
   

 

 

 

โดยภาพรวมพบว่ากิจกรรมยอดนิยมของนักท่องเที่ยวชาวอิสราเอล (ทั้งกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และ
กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน) ได้แก่ ช้อปปิ้ง ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ ชิมอาหารท้องถิ่น  
วิถีชีวิตท้องถิ่น และกิจกรรมชายทะเล เป็นต้น  

แต่มีบางกิจกรรมที่เป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้วมากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคย
เดินทางมาก่อน เรียงล าดับตามความแตกต่างได้ดังนี้ กิจกรรมชายทะเล (ร้ อยละ 27.08 และร้อยละ 17.25)  
การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 35.64 และร้อยละ 27.90) สปา/ดูแลสุขภาพ (ร้อยละ 13.66 และร้อยละ 7.72) ฮันนีมูน/
ฉลองครบรอบการแต่งงาน (ร้อยละ 10.90 และร้อยละ 6.15) การชิมอาหารท้องถิ่น (ร้อยละ 31.91 และ  
ร้อยละ 27.49) และกิจกรรมผจญภัย (เช่น ล่องแพ แคนู และเดินเขา) (ร้อยละ 11.64 และร้อยละ 7.25) 

ขณะที่ก็มีบางกิจกรรมที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยมากกว่า  
กลุ่มที่ เคยเดินทางมาแล้ว เรียงล าดับตามความแตกต่างได้ดังนี้ กิจกรรมด้านศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 23.19  
และร้อยละ 17.11) กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ (ร้อยละ 36.75 และร้อยละ 32.42) และการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 48.25 และ
ร้อยละ 44.94) 

16.00 

12.84 

11.72 

11.51 

11.07 

12.89

6.09

16.12

6.21

12.40

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบ
แต่งงาน

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

กิจกรรมชายทะเล

วิถีชีวิตท้องถิ่น

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวระบุว่าเป็นความสนใจพิเศษ 
ซึ่งท าให้ตัดสินใจเดนิทางตา่งประเทศ (ร้อยละ)

57.81 

39.19 

3.00 

59.58 

37.56 

2.86 

มีกิจกรรมที่สนใจพิเศษ  
ซึ่งท าให้ตัดสินใจเดินทาง

เพื่อพักผ่อนเป็นหลักพักผ่อนร่วมกับท างาน

เหตุผลในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
(ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ระบุวัตถุประสงค์หลัก 
เคยเดินทางมาไทยแล้ว 399 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 654 ราย 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 

44.94 
35.64 32.42 31.91 29.25 27.08 24.92 

17.11 16.98 13.66 11.64 10.9048.25
27.90 36.75 27.49 28.69 17.25 22.70 23.19 14.78 7.72 7.25 6.15

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 674 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,126 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.13 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม (ร้อยละ)



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 

 

ก-72 

(9) รายการสนิคา้ยอดนยิมส าหรบันกัทอ่งเทีย่วทีช่อ้ปปิง้ 
พฤติกรรมการช้อปปิ้งของนักท่องเที่ยวกลุ่ม

ระดับกลางบนขึ้นไป ทั้งที่เคยเดินทางมาประเทศไทย 
และที่ยังไม่เคยเดินทางมา พบว่าไม่แตกต่างกันมากนัก 
โดยสินค้าที่นิยมเลือกซื้อ ได้แก่ เสื้อผ้า อาหาร/ขนม 
และเครื่องส าอาง ซึ่งส่วนใหญ่เป็นการซื้อเพื่อใช้เอง 
หรือซื้อเป็นของฝากหรือของขวัญ 

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่มนี้ส่วนใหญ่จะให้
ความนิยมเลือกซื้อสินค้าแต่ละประเภทในสัดส่วน 
ที่ใกล้เคียงกัน ยกเว้นกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทย
แล้ ว  ที่ นิ ยมซื้ อ สิ นค้ าหัตถกรรมมากกว่ ากลุ่ มที่ 
ยังไม่เคยเดินทางมาก่อนค่อนข้างชัดเจน (ร้อยละ 19.46 
และร้อยละ 13.66) 

 

เมื่อพิจารณาวัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปทั้งที่เคยเดินทางมา
ประเทศไทยแล้ว และที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน พบว่า
ไม่แตกต่างกัน โดยส่วนใหญ่ซื้อให้ตัวเอง (ร้อยละ 67.56 
และร้อยละ 70.40) รองลงมาจึงเป็นการซื้อเป็นของขวัญ
หรือของฝากให้ผู้อื่น (ร้อยละ 29.77 และร้อยละ 27.08) 

 

  

88.38 

54.64 

42.03 

23.24 

19.46 

18.43 

89.87 

56.69 

44.22 

22.15 

13.66 

16.65 

เส้ือผ้า

อาหาร/ขนม

เครื่องส าอาง

เครื่องประดับ

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องใช้ไฟฟ้า

แผนภูมิภาพที่ ก.3.14 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง นักท่องเที่ยว
กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 490 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 815 ราย

67.56 

29.77 

2.67 

70.40 

27.08 

2.52 

ซื้อให้ตัวเอง

ซื้อเป็นของขวัญ

ผู้อื่นฝากให้ซื้อ

แผนภูมิภาพที่ ก.3.15 ซื้อสินค้าส าหรับใคร (ร้อยละ)
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุวัตถุประสงค์ซื้อสินค้า นักท่องเที่ยว
กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 490 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 815 ราย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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(10)  การใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยว 
• นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 

การใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ
ของกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว หากจัดการ
เดินทางด้วยตนเองจะมีการใช้จ่ายมากกว่าเดินทางมา
เป็นกรุ๊ปทัวร์ทั้งที่เป็นระยะใกล้ (จัดการเดินทางด้วย
ตนเองมีการใช้จ่าย 2,457 เหรียญสหรัฐต่อทริป และ
เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์มีการใช้จ่าย  1,777 เหรียญ-
สหรัฐต่อทริป) และทริประยะไกล (4,680 เหรียญ-
สหรัฐต่อทริป และ 2,663 เหรียญ-สหรัฐต่อทริป 
ตามล าดับ) 

 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่
เคยเดินทางมาไทยแล้ว กรณีที่จัดการ
เดินทางด้วยตนเอง ส าหรับการท่องเที่ยว
ระยะไกล (Long-haul) ส่วนใหญ่เป็นการ
ใช้จ่ายค่าที่พัก (ร้อยละ 42.81) รองลงมา
เป็นค่ า ใช้ จ่ าย เพื่ อกิ จกรรม/บัน เทิ ง  
(ร้อยละ 24.02) ช้อปปิ้ง (ร้อยละ 15.41) 
ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 12.50) และ
ค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 5.26) 

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง  
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 258 ราย / ระยะไกล 275 ราย 

การใชจ้า่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ทีเ่คย

เดนิทางมาไทย 

กรณจีดัการเดนิทางดว้ยตนเอง 
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ รอ้ยละ เหรยีญสหรฐั

ตอ่ทรปิ รอ้ยละ 

ค่าทีพ่กั  817   33.25   2,004   42.81  
อาหาร/เครื่องดืม่  393   16.00   585   12.50  
ช้อปปิง้  556   22.63   721   15.41  
กจิกรรม/บนัเทงิ  526   21.41   1,124   24.02  
เดนิทางในพืน้ที ่  165   6.71   246   5.26  
รวม  2,457  100.00  4,680  100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) ส่วนใหญ่เป็นการใช้จ่ายค่าที่พัก (ร้อยละ 33.25) รองลงมาเป็น
ค่าช้อปปิ้ง (ร้อยละ 22.63) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 21.41) ล าดับถัดไปจึงเป็นค่าอาหาร/เครื่องดื่ม  
(ร้อยละ 16.00) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 6.71) 

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว ที่เดินทางเป็นกรุป๊ทัวร์  
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 71 ราย / ระยะไกล 70 ราย 

การใชจ้า่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ทีเ่คย

เดนิทางมาไทย 

กรณเีดนิทางรว่มกบักรุป๊ทวัร ์
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 
เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 

ช้อปปิง้  582  32.75   1,109  41.64  
แพคเกจทัวร ์  1,195  67.25   1,554  58.36  
รวม  1,777  100.00  2,663 100.00 

ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์ 
ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการ
ใช้จ่ายเป็นค่าช้อปปิ้งมากกว่าการเดินทาง
ไปยังจุดหมายระยะใกล้ (1,109 เหรียญ-
สหรัฐต่อทริป และ 582 เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป ตามล าดับ) 

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว หากเป็นการเดินทางร่วมกับ
กรุ๊ปทัวร์จะมีแนวโน้มการใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งมากกว่ากลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง ทั้ งที่ เป็น 
การเดินทางระยะใกล้และระยะไกล 

2,457 

4,680 

1,777 
2,663 

 Short-haul  Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.3.16 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยว
ต่างประเทศ (เหรียญสหรัฐ)

จัดการเดินทางด้วยตนเอง เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
จัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเที่ยวระยะใกล้ 258 ราย / ระยะไกล 275 ราย
และเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที่ยวระยะใกล้ 71 ราย / ระยะไกล 70 ราย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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• นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 

การใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศของ 
กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยเลย หากจัดการ
เดินทางด้วยตนเองจะมีการใช้จ่ายมากกว่าเดินทางมาเป็น
ก รุ๊ ป ทั ว ร์ ทั้ ง ที่ เ ป็ น ร ะ ย ะ ใ ก ล้  ( จั ด ก า ร เ ดิ น ท า ง 
ด้วยตนเองมีการใช้จ่าย 2,299 เหรียญสหรัฐต่อทริป  
และเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์มีการใช้จ่าย 1,372 เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป) และทริประยะไกล (3,677 เหรียญสหรัฐต่อทริป 
และ 2,141 เหรียญสหรัฐต่อทริป ตามล าดับ) 

 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่
ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย กรณีที่จัดการ
เดินทางด้วยตนเอง ส าหรับการท่องเที่ยว
ระยะไกล (Long-haul) ส่วนใหญ่จะจ่ายเป็น
ค่าที่พัก (ร้อยละ 40.66) รองลงมาเป็นค่า 
ช้อปปิ้ง (ร้อยละ 20.72) กิจกรรม/บันเทิง 
(ร้อยละ 20.61) ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 
11.86) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 6.15) 

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มทีย่ังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง  
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 574 ราย / ระยะไกล 268 ราย 

การใชจ้า่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ทีย่งัไม่

เคยเดนิทางมาไทย 

กรณจีดัการเดนิทางดว้ยตนเอง 
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 
เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 

ค่าทีพ่กั  766  33.32   1,495   40.66  
อาหาร/เครื่องดืม่  337  14.66   436   11.86  
ช้อปปิง้  523  22.75   762   20.72  
กจิกรรม/บนัเทงิ  518  22.53   758   20.61  
เดนิทางในพืน้ที ่  155   6.74  226   6.15  
รวม  2,299 100.00  3,677  100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) ส่วนใหญ่เป็นการใช้จ่ายค่าที่พัก (ร้อยละ 33.32) รองลงมาเป็น
ค่าช้อปปิ้ง และกิจกรรม/บันเทิง ซึ่งมีสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 22.75 และร้อยละ  22.53 ตามล าดับ)  
ถัดมาเป็นค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 14.66) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 6.74) 

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มทีย่ังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์  
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 209 ราย / ระยะไกล 75 ราย 

การใชจ้า่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ทีย่งัไม่

เคยเดนิทางมาไทย 

กรณเีดนิทางรว่มกบักรุป๊ทวัร ์
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 
เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 

ช้อปปิง้  517  37.68    673   31.43  
แพคเกจทัวร ์  855   62.32   1,468   68.57  
รวม  1,372 100.00  2,141  100.00 

ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์  
ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการ 
ใช้จ่ายเป็นค่าช้อปปิ้งมากกว่าการเดินทางไป
ยังจุดหมายระยะใกล้ (673 เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป และ 517 เหรียญสหรัฐต่อทริป 
ตามล าดับ) 

การช้อปปิ้งของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย หากเป็นกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเองจะ
มีแนวโน้มการใช้จ่ายมากกว่ากลุ่มที่เดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ทั้งที่เป็นการเดินทางระยะใกล้และระยะไกล  

นอกจากนี้ ยังพบว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว ที่มีการจัดการเดินทางด้วยกรุ๊ปทัวร์ มีแนวโน้มที่จะ
ใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งมากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยเลย (ทั้งการเดินทางระยะใกล้และระยะไกล) 

 

2,299 

3,677

1,372 
2,141 

 Short-haul  Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.3.17 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยว
ต่างประเทศ (เหรียญสหรัฐ)

จัดการเดินทางด้วยตนเอง เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 
จัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเที่ยวระยะใกล้ 574 ราย / ระยะไกล 268 ราย
และเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที่ยวระยะใกล้ 209 ราย / ระยะไกล 75 ราย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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19.58 

10.55 

6.98 

5.16 

5.00 

4.99 

3.94 

3.62 

3.18 

2.51 

ไทย

สหรัฐอเมริกา

อิตาลี

กรีซ

เนเธอร์แลนด์

สเปน

เยอรมนี

สหราชอาณาจักร

เม็กซิโก

อินเดีย 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 584 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.18 ประเทศจุดหมายที่ประทับใจ
ของกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทย (ร้อยละ)

12.75 

11.94 

8.44 

8.40 

7.07 

5.66 

5.51 

3.64 

2.92 

2.80 

สหรัฐอเมริกา

อิตาลี

สเปน

กรีซ

เยอรมนี

เนเธอร์แลนด์

สหราชอาณาจักร

ฝรั่งเศส

ฮังการี

แคนาดา

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 964 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.19 ประเทศจุดหมายที่ประทับใจของกลุ่ม
ที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย (ร้อยละ)

(11) ประเทศจดุหมายทอ่งเที่ยวทีป่ระทบัใจจากการเดนิทางครัง้ทีผ่า่นมา 
  

ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว  
ระบุว่าประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ได้แก่ ประเทศไทย ล าดับถัดมาเป็นสหรัฐอเมริกา 
อิตาลี กรีซ เนเธอร์แลนด์ และสเปน 

ส าหรับประเทศที่กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยระบุว่าประทับใจ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา อิตาลี 
สเปน กรีซ เยอรมนี และเนเธอร์แลนด์ 
หมายเหตุผู้วิจัย: นักท่องเที่ยวที่เคยเดินทางมาประเทศไทยจากการศึกษานี้ ไม่ก าหนดว่าจะต้องเดินทางมาภายในช่วง
ระยะเวลาเท่าใด ขณะที่สัดส่วนประเทศที่อยู่ในความจดจ าดังกล่าวพิจารณาเฉพาะจากประสบการณ์การเดินทางในช่วง
ระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมาเท่านั้น  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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43.23 

19.66 
10.02 

7.37 
6.26 

5.50 
3.30 

2.61 
2.40 

2.22 
1.24 

1.21 
1.12 

0.17 
0.52 
0.58 
0.69 

2.68 

45.25 
19.69 

4.88 
6.85 

4.86 
5.73 

4.22 
4.48 

0.61 
1.93 

0.83 

1.81 
0.39 

1.45 
1.86 

0.99 
1.91 

3.59 

ทะเล/ชายหาด
วันหยุด/การพักผ่อน

นวด
ธรรมชาติ/ป่า

แสงสียามค่ าคืน
อาหาร
ราคาถูก

สภาพอากาศ
ชอบ/ส่ิงดีๆ ทางบวก

เอเชีย
วัฒนธรรม/ศาสนา

สัตว์
กรุงเทพฯ

ไม่ชอบ/ส่ิงไม่ดี ทางลบ
ปัญหาสังคม
ยาเสพติด
ไกลเกินไป

โสเภณี/เซ็กส์

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 

(12) สิง่แรกทีค่ิดถงึ... เมือ่เอย่ถึงประเทศไทย 
ส าหรับประเด็นภาพลักษณ์ของประเทศไทยในสายตาของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 

ชาวอิสราเอลเมื่อเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน 
พบว่าประเด็นที่ทั้ง 2 กลุ่มนึกถึงประเทศไทยไม่แตกต่างกันมากนัก โดยสิ่งนึกถึงมากที่สุด ได้แก่ ชายหาด/ทะเล 
(กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว ร้อยละ 43.23 และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน ร้อยละ 45.25) และ วันหยุด/ 
การพักผ่อน (ร้อยละ 19.66 และร้อยละ 19.69)  

ทั้งนี้ เป็นที่น่าสังเกตว่าประเด็นที่นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลนึกถึงประเทศไทยในมุมมองแตกต่างกันนั้น  
กลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้วจะนึกถึงประเด็นทางด้านบวกมากกว่า อาทิ การนวด (กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว  
มีผู้นึกถึงประเด็นนี้ร้อยละ 10.02 แต่กลุ่มที่ ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน นึกถึงเพียงร้อยละ 4.88 เท่านั้น)  
แสงสียามค่ าคืน (ร้อยละ 6.26 และร้อยละ 4.86) และชอบ/สิ่งดีๆ ทางบวก (ร้อยละ 2.40 และร้อยละ 0.61) เป็นต้น 

ขณะที่กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยมักจะนึกถึงประเด็นในเชิงลบมากกว่า อาทิ โสเภณี/เซ็กซ์  
(กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย ร้อยละ 3.59 และกลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว ร้อยละ 2.68) อยู่ไกลเกินไป 
(ร้อยละ 1.91 และร้อยละ 0.69) ปัญหาสังคม (ร้อยละ 1.86 และร้อยละ 0.52) และไม่ชอบ/สิ่งไม่ดี ทางลบ  
(ร้อยละ 1.45 และร้อยละ 0.17) เป็นต้น 

แผนภูมิภาพที่ ก.3.20 แสดงสัดส่วนเอ่ยแรก เมือ่กล่าวถงึ “ประเทศไทย” เปรียบเทียบระหว่าง  
กลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมา (รอ้ยละ)  

 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 674 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,126 ราย 
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ก.4 การจ าแนกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลตาม “คุณลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์” เพื่อการท าการตลาดอย่างจ าเพาะเจาะจง 

บทนี้เป็นการจ าแนกกลุ่มย่อย (Segmentation) เพื่อการท าการตลาดอย่างจ าเพาะเจาะจง (ตามคุณลักษณ์ทาง
กายภาพ ด้านประชากรศาสตร์เป็นหลัก) ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล ซึ่งเป็นกลุ่มที่มี
ศักยภาพในการส่งเสริมให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวที่น่าสนใจ โดยพิจารณารายละเอียดเปรียบเทียบทั้งพฤติกรรม
การเดินทางท่องเที่ยว และคุณลักษณะทางด้านจิตวิทยา ได้ดังนี้ 

(1) Millennial Traveler กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ อายุระหว่าง 20-37 ปีประกอบอาชีพเป็นผู้เชี่ยวชาญ
เฉพาะทางในวิชาชีพสาขาต่างๆ กลุ่มนี้ยังมีความปรารถนาในการเรียนรู้ ตลอดจนการตระหนักถึงปัญหาสังคมและ
สิ่งแวดล้อม น้อยกว่าความต้องการที่จะต่อสู้เพื่อชีวิตที่ดีกว่าของตน อีกทั้งยังต้องการที่จะอยู่ในสังคมทันสมัยที่มี
ระเบียบแบบแผนชัดเจน Millennial Traveler จัดเป็นอีกหนึ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เป็นโอกาสส าหรับประเทศไทย  
จากจ านวน 755,664 คน หรือร้อยละ 47.10 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล  

(2) Working Adult กลุ่มนักท่องเที่ยววัยท างาน อายุระหว่าง 38-54 ปี ท างานเป็นผู้เชี่ยวชาญพิเศษใน
สาขาต่างๆ เป็นกลุ่มที่มีทัศนคติในการใช้ชีวิตด้วยความมุ่งมั่น เปี่ยมพลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่ดีขึ้น อีกทั้งยังพร้อม
ที่จะเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ เพื่อพัฒนาตัวเองอย่างต่อเนื่อง ต้องการได้รับการยอมรับจากสังคม มักเลือกอาศัยอยู่ในสังคม
ที่ทันสมัยมีระเบียบแบบแผนชัดเจน Working Adult เป็นนักท่องเที่ยวอีกกลุ่มที่เป็นโอกาสส าหรับประเทศไทย  
มีจ านวน 569,074 คน หรือร้อยละ 35.47 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล 

(3) Family Travel with Kid(s) กลุ่มนักท่องเที่ยวที่นิยมการเดินทางไปเป็นครอบครัว แต่งงานมีบุตรแล้ว และ
สนใจการท่องเที่ยวร่วมกับบุตรในต่างประเทศ ส่วนใหญ่ท างานเป็นผู้เชี่ยวชาญพิเศษในวิชาชีพสาขาต่ างๆ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังคงเป็นผู้รักการเรียนรู้ และมีพลังในการใช้ชีวิตเพื่ออนาคตสูง ต้องการที่จะอยู่ในสังคมที่มี
ระ เบียบแบบแผนชัดเจน รวมถึ งการใช้ชี วิตก็ต้องมีการวางแผนล่วงหน้ า Family Travel with Kid(s)  
เป็นนักท่องเที่ยวอีกกลุ่มที่เป็นโอกาสส าหรับประเทศไทย มีจ านวน 510,514 คน หรือร้อยละ 31.82 ของนักท่องเที่ยว
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล 

(4) Senior Tourist นักท่องเที่ยวกลุ่มอาวุโส อายุระหว่าง 55-70 ปี กลุ่มนี้มีสัดส่วนเพศชายและ 
เพศหญิงใกล้เคียงกัน ท างานเป็นผู้เชี่ยวชาญในสาชาวิชาชีพต่างๆ กลุ่มนี้แม้จะสูงวัยกว่ากลุ่มอื่นๆ แต่ก็ยัง 
รักการเรียนรู้ มีการด ารงชีวิตที่ยืดหยุ่น พร้อมรับการเปลี่ยนแปลงของโลก อีกทั้งยังให้ความส าคัญกับการอนุรักษ์ 
ทั้งสังคมและสิ่งแวดล้อมรอบตัวมากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลอื่นๆ Senior Tourist เป็น
อีกหนึ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพ มีสัดส่วนร้อยละ  13.37 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวอิสราเอลทั้งหมด หรือคิดเป็นจ านวน 214,506 คน 
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ตารางเปรียบเทียบคุณลักษณะที่แตกต่างระหว่างกลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอิสราเอล 

 Millennial  
Traveler Working Adult Family Travel with 

Kid(s) Senior Tourist 

จ ำนวนโดยประมำณ (คน) 755,664 569,074 510,514 214,506 
จ ำนวนหนำแน่นในเมือง (พิจำรณำ
จำกทั้งจ ำนวนและสัดส่วน) 

Tel Aviv, Central และ 
Northern 

Tel Aviv, Central  
และ Northern 

Tel Aviv, Central, 
Northern  

และ Southern 
Tel Aviv, Central  

และ Haifa 

ทศันคตใินกำรด ำรงชวีติทีส่ ำคญั 
ชอบน ำเสนอควำมส ำเร็จ 
เชิงสญัลักษณ์ เพื่อได้รับ 
กำรยกย่องชมเชย  

ปำนกลำง ปำนกลำง ปำนกลำง ปำนกลำง 

ชอบแสดงควำมโดดเด่น 
เหนือคนรอบข้ำง ปำนกลำง ปำนกลำง ปำนกลำง ปำนกลำง 

ชอบลองเสี่ยงบ้ำง ลองสิง่ใหม่ๆ  
เพื่อสร้ำงสีสัน ตื่นเต้นเร้ำใจ ปำนกลำง ปำนกลำง ปำนกลำง ปำนกลำง 

ชอบค้นหำแนวคิดใหม ่ 
แนวทำงแก้ปัญหำใหม ่ สูง สูง สูง สูงมำก 

พลังในกำรต่อสูเ้พือ่ด ำรงชีวิต 
อย่ำงมีคุณภำพ  สูง สูง สูง สูงมำก 

เข้ำใจกำรเปลี่ยนแปลง และ 
ควำมแตกต่ำงทำงสังคม  สูง สูง สูง สูง 

ให้ควำมส ำคัญกับกำรอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม ธรรมชำติ
ศิลปวัฒนธรรม 

ปำนกลำง ปำนกลำง ปำนกลำง สูง 

คุณลักษณะทำงกำยภำพ อำยุ 20-37 ป ีเพศหญิง
มำกกว่ำเพศชำย และ 

มักท ำงำนเป็น
ผู้เชี่ยวชำญซึง่ตอ้งใช้
ควำมรู้ควำมช ำนำญ

เฉพำะสำขำ 

อำยุระหว่ำง 38-54 ปี  
เพศหญงิมำกกว่ำเพศ
ชำย และมักท ำงำนเป็น
ผู้เชี่ยวชำญซึง่ตอ้งใช้
ควำมรู้ควำมช ำนำญ

เฉพำะสำขำ 

แต่งงำนมีบุตรแล้ว และ
สนใจท่องเที่ยวร่วมกับ
บุตรในต่ำงประเทศ  

มักท ำงำนท่ีตอ้งใช้ควำมรู้
ควำมช ำนำญเฉพำะสำขำ 

อำยุระหว่ำง 55-70 ป ี 
เพศชำยและเพศหญิง
ใกล้เคียงกันท ำงำนเป็น

ผู้เชี่ยวชำญ ซึ่งต้องใช้ควำมรู้
ควำมช ำนำญเฉพำะสำขำ  
หรือเป็นผู้เกษียณอำย ุ

กำรใชจ้ำ่ยเพือ่กำรทอ่งเทีย่วตำ่งประเทศ (ไมร่วมคำ่เดนิทำงระหวำ่งประเทศ หนว่ย : เหรยีญสหรฐั) 
Short-haul Destination 
จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง 2,347 2,382 2,613 2,274 
เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร ์ 1,409 1,531 1,494 1,607 
Long-haul Destination 
จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง 4,344 4,185 4,257 3,632 
เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร ์ 2,100 2,184 2,325 2,609 

 

หมายเหตุ:  ต่ า หมายถึง ค่าเฉลี่ยประเด็นน้ันของกลุ่มต่ ากว่า ระดับ Percentile ที่ 25th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด 
 ปานกลาง หมายถึง ค่าเฉลี่ยประเด็นน้ันของกลุ่ม อยู่ระหว่างระดับ Percentile ที่ 25th - 50th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด 
 สูง หมายถึง ค่าเฉลี่ยประเด็นน้ันของกลุ่ม อยู่ระหว่างระดับ Percentile ที่ 51th - 80th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด 
 สูงมาก หมายถึง ค่าเฉลี่ยประเด็นน้ันของกลุ่ม สูงกว่าระดับ Percentile ที่ 80th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด 
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กล่าวได้ว่านักท่องเที่ยวกลุ่มระดับระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอล เป็นกลุ่มที่มีพื้นฐานการด ารงคุณภาพ
ชีวิตในระดับที่ดี มีความมั่นคงในชีวิตสูง ทั้งจากพัฒนาการทางกายภาพและการพัฒนาด้านจิตใจ เห็นได้จาก
ทัศนคติต่อการพลังในการต่อสู้เพื่อด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ เข้าใจการเปลี่ยนแปลง และความแตกต่างทางสังคม 
แต่ส่วนใหญ่ยังคงให้ความส าคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม เพียงระดับปานกลาง
เท่านั้น เว้นแต่กลุ่มนักท่องเที่ยววัยอาวุโสที่ให้ความส าคัญต่อประเด็นนี้ในระดับสูง 

แต่กลับพบว่า แม้มีความมั่นคงทางเศรษฐฐานะมีอยู่ในระดับที่สูง แต่การใช้ชีวิต รวมไปถึงการใช้จ่ายก็
กอรปไปด้วยความ “ระแวดระวัง” เห็นได้จากทัศนคติต่อการด ารงชีวิตที่พยายามหลีกเลี่ยงความ “สุ่มเสี่ยง”  
ที่จะก่อให้เกิดผลแทรกซ้อนอันน าไปสู่ความล้มเหลวตามมา  

แม้ว่านักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลทั้งหมด จะมีทัศนคติที่ต้องการเป็นที่ยอมรับ
จากสังคมและคนรอบข้าง แต่กลับไม่ต้องการท าตัวเองให้โดดเด่นเหนือกว่าผู้อื่นมากจนเกินพอดี ทั้งจากการ
แสดงผ่านบุคลิกเฉพาะตัว หรือน าเสนอความส าเร็จเชิงสัญลักษณ์อื่นใดเพื่อให้ได้รับ การกล่าวถึงในเชิงยกย่อง
ชมเชย 

ส าหรับการใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จัดอยู่ในกลุ่มที่มีก าลังซื้อสูงพอควร และ
พร้อมที่จะใช้จ่ายอย่างสมเหตุสมผลกับสิ่งที่ตอบสนองต่อความพึงพอใจหรือไลฟ์สไตล์ของตนโดยวางแผนและ
จัดการแผนท่องเที่ยวด้วยตนเอง หากแต่บางกลุ่มก็ยังเลือกที่จะประหยัดงบประมาณโดยการท่องเที่ยวแบบ
กรุ๊ปทัวร์



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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ก.4.1 กลุ่ม Millennial Traveler “นักท่องเที่ยวรุ่นใหม่” 

 

ประเทศอิสราเอลมีประชากรรวมประมาณ 8.15 ล้านคน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ านวน  
5.52 ล้านคน จัดเป็นกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ  
ได้จ านวน 2.23 ล้านคน และในจ านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 1.60 ล้านคน 
โดยประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler นักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ ร้อยละ 47.10 หรือ 755,664 คน 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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 1  จ ำนวนและกำรกระจำยตัวของนักท่องเที่ยว Millennial Traveler 

 
พื้ น ที่ ส า คั ญ ซึ่ ง เ ห ม า ะส า ห รั บ 

ก า ร ท า ต ล า ด ส า ห รั บ นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว 
ก ลุ่ ม  Millennial Traveler ไ ด้ แ ก่  ก รุ ง  
Tel Aviv เขตเมืองที่มีประชากรหนาแน่น
และมั่งคั่งที่สุดของประเทศรวมไปถึงพื้นที่
เมืองที่อ ยู่โดยรอบ ซึ่งส่วนใหญ่อยู่ทาง
ตอนกลางของประเทศ (Central) ตลอดจน
เมืองส าคัญในเขตพื้นที่ทางตอนเหนือ 
(Northern) ของประเทศ 

 
 

เขต (District) 
นกัทอ่งเทีย่ว Millennial Traveler 

สดัส่วน (ร้อยละ) จ ำนวน (คน) 
Total         47.10     755,664  
Central         46.12       200,434  
Northern         40.41       101,074  
Tel Aviv         50.96       178,588  
Southern         50.00        98,861  
Jerusalem         54.09        80,285  
Haifa         43.22        96,422  

จ านวนของประชากรที่มรีายไดต้ั้งแต ่40,000 เหรียญสหรฐั
ต่อปี ในแต่ละเขตพื้นที่ (คน) 
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โดยสามารถสรุปเมืองเป้าหมายหลักจากความหนาแน่นและจ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial 
Traveler ที่น่าสนใจได้ดังต่อไปนี้ 

o Tel Aviv ตั้ งอ ยู่บนชายฝั่ งทะเล เมดิ เตอร์ เร เนียนทางตอนกลางฝั่ งตะวันตกของประเทศ  
เป็นเมืองศูนย์กลางเศรษฐกิจที่มีความมั่งคั่งที่สุดของประเทศ เขตนี้มีพื้นที่ไม่มากนักแต่มีประชากรอาศัยอยู่
รวมกันอย่างหนาแน่น  

o Central เขตพ้ืนที่พักอาศัยทางตอนกลางของประเทศ เป็นที่ตั้งของเมืองที่มีประชากรอาศัยอยู่จ านวน
มากกระจายอยู่หลายแห่ง โดยเฉพาะในบริเวณที่อยู่ใกล้เคียงกับเขตกรุง Tel Aviv เช่น เมือง Rishon LeZion 
เมือง Petah Tikva และเมือง Ramla เป็นต้น  

o Northern พื้นที่ทางตอนเหนือของประเทศ เป็นเขตที่มีประชากรอาศัยอยู่ไม่หนาแน่น แต่ก็เป็นที่ ตั้ง
ของเมืองส าคัญหลายเมือง อาทิ เมือง Nazareth และเมือง Nahariya  

 2  คุณลักษณะทำงกำยภำพที่โดดเด่น 

เพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

Millennial Traveler ชาวอิสราเอลมีสัดส่วนเพศ
หญิ ง ม า ก ก ว่ า เ พศ ช า ย  ( ร้ อ ย ล ะ  72.94 แ ล ะ 
ร้อยละ 27.06 ตามล าดับ) 

 

 เป็นกลุ่มวัยท างานที่เริ่มมีความมั่นคง 

Millennial Traveler มีทั้งกลุ่มคนรุ่นใหม่อายุน้อย
กว่า 30 ปี (ร้อยละ 44.39) และกลุ่มที่มีประสบการณ์
ท างานมาแล้วระดับหนึ่ง อายุมากกว่า 31 ปี (ร้อยละ 
55.61)  

27.06

72.94

เพศชาย 

เพศหญิง 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.1 สัดส่วนเพศของ
กลุ่ม Millennial Traveler (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 858 ราย

20.30

24.09

38.71

16.90

20-25 ปี

26-30 ปี

31-35 ปี

36-37 ปี

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.2 สัดส่วนอายุ
ของกลุ่ม Millennial Traveler (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 858 ราย
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เป็นผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพพิเศษ 

กลุ่ ม Millennial Traveler ส่ วนใหญ่  ( ร้ อยละ 
41.44) ประกอบอาชีพที่ต้องใช้ความรู้ความช านาญ
พิ เศษ เช่ น  บุ คลากรทางการแพท ย์ วิ ศวกร
นักวิทยาศาสตร์นักกฎหมาย หรือนักบัญชีช านาญการ 
เป็นต้น 

 
มีรายได้อยู่ในช่วงของการเริ่มต้นท างาน 

Millennial Traveler เป็นนักท่องเที่ยวที่มีรายได้
ในช่วงของการเริ่มต้นท างาน ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 63.63) 
มีรายได้น้อยกว่า 3,700 เหรียญสหรัฐต่อเดือน 
 

 

 

4.17
1.40
1.54
2.31
3.03
4.08
5.12
5.18

9.54
63.63

 7,500 US$ and more
 7,001 US$ - 7,500 US$
 6,501 US$ - 7,000 US$
 6,001 US$ - 6,500 US$
 5,501 US$ - 6,000 US$
 5,001 US$ - 5,500 US$
 4,501 US$ - 5,000 US$
 4,101 US$ - 4,500 US$
 3,701 US$ - 4,100 US$
 3,300 US$ - 3,700 US$

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.4 สัดส่วนรายได้ของ
กลุ่ม Millennial Traveler (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 858 ราย

41.44

14.43

11.93

 Professionals

 Administrative and Managerial

 Student

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.3 สัดส่วนอาชีพของ
กลุ่ม Millennial Traveler (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 858 ราย
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 3  คุณลักษณะเฉพำะทำงจิตวิทยำและทัศนคติในกำรด ำรงชีวิต 

Millennial Traveler เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ความปรารถนาในการเรียนรู้ทั้งในมิติทางกายภาพและจินตภาพ 
ตลอดจนการติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงทางสังคมและเทคโนโลยี สอดคล้องกับการดูแล รักษา
ธรรมชาติ และความเป็นมาดั้งเดิมทางสังคมของตนไว้ ยังอยู่ในระดับที่ต่ ากว่ากลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป  
อื่นบ้างเล็กน้อย (ค่าเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.56 คะแนน และ 4.17  คะแนนตามล าดับ ขณะที่
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปเท่ากับ 4.65 คะแนน และ 4.28 คะแนน จากคะแนนเต็ม 6.00) แต่กลุ่มนี้
นับว่ายังมีพลังในการต่อสู้เพื่อด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ และสอดคล้องไปกับสภาพแวดล้อมทางสังคม เป็นไป  
ในระดับเดียวกันกับกลุ่มระดับกลางบนอื่นๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 คะแนน เท่ากับของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป) 

Millennial Traveler เป็นผู้ที่ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด อีกทั้ ง ยังรู้ สึกที่ดี 
เมื่อได้มีปฏิสัมพันธ์ท่ามกลางบุคคลที่มีความรอบรู้เฉลียวฉลาด เป็นคนที่ไม่ชอบความเสี่ยง มีความมั่นใจ 
ในตัวเอง แต่ก็มีเหตุผล และชอบที่จะหาวิถีการพัฒนาตนเองในรูปแบบใหม่ๆ อยู่เสมอ 

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler ต้องการความทันสมัยในสังคมที่มีระเบียบแบบ
แผนชัดเจน นิยมการวางแผนชีวิตล่วงหน้า และพยายามท าตามแผนนั้นให้ได้ โดยยังให้ความส าคัญกับปัญหา
ทรัพยากรธรรมชาติ สิ่งแวดล้อม สังคม และวัฒนธรรม น้อยกว่าความต้องการที่จะมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีกว่า
ของตน 

  

4.56 

4.55 4.17 

4.65 

4.55 

4.28 
 3.00

ปรารถนาในการเรียนรูฯ้

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มีคุณภาพฯติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงฯ

  Millennials Traveler

 Class C+ Up

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 858 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.5 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด ารงชวีิตในมิติที่ส าคัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)
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64.64

61.54

50.02

31.71

27.03

26.20

22.74

19.89

19.39

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน 

อาหารและเครื่องดื่ม  

งานโฆษณาน่าสนใจ 

กิจกรรม/เทศกาล

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.6 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกเดนิทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 858 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Millennial Traveler 
 4  ปัจจัยส ำคัญในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Millennial 
Traveler จะให้ความส าคัญอย่างมากกับความน่าสนใจ
ของแหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 64.64) ค าแนะน า/
ประสบการณ์ที่ผ่านมา (ร้อยละ 61.54) และเอกลักษณ์
ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ  (ร้อยละ 50.02) 
รองลงมาจึงจะเป็นเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น 
(ร้อยละ 31.71) ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น (ร้อยละ 
27.03) อาหารและเครื่องด่ืม (ร้อยละ 26.20)  

ส าหรับปัจจัยที่มีความส าคัญในล าดับถัดไป 
ได้แก่ งานโฆษณาน่าสนใจ กิจกรรม/เทศกาล และ
ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม  
(น้อยกว่าร้อยละ 23) 

 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศค่อนข้างบ่อย 

Millennial Traveler ม า กกว่ า ค รึ่ ง  ( ร้ อ ยละ 
52.27) เดินทางไปต่างประเทศมากกว่าปีละครั้ง  
(5-6 ครั้ง หรือ มากกว่า 6 ครั้งในรอบ 5 ปี)  

 ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการบริการที่ได้
มาตรฐาน 

Millennial Traveler ส่วนใหญ่นิยมเลือกพักใน
โรงแรมทั้งระดับ 4 ดาว (ร้อยละ 28.17) ระดับ 5 ดาว 
(ร้อยละ 21.47) และโรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 13.41)  

19.44

28.29

26.35

25.92

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.7 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศในรอบ 5 ปี (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 858 ราย

28.17

21.47

13.41

7.34

โรงแรม 4 ดาว

โรงแรม 5 ดาว

โรงแรมทั่วไป

บูทีคโฮเทล

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.8 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 858 ราย
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6.71 

17.04 

Short-haul Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler (คืน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 511 ราย / ระยะไกล 347 ราย

นิยมจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) 

Millennial Traveler ส่วนใหญ่วางแผนการเดินทางโดย
จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์มากที่สุด (ร้อยละ 60.52) 
รองลงมาเลือกจองตรงกับสายการบิน หรือโรงแรม 
(ร้อยละ 47.89 และร้อยละ 39.57ตามล าดับ) แต่ก็มี
บางส่วนเลือกจองผ่านบริษัททัวร์ (ร้อยละ 23.02) 

 

 ต้องการเดินทางท่องเที่ยวร่วมกับแฟน/คู่สมรส 

กลุ่ม Millennial Traveler นิยมเดินทางท่องเที่ยว
กับแฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 49.16) รองลงไปคือเพื่อน/
ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 41.86) (หมายเหตุผู้วิจัย: 
เป็นการเดินทางครั้งที่น่าจดจ าล่าสุด หรือการ
เดินทางครั้งล่าสุด) 

 
 
 
 
 
 
 

ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยส าหรับการท่องเที่ยว 

การใช้เวลาท่องเที่ยวส าหรับกลุ่ม Millennial Traveler 
หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ จะใช้เวลาเฉลี่ย 6.71 คืน 
แต่หากเป็นจุดหมายระยะไกล จะใช้ เวลา เฉลี่ย  
17.04 คืน 

 

  

60.52

47.89

39.57

23.02

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 

จองตรงกับสายการบิน 

จองตรงกับโรงแรม 

จองผ่านบริษัททัวร์ 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวตา่งประเทศ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 858 ราย

49.16

41.86

6.13

2.85

แฟน/คู่สมรส 

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

คนเดียว

เพื่อนร่วมท างาน

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.10 ผู้ร่วมเดินทางส าหรับการท่องเที่ยว
ต่างประเทศครั้งล่าสดุ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 858 ราย
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90.20 

48.77 

42.67 

29.66 

27.48 

24.76 

17.19 

10.10 

6.00 

เว็บไซต์

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์ออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

บริษัททัวร์

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.12 สื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 858 ราย

 5  สื่อที่มีอทิธิพลตอ่กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว  
 
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler ส่วน

ใหญ่ใช้ข้อมูลจากเว็บไซต์ในการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ 90.20) ร่วมกับการใช้
ข้ อ มู ล จ า ก สื่ อ ป ร ะ เ ภ ท อื่ น ๆ  ด้ ว ย  อ า ทิ   
การบอกต่อ (ร้อยละ 48.77) สังคมออนไลน์  
(ร้อยละ 42.67 ) บริษัททัวร์ออนไลน์ (ร้อยละ 
29.66) แอพพลิเคชั่น (ร้อยละ 27.48) และหนังสือ
แนะน าการท่องเที่ยว (ร้อยละ 24.76) เป็นต้น 

 

รายชื่อสื่อส าคัญท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกจดุหมายท่องเที่ยว 
1. เวบ็ไซต ์ ร้อยละ 
  https://www.lametayel.co.il  23.08  
  https://www.google.co.il  17.98  
  https://www.tripadvisor.co.il  13.16  
  https://www.booking.com  11.74  
  https://he-il.facebook.com 10.34  

2. กำรบอกตอ่ ร้อยละ 
เพื่อน   96.32  
ครอบครัว/ญำติ/แฟน   89.79  
เพื่อนร่วมงำน  75.54  
กลุ่มออนไลน์  29.38  

 

3. สงัคมออนไลน ์ ร้อยละ 
  Facebook    98.52  
  Instagram    29.11  
  Youtube    19.24  
  Google+    9.61  
  Twitter    2.87   
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4. บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์ ร้อยละ 
  Daka90    70.04  
  Issta    51.27  
  Gulliver    46.71  
  Hulyo    38.80  
  Arkia    36.14  

 

5. แอพพลเิคชัน่ ร้อยละ 
  Booking.com  81.65  
  Trivago    61.51  
  TripAdvisor    50.73  
  Skyscanner    47.95  
  Google Maps    47.66   

 6  ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Millennial Traveler 

พฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler สะท้อนผ่านสถานที่หรือ
กิจกรรมที่ท าเป็นประจ า และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความหลากหลายพอสมควร อาทิ 

o สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ บ้านตนเอง/บ้านเพื่อน  (ร้อยละ 17.66) 
ทะเล/ชายหาด (ร้อยละ 8.16) บาร์ (ร้อยละ 7.93) และผับ (ร้อยละ 7.64) เป็นต้น 

o ส าหรับภัตตาคารหรือร้ านอาหารที่ ได้ รั บความนิยม ได้แก่  Segev ( ร้ อยละ 3 .15 )  
Soho Sushi & Bar (ร้อยละ 2.30) Taizu (ร้อยละ 1.60) BBB Burgus Burger Bar (ร้อยละ 1.14) และ Alfredo 
(ร้อยละ 1.00) เป็นต้น 

o คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้แก่ Forum Club (ร้อยละ 10.37) Haoman 17 (ร้อยละ 4.64)  
The Cat & Dog (ร้อยละ 3.41) Temple Bar (ร้อยละ 2.58) และ Coco marina night club (ร้อยละ 2.36) เป็นต้น 

o ผู้ มี ชื่ อ เสี ยงยอดนิยมและมีการกล่ าวถึ งมากที่ สุ ด ได้ แก่  Gal Gadot (ร้ อยละ 3.76)  
Bar Refaeli (ร้อยละ 2.33) Rotem Sela (ร้อยละ 2.32) Assi Azar (ร้อยละ 2.15) และ Omer Adam (ร้อยละ 1.50) 
เป็นต้น 
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11.48 

7.81 

6.01 

5.96 

4.65 

3.80 

3.05 

2.51 

1.88 

1.14 

อิตาลี

กรีซ

สเปน

สหราชอาณาจักร

เยอรมนี

เนเธอร์แลนด์

ฝรั่งเศส

ฮังการี

ไซปรัส

อาร์เมเนีย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.13 ประเทศจุดหมายระยะใกลท้ี่ประทับใจ
ของกลุ่ม Millennial Traveler มากที่สุด 10 อันดับแรก 

(ร้อยละ)
10.67 

9.19 

3.66 

2.38 

2.06 

2.04 

1.58 

1.57 

1.53 

1.36 

สหรัฐอเมริกา

ไทย

เม็กซิโก

แคนาดา

จีน

อินเดีย

ตองกา

ญี่ปุ่น

บราซิล

ติมอร์-เลสเต

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.14 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจของ
กลุ่ม Millennial Traveler มากที่สุด 10 อันดับแรก 

(ร้อยละ)

 7  ประเทศจุดหมำยท่องเที่ยวที่ประทับใจจำกกำรเดินทำงครั้งที่ผ่ำนมำ 
  

ประเทศที่กลุ่ม Millennial Traveler ชาวอิสราเอล ระบุว่าประทับใจจากการเคยเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปี
ที่ผ่านมา หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ ได้แก่ ประเทศอิตาลี รองลงมาเป็น กรีซ สเปน สหราชอาณาจักร เยอรมนี 
และเนเธอร์แลนด์ เป็นต้น 

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในระยะไกลที่มีผู้ระบุว่าประทับใจ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา รองลงมาเป็น 
ไทย เม็กซิโก แคนาดา จีน และอินเดีย โดยประเทศอื่นนอกจากนี้มีผู้ระบุถึงไม่มากนัก 

 

 

 

  

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ที่ระบุทรปิที่ประทับใจ 736 ราย 
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 8  ภำพลักษณ์ด้ำนกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วของประเทศไทย เปรยีบเทยีบกบัประเทศคูแ่ขง่ในทศันคตขิอง
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ Millennial Traveler ชาวอสิราเอล 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.15 ภาพลกัษณ์ด้านการทอ่งเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของกลุ่ม Millennial Traveler 

 
Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “Millennial Traveler” (n=858: Cumulative 
proportion of inertia 2 dimensions=0.656)  

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler ชาวอิสราเอลแล้ว ประเทศไทยมีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น  
(เป็นล าดับที่ 1) ในหลากหลายด้านมาก โดยเฉพาะภาพลักษณ์ด้านทะเลชายหาดสวยงาม (Good Place for 
Beach) ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Good Place for Nature Tour) โดยมีคู่แข่งส าคัญในด้านนี้ 
ได้แก่ ฟิลิปปินส์ บราซิล และอินโดนี เซีย ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมฮันนี มูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน  
(Good Place for Honeymoon/Anniversary) ซึ่งมีคู่แข่งคือ อิตาลี และสหรัฐอเมริกา 

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นรองลงมา ได้แก่ กิจกรรมแสงสียามค่ าคืน (Nightlife Attraction) และกิจกรรมช้อปปิ้ง 
(Good Place for Shopping) คู่แข่งคือ สหรัฐอเมริกา เยอรมนี และอิตาลี ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมสปา (Good 
Place for Spa & Wellness) กิจกรรมวิถีชีวิตชุมชน (Way of Life) โดยมีคู่แข่งส าคัญในด้านนี้ ได้แก่ ญี่ปุ่น 
ฟิลิปปินส์ รวมถึงภาพลักษณ์ด้านความมีอัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น (Hospitality of Local People) ซึ่งคู่แข่ง
ส าคัญ ได้แก่ อิตาลี สเปน และฟิลิปปินส์ 
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ส่วนภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for 
Golfing) ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sport Event/Marathon etc.) และภาพลักษณ์ด้านแหล่ง
ท่องเที่ยวทางการแพทย์ (Good Place for Medical/Checkup/Treatment)  

 9  กำรใช้จ่ำยเงินระหว่ำงกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Millennial Traveler กรณีที่จัดการเดินทาง
ด้ ว ยตน เอ ง  หาก เป็ นท ริ ปท่ อ ง เที่ ย ว
ระยะไกล (Long-haul) จะมีการใช้จ่าย
ต่ อ ท ริ ป เ ฉ ลี่ ย  4,344 เ ห รี ย ญ ส ห รั ฐ  
ส่วนใหญ่ เป็นค่ าที่พัก (ร้อยละ 45.42)
ร อ ง ล ง ม า ก ลุ่ ม นี้ ใ ห้ ค ว า มส า คั ญกั บ 
กิ จ ก ร ร ม / บั น เ ทิ ง  แ ล ะ ก า ร ช้ อ ป ปิ้ ง 
ซึ่งมากกว่าการใช้จ่ายส าหรับอาหารและ
เครื่องดื่ม (ร้อยละ 21.55 ร้อยละ 17.15 และ 
ร้อยละ 10.98 ตามล าดับ) โดยใช้จ่ายเป็น
ค่าเดินทางในพื้นที่น้อยที่สุด (ร้อยละ 4.90) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 394 ราย / ระยะไกล 302 ราย 

กำรใชจ้ำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 

Millennial Traveler 

จดักำรเดนิทำงดว้ยตนเอง 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ค่ำทีพ่กั  770   32.81   1,973   45.42  
อำหำร/เครื่องดืม่  346   14.74   477   10.98  
ช้อปปิง้  513   21.86   745   17.15  
กจิกรรม/บนัเทงิ  567   24.16   936   21.55  
เดนิทำงในพืน้ที ่  151   6.43   213   4.90  
รวม 2,347 100.00 4,344 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 2,347 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่ 
เป็นการใช้จ่ายค่าที่พัก (ร้อยละ 32.81) รองลงมาเป็นค่ากิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 24.16) ช้อปปิ้ง (ร้อยละ 21.86) 
อาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 14.74) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 6.43) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร ์
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 117 ราย / ระยะไกล 45 ราย 

กำรใชจ้ำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 

Millennial Traveler 

เดนิทำงรว่มกบักรุป๊ทวัร ์

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ช้อปปิง้  586   41.59   893   42.52  
แพคเกจทัวร ์  823   58.41   1,207   57.48  
รวม 1,409 100.00 2,100 100.00 

ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์  
ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการ 
ใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์และช้อปปิ้ง) 
รวม 2,100 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หาก
เป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้จ่าย 1,409
เหรียญสหรัฐต่อทริป ทั้งนี้ การท่องเที่ยว
ระยะไกลของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ จะช้อปปิ้ง
เฉลี่ย 893  เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่ถ้า
เป็ นทริ ป ระยะ ใกล้ จะ ใช้ เ งิ นน้ อยกว่ า  
โดยจ่ายเพียง 586 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler หากจัดการเดินทางด้วยตนเองมีแนวโน้มจะใช้จ่ายมากกว่า 
การเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ ทั้งการท่องเที่ยวระยะไกลและระยะใกล้ แต่กลุ่มที่เดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์มีแนวโน้มจะ
ใช้จ่ายด้านการช้อปปิ้งมากกว่ากลุ่มที่เดินทางด้วยตนเองเล็กน้อย 
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10 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

กิจกรรมท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากกลุ่ม 
Millennial Traveler มากที่สุด ได้แก่ ช้อปปิ้ง (ร้อยละ 
49.79) กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ (ร้อยละ 33.38) 
รองลงไปเป็นการชิมอาหารท้องถิ่น (ร้อยละ 29.15) 
สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 28.80) แสงสี/ชีวิตยาม
ค่ าคืน (ร้อยละ 28.54) ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 
27.25) กิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 26.52) และศิลปะ
และวัฒนธรรม (ร้อยละ 19.56) 

 

11  รำยกำรสินค้ำยอดนิยม 
 ส า ห รั บกา รช้ อปปิ้ ง ร ะหว่ า งท่ อ ง เที่ ย ว

ต่างประเทศ สินค้ายอดนิยมของกลุ่ม Millennial 
Traveler ได้แก่ เสื้อผ้า (ร้อยละ 90.94) รองลงมา
เป็นสินค้าประเภทอาหาร/ขนม (ร้อยละ 57.87)  
เครื่องส าอาง (ร้อยละ 42.25 ) เครื่องประดับ  
(ร้อยละ 24.67) เครื่องใช้ไฟฟ้า (ร้อยละ 17.00) และ
สินค้าหัตถกรรม (ร้อยละ 14.36) 

12  กำรวิเครำะห์พื้นฐำนทำงด้ำนจิตวิทยำ 
Millennial Traveler ชาวอิสราเอลส่วนใหญ่ 

(ร้อยละ 46.95) มีทัศนคติและแนวคิดในการ
ด ารงชีวิตแบบ Achievers รองลงมาเป็นกลุ่ม 
Mainstream ( ร้ อ ย ล ะ  36.16)  แ ล ะ  Thinkers  
(ร้อยละ 16.89) 

 

 

 

49.79
33.38

29.15
28.80
28.54

27.25
26.52

19.56

ช้อปปิ้ง 
กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

ชิมอาหารท้องถิ่น
วิถีชีวิตท้องถิ่น

แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ
กิจกรรมชายทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.16 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 858 ราย 

90.94

57.87

42.25

24.67

17.00

14.36

เส้ือผ้า 

อาหาร/ขนม 

เครื่องส าอาง 

เครื่องประดับ 

เครื่องใช้ไฟฟ้า 

สินค้าหัตถกรรม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Millennial Traveler 651 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.17 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)

Thinkers 
16.89 

Achievers 
46.95 

Mainstream 
36.16 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 858 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.18 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่น
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler (ร้อยละ)
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ก.4.2 กลุ่ม Working Adult “นักท่องเที่ยววัยท างาน” 

 
ประเทศอิสราเอลมีประชากรรวมประมาณ 8.15 ล้านคน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ านวน  

5.52 ล้านคน จัดเป็นกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ  
ได้จ านวน 2.23 ล้านคน และในจ านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 1.60 ล้านคน 
ประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult “นักท่องเที่ยววัยท างาน” ร้อยละ 35.47 หรือ 569,074 คน 
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จ านวนของประชากรที่มรีายไดต้ั้งแต ่40,000 เหรียญสหรฐั
ต่อปี ในแต่ละเขตพื้นที่ (คน) 

1  จ ำนวนและกำรกระจำยตัวของนักท่องเที่ยว Working Adult 

 
พื้นที่ส าคัญซึ่งเหมาะส าหรับการท า

ตลาดส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working 
Adult ได้แก่ กรุง Tel Aviv เขตเมืองที่มี
ประชากรหนาแน่นและมั่งคั่ งที่สุดของ
ประเทศ รวมไปถึงพื้นที่เมืองที่อยู่โดยรอบ 
ซึ่งส่วนใหญ่อยู่ทางตอนกลางของประเทศ 
(Central) ตลอดจนเมืองส าคัญในเขตพื้นที่
ทางตอนเหนือ (Northern) ของประเทศ 

  
 

 

เขต (District) 
นกัทอ่งเทีย่ว Working Adult 

สดัส่วน (ร้อยละ) จ ำนวน (คน) 
Total         35.47     569,074  
Central         36.33       157,902  
Northern         39.37        98,480  
Tel Aviv         33.47       117,309  
Southern         38.60        76,327  
Jerusalem         30.91        45,872  
Haifa         32.80        73,184  
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โดยสามารถสรุปเมืองเป้าหมายหลักจากความหนาแน่นและจ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult  
ที่น่าสนใจได้ดังต่อไปนี้ 

o Tel Aviv ตั้งอยู่บนชายฝั่งทะเลเมดิเตอร์เรเนียนทางตอนกลางฝั่งตะวันตกของประเทศ เป็นเมือง
ศูนย์กลางเศรษฐกิจที่ มีความมั่ งคั่ งที่สุดของประเทศ เขตนี้มีพื้นที่ ไม่มากนักแต่มีประชากรอาศัย 
อยู่รวมกันอย่างหนาแน่น  

o Central เขตพ้ืนที่พักอาศัยทางตอนกลางของประเทศ เป็นที่ตั้งของเมืองที่มีประชากรอาศัยอยู่จ านวน
มากกระจายอยู่หลายแห่ง โดยเฉพาะในบริเวณที่อยู่ใกล้เคียงกับเขตกรุง Tel Aviv เช่น เมือง Rishon LeZion 
เมือง Petah Tikva และเมือง Ramla เป็นต้น  

o Northern พื้นที่ทางตอนเหนือของประเทศ เป็นเขตที่มีประชากรอาศัยอยู่ไม่หนาแน่น แต่ก็เป็นที่ ตั้ง
ของเมืองส าคัญหลายเมือง อาทิ เมือง Nazareth และเมือง Nahariya  

 2  คุณลักษณะทำงกำยภำพที่โดดเด่น 

เพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

Working Adult ชาวอิสราเอลมีสัดส่วนเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย (ร้อยละ 60.84 และร้อยละ 39.16)  

 

 กลุ่มคนรุ่นใหญ่วัยท างาน 

Working Adult ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 36.01) อายุ
ระหว่าง 41-45 ปี  

 
 

39.16

60.84

เพศชาย 

เพศหญิง 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.1 สัดส่วนเพศของ
กลุ่ม Working Adult (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 628 ราย

23.48

36.01

25.82

14.69

38-40 ปี

41-45 ปี

46-50 ปี

51-54 ปี

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.2 สัดส่วนอายุ
ของกลุ่ม Working Adult (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 628 ราย
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เป็นผู้เชี่ยวชาญ มืออาชีพในสาขาต่างๆ 

กลุ่ม Working Adult ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 43.17)
ประกอบอาชีพที่ต้องใช้ความรู้ความช านาญพิเศษ เช่น 
บุคลากรทางการแพทย์ วิศวกร นักวิทยาศาสตร์ 
นักกฎหมาย หรือนักบัญชีช านาญการ เป็นต้น 

 
มรีายได้สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ 

แม้ว่า Working Adult ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 44.00) 
มีรายได้ระหว่าง 3,300 - 3,700 เหรียญสหรัฐต่อเดือน 
แต่ก็มีอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 24.69) ที่มีรายได้สูงกว่า 
5,000 เหรียญสหรัฐต่อเดือน 

 

 

6.04
1.96
2.36
3.59
4.54
6.20

8.73
9.99

12.59
44.00

  7,500 US$ and more
  7,001 US$ - 7,500 US$
  6,501 US$ - 7,000 US$
  6,001 US$ - 6,500 US$
  5,501 US$ - 6,000 US$
  5,001 US$ - 5,500 US$
  4,501 US$ - 5,000 US$
  4,101 US$ - 4,500 US$
  3,701 US$ - 4,100 US$
  3,300 US$ - 3,700 US$

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.4 สัดส่วนรายได้ของ
กลุ่ม Working Adult (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 628 ราย

43.17

21.77

11.57

 Professionals

 Administrative and Managerial

 Salesman and Commercial
Personnel

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.3 สัดส่วนอาชีพของ
กลุ่ม Working Adult (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 628 ราย
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 3  คุณลักษณะเฉพำะทำงจิตวิทยำและทัศนคติในกำรด ำรงชีวิต 

Working Adult เป็นกลุ่มคนวัยท างานที่มีวุฒิภาวะ มีคุณลักษณะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด ารงชีวิตที่
เหนือกว่ากลุ่มอื่นอยู่บ้าง ทั้งด้านความปรารถนาในการเรียนรู้ทั้งในมิติทางกายภาพและจินตภาพ ตลอดจน  
การติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงทางสังคมและเทคโนโลยี สอดคล้องกับการดูแล รักษาธรรมชาติ และ
ความเป็นมาดั้งเดิมทางสังคมของตนไว้ ยังอยู่ในระดับที่ต่ ากว่ากลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปอื่นบ้างเล็กน้อย (ค่าเฉลี่ย
ส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.68 คะแนน และ 4.32 คะแนนตามล าดับ ขณะที่ค่าเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลาง
บนขึ้นไปเท่ากับ 4.65 คะแนน และ 4.28 คะแนน จากคะแนนเต็ม 6.00) แต่กลับพบว่ายังมีพลังในการต่อสู้เพื่อ
ด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ และสอดคล้องไปกับสภาพแวดล้อมทางสังคม เป็นไป ในระดับเดียวกันกับกลุ่ม
ระดับกลางบนอื่นๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 คะแนน เท่ากับของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป) 

Working Adult เป็นผู้ที่ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด รักการเรียนรู้ อีกทั้งยังรู้สึกที่ดี
เมื่อได้มีปฏิสัมพันธ์ท่ามกลางบุคคลที่มีความรอบรู้ เฉลียวฉลาด เป็นผู้ที่มีความมั่นใจในตัวเองสูง  
แต่ก็มีเหตุผล และความคิดสร้างสรรค์ พร้อมที่จะใช้ความสามารถของตัวเองในการแก้ปัญหาในสถานการณ์ที่มี
ความซับซ้อน 

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult ต้องการอยู่ในสังคมที่มีระเบียบแบบแผนชัดเจน  
ไม่ชอบความเสี่ยง มักจะวางแผนการท างานหรือการด าเนินชีวิตเป็นอย่างดี และตั้งใจท าให้ได้ตามแผนที่ได้วางไว้ 
อย่างไรก็ตาม นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังตระหนักถึงปัญหาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม รวมถึงปัญหาสังคม
เพียงระดับปานกลางเท่านั้น 

  

4.68 

4.55 4.32 

4.65 

4.55 

4.28 
 3.00

ปรารถนาในการเรียนรูฯ้

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มีคุณภาพฯติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงฯ

  Working Adult

 Class C+ Up

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 628 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.5 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด ารงชวีิตในมิติที่ส าคัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)
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66.87

58.40

49.80

29.10

27.01

22.28

21.62

21.16

17.81

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว 

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น 

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 

อาหารและเครื่องดื่ม  

กิจกรรม/เทศกาล

งานโฆษณาน่าสนใจ 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.6 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกเดนิทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 628 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Working Adult 
 4  ปัจจัยส ำคัญในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Working Adult 
จะให้ความส าคัญอย่างมากกับความน่าสนใจของแหล่ง
ท่องเที่ยว (ร้อยละ 66.87) ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่
ผ่านมา (ร้อยละ 58.40) และเอกลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 49.80) รองลงมาจึง
เป็นเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น (ร้อยละ 29.10) 
และความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น (ร้อยละ 27.01) 

ส าหรับปัจจัยที่มีความส าคัญในล าดับถัดไป 
ได้แก่ ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 
อาหารและเครื่องดื่ม กิจกรรม/เทศกาล และงาน
โฆษณาที่น่าสนใจ (น้อยกว่าร้อยละ 23) 

 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศค่อนข้างบ่อย 

Working Adult ส่ วนใหญ่  ( ร้ อยละ 57 .32 ) 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป 
(5-6 ครั้ง และมากกว่า 6 ครั้งในรอบ 5 ปี) และ 
อีกส่วนที่มีอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 24.48) เดินทาง 3-4 
ครั้งในรอบ 5 ปี  

 ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการบริการที่ได้
มาตรฐาน 

Working Adult ส่ วน ใหญ่ นิ ยม เลื อกพั กใน
โรงแรมระดับ 4 ดาวมากที่สุด (ร้อยละ 33.71)  
รองลงไปเป็นโรงแรมมาตรฐานสูงระดับ 5 ดาว และ
โรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 18.31 และร้อยละ 10.61
ตามล าดับ)  

18.20

24.48

25.91

31.41

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.7 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศในรอบ 5 ปี (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 628 ราย

33.71

18.31

10.61

6.73

6.70

โรงแรม 4 ดาว

โรงแรม 5 ดาว

โรงแรมทั่วไป

เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

บูทีคโฮเทล

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.8 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 628 ราย
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โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 

                                                                        ก-99    

6.89 

12.70 

Short-haul Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult (คืน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 417 ราย / ระยะไกล 211 ราย

นิยมจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) 

Working Adult ส่วนใหญ่วางแผนการเดินทางโดย
จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์มากที่สุด (ร้อยละ 56.75) 
รองลงมาเลือกจองตรงกับสายการบิน หรือโรงแรม 
(ร้อยละ 47.46 และร้อยละ 43.53 ตามล าดับ) แต่ก็มี
บางส่วนเลือกจองผ่านบริษัททัวร์ (ร้อยละ 34.10) 

 

 ท่องเที่ยวไปกับเพื่อนหรือคนในครอบครัว 

กลุ่ม Working Adult เลือกเดินทางกับเพื่อน/
ครอบครั ว /ญาติมากที่ สุ ด  ( ร้ อยละ 59.37) 
รองลงมาเป็นเดินทางกับแฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 
32.06) ขณะที่การเดินทางคนเดียว หรือกับเพื่อน
ร่วมงานมีสัดส่วนไม่สูงมาก  (หมายเหตุ ผู้วิจัย :  
เป็นการเดินทางครั้งที่น่าจดจ าล่าสุด หรือการเดินทาง
ครั้งล่าสุด) 

 
 
 
 
 
 
 

ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยส าหรับการท่องเที่ยว 

การใช้เวลาท่องเที่ยวส าหรับกลุ่ม Working Adult หาก
เป็นจุดหมายระยะใกล้  จะใช้ เ วลา เฉลี่ ย  6.89 คืน  
แต่หาก เป็ นจุ ดหมายระยะไกล จะใช้ เ วลา เฉลี่ ย  
12.70 คืน 

 

  

56.75

47.46

43.53

34.10

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 

จองตรงกับสายการบิน 

จองตรงกับโรงแรม 

จองผ่านบริษัททัวร์ 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวตา่งประเทศ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 628 ราย

59.37

32.06

5.70

2.87

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

แฟน/คู่สมรส 

คนเดียว 

เพื่อนร่วมท างาน 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.10 ผู้ร่วมเดินทางส าหรับการท่องเที่ยว
ต่างประเทศครั้งล่าสดุ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 628 ราย
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92.63 

42.43 

37.04 

28.94 

27.44 

22.40 

21.78 

10.85 

7.02 

เว็บไซต์

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์ออนไลน์

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.12 สื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 628 ราย

 5  สื่อที่มีอทิธิพลตอ่กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว  
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult เกือบ

ทุกคนระบุว่าใช้เว็บไซต์เป็นแหล่งข้อมูลเพื่อเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ 92.63) แต่ก็มีผู้ที่ใช้
ข้อมูลจากแหล่งอื่นร่วมด้วยในการตัดสินใจ อาทิ 
การบอกต่อ (ร้อยละ 42.43) สังคมออนไลน์ 
(ร้อยละ 37.04) บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)  
(ร้อยละ 28.94) และหนังสือแนะน าการท่องเที่ยว 
(ร้อยละ 27.44) เป็นต้น 

 

รายชื่อสื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกจดุหมายท่องเที่ยว 
1. เวบ็ไซต ์ ร้อยละ 
  https://www.lametayel.co.il      24.51  
  https://www.tripadvisor.co.il     15.07  
  https://www.google.co.il     13.25  
  https://www.booking.com     11.88  
  https://he-il.facebook.com       9.75   

2. กำรบอกตอ่ ร้อยละ 
เพื่อน   94.24  
ครอบครัว/ญำติ/แฟน   82.18  
เพื่อนร่วมงำน  79.09  
กลุ่มออนไลน์  36.91  

 

3. สงัคมออนไลน ์ ร้อยละ 
  Facebook    97.28  
  Google+    22.58  
  Youtube    20.22  
  Instagram    17.39  
  Twitter    2.90   

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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4. บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์ ร้อยละ 
  Daka90    60.18  
  Issta    57.84  
  Gulliver    42.20  
  Israir    36.23  
  Arkia    36.17  

 

5. หนงัสอืแนะน ำกำรทอ่งเทีย่ว ร้อยละ 
  Memsi/Instructor guides    55.85  
  Lonely Planet    34.19  
  Michelin    21.69  
  PassportCard    20.08  
  Lametayel  6.90   

 6  ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Working Adult 

พฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult สะท้อนผ่านสถานที่หรือกิจกรรม
ที่ท าเป็นประจ า และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความหลากหลายพอสมควร อาทิ 

o สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ บ้านตนเอง/บ้านเพื่อน  (ร้อยละ 18.68) 
ทะเล/ชายหาด (ร้อยละ 10.58) ผับ (ร้อยละ 6.25) และร้านกาแฟ (ร้อยละ 5.34) เป็นต้น 

o ส าหรับภัตตาคารหรือร้ านอาหารที่ ได้ รับความนิยม ได้แก่  Segev ( ร้ อยละ 2 .20 )  
BBB Burgus Burger Bar (ร้อยละ 1.49) Soho Sushi & Bar (ร้อยละ 1.41) Kampai Street Wok (ร้อยละ 1.16) 
และ Nafis Restaurant (ร้อยละ 1.06) เป็นต้น 

o คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้แก่ Forum Club (ร้อยละ 9.70) Haoman 17 (ร้อยละ 3.84) 
Zappa (ร้อยละ 3.08) และ Loft (ร้อยละ 2.22) เป็นต้น 

o ผู้มีชื่อ เสียงยอดนิยมและมีการกล่าวถึงมากที่สุด ได้แก่ Shlomo Artzi (ร้อยละ 3.90 )  
Gal Gadot (ร้อยละ 2.01) Rita (ร้อยละ 1.30) Rotem Sela (ร้อยละ 1.29) และ Moshe Peretz (ร้อยละ 1.17) 
เป็นต้น 

  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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9.74 

7.94 

7.53 

7.23 

6.83 

4.08 

4.04 

3.13 

1.55 

1.54 

อิตาลี

เนเธอร์แลนด์

เยอรมนี

สเปน

กรีซ

สหราชอาณาจักร

ฝรั่งเศส

ฮังการี

อาร์มีเนีย 

สวิตเซอร์แลนด์

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.13 ประเทศจุดหมายระยะใกลท้ี่ประทับใจ
ของกลุ่ม Working Adult มากที่สุด 10 อันดับแรก (ร้อยละ)

13.86 

6.45 

2.64 

1.51 

1.41 

1.22 

1.00 

0.89 

0.86 

0.78 

สหรัฐอเมริกา 

ไทย 

แคนาดา 

ญี่ปุ่น 

ตองกา 

จาไมกา 

ติมอร์-เลสเต

อินเดีย 

จีน 

ปานามา 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.14 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจของกลุ่ม
Working Adult มากที่สุด 10 อันดับแรก (ร้อยละ)

 7  ประเทศจุดหมำยท่องเที่ยวที่ประทับใจจำกกำรเดินทำงครั้งที่ผ่ำนมำ 
  

ประเทศที่กลุ่ม Working Adult ชาวอิสราเอล ระบุว่าประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปี 
ที่ผ่านมา หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ ได้แก่ ประเทศอิตาลี รองลงมาเป็น เนเธอร์แลนด์ เยอรมนี สเปน กรีซ 
และสหราชอาณาจักร เป็นต้น 

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในระยะไกลที่มีผู้ระบุว่าประทับใจ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา รองลงมาเป็น 
ไทย และแคนาดา โดยประเทศอื่นนอกจากนี้มีสัดส่วนไม่มากนัก 

 

 

 

  

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทีร่ะบุทริปทีป่ระทบัใจ 531 ราย 
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 8  ภำพลักษณ์ด้ำนกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วของประเทศไทย เปรยีบเทยีบกบัประเทศคูแ่ขง่ในทศันคตขิอง
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ Working Adult ชาวอสิราเอล 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.15 ภาพลกัษณ์ด้านการทอ่งเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของกลุ่ม Working Adult 

 
Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “Working Adult” (n=628: Cumulative 
proportion of inertia 2 dimensions=0.617)  

ส าหรับกลุ่ม Working Adult ชาวอิสราเอล ภาพลักษณ์ต่อประเทศไทย (เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศ
คู่แข่งอื่นๆ) ไม่แตกต่างจากกลุ่มอื่นๆ ที่กล่าวถึงมาแล้วเท่าใดนัก โดยเฉพาะภาพลักษณ์ที่ โดดเด่น  
(เป็นล าดับที่ 1) ซึ่งได้แก่ ภาพลักษณด้านทะเลชายหาดสวยงาม (Good Place for Beach) ภาพลักษณ์ด้าน
กิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Good Place for Nature Tour) ส่วนนี้มีคู่แข่งส าคัญ ได้แก่ ฟิลิปปินส์ บราซิล 
และอิ น โ ดนี เ ซี ย  กั บภาพลั กษณ์ ด้ า นกิ จก ร รมฮั นนี มู น / ฉลองครบรอบแต่ ง ง าน  (Good Place for 
Honeymoon/Anniversary) ซึ่งมีคู่แข่งคือ อิตาลี และสเปน 

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นรองลงมา ได้แก่ กิจกรรมแสงสียามค่ าคืน (Nightlife Attraction) และกิจกรรมช้อป
ปิ้ง (Good Place for Shopping) คู่แข่งส าคัญคือ สหรัฐอเมริกา เยอรมนี และสเปน ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมสปา 
(Good Place for Spa & Wellness) วิถีชีวิตชุมชน (Way of Life) มีคู่แข่งส าคัญในด้านนี้ ได้แก่ ญี่ปุ่น ฟิลิปปินส์ 
และบราซิล รวมถึงภาพลักษณ์ด้านความมีอัธยาศัยดีของเจ้าบ้าน (Hospitality of Local People) ซึ่งคู่แข่งส าคัญ 
ได้แก่ อิตาลี สเปน และญี่ปุ่น 
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ส่วนภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for 
Golfing) ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sport Event/Marathon etc.) ในขณะที่ภาพลักษณ์ด้านแหล่ง
ท่องเที่ยวทางการแพทย์ (Good Place for Medical/Checkup/Treatment) นั้น แม้ประเทศไทยยังคงไม่โดดเด่นมาก
นักเม่ือเปรียบเทียบกับประเทศที่มีภาพลักษณ์โดดเด่นในด้านนี้ ซึ่งได้แก่ สหรัฐอเมริกา เยอรมนี แต่ก็ยังนับได้ว่ามี
แนวโน้มที่ดีกว่าภาพลักษณ์ที่อ่อนแอทั้งสองด้านที่กล่าวถึงไปแล้ว (โดยสามารถได้ความเห็นสนับสนุนจาก
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปในกลุ่มนี้ ถึงประมาณร้อยละ 6) 
 9  กำรใช้จ่ำยเงินระหว่ำงกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Working Adult กรณีที่จัดการเดินทางด้วย
ตนเอง หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะไกล 
(Long-haul) จะมีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 
4,185 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่เป็นค่าที่พัก 
(ร้อยละ 35.95) รองลงมาเป็นกิจกรรม/
บันเทิง ช้อปปิ้ง และอาหารและเครื่องดื่ม 
(ร้อยละ 25.71 ร้อยละ 19.21และร้อยละ 
12.54 ตามล าดับ) โดยเป็นการใช้จ่าย 
ค่าเดินทางในพื้นที่น้อยที่สุด (ร้อยละ 6.59) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ที่จดัการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 317 ราย / ระยะไกล 158 ราย 

กำรใชจ้ำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 
Working Adult 

จดักำรเดนิทำงดว้ยตนเอง 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ค่ำทีพ่กั  791   33.21   1,504   35.95  
อำหำร/เครื่องดืม่  381   16.00   525   12.54  
ช้อปปิง้  567   23.80   804   19.21  
กจิกรรม/บนัเทงิ  481   20.19   1,076   25.71  
เดนิทำงในพืน้ที ่  162   6.80   276   6.59  
รวม 2,382 100.00 4,185 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 2,382 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่เป็น 
การใช้จ่ายค่าที่พัก (ร้อยละ 33.21) รองลงมาเป็นการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 23.80) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 20.19) 
ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 16.00) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 6.80) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร ์
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 100 ราย / ระยะไกล 53 ราย 

กำรใช้จำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 
Working Adult 

เดนิทำงร่วมกบักรุป๊ทวัร์ 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ช้อปปิง้  565   36.90   991   45.38  
แพคเกจทัวร ์  966   63.10   1,193   54.62  
รวม 1,531 100.00 2,184 100.00 

ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์ใน
กรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการใช้
จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์ และช้อปปิ้ง) 
รวม 2,184 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หาก
เป็นทริประยะใกล้จะใช้จ่าย 1,531 เหรียญ-
สหรัฐต่อทริป ทั้งนี้ การท่องเที่ยวระยะไกล
จะช้อปปิ้งเฉลี่ย 991 เหรียญสหรัฐต่อทริป 
แต่ถ้าเป็นทริประยะใกล้จะใช้เงินน้อยกว่า  
โดยจ่ายเพียง 565 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult หากจัดการเดินทางด้วยตนเองมีแนวโน้มจะใช้จ่ายมากกว่าการเดินทาง
ร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ ทั้งการท่องเที่ยวระยะไกลและระยะใกล้  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 

                                                                        ก-105    

10 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

กิจกรรมท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากกลุ่ม 
Working Adult ม า ก ที่ สุ ด  ไ ด้ แ ก่  ก า ร ช้ อ ป ปิ้ ง  
( ร้ อยละ  48.62)  รองลงไปเป็นกิจกรรมบัน เทิ ง / 
นันทนาการ (ร้อยละ 39.12) ท่องเที่ยวเชิงนิ เวศ  
(ร้อยละ 29.63) ชิมอาหารท้องถิ่น (ร้อยละ 29.28) วิถี
ชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 27.71) ศิลปะและวัฒนธรรม 
(ร้อยละ 21.95) และแสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน (ร้อยละ 
21.03) นอกจากนี้ ยังให้ความสนใจในกิจกรรม
ชายทะเล และล่องเรือส าราญ 

 

11  รำยกำรสินค้ำยอดนิยม 
 ส าหรับการช้อปปิ้ งระหว่ า งท่อง เที่ ยว

ต่างประเทศ สินค้ายอดนิยมของกลุ่ม Working 
Adult ได้แก่ เสื้อผ้า (ร้อยละ 89.24) รองลงมาเป็น
การ เลื อกซื้ อ อาหาร /ขนม ( ร้ อยละ 57.76) 
เครื่ องส าอาง (ร้อยละ 47.77)  ส่ วนสินค้ าที ่
ได้รับความสนใจเลือกซื้อในล าดับถัดไป ได้แก่ 
เครื่องประดับ เครื่องใช้ไฟฟ้า และสินค้าหัตถกรรม 

12  กำรวิเครำะห์พื้นฐำนทำงด้ำนจิตวิทยำ 
Working Adult ชาวอิ ส ร า เอลส่ วน ใหญ่   

( ร้ อ ยล ะ  42.25)  มี ทั ศ นคติ แ บบ  Mainstream  
รองลงไป เป็นแนวคิดในการด ารงชีวิตกลุ่ ม 
Achievers และ  Thinkers ( ร้ อ ยละ  35.47 และ 
ร้อยละ 22.28 ตามล าดับ) 

  

 

 

 

48.62
39.12

29.63
29.28

27.71
21.95
21.03

17.87
14.98

ช้อปปิ้ง
กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ
ชิมอาหารท้องถิ่น
วิถีชีวิตท้องถ่ิน

ศิลปะและวัฒนธรรม
แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน

กิจกรรมชายทะเล
ล่องเรือส าราญ

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.16 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 628 ราย 

89.24

57.76

47.77

21.79

19.20

16.42

เส้ือผ้า 

อาหาร/ขนม 

เครื่องส าอาง 

เครื่องประดับ 

เครื่องใช้ไฟฟ้า 

สินค้าหัตถกรรม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Working Adult 453 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.17 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)

Thinkers 
22.28 

Achievers 
35.47 

Mainstream 
42.25 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 628 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.18 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่น
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult (ร้อยละ)
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ก.4.3 กลุ่ม Family Travel with Kid(s) “ท่องเที่ยวแบบครอบครัว” 

 
ประเทศอิสราเอลมีประชากรรวมประมาณ 8.15 ล้านคน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ านวน  

5.52 ล้านคน จัดเป็นกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ  
ได้จ านวน 2.23 ล้านคน และในจ านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 1.60 ล้านคน 
ประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) “ท่องเที่ยวแบบครอบครัว” ร้อยละ 31.82 หรือ 510,514 คน 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 

                                                                        ก-107    

 1  จ ำนวนและกำรกระจำยตัวของนักท่องเที่ยว Family Travel with Kid(s) 

 
พื้ น ที่ ส า คั ญ ซึ่ ง เ ห ม า ะส า ห รั บ 

การท าตลาดส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Fami ly Travel with Kid(s)  ได้แก่ กรุง 
Tel Aviv เขตเมืองที่มีประชากรหนาแน่น
และมั่งคั่งที่สุดของประเทศ รวมไปถึงพื้นที่
เมืองที่อ ยู่โดยรอบ ซึ่งส่วนใหญ่อยู่ทาง
ตอนกลางของประเทศ (Central) ตลอดจน
เมืองส าคัญในเขตพื้นที่ทางตอนเหนือ 
( Northern) ร ว มถึ ง พื้ น ที่ เ มื อ ง ใ น เ ข ต
ทะเลทรายทางตอนใต้ของประเทศ 

 
 

เขต (District) 
นกัทอ่งเทีย่ว Family Travel with Kid(s) 
สดัส่วน (ร้อยละ) จ ำนวน (คน) 

Total         31.82     510,514  
Central         34.09       148,145  
Northern         34.20        85,537  
Tel Aviv         28.57       100,118  
Southern         36.14        71,453  
Jerusalem         26.82        39,808  
Haifa         29.34        65,453  

จ านวนของประชากรที่มรีายไดต้ั้งแต ่40,000 เหรียญสหรฐั
ต่อปี ในแต่ละเขตพื้นที่ (คน) 
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โดยสามารถสรุปเมืองเป้าหมายหลักจากความหนาแน่นและจ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel 
with Kid(s) ที่น่าสนใจได้ดังต่อไปนี้ 

o Tel Aviv ตั้งอยู่บนชายฝั่งทะเลเมดิเตอร์เรเนียนทางตอนกลางฝั่งตะวันตกของประเทศ เป็นเมือง
ศูนย์กลางเศรษฐกิจที่มีความมั่งคั่งที่สุดของประเทศ เขตนี้มีพื้นที่ไม่มากนักแต่มีประชากรอาศั ยอยู่รวมกัน 
อย่างหนาแน่น  

o Central เขตพ้ืนที่พักอาศัยทางตอนกลางของประเทศ เป็นที่ตั้งของเมืองที่มีประชากรอาศัยอยู่จ านวน
มากกระจายอยู่หลายแห่ง โดยเฉพาะในบริเวณที่อยู่ใกล้เคียงกับเขตกรุง Tel Aviv เช่น เมือง Rishon LeZion 
เมือง Petah Tikva และเมือง Ramla เป็นตน้  

o Northern พื้นที่ทางตอนเหนือของประเทศ เป็นเขตที่มีประชากรอาศัยอยู่ไม่หนาแน่น แต่ก็เป็นที่ตั้ง
ของเมืองส าคัญหลายเมือง อาทิ เมือง Nazareth และเมือง Nahariya  

o Southern พื้นที่ตอนใต้ในเขตทะเลทรายซึ่งครอบคลุมเนื้อที่มากที่สุดของประเทศ แต่ประชากรอาศัย
อยู่หนาแน่นเฉพาะในเขตเมืองส าคัญ อาทิ เมือง Beersheba และเมือง Ashdod เป็นต้น 

 2  คุณลักษณะทำงกำยภำพที่โดดเด่น 

เพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

Family Travel with Kid(s) ชาวอิสราเอลมีสัดส่วน
เพศหญิงมากกว่าเพศชาย (ร้อยละ 65.40 และร้อยละ 
34.60 ตามล าดับ)  

 

 เป็นกลุ่มที่อยู่ในช่วงวัยผู้ใหญ่ 

Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ่นี้อายุระหว่าง 
36-45 ปี (ร้อยละ 43.25) 
 

34.60

65.40

เพศชาย 

เพศหญิง 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.1 สัดส่วนเพศของ
กลุ่ม Family Travel with Kid(s) (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 561 ราย

6.16

17.27

21.12

22.13

14.71

10.11

8.50

23-30 ปี

31-35 ปี

36-40 ปี

41-45 ปี

46-50 ปี

51-54 ปี

55-65 ปี

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.2 สัดส่วนอายุ
ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 561 ราย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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เป็นผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพพิเศษ 

กลุ่ม Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 
43.46) ประกอบอาชีพที่ต้องใช้ความรู้ความช านาญ
พิเศษ เช่น บุคลากรทางการแพทย์ วิศวกรนักวิทยาศาสตร์ 
นักกฎหมาย หรือนักบัญชีช านาญการ เป็นต้น 

 
มีรายได้อยู่ในช่วงของการเริ่มต้นท างาน 

ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 54.53) มีรายได้อยู่ระหว่าง 
3,300 - 3,700 เหรียญสหรัฐต่อเดือน แต่ก็มีอยู่ไม่น้อย 
ร้อยละ 20.01 ที่มีรายได้มากกว่า 5,000 เหรียญสหรัฐ
ต่อเดือน 

 

 

3.65
1.03
1.68
3.60
3.45

6.60
7.13
6.79

11.54
54.53

 7500 US$ and more
 7001 US$ - 7500 US$
 6501 US$ - 7000 US$
 6001 US$ - 6500 US$
 5501 US$ - 6000 US$
 5001 US$ - 5500 US$
 4501 US$ - 5000 US$
 4101 US$ - 4500 US$
 3701 US$ - 4100 US$
 3300 US$ - 3700 US$

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.4 สัดส่วนรายได้ของ
กลุ่ม Family Travel with Kid(s) (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 561 ราย

43.46

19.98

12.25

 Professionals

 Administrative and Managerial

 Salesman and Commercial
Personnel

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.3 สัดส่วนอาชีพของ
กลุ่ม Family Travel with Kid(s) (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 561 ราย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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 3  คุณลักษณะเฉพำะทำงจิตวิทยำและทัศนคติในกำรด ำรงชีวิต 

Family Travel with Kid(s) เป็นกลุ่มคนวัยผู้ใหญ่ที่มีครอบครัวและมีลูกแล้ว คุณลักษณะทางจิตวิทยาและ
ทัศนคติในการด ารงชีวิตโดยทั่วไปอยู่ในเกณฑ์ค่าเฉลี่ยเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปอื่นๆ ทั้งด้าน
ความปรารถนาในการเรียนรู้ทั้งในมิติทางกายภาพและจินตภาพ พลังในการต่อสู้เพื่อด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ 
และสอดคล้องไปกับสภาพแวดล้อมทางสังคม ตลอดจนการติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงทางสังคมและ
เทคโนโลยี สอดคล้องกับการดูแล รักษาธรรมชาติ และความเป็นมาดั้งเดิมทางสังคมของตนไว้ ยังอยู่ในระดับที่
ต่ ากว่ากลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปบ้างเล็กน้อย (ค่าเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.64 คะแนน 4.58 
คะแนน และ 4.29 คะแนนตามล าดับ ขณะที่ค่าเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปเท่ากับ 4.65 คะแนน 4.55 
คะแนน และ 4.28 คะแนน จากคะแนนเต็ม 6.00) 

Family Travel with Kid(s) เป็นผู้ที่ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด อีกทั้งยังรู้สึกที่ดีเมื่อ
ได้มีปฏิ สั มพัน ธ์ท่ า มกลางบุคคลที่ มี ความรอบรู้ เ ฉลี ยวฉลาด เป็นผู้ ที่ มี ความมั่ น ใจในตั ว เอ งสู ง  
รักการเรียนรู้ แต่ก็มีเหตุผล อีกทั้งยังต้องการแสวงหาวิธีการใหม่ๆ ที่จะใช้ในการแก้ปัญหาในสถานการณ์ต่างๆ 

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) ต้องการอยู่ในสังคมที่มีระเบียบแบบ
แผนชัดเจน การด าเนินชีวิตต้องมีการวางแผนล่วงหน้า และพยายามท าตามแผนที่วางไว้ให้ได้ แต่กลุ่มนี้ก็ยังคง
ตระหนักถึงปัญหาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม รวมถึงปัญหาสังคมเพียงในระดับปานกลางเท่านั้น 

  

4.64 

4.58 4.29 

4.65 

4.55 

4.28 
 3.00

ปรารถนาในการเรียนรูฯ้

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มีคุณภาพฯติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงฯ

  Family Travel with Kid(s)

 Class C+ Up

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 561 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.5 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด ารงชวีิตในมิติที่ส าคัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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65.78

58.29

48.54

25.77

24.38

20.04

17.99

16.81

16.55

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว 

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น 

อาหารและเครื่องดื่ม  

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

กิจกรรม/เทศกาล

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.6 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกเดนิทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 561 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) 
 4  ปัจจัยส ำคัญในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Family Travel 
with Kid(s) จะให้ความส าคัญกับความน่าสนใจของ
แหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด (ร้อยละ 65.78) รองลงมา 
ได้แก่ ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา (ร้อยละ 
58.29) เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 
(ร้อยละ 48.54) และความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น  
(ร้อยละ 25.77) 

 ส าหรับปัจจัยที่มีความส าคัญในล าดับถัดไป 
ได้แก่ เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น อาหารและ
เครื่องดื่ม ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทาง
วัฒนธรรม งานโฆษณาที่น่าสนใจ และกิจกรรม/
เทศกาล (น้อยกว่าร้อยละ 25)  

 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศค่อนข้างบ่อย 

Family Travel with Kid(s) ประมาณครึ่ งหนึ่ง 
(ร้อยละ 50.53) เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศปีละ
ครั้ง (5-6 ครั้ง และมากกว่า 6 ครั้งในรอบ 5 ปี) 
ขณะที่บางส่วน (ร้อยละ 30.43) เดินทาง 3-4 ครั้งใน
รอบ 5 ปี 

 ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการบริการที่ได้
มาตรฐาน 

Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ่นิยมเลือก
พักโรงแรมระหว่างการท่องเที่ยว ทั้งที่เป็นระดับ 4 
ดาว (ร้อยละ 30.36) ระดับ 5 ดาว (ร้อยละ 20.67) 
หรือโรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 9.69) 

19.04

30.43

25.05

25.48

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.7 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศในรอบ 5 ปี (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 561 ราย

30.36

20.67

9.69

8.86

4.56

โรงแรม 4 ดาว

โรงแรม 5 ดาว

โรงแรมทั่วไป

เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

บูทีคโฮเทล

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.8 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 561 ราย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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นิยมจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) 

Family Travel with Kid(s) ส่ ว น ใ หญ่ ว า ง แ ผ น 
การเดินทางโดยจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์มากที่สุด 
(ร้อยละ 56.77) รองลงมาเลือกจองตรงกับสายการบิน 
ห รื อ โ ร งแ รม ( ร้ อ ยละ  45.98 และ ร้ อ ยละ  41.21
ตามล าดับ) แต่ก็มีบางส่วนเลือกจองผ่านบริษัททัวร์ 
(ร้อยละ 33.10) 

 

 เดินทางกับครอบครัว หรือคนรัก 

กลุ่ ม  Family Travel with Kid(s) เ ป็ น กลุ่ ม ที่
เดินทางกับ เพื่ อน/ครอบครัว /ญาติ  เป็นหลัก  
(ร้อยละ 94.30) (หมายเหตุผู้วิจัย: เป็นการเดินทาง 
ครั้งที่น่าจดจ าล่าสุด หรือการเดินทางครั้งล่าสุด) 

 
 
 
 
 
 
 

ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยส าหรับการท่องเที่ยว 

การใช้เวลาท่องเที่ยวส าหรับกลุ่ม Family Travel with 
Kid(s) หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ จะใช้ เวลาเฉลี่ย  
7.06 คืน แต่หากเป็นจุดหมายระยะไกล จะใช้เวลาเฉลี่ย 
13.37 คืน 

 
 

  

56.77

45.98

41.21

33.10

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 

จองตรงกับสายการบิน 

จองตรงกับโรงแรม 

จองผ่านบริษัททัวร์ 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวตา่งประเทศ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 561 ราย

94.30

5.70

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

แฟน/คู่สมรส

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.10 ผู้ร่วมเดินทางส าหรับการท่องเที่ยว
ต่างประเทศครั้งล่าสดุ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 561 ราย

7.06 

13.37 

Short-haul Long-haul

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s)
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 373 ราย / ระยะไกล 188 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) (คืน)



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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89.23 

43.00 

35.99 

31.82 

25.67 

23.10 

19.98 

9.98 

6.37 

เว็บไซต์

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์ออนไลน์

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

บริษัททัวร์

แอพพลิเคชั่น

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.12 สื่อส าคัญที่มีผลต่อการตัดสนิใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 561 ราย

 5  สื่อที่มีอทิธิพลตอ่กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว  
นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม  Family Travel  

with Kid(s) เกือบทุกคนระบุว่าใช้เว็บไซต์เป็น
แหล่ งข้ อมูล เพื่ อ เลื อกจุดหมายท่อง เที่ ย ว  
(ร้อยละ 89.23) แต่ก็มีผู้ที่ใช้ข้อมูลจากแหล่งอื่น
ร่วมด้วยในการตัดสินใจ อาทิ การบอกต่อ  
(ร้อยละ 43.00) สังคมออนไลน์ (ร้อยละ 35.99) 
บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 31.82) 
หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว (ร้อยละ 25.67) 
และบริษัททัวร์ (ร้อยละ 23.10) เป็นต้น 

 

รายชื่อสื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกจดุหมายท่องเที่ยว 
1. เวบ็ไซต ์ รอ้ยละ 
  https://www.lametayel.co.il  25.39  
  https://www.google.co.il  15.24  
  https://www.booking.com  11.55  
  https://www.tripadvisor.co.il  11.41  
  https://he-il.facebook.com  8.92   

2. กำรบอกตอ่ รอ้ยละ 
เพื่อน   95.46  
ครอบครัว/ญำติ/แฟน   87.24  
เพื่อนร่วมงำน  79.36  
กลุ่มออนไลน์  35.27  

 

3. สงัคมออนไลน ์ รอ้ยละ 
  Facebook    98.36  
  Youtube    20.21  
  Google+    19.66  
  Instagram    16.21  
  Twitter    4.66   
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4. บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์ รอ้ยละ 
  Daka90    63.13  
  Issta    52.97  
  Gulliver    40.04  
  Ophir Tours    35.90  
  Arkia    35.12  

 

5. หนงัสอืแนะน ำกำรทอ่งเทีย่ว รอ้ยละ 
  Memsi/Instructor guides    57.84  
  Lonely Planet    32.63  
  Michelin    22.97  
  PassportCard    22.19  
  Lametayel 8.67   

 6  ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) 

พฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) สะท้อนผ่านสถานที่
หรือกิจกรรมที่ท าเป็นประจ า และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความหลากหลายพอสมควร อาทิ 

o สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ บ้านตนเอง/บ้านเพื่อน  (ร้อยละ 18.89) 
ทะเล/ชายหาด (ร้อยละ 9.48) ผับ (ร้อยละ 5.46) และร้านกาแฟ (ร้อยละ 4.31) เป็นต้น 

o ส าหรับภัตตาคารหรือร้านอาหารที่ได้รับความนิยม ได้แก่ Segev (ร้อยละ 4.15) Soho Sushi & 
Bar (ร้อยละ 1.61) BBB Burgus Burger Bar (ร้อยละ 1.45) Nafis Restaurant (ร้อยละ 1.18) และ Tokopaya  
(ร้อยละ 0.99) เป็นต้น 

o คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้แก่ Forum Club (ร้อยละ 10.65) Haoman 17 (ร้อยละ 3.08) 
Gushpanka (Gala Club) (ร้อยละ 2.60) และ Zappa (ร้อยละ 2.32) เป็นต้น 

o ผู้มีชื่อเสียงที่นิยมและมีการกล่าวถึงมากที่สุด ได้แก่ Shlomo Artzi (ร้อยละ 3.44) Gal Gadot  
(ร้อยละ 2.53) Bar Refaeli (ร้อยละ 1.71) Omer Adam (ร้อยละ 1.50) และ Idan Raichel (ร้อยละ 1.21) เป็นต้น 
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11.16 

8.94 

7.13 

6.78 

6.67 

4.34 

3.20 

2.47 

1.86 

1.31 

อิตาลี

กรีซ

เยอรมนี

เนเธอร์แลนด์

สเปน

สหราชอาณาจักร

ฝรั่งเศส

ไซปรัส

ฮังการี

สวิตเซอร์แลนด์

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.13 ประเทศจุดหมายระยะใกลท้ี่ประทับใจ
ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) มากที่สุด 10 อันดับแรก

(ร้อยละ)
12.09 

6.57 

3.57 

1.58 

1.48 

1.15 

1.14 

1.13 

1.09 

0.67 

สหรัฐอเมริกา 

ไทย 

แคนาดา 

ตองกา 

ญี่ปุ่น 

เอกวาดอร์

เม็กซิโก 

ติมอร์-เลสเต

จีน 

อินเดีย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.14 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจ
ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) มากที่สุด 10 อันดับแรก 

(ร้อยละ)

 7  ประเทศจุดหมำยท่องเที่ยวที่ประทับใจจำกกำรเดินทำงครั้งที่ผ่ำนมำ 
   

ประเทศที่กลุ่ม Family Travel with Kid(s) ชาวอิสราเอล ระบุว่าประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 
ปีที่ผ่านมา หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ ได้แก่ ประเทศอิตาลี รองลงมาเป็น กรีซ เยอรมนี เนเธอร์แลนด์ และ
สเปน เป็นต้น 

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในระยะไกลที่มีผู้ระบุว่าประทับใจ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา รองลงมาเป็น 
ไทย และแคนาดา โดยประเทศอื่นนอกจากนี้มีผู้ระบุถึงในสัดส่วนไม่มากนัก 

  

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ที่ระบุทริปทีป่ระทับใจ 487 ราย 
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 8  ภำพลักษณ์ด้ำนกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วของประเทศไทย เปรยีบเทยีบกบัประเทศคูแ่ขง่ในทศันคตขิอง
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ Family Travel with Kid(s) 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.15 สรุปภาพลกัษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย เปรียบเทยีบกับประเทศคู่แข่ง ในมุมมองของกลุ่ม
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Family with Kid(s) 

 
Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “Family Travel with Kid(s)”  
(n=561: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.626)  

ภาพลักษณ์ต่อประเทศไทย (เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่งอื่นๆ) ของกลุ่ม Family with Kid(s)  
ชาวอิสราเอล ไม่แตกต่างจากกลุ่มอื่นๆ ที่กล่าวถึงมาแล้วเท่าใดนัก โดยเฉพาะภาพลักษณ์ที่โดดเด่น (เป็นล าดับที่ 
1) ซึ่งได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านทะเลชายหาดสวยงาม (Good Place for Beach) ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมท่องเที่ยว
ทางธรรมชาติ (Good Place for Nature Tour) ซึ่งมีคู่แข่งส าคัญ ได้แก่ ฟิลิปปินส์ บราซิล และอินโดนีเซีย กับ
ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good Place for Honeymoon/Anniversary) ซึ่งมีคู่แข่ง
คือ อิตาลี และสเปน รวมถึงฝรั่งเศส 

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นรองลงมาของประเทศไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมสปา (Good Place for 
Spa & Wellness) วิถีชีวิตชุมชน (Way of Life) มีคู่แข่งส าคัญในด้านนี้ ได้แก่ ญี่ปุ่น ฟิลิปปินส์ รวมถึงภาพลักษณ์
ด้านความมีอัธยาศัยดีของเจ้าบ้าน (Hospitality of Local People) ซึ่งคู่แข่งส าคัญ ได้แก่ อิตาลี สเปน และญี่ปุ่น 
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ส่วนภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมแสงสียามค่ าคืน (Nightlife Attraction) และกิจกรรมช้อปปิ้ง (Good Place 
for Shopping) ของประเทศไทยก็มีความโดดเด่นไม่น้อย (เป็นล าดับที่สอง) โดยมีคู่แข่งส าคัญคือ สหรัฐอเมริกา 
เยอรมนี และสเปน 

ส่วนภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for 
Golfing) และภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sport Event/Marathon etc.) ขณะที่ภาพลักษณ์ด้านแหล่ง
ท่องเที่ยวทางการแพทย์ (Good Place for Medical/Checkup/Treatment) นั้น แม้ประเทศไทยยังคงไม่โดดเด่นมาก
นักเม่ือเปรียบเทียบกับประเทศที่มีภาพลักษณ์โดดเด่นในด้านนี้ ซึ่งได้แก่ สหรัฐอเมริกา เยอรมนี แต่ก็ยังนับได้ว่ามี
แนวโน้มที่ดีกว่าภาพลักษณ์ที่อ่อนแอทั้งสองด้านที่กล่าวถึงไปแล้ว (โดยสามารถได้ความเห็นสนับสนุนจาก
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปในกลุ่มนี้ ถึงประมาณร้อยละ 4) 
  9  กำรใช้จ่ำยเงินระหว่ำงกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Family Travel with Kid(s) กรณีที่ จั ดกา ร
เดินทางด้วยตนเอง หากเป็นทริปท่องเที่ยว
ระยะไกล (Long-haul) จะมีการใช้จ่าย
ต่อทริปเฉลี่ย 4,257 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่
เป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 34.79) รองลงมาเป็น
กิจกรรม/บันเทิง การช้อปปิ้ง และอาหาร
และเครื่องดื่ม (ร้อยละ 24.83 ร้อยละ 
19.78 และร้อยละ 13.93 ตามล าดับ)  
โดยใช้จ่ายค่าเดินทางในพื้นที่น้อยที่สุด 
(ร้อยละ 6.67) ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

ท่องเที่ยวระยะใกล้ 280 ราย / ระยะไกล 149 ราย 

กำรใชจ้ำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 

Family Travel with 
Kid(s) 

จดักำรเดนิทำงดว้ยตนเอง 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ค่ำทีพ่กั  783   29.97   1,481   34.79  
อำหำร/เครื่องดืม่  414   15.84   593   13.93  
ช้อปปิง้  603   23.08   842   19.78  
กจิกรรม/บนัเทงิ  613   23.46   1,057   24.83  
เดนิทำงในพืน้ที ่  200   7.65   284   6.67  
รวม 2,613 100.00 4,257 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 2,613 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่ 
เป็นการใช้จ่ายค่าที่พัก (ร้อยละ 29.97) รองลงมาเป็นค่ากิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 23.46) ช้อปปิ้ง (ร้อยละ 23.08) 
อาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 15.84) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 7.65) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ที่เดินทางเป็นกรุป๊ทัวร ์
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 93 ราย / ระยะไกล 39 ราย 

กำรใชจ้ำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 

Family Travel with 
Kid(s) 

เดนิทำงรว่มกบักรุป๊ทวัร ์

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ช้อปปิง้  491   32.86   751   32.30  
แพคเกจทัวร ์  1,003   67.14   1,574   67.70  
รวม 1,494 100.00 2,325 100.00 

ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์  
ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการ 
ใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์และช้อปปิ้ง) 
รวม 2,325 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หาก
เป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้จ่าย 1,494
เหรียญสหรัฐต่อทริป ทั้งนี้ การท่องเที่ยว
ระยะไกลของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ จะช้อปปิ้ง
เฉลี่ย 751 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่ถ้าเป็น 
ทริประยะใกล้ จะใช้เงินน้อยกว่า โดยจ่าย
เพียง 491 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) หากจัดการเดินทางด้วยตนเองมีแนวโน้มจะใช้จ่ายมากกว่า 
การเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ ทั้งการท่องเที่ยวระยะไกลและระยะใกล้  
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10  กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

กิจกรรมท่องเที่ยวที่ ได้รับความนิยมจาก 
ก ลุ่ ม  Family Travel with Kid(s) ม า ก ที่ สุ ด เ ป็ น 
การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 46.89) รองลงมาเป็นกิจกรรม
บันเทิง/สวนสนุก (ร้อยละ 40.78) การท่องเที่ยวเชิง
นิเวศ (ร้อยละ 32.84) ชิมอาหารท้องถิ่น (ร้อยละ 
26.71) วิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 25.56) กิจกรรม
ชายทะเล (ร้อยละ 21.45) ศิลปะและวัฒนธรรม  
(ร้อยละ 16.38) ล่องเรือส าราญ (ร้อยละ 15.57) และ
แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน (ร้อยละ 13.74) 

 

11  รำยกำรสินค้ำยอดนิยม 
 ส าหรับการช้อปปิ้งระหว่างท่องเที่ยว

ต่างประเทศ สินค้ายอดนิยมของกลุ่ม Family 
Travel with Kid(s) ได้แก่ เสื้อผ้า (ร้อยละ 
92.10) รองลงมาเป็นอาหาร/ขนม (ร้อยละ 
56.78) และเครื่องส าอาง (ร้อยละ 40.93)  

โดยสินค้าที่ได้รับความสนใจเลือกซื้อ
ในล าดับถัดไป ได้แก่ เครื่องประดับ และ
เครื่องใช้ไฟฟ้า 

12  กำรวิเครำะห์พื้นฐำนทำงด้ำนจิตวิทยำ 
Family Travel with Kid(s) ชาวอิสราเอล 

ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 41.62) มีทัศนคติและ
แนวคิดในการด ารงชีวิตแบบ Mainstream 
รองลงมาเป็นกลุ่ม Achievers และ Thinkers 
(ร้อยละ 38.07 และร้อยละ 20.31 ตามล าดับ) 

 

 

  

46.89
40.78

32.84
26.71

25.56
21.45

16.38
15.57

13.74

ช้อปปิ้ง 
กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก 

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
ชิมอาหารท้องถิ่น 
วิถีชีวิตท้องถ่ิน 

กิจกรรมชายทะเล
ศิลปะและวัฒนธรรม

ล่องเรือส าราญ
แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.16 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 561 ราย 

92.10

56.78

40.93

20.09

15.09

14.37

เส้ือผ้า 

อาหาร/ขนม 

เครื่องส าอาง 

เครื่องประดับ 

เครื่องใช้ไฟฟ้า 

สินค้าหัตถกรรม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Family Travel with Kid(s) 406 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.17 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)

Thinkers 
20.31 

Achievers 
38.07 

Mainstream 
41.62 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 561 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.18 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่น
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) (ร้อยละ)
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ก.4.4 กลุ่ม Senior Tourist “นักท่องเที่ยวสูงวัย” 

 

ประเทศอิสราเอลมีประชากรรวมประมาณ 8.15 ล้านคน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ านวน  
5.52 ล้านคน จัดเป็นกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ  
ได้จ านวน 2.23 ล้านคน และในจ านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 1.60 ล้านคน 
โดยประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist “นักท่องเที่ยวสูงวัย” ร้อยละ 13.37 หรือ 214,506 คน 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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 1  จ ำนวนและกำรกระจำยตัวของนักท่องเที่ยว Senior Tourist 

 
พื้นที่ ส าคัญซึ่ ง เป็นตลาดส าหรับ

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist ได้แก่ กรุง 
Tel Aviv เขตเมืองที่มีประชากรหนาแน่นและ
มั่ ง คั่ ง ที่ สุ ด ข อ ง ป ร ะ เ ท ศ  
รวมไปถึงพื้นที่เมืองที่อยู่โดยรอบ ซึ่งส่วน
ใหญ่อยู่ทางตอนกลางของประเทศ (Central) 
ไปจนถึงเขต Haifa เมืองท่าทางเศรษฐกิจที่
ส าคัญของประเทศ 

 

เขต (District) 
นกัทอ่งเทีย่ว Senior Tourist 

สดัส่วน (ร้อยละ) จ ำนวน (คน) 
Total         13.37           214,506  
Central         13.28             57,718  
Northern         13.99             34,994  
Tel Aviv         12.58             44,089  
Southern          9.41             18,607  
Jerusalem         11.36             16,863  
Haifa         18.93             42,235  

จ านวนของประชากรที่มรีายไดต้ั้งแต ่40,000 เหรียญสหรฐั
ต่อปี ในแต่ละเขตพื้นที่ (คน) 
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โดยสามารถสรุปเมืองเป้าหมายหลักจากความหนาแน่นและจ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist ที่
น่าสนใจได้ดังต่อไปนี้ 

o Tel Aviv ตั้งอยู่บนชายฝั่งทะเลเมดิเตอร์เรเนียนทางตอนกลางฝั่งตะวันตกของประเทศ เป็นเมือง
ศูนย์กลางเศรษฐกิจที่มีความมั่งคั่งที่สุดของประเทศ เขตนี้มีพื้นที่ไม่มากนักแต่มีประชากรอาศัยอยู่รวมกันอย่าง
หนาแน่น  

o Central เขตพ้ืนที่พักอาศัยทางตอนกลางของประเทศ เป็นที่ตั้งของเมืองที่มีประชากรอาศัยอยู่จ านวน
มากกระจายอยู่หลายแห่ง โดยเฉพาะในบริเวณที่อยู่ใกล้เคียงกับเขตกรุง Tel Aviv เช่น เมือง Rishon LeZion 
เมือง Petah Tikva และเมือง Ramla เป็นต้น  

o Haifa พื้นที่ ศูนย์กลางอุตสาหกรรมและการพาณิชย์ทางตอนเหนือฝั่งตะวันตกของประเทศ  
ติดกับทะเลเมดิเตอร์เรเนียน เป็นที่ตั้งของเมือง Haifa เมืองที่มีประชากรอาศัยอยู่มากที่สุดทางตอนเหนือของ
ประเทศ  

 2  คุณลักษณะทำงกำยภำพที่โดดเด่น 

เพศหญิงใกล้เคียงกับเพศชาย 

Senior Tourist ชาวอิสราเอลมีสัดส่วนเพศหญิง
ใกล้เคียงกับเพศชาย (ร้อยละ 49.49 และร้อยละ 50.51)  

 

 เป็นผู้ที่อยู่ในช่วงใกล้เกษียณ และกลุ่มผู้สูงอายุ 

Senior Tourist ส่ ว น ใ หญ่  ( ร้ อ ย ล ะ  77.60) 
อายุระหว่าง 55-65 ปี รองลงมามีอายุตั้งแต่ 66 ปีขึ้นไป 
(ร้อยละ 22.40) 
 

50.51

49.49

เพศชาย 

เพศหญิง 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.1 สัดส่วนเพศของ
กลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 243 ราย

77.60

22.40

55-65 ปี 

66 ปีขึ้นไป 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.2 สัดส่วนอายุ
ของกลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 243 ราย
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เป็นผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพพิเศษ หรือเกษียณจากการ
ท างาน 

กลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ 35.54) ประกอบ
อาชีพที่ต้องใช้ความรู้ความช านาญพิเศษ หรือเกษียณ
จากการท างานแล้ว (ร้อยละ 21.56) 

 
มีแนวโน้มรายได้สูงกว่ากลุ่มอื่น 

แม้ว่า Senior Tourist ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 34.77)  
มีรายได้ระหว่าง 3,300 - 3,700 เหรียญสหรัฐต่อเดือน
แต่ก็มีผู้ที่มีรายได้มากกว่า 5,000 เหรียญสหรัฐต่อเดือน
ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 33.78) 

 

 

8.71
1.95

3.88
5.14

6.72
7.38
6.81

10.70
13.94

34.77

 7500 US$ and more
 7001 US$ - 7500 US$
 6501 US$ - 7000 US$
 6001 US$ - 6500 US$
 5501 US$ - 6000 US$
 5001 US$ - 5500 US$
 4501 US$ - 5000 US$
 4101 US$ - 4500 US$
 3701 US$ - 4100 US$
 3300 US$ - 3700 US$

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.4 สัดส่วนรายได้ของ
กลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 243 ราย

35.54

21.56

12.26

 Professionals

 Retired

 Administrative and Managerial

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.3 สัดส่วนอาชีพของ
กลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 243 ราย
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 3  คุณลักษณะเฉพำะทำงจิตวิทยำและทัศนคติในกำรด ำรงชีวิต 

Senior Tourist เป็นกลุ่ มคนวัยผู้ ใหญ่ที่ ผ่ านชีวิตมามาก คุณลักษณะทางจิตวิทยาและทัศนคติ 
ในการด ารงชีวิตโดยทั่วไปจึงอยู่เหนือเกณฑ์ค่าเฉลี่ยเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปอื่นๆ  
ทั้งด้านความปรารถนาในการเรียนรู้ทั้งในมิติทางกายภาพและจินตภาพ พลังในการต่อสู้ เพื่อด ารงชีวิต 
อย่างมีคุณภาพ และสอดคล้องไปกับสภาพแวดล้อมทางสังคม ตลอดจนการติดตามแล ะยอมรับ 
ความเปลี่ยนแปลงทางสังคมและเทคโนโลยี สอดคล้องกับการดูแล รักษาธรรมชาติ และความเป็นมาดั้งเดิมทาง
สังคมของตนไว้ ยังอยู่ในระดับที่ต่ ากว่ากลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปเล็กน้อย (ค่าเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้
เท่ากับ 4.82 คะแนน 4.60 คะแนน และ 4.50 คะแนนตามล าดับ ขณะที่ค่าเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป
เท่ากับ 4.65 คะแนน 4.55 คะแนน และ 4.28 คะแนน จากคะแนนเต็ม 6.00) 

Senior Tourist เป็นผู้ที่ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด อีกทั้งยังรู้สึกที่ดีเมื่อได้มี
ปฏิสัมพันธ์ท่ามกลางบุคคลที่มีความรอบรู้เฉลียวฉลาด เป็นผู้ที่มีความมั่นใจในตัวเองสูง แต่ก็มีเหตุผล  
และความคิดสร้างสรรค์ ไม่ชื่นชอบความเสี่ยง แต่ก็พร้อมที่จะใช้ความสามารถของตัวเองในการแก้ปัญหา  
ในสถานการณ์ที่มีความซับซ้อน 

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist ต้องการความทันสมัยในสังคมที่มีระเบียบแบบแผน
ชัดเจน ตระหนักถึงปัญหาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม อีกทั้งยังใส่ใจกับปัญหาด้านสังคม ประวัติศาสตร์ 
และวัฒนธรรมของประเทศ และยินดีให้ความร่วมมือในการแก้ไขปัญหาดังกล่าวมากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่ม
ระดับกลางบนขึ้นไปชาวอิสราเอลอื่นๆ 

  

4.82 

4.60 4.50 

4.65 

4.55 

4.28 
 3.00

ปรารถนาในการเรียนรูฯ้

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มีคุณภาพฯติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงฯ

  Senior Tourist

 Class C+ Up

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 243 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.5 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด ารงชวีิตในมิตทิี่ส าคัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)
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62.51

56.26

52.70

38.13

33.10

31.61

18.36

17.19

16.32

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 

อาหารและเครื่องดื่ม 

งานโฆษณาน่าสนใจ

กิจกรรม/เทศกาล

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.6 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 243 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Senior Tourist 
 4  ปัจจัยส ำคัญในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Senior Tourist 
จะให้ความส าคัญอย่างมากกับความน่าสนใจของแหล่ง
ท่องเที่ยว (ร้อยละ 62.51) เอกลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 56.26) และค าแนะน า/
ประสบการณ์ที่ผ่านมา (ร้อยละ 52.70)  รองลงมาจึง
จะเป็นเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น (ร้อยละ 38.13)  
ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น (ร้อยละ 33.10) และ
ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม  
(ร้อยละ 31.61) 

ส าหรับปัจจัยอื่นๆ ที่มีความส าคัญในล าดับ
ถัดไป ได้แก่ อาหารและเครื่องดื่ม งานโฆษณา 
ที่น่าสนใจ และกิจกรรม/เทศกาล 

 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศค่อนข้างบ่อย 

Senior Tourist ส่วนใหญ่  (ร้อยละ 44 .69 ) 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศมากกว่าปีละครั้ ง 
(มากกว่า 6 ครั้งในรอบ 5 ปี) และยังมีอีกส่วนหนึ่ง 
( ร้ อยละ 18 . 24 )  ที่ เดิ นทางประมาณปีละครั้ ง  
(5-6 ครั้งในรอบ 5 ปี) 

 ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการบริการที่ได้
มาตรฐาน 

Senior Tourist ส่ ว น ใ ห ญ่ นิ ย ม เ ลื อ ก พั ก 
ในโรงแรมระดับ 4 ดาวมากที่สุด (ร้อยละ 41.11)  
รองลงไปเป็นโรงแรมมาตรฐานสูงระดับ 5 ดาว  
(ร้อยละ 20.61)  

13.20

23.87

18.24

44.69

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.7 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศในรอบ 5 ปี (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 243 ราย

41.11

20.61

7.55

6.46

4.00

โรงแรม 4 ดาว

โรงแรม 5 ดาว

โรงแรมทั่วไป

บูทีคโฮเทล

เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.8 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 243 ราย
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นิยมจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 

Senior Tourist ส่วนใหญ่วางแผนการเดินทางโดย
จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์มากที่สุด (ร้อยละ 51.21) 
รองลงมาเลือกจองตรงกับสายการบิน บริษัททัวร์ และ
จองตรงกับโรงแรมในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 
44.68 ร้อยละ 43.36 และร้อยละ 39.33 ตามล าดับ)  

 

 เดินทางท่องเที่ยวร่วมกับแฟน/คู่สมรส 
หรือเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

กลุ่ม Senior Tourist นิยมเดินทางกับแฟน/ 
คู่สมรส (ร้อยละ 49.36) หรือเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 
(ร้อยละ 40.28) (หมายเหตุผู้วิจัย: เป็นการเดินทาง
ครั้งที่น่าจดจ าล่าสุด หรือการเดินทางครั้งล่าสุด) 

 
 
 
 
 
 
 

ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยส าหรับการท่องเที่ยว 

การใช้เวลาท่องเที่ยวส าหรับกลุ่ม Senior Tourist 
หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ จะใช้เวลาเฉลี่ย 7.99 คืน 
แต่หากเป็นจุดหมายระยะไกล จะใช้เวลาเฉลี่ย 13.74 คืน 

  
 

  

51.21

44.68

43.36

39.33

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 

จองตรงกับสายการบิน 

จองผ่านบริษัททัวร์ 

จองตรงกับโรงแรม 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 243 ราย

49.36

40.28

5.14

2.23

แฟน/คู่สมรส

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

คนเดียว

เพื่อนร่วมงาน

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.10 ผู้ร่วมเดินทางส าหรบัการท่องเที่ยว
ต่างประเทศครั้งล่าสดุ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 243 ราย

7.99 

13.74 

Short-haul Long-haul

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 137 ราย / ระยะไกล 106 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist (คืน)
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82.10 

37.64 

36.55 

36.30 

33.29 

25.46 

15.33 

13.48 

11.14 

เว็บไซต์

การบอกต่อ

บริษัททัวร์ออนไลน์

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

บริษัททัวร์ 

สังคมออนไลน์

รายการโทรทัศน์

แอพพลิเคชั่น

นิตยสารท่องเที่ยว

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.12 สื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสนิใจเลอืก
จุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 243 ราย

 5  สื่อที่มีอทิธิพลตอ่กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว  
นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม  Senior Tourist  

ส่วนใหญ่ระบุว่าใช้ เว็บไซต์ เป็นแหล่งข้อมูล 
เพื่อเลือกจุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ 82.10)  
แต่ ก็ มี ผู้ ที่ ใ ช้ ข้ อมู ลจากแหล่ งอื่ น ร่ วมด้ วย 
ในการตัดสินใจ อาทิ การบอกต่อ (ร้อยละ 
37.64) บริษัททัวร์ออนไลน์ (ร้อยละ 36.55) 
หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว (ร้อยละ 36.30) 
บริษัททัวร์ (ร้อยละ 33.29) และสังคมออนไลน์ 
(ร้อยละ 25.46) เป็นต้น 

 

รายชื่อสื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกจดุหมายท่องเที่ยว 
1. เวบ็ไซต ์ รอ้ยละ 
  https://www.lametayel.co.il 25.92 
  https://www.google.co.il  12.72  
  https://www.tripadvisor.co.il  11.20  
  https://www.booking.com  7.80  
  http://www.issta.co.il  7.75   

2. กำรบอกตอ่ รอ้ยละ 
เพื่อน   97.22  
ครอบครัว/ญำติ/แฟน   81.97  
เพื่อนร่วมงำน  63.98  
กลุ่มออนไลน์  39.81  

 

3. บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์ ร้อยละ 
  Daka90    60.87  
  Issta    54.26  
  Gulliver    49.54  
  Arkia    39.09  
  Eshet Incoming    39.05   
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4. หนงัสอืแนะน ำกำรทอ่งเทีย่ว ร้อยละ 
  Memsi/Instructor guides    66.06  
  PassportCard    35.29  
  Lonely Planet    34.40  
  Michelin    28.68  
  Lametayel 7.65  

 

5. บรษิทัทวัร ์ ร้อยละ 
  Eshet Tours Group    55.96  
  Issta    50.20  
  Ophir Tours    45.66  
  Diesenhaus    18.74  
  Rimon Tours    17.88   

 6  ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Senior Tourist 

พฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist สะท้อนผ่านสถานที่หรือกิจกรรม
ที่ท าเป็นประจ า และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความหลากหลายพอสมควร อาทิ 

o สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ บ้านตนเอง/บ้านเพื่อน  (ร้อยละ 20.03) 
ทะเล/ชายหาด (ร้อยละ 10.47) ร้านกาแฟ (ร้อยละ 8.99) และร้านอาหาร (ร้อยละ 3.94) เป็นต้น 

o ส าหรับภัตตาคารหรือร้านอาหารที่ได้รับความนิยม ได้แก่  Segev (ร้อยละ 2.71) Mass Messa 
(ร้อยละ 1.32) Piano Piano (ร้อยละ 1.25) Kampai Street Wok (ร้อยละ 1.23) Jaffa (ร้อยละ 1.02) Raffaello 
Haifa (ร้อยละ 0.93) และ Soho Sushi & Bar (ร้อยละ 0.88) เป็นต้น 

o คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้แก่ Zappa (ร้อยละ 7.32) Forum Club (ร้อยละ 7.23) Saida Park 17 
(ร้อยละ 4.37) และ Idi seafood club (ร้อยละ 4.11) เป็นต้น 

o ผู้ มี ชื่ อ เสี ย งที่ นิ ยมและมี กา รกล่ า วถึ งมากที่ สุ ด  ได้ แก่  Shlomo Artzi (ร้ อยละ 6 . 4 4 )  
Rita (ร้อยละ 1.99) Eyal Golan (ร้อยละ 1.46) Assi Azar (ร้อยละ 1.39) และ Yaron London (ร้อยละ 1.09) เป็นต้น 
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9.13 

7.79 

6.01 

5.66 

4.58 

2.81 

2.34 

2.11 

1.83 

1.68 

สเปน

อิตาลี

กรีซ

เยอรมนี

เนเธอร์แลนด์

ฝรั่งเศส

ฮังการี

สหราชอาณาจักร

สวิตเซอร์แลนด์

โมร็อกโก 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.13 ประเทศจุดหมายระยะใกล้ที่ประทับใจ
ของกลุ่ม Senior Tourist มากที่สุด 10 อันดับแรก (ร้อยละ) 

12.70 

5.05 

3.51 

3.34 

3.31 

2.72 

2.20 

2.18 

2.03 

1.68 

สหรัฐอเมริกา 

บราซิล 

ตองกา

ไทย

ญี่ปุ่น

เม็กซิโก

แคนาดา

เอกวาดอร์ 

อินเดีย

จีน

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.14 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจ
ของกลุ่ม Senior Tourist มากที่สุด 10 อันดับแรก (ร้อยละ)

 7  ประเทศจุดหมำยท่องเที่ยวที่ประทับใจจำกกำรเดินทำงครั้งที่ผ่ำนมำ 
   

ประเทศที่กลุ่ม Senior Tourist ชาวอิสราเอล ระบุว่าประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ ได้แก่ ประเทศสเปน รองลงมาเป็น อิตาลี กรีซ เยอรมนี และเนเธอร์แลนด์ เป็นต้น  

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในระยะไกลที่มีผู้ระบุว่าประทับใจ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา รองลงมาเป็น 
บราซิล ราชอาณาจักรตองกา ไทย และญี่ปุ่น เป็นต้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ที่ระบุทริปที่ประทบัใจ 215 ราย 
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 8  ภำพลักษณ์ด้ำนกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วของประเทศไทย เปรยีบเทยีบกบัประเทศคูแ่ขง่ในทศันคตขิอง
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ Senior Tourist 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.15 สรุปภาพลกัษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย เปรียบเทยีบกับประเทศคู่แข่ง ในมุมมองของกลุ่ม
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist  

 
Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “Senior Tourist” (n=243: Cumulative 
proportion of inertia 2 dimensions=0.620)  

ภาพลักษณ์ต่อประเทศไทย (เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่งอื่นๆ) ของกลุ่ม  Senior Tourist  
มีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น (เป็นล าดับที่ 1) อยู่หลายด้านเช่นเดียวกัน โดยเฉพาะภาพลักษณ์ด้านทะเลชายหาด
สวยงาม (Good Place for Beach) ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Good Place for Nature 
Tour) ซึ่งมีคู่แข่งส าคัญ ได้แก่ ฟิลิปปินส์ บราซิล และอินโดนีเซีย กับภาพลักษณ์ความมีอัธยาศัยดีของเจ้าบ้าน 
(Hospitality of Local People) ซึ่งคู่แข่งส าคัญ ได้แก่ อิตาลี สเปน และญี่ปุ่น 

ภาพลั กษณ์ ที่ โ ดด เด่ น รองลงมาของประ เทศไทย ได้ แก่  ภาพลั กษณ์ ด้ านกิ จกรรมสปา  
(Good Place for Spa & Wellness) และภาพลักษณ์ด้านวิถีชีวิตชุมชน (Way of Life) ซึ่งมีคู่แข่งส าคัญ ได้แก่ ญี่ปุ่น 
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จีน รวมถึงภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good Place for Honeymoon/Anniversary) 
ซึ่งมีคู่แข่งคือ อิตาลี และสเปน รวมถึงฝรั่งเศส กับภาพลักษณ์ด้านช้อปปิ้ง (Good Place for Shopping) โดยมี
คู่แข่งได้แก่ สหรัฐอเมริกา และจีน 

ส่วนภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for 
Golfing) และภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sport Event /Marathon etc.) รวมถึงภาพลักษณ์ด้านแหล่ง
ท่องเที่ยวทางการแพทย์ (Good Place for Medical/Checkup/Treatment)  
  9  กำรใช้จ่ำยเงินระหว่ำงกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Senior Tourist กรณีที่จัดการเดินทางด้วย
ตนเอง หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะไกล 
(Long-haul) จะมีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 
3,632 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่เป็นค่าที่พัก 
( ร้ อ ยล ะ  44.25)  ร อ งล งม า กลุ่ ม นี้ ใ ห้
ความส าคัญกับกิจกรรม/บันเทิง ค่าอาหาร
และเครื่องดื่ม มากกว่าที่จะใช้จ่ายเพื่อ
การช้อปปิ้ง(มีการใช้จ่ายร้อยละ 16.60  
ร้ อ ย ล ะ  1 6 . 3 0  แ ล ะ ร้ อ ย ล ะ  1 5 . 6 9 
ตามล าดับ) โดยใช้จ่ายค่าเดินทางในพื้นที่
น้อยที่สุด (ร้อยละ 7.16) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ที่จดัการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 91 ราย / ระยะไกล 68 ราย 

กำรใชจ้ำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 
Senior Tourist 

จดักำรเดนิทำงดว้ยตนเอง 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ค่ำทีพ่กั  899   39.53   1,607   44.25  
อำหำร/เครื่องดืม่  377   16.59   592   16.30  
ช้อปปิง้  411   18.07   570   15.69  
กจิกรรม/บนัเทงิ  393   17.28   603   16.60  
เดนิทำงในพืน้ที ่  194   8.53   260   7.16  
รวม 2,274 100.00 3,632 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 2,274 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่ 
เป็นการใช้จ่ายค่าที่พัก (ร้อยละ 39.53) รองลงมาเป็นการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 18.07) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 17.28) 
ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 16.59) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 8.53) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ที่เดนิทางเป็นกรุ๊ปทัวร ์
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 46 ราย / ระยะไกล 38 ราย 

กำรใชจ้ำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 
Senior Tourist 

เดนิทำงรว่มกบักรุป๊ทวัร ์

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ช้อปปิง้  610   37.96   554   21.23  
แพคเกจทัวร ์  997   62.04   2,055   78.77  
รวม 1,607 100.00 2,609 100.00 

ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์  
ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการ 
ใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์และช้อปปิ้ง) 
รวม 2,609 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หาก
เป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้จ่าย 1,607 
เหรียญสหรัฐต่อทริป ทั้งนี้ การท่องเที่ยว
ระยะใกล้ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ จะช้อปปิ้ง
เฉลี่ย 610  เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่ถ้า
เป็นทริประยะไกล จะใช้ เงินน้อยกว่ า
เล็กน้อย 554  เหรียญสหรัฐต่อทริป 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist หากจัดการเดินทางด้วยตนเองมีแนวโน้มจะใช้จ่ายมากกว่าการเดินทาง
ร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ ทั้งการท่องเที่ยวระยะไกลและระยะใกล้  
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10 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

กิจกรรมท่องเที่ยวที่ ได้รับความนิยมจาก 
กลุ่ ม Senior Tourist มากที่ สุด ได้แก่  ท่อง เที่ ยว 
เชิงนิเวศ (ร้อยละ 44.45) รองลงไปเป็นการช้อปปิ้ง 
(ร้อยละ 37.71) ชิมอาหารท้องถิ่น (ร้อยละ 33.40)  
วิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 33.23) กิจกรรมบันเทิง/
นันทนาการ (ร้อยละ 33.03) ศิลปะและวัฒนธรรม 
(ร้อยละ 23.02) และล่องเรือส าราญ (ร้อยละ 21.32)  

นอกจากนี้มีกิจกรรมอื่นที่ได้รับความสนใจ 
ในล าดับถัดไป ได้แก่ แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน (ร้อยละ 
16.07) กิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 12.07) และ 
การท่องเที่ยวโดยชุมชน (ร้อยละ 9.62) 

 

11  รำยกำรสินค้ำยอดนิยม 
 
 
 
 
 
 
 

 

ส าหรับการช้อปปิ้งระหว่างท่องเที่ยว
ต่างประเทศ สินค้ายอดนิยมของกลุ่ม Senior 
Tourist ไ ด้ แ ก่  เ สื้ อ ผ้ า  ( ร้ อ ย ล ะ  82.90) 
รองลงมาเป็นการ เลือกซื้ ออาหาร/ขนม  
(ร้อยละ 47.10) เครื่องส าอาง (ร้อยละ 35.48) 
สิ นค้ า หั ตถกรรม  ( ร้ อ ยละ  19.16)  แล ะ
เครื่องประดับ (ร้อยละ 15.74) 

12  กำรวิเครำะห์พื้นฐำนทำงด้ำนจิตวิทยำ 
Senior Tourist ชาวอิ ส ร า เอลส่ วน ใหญ่   

( ร้ อ ย ล ะ  36.82)  มี ทั ศ น ค ติ แ ล ะ แ น ว คิ ด 
ในการด ารงชีวิตแบบ Thinkers รองลงมาเป็นกลุ่ม 
Mainstream และ Achievers (ร้อยละ 35.24 และ
ร้อยละ 27.94 ตามล าดับ) 

  

 

44.45
37.71

33.40
33.23
33.03

23.02
21.32

16.07
12.07

9.62

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ
ช้อปปิ้ง

ชิมอาหารท้องถิ่น
วิถีชีวิตท้องถิ่น

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ
ศิลปะและวัฒนธรรม

ล่องเรือส าราญ
แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน

กิจกรรมชายทะเล
การท่องเที่ยวโดยชุมชน

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.16 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 243 ราย 

82.90

47.10

35.48

19.16

15.74

10.72

เส้ือผ้า 

อาหาร/ขนม 

เครื่องส าอาง 

สินค้าหัตถกรรม 

เครื่องประดับ 

เครื่องใช้ไฟฟ้า 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Senior Tourist 157 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.17 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)

Thinkers 
36.82 

Achievers 
27.94 

Mainstream 
35.24 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 243 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.18 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่น
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ)
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ภาคผนวก ข. 
การสงัเคราะหแ์ละวเิคราะหเ์อกสาร 
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ภาคผนวก ข. การสังเคราะห์ และวิเคราะห์เอกสาร 
ข.1 ข้อมูลที่น่าสนใจของประเทศอิสราเอล 
ข.1.1 เศรษฐกจิ สงัคม การเมอืงการปกครอง และประชากรศาสตร์ 

ขอ้มลูพืน้ฐานทัว่ไป 
 อิสราเอล (Israel) หรือชื่ออย่างเป็นทางการรัฐ

อิสราเอล (State of Israel) เป็นประเทศในภูมิภาค
ตะวันออกกลาง (เอเชียตะวันออกเฉียงใต้) ห่างจาก
ประเทศไทย 6,868 กิโลเมตร1 ที่ตั้งของประเทศเป็น
บริเวณติดต่อของ 3 ทวีป ได้แก่ เอเชีย ยุโรป และ
แอฟริกา มีพื้นที่รวมทั้งสิ้น 20,770 ตารางกิโลเมตร2 
และมีประชากรอาศัยอยู่ประมาณ 8.15 ล้านคน 3  
มีกรุ ง เยรูซา เลม ( Jerusalem)  และนครเทลอาวีฟ  
(Tel Aviv) เป็นเมืองหลักที่มีความส าคัญ อิสราเอล 
มี พ ร ม แ ด น ท า ง ทิ ศ เ ห นื อ ติ ด กั บ เ ล บ า น อ น  
ทิศตะวันออกเฉียงเหนือติดซีเรีย ทิศตะวันออกติด
จอร์แดน (และเวสต์แบงค์) ทิศตะวันตกเฉียงใต้ติดกับ
อียิปต์ (และฉนวนกาซา) และพื้นที่ฝั่งตะวันตกของ
ประเทศติดกับทะเลเมดิเตอร์เรเนียน 

ตารางที่ ข.1 ข้อมูลพื้นฐานทั่วไป 
ระยะห่างจากประเทศไทย1 6,868 กิโลเมตร  
พื้นที่รวม2 20,770 ตารางกิโลเมตร  
จ านวนประชากร3 8,153,400 คน (2559) 
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP)4 318,744 ล้านเหรียญสหรัฐ (2559) 
อัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ4 4.0 ร้อยละ (2559) 
รายได้เฉลี่ยต่อหัวประชากร (GDP per capita)4 37,293 เหรียญสหรัฐ (2559) 
รายได้เฉลี่ยต่อหัวประชากร (GDP per capita, PPP)4 37,901 PPP$ (2559) 
สกุลเงิน ILS (Israel Shekel) หรอื  

NIS (New Israeli Sheqel) 
อัตราแลกเปลี่ยน5  1 เชเกลอิสราเอล ตอ่ 0.27 เหรียญสหรัฐ (เฉลี่ยช่วงป ี2556-2560) 
 1 เชเกลอิสราเอล ตอ่ 8.81 บาท (เฉลี่ยช่วงป ี2556-2560) 

  

                                                           
1 www.distancefromto.net  
2 กระทรวงการต่างประเทศ, กรมเอเชียใต้ ตะวันออกกลาง และแอฟริกา. “รัฐอิสราเอล”. 
3 Israel Central Bureau of Statistics (2016).  
4 The World Development Indicators database. “Israel Country Profile”. 
5 XE Currency Converter. http://www.xe.com/currencyconverter/ 
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สังคม การเมืองและการปกครอง 

อิสราเอลถือได้ว่าเป็นประเทศของผู้อพยพ โดยประชากรปัจจุบันเป็นการผสมผสานระหว่างชาวยิวและ
ชาวอาหรับ โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 75 เป็นชาวยิว (แบ่งเป็นชาวยิวที่เป็นอิสราเอลตั้งแต่ก าเนิด ร้อยละ 74 และเป็น
ชาวยิวที่อพยพมาจากยุโรปหรืออเมริกา ร้อยละ 18 แอฟริกา ร้อยละ 5 และเอ เชีย ร้อยละ 3) ส่วนที่เหลืออีก
ร้อยละ 25 เกือบทั้งหมดเป็นชาวอาหรับ6  

ด้านการเมืองการปกครอง อิสราเอลเป็นประเทศประชาธิปไตยที่ใช้ระบบรัฐสภา แบ่งอ านาจ 
การปกครองเป็น 3 ส่วน ได้แก่ นิติบัญญัติ บริหาร และตุลาการ โดยมีประธานาธิบดีเป็นประมุขของประเทศ  
ซึ่งมีหน้าที่ส่วนใหญ่เป็นเรื่องของพิธีการและทางการ ขณะที่มีนายกรัฐมนตรี เป็นผู้น าและหัวหน้าฝ่ายบริหาร  

ภมูิศาสตรแ์ละการแบง่พืน้ทีข่องประเทศ 

อิสราเอลเป็นประเทศที่มีลักษณะทางภูมิศาสตร์ที่หลากหลายภายใต้ขนาดพื้นที่ของประเทศที่ไม่มากนัก 
ประกอบด้วยที่ราบชายฝั่งทะเลทางฝ่ังตะวันตก พื้นที่สูงและเทือกเขาฝั่งตะวันออกและทางตอนเหนือของประเทศ 
และเขตทะเลทรายทางตอนใต้ ส าหรับสภาพภูมิอากาศของอิสราเอลมีลักษณะแบบเมดิเตอร์เรเนียน ร้อนแห้งใน
ฤดูร้อน เย็นปานกลางและมีฝนตกเล็กน้อยในฤดูหนาว7 อีกทั้งยังมีความแตกต่างอย่างมากระหว่างพื้นที่ทางตอน
เหนือและตอนใต้ของประเทศ โดยพื้นที่ในเขตภูเขาทางตอนเหนือจะมีหิมะตกในฤดูหนาว ขณะที่พื้นที่ทะเลทราย
ทางตอนใต้จะมีอากาศร้อนและแห้งแล้ง 

อิสราเอลแบ่งพื้นที่ประเทศออกเป็น 6 เขต (Districts) ประกอบด้วย  

(1) Jerusalem District ตั้งอยู่ทางตอนกลางฝั่งตะวันออกของประเทศ เป็นที่ตั้งของกรุง Jerusalem เมือง
หลวงของประเทศ และเป็นเมืองที่มีจ านวนประชากรมากที่สุดของประเทศ อีกทั้งยังเป็นหนึ่งในเมืองที่เก่าแก่ที่สุด
ในโลก เป็นดินแดนแห่งประวัติศาสตร์ที่ เป็นศูนย์กลางของชาติและจิตใจของชาวยิว พื้ นที่นี้มีขนาด  
652 ตารางกิโลเมตร และมีประชากรอาศัยอยู่ประมาณ 1,070,700 คน 

(2) Northern District ตั้ งอ ยู่ทางตอนเหนือของประเทศ มี เขตแดนติดกับเลบานอนและซี เรี ย  
โดยมีเมือง Nazareth เป็นเมืองเอกที่มีความส าคัญ เขตนี้มีพื้นที่ 4,478 ตารางกิโลเมตร เป็นที่อยู่ของประชากร
รวม 1,390,900 คน 

(3) Haifa District ตั้ งอ ยู่ทางตอนใต้ของ Northern District ทางฝั่งตะวันตกของประเทศติดกับ 
ทะเลเมดิเตอร์เรเนียน เป็นที่ตั้งของเมือง Haifa เมืองท่าชายทะเลซึ่งเป็นที่รู้จักกันมาตั้งแต่สมัยโบราณ  
ปัจจุบันมีความส าคัญในฐานะเมืองศูนย์กลางอุตสาหกรรม และการพาณิชย์ พื้นที่นี้มีขนาด 864  
ตารางกิโลเมตร และมีประชากรอาศัยอยู่รวมกันประมาณ 988,800 คน 

                                                           
6 สถาบันอาณาบริเวณศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. “รัฐอิสราเอล” 
7 สถานเอกอัครราชทูต ณ กรุงเทลอาวีฟ. “ข้อมูลประเทศอิสราเอลส าหรับคนไทย" 
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(4) Central District พื้นที่ทางตอนกลางของประเทศ ติดกับเขตเวสต์แบงค์ทางตะวันออก และ 
ฝั่งทะเลเมดิเตอร์เรเนียนทางตะวันตก มีเมือง Ramla เป็นเมืองเอก เขตนี้มีพื้นที่ 1 ,293 ตารางกิโลเมตร  
เป็นที่อยู่ของประชากรกว่า 2,093,600 คน 

( 5 )  Tel Aviv District ตั้ ง อ ยู่ บนช า ยฝั่ ง ท ะ เ ล เ มดิ เ ต อ ร์ เ ร เ นี ย น  เ ป็ น ที่ ตั้ ง ข อ งก รุ ง  Tel Aviv  
เมืองศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ และเป็นเมืองที่มั่ งคั่ งที่สุดขอ งประเทศ Tel Aviv District มีพื้นที่ ไม่มาก 
เพียง 186 ตารางกิโลเมตร แต่มีประชากรอาศัยอยู่รวมกันถึง 1,378,600 คน 

(6) Southern District พื้นที่ทางตอนใต้ของประเทศ อยู่ติดกับประเทศอียิปต์ เป็นที่ตั้งของเมือง 
ขนาดใหญ่หลายเมือง อาทิ เมือง Beersheba เมืองเก่าที่มีชื่อจารึกอยู่ในพระคัมภีร์ไบเบิลมาตั้งแต่สมัยโบราณ  
และเมือง Ashdod เมืองท่าขนาดใหญ่ที่มีความส าคัญทางตอนใต้ เขตนี้ครอบคลุมพื้นที่มากที่สุดของประเทศ 
14,185 ตารางกิโลเมตร แต่มีประชากรอาศัยอยู่รวมกันเพียง 1,230,800 คน 

ประชากรศาสตร ์
อิสราเอลมีจ านวนประชากร 8,153,400 คน จัดเป็นประเทศที่มีประชากรมากเป็นอันดับที่ 9 ในกลุ่ม

ประเทศตะวันออกกลาง (16 ประเทศ) โดยนอกจากกรุง Jerusalem เมืองหลวงที่มีประชากรอาศัยอยู่ 
มากที่สุดแล้ว ชาวอิสราเอลยังเลือกที่จะอาศัยอยู่หนาแน่นในเมืองศูนย์กลางเศรษฐกิจที่ส าคัญทางฝั่งตะวันตก
ของประเทศ อาทิ กรุง Tel Aviv และเมือง Haifa ขณะที่พื้นที่ทะเลทรายทางตอนใต้ของประเทศมีประชากรอาศัย
อยู่อย่างเบาบาง 

ตารางที่ ข.2 จ านวนประชากร (ปี 2559) 
เขต 

(Districts) 
จ านวนประชากร (คน) ตวัอยา่ง 

เมอืงส าคญั 
สนามบนิ
นานาชาต ิทัง้หมด 18-64 ป ี 65 ปขีึน้ไป 

Central 2,093,600 1,183,000 252,900 Ramla No 
Northern 1,390,900 805,520 122,800 Nazareth No 
Tel Aviv 1,378,600 804,300 211,000 Tel Aviv Yes 
Southern 1,230,800 671,180 127,600 Beersheba No 
Jerusalem 1,070,700 549,780 90,500 Jerusalem No 
Haifa 988,800 568,620 137,700 Haifa No 
Total 8,153,400 4,582,400 942,500 
ที่มา: Israel Central Bureau of Statistics. 

อิสราเอลเป็นประเทศที่ประชากรมีอายุยืนยาวมากประเทศหนึ่ง อายุขัยเฉลี่ยของชาวอิสราเอล  
อยู่ที่ 82.5 ปี โดยเพศหญิงจะมีอายุยืนยาวกว่าเพศชาย (84.5 ปี และ 80.7 ปีตามล าดับ) แต่สัดส่วนผู้สูงอายุ  
(ที่มีอายุมากกว่า 65 ปี) ชาวอิสราเอลในปัจจุบันยังมีไม่มากนัก คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 11. 56 ของประชากร
ทั้งหมด หรือจ านวนประมาณ 9.4 แสนคนเท่านั้น ขณะที่จ านวนประชากรวัยแรงงาน (อายุระหว่าง 18-64 ปี)  
มีจ านวน 4.6 ล้านคน หรือคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 56.20 ทั้งนี้ ชาวอิสราเอลมีสัดส่วนเพศชายและเพศหญิง
ใกล้เคียงกัน โดยมเีพศชาย 1.01 คนต่อเพศหญิง 1 คน8  
                                                           
8 Central Intelligence Agency, USA“ .The World Factbook, Middle East: Israel” 
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แผนภูมิภาพที่ ข.1 โครงสร้างประชากรของชาวอิสราเอล (Population Pyramid) 

 

ข้อมูลด้านเศรษฐกิจ 
อิสราเอลเป็นประเทศที่มีสถานะทางเศรษฐกิจที่แข็งแกร่งและมีความเติบโตอย่างต่อเนื่อง จากพื้นฐาน

ความก้าวหน้าด้านนวัตกรรมวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ซึ่งเป็นพื้นฐานอุตสาหกรรมชั้นสูงที่ เข้มแข็ง  
อาทิ การผลิตเครื่องจักรกล อาวุธยุทโธปกรณ์ เคม ีปิโตรเลียม การแพทย์ เภสัชกรรม เทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสาร เป็นต้น อีกทั้งยังมีแหล่งก๊าซธรรมชาติบริเวณชายฝั่งทะเลเมดิเตอร์เรเนียนเป็นของตนเอง  
ปัจจุบันอิสราเอลเป็นหนึ่งในประเทศที่มีการพัฒนาระบบเศรษฐกิจเทียบเท่ากับกลุ่มประเทศพัฒนาแล้ว  
มีผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) มูลค่า 318,744 ล้านเหรียญสหรัฐ และมีอัตราการเติบโตถึงร้อยละ  
4 ต่อปี โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อหัวประชากร (GDP per capita) เท่ากับ 37,293 เหรียญสหรัฐ9 (สูงกว่าประเทศไทย
ประมาณ 6.3 เท่า)  

ข้อมูลของ Israel Central Bureau of Statistics จากผลส ารวจ Household Expenditure Survey ในปี พ.ศ. 
2558 ระบุว่า ชาวอิสราเอลมีรายได้ต่อปีเฉลี่ยสุทธิ (Net Income per Person) 14,688 เหรียญสหรัฐ10 อย่างไรก็ตาม
รายได้ เฉลี่ ยสุทธิ ดั งกล่ าวมีความแตกต่ า งกั น ในแต่ละ เมือ ง โดย Tel Aviv เป็ น เมืองที่ ป ระชากร 
มีรายได้เฉลี่ยสูงที่สุด (26,568 เหรียญสหรัฐต่อป)ี รองลงมาเป็นเมือง Petah Tiqwa และเมือง Rehovot (ประชากร
มีรายได้เฉลี่ยต่อปีเท่ากับ 20,472 เหรียญสหรัฐ และ 17,724 เหรียญสหรัฐ ตามล าดับ) โดยมีรายละเอียดตาม
ตารางต่อไปนี้  

                                                           
9 The World Development Indicators database. “Israel Country Profile”. 
10 Central Bureau of Statistics. “Household Expenditure Survey, 2015”.  
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ตารางที่ ข.3 รายไดต้่อป ี(ปี 2558) 

ล าดับ ตัวอย่าง 
เมืองส าคัญ 

ที่ตั้ง  
(Districts) 

จ านวนประชากร (คน) 
(2559)1 

รายได้ต่อป ี 
เชเกลอิสราเอล2 เหรียญสหรัฐ3 

1 Tel Aviv Tel Aviv 1,378,600  98,400   26,568  
2 Petah Tiqwa Central 710,700  75,816   20,472  
3 Rehovot Central 586,900  65,640   17,724  
4 Haifa Haifa 568,500  62,820   16,956  
5 Ramla Central 335,600  59,688   16,116  
6 Sharon Central 460,500  58,620   15,828  
7 Beersheba Southern 703,700  53,880   14,544  
8 Ashqelon Southern 527,100  49,416   13,344  
9 Hadera Haifa 420,300  47,664   12,864  
10 Akko Northern 620,000  42,000   11,340  
11 Yizre'el Northern 494,200  38,916   10,512  
12 Jerusalem Jerusalem 1,070,700  38,124   10,296  

Total  56,484   15,252  
ที่มา:  1 Israel Central Bureau of Statistics. “List of Localities, in Alphabetical order”. 
 2 Israel Central Bureau of Statistics. “Household Expenditure Survey, 2015”. 

3 จากการค านวณ อัตราแลกเปลี่ยน 1 เชเกลอิสราเอล เท่ากับ 0.27 เหรียญสหรัฐ (ข้อมูลปี 2556-2560) 
อย่างไรก็ตาม แม้เศรษฐกิจอิสราเอลจะมีความแข็งแกร่ง แต่ยังคงมีปัญหาในด้านความเหลื่อมล้ า 

จากการกระจายรายได้ไม่ทั่วถึง ท าให้เกิดช่องว่างระหว่างคนรวยกับคนจนสูงอยู่บ้าง โดยข้อมูลในปี 2558 พบว่า 
ชาวอิสรา เอลที่มีรายได้สู งสุดร้อยละ 10 มีรายได้คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 23.3 ของรายได้ทั้ งหมด  
ขณะที่กลุ่มที่มีรายได้น้อยที่สุดร้อยละ 10 มีรายได้รวมกันเพียงร้อยละ 2.5 เท่านั้น ส าหรับรายละเอียด 
การกระจายรายได้ของชาวอิสราเอลในกลุ่มต่างๆ จากกลุ่มที่มีรายได้มากที่สุดไปจนถึงกลุ่มที่มีรายได้น้อยที่สุด  
มีรายละเอียดตามตารางต่อไปนี้ 

ตารางที่ ข.4 การกระจายรายได้ของชาวอิสราเอล (ปี 2558) 

Deciles สดัสว่นรายได ้ 
(รอ้ยละ) 

รายไดต้อ่ป ี
เชเกลอสิราเอล4 เหรยีญสหรฐั* 

Upper 23.3        122,340         33,036  
9 15.6          75,684         20,436  
8 13.2          65,652         17,724  
7 11.1          57,000         15,396  
6 9.6          48,156         13,008  
5 8.4          43,488         11,736  
4 7.2          36,084           9,744  
3 5.2          27,936           7,548  
2 3.9          23,124           6,240  

Lower 2.5          16,968           4,584  
หมายเหตุ * ค านวณจากอัตราแลกเปลี่ยน 1 เชเกลอิสราเอล เท่ากับ 0.27 เหรียญสหรัฐ (ข้อมูลปี 2556-2560) 
ที่มา: 4 Israel Central Bureau of Statistics. “Household Expenditure Survey, 2015  
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ข.1.2 วิถีชีวิตของชาวอิสราเอล 
วิถีทางสังคมของชาวอิสราเอล11 
อิสราเอลถือเป็นประเทศของผู้อพยพ มีการผสมผสานกันของประชาชนที่มีเชื้อชาติ ภูมิหลัง วิถีชีวิต 

ศาสนา วัฒนธรรมและขนบธรรมเนียมประเพณีที่แตกต่าง ส่งผลให้อิสราเอลมีวัฒนธรรมทั้งเก่าและใหม่
ผสมผสานกัน ประกอบด้วยทั้งวัฒนธรรมโบราณของยิวที่เก่าแก่กว่า 4,000 ปี และวัฒนธรรมใหม่ที่เกิดจากการ
หลั่งไหลของชาวยิวจากทั่วโลกที่กลับเข้าไปตั้งถิ่นฐาน โดยเฉพาะในเมืองใหญ่อย่าง Tel Aviv ซึ่งเป็นศูนย์รวมของ
ชาวยิวที่ย้ายกลับมาจากที่ต่างๆ ทั่วโลก  

ส าหรับพฤติกรรมในการบริโภคของชาวอิสราเอลจากการศึกษาเบื้องต้น พบว่ามีประเด็นที่คล้ายคลึงกับ
ชาวคูเวตและโอมานอยู่บ้าง อาทิ มีความอ่อนไหวและง่ายต่อการถูกโน้มน้าวจากโฆษณา ตลอดจนภาพลักษณ์
ของแบรนด์ อีกทั้งยังเป็นคนที่ชื่นชอบการช้อปปิ้งอย่างเป็นชีวิตจิตใจ โดยจะให้ความสนใจต่อคุณภาพของสินค้า
เป็นพิเศษ และพร้อมที่จะจ่ายในราคาที่สูงหากว่าราคาของสิ่งๆ นั้นเหมาะสมกับคุณภาพ นอกจากนี้  ยังชื่นชอบ
ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และทันสมัย และนิยมเลือกซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้า 

รปูแบบครวัเรอืนชาวอสิราเอล12 
จากรายงานของ OECD (องค์การเพ่ือความร่วมมือทางเศรษฐกิจและการพัฒนา ประกอบด้วยสมาชิก 38 

ประเทศ ส่วนใหญ่เป็นประเทศพัฒนาแล้ว และประเทศในภูมิภาคยุโรป) ระบุว่าในปี 2558 ขนาดของครอบครัว
ชาวอิสราเอลมีผู้อาศัยอยู่รวมกันเฉลี่ย 3.32 คน โดยขนาดของครอบครัวที่มีบุตร (Couple Households with 
Children) จะมีผู้อาศัยอยู่รวมกันเฉลี่ย 4.75 คนต่อครอบครัว ทั้งนี้ ผลการส ารวจในปี 2554 พบว่า ชาวอิสราเอล
ส่วนใหญ่ร้อยละ 66.60 อาศัยอยู่รวมกันเป็นครอบครัวสมบูรณ์ (Couple Households) ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น
ครอบครัวที่มีบุตร (With Children) ร้อยละ 44.90 และครอบครัวที่ไม่มีบุตร (Without Children) ร้อยละ 21.70 ส าหรับ
รูปแบบครัวเรือนอื่นที่พบได้อีก ได้แก่ การอาศัยอยู่คนเดียว (Single Person Households) ร้อยละ 27.70 และ
ครอบครัวเลี้ยงเดี่ยว (Single Parent Households) ร้อยละ 5.70 

แผนภูมิภาพที่ ข.2 รูปแบบครัวเรือนของชาวอิสราเอล 

 

                                                           
11 วิถีชีวิตของชาวอิสราเอลในทัศนะของผู้เชี่ยวชาญด้านตะวันออกกลาง (ดร.ศราวุฒิ อารีย์) 
12 OECD. “The Structure of Families – Family Size and Composition” 

Couple Households 
with Children

44.9 Couple Households 
without Children

21.7

Single parent 
Households

5.7

Single Person 
Households

27.7

ที่มา: OECD. “The Structure of Families – Family Size and Composition” 

(ร้อยละ)
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สมดลุระหวา่งการท างาน การพกัผอ่น และความพงึพอใจในชวีติ13 
แม้ว่าอิสราเอลเป็นประเทศที่ร่ ารวย และชาวอิสราเอลมีระดับรายได้และความมั่งคั่งเหนือกว่าประเทศ

ส่วนใหญ่ในกลุ่ม OECD หากแต่เมื่อพิจารณารูปแบบการใช้ชีวิตแล้ว กลับพบว่า ชาวอิสราเอลมีสมดุลระหว่างการ
ท า งานกั บการ ใช้ ชี วิ ต  (Work- life Balance)  ไม่ ค่ อยดี นั ก  โดยค่ าดั ชนี ชี้ วั ด  Work- life Balance Index  
ของอิสราเอล เท่ากับ 4.6 จัดอยู่ในล าดับท้ายๆ เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศในกลุ่ม OECD อื่นๆ อีก 38 ประเทศ 

 ชาวอิสราเอลสัดส่วนร้อยละ 15 ท างานมากกว่า 50 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ (Working very long hours) 
ขณะที่ ค่ า เฉลี่ ยของประ เทศในกลุ่ ม OECD มีสั ดส่ วนคนท า งานกลุ่ มดั งกล่ าวประมาณร้อยละ 13  
(ล าดับที่ 32 จาก 38 ประเทศ) 

 ชาวอิสราเอลที่ท างานเต็มเวลา ใช้เวลาร้อยละ 58 ของวัน (หรือประมาณ 13.9 ชั่วโมงต่อวัน) 
ส าหรับกิจกรรมเพื่อการดูแลสุขภาพและการพักผ่อน (การนอน รับประทานอาหาร พบปะเพื่อนฝูง และ  
ท ากิจกรรมสันทนาการต่างๆ) ซึ่งต่ ากว่าค่าเฉลี่ยของประเทศในกลุ่ม OECD ที่มีการใช้เวลาประมาณ 15 ชั่วโมง 
ต่อวัน ส าหรับกิจกรรมดังกล่าว (ล าดับที่ 35 จาก 38 ประเทศ) 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าชาวอิสราเอลจะท างานหนัก (ใช้เวลาท างานต่อวันมากกว่าประชากรของประเทศอื่น 
ในกลุ่ม OECD) แต่กลับมีความรู้สึกพึงพอใจต่อการใช้ชีวิต (Life Satisfaction) สูงกว่าค่าเฉลี่ยของกลุ่มประเทศ 
OECD โดยผลการส ารวจ (ประเมินตนเองจากค่าระดับความพึงพอใจ 0 -10) พบว่า ชาวอิสราเอล 
มี ค ว ามพึ งพอ ใจ โดยทั่ ว ไ ป  จ ากค่ า ดั ชนี  Life Satisfaction Index เ ท่ า กั บ  7 . 2  สู ง เ ป็ น ล า ดั บที่  1 1  
เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศอื่นๆ อีก 38 ประเทศ (ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจในการใช้ชีวิตของกลุ่มประเทศ OECD 
เท่ากับ 6.5) 

ขนาดครัวเรือนของชาวอิสราเอล14 
แผนภูมิภาพที่ ข.3 ขนาดครัวเรอืนของชาวอิสราเอล ครัวเรือนชาวอิสราเอลมีขนาดเล็กกว่า

ครัว เรือนชาวตะวันออกกลางประเทศอื่ นๆ  
มีจ านวนสมาชิกเฉลี่ย 3.1 คนต่อครัว เรือน  
โดยส่วนใหญ่ (ร้อยละ 40) เป็นครัวเรือนขนาด 2-
3 คน และครัวเรือนที่มีสมาชิกมากกว่า 3 คน 
(ร้อยละ 39) ขณะที่มีครัวเรือนที่มีสมาชิกคนเดียว
อยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 21) 

 

  

                                                           
13 OECD. “How’s Life? 2017” 
14 United Nations. “Household Size and Composition Around the World 2017” 

อาศัยคนเดียว
21

สมาชิก 2-3 คน
40

สมาชิก 4-5 คน
28

สมาชิกมากกว่า 6 คน
11

(ร้อยละ)
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นอกจากนี้ ยังสามารถจ าแนกรูปแบบครัวเรือนของอิสราเอลในประเด็นที่น่าสนใจอื่นๆ อีกดังต่อไปนี้ 
o ครัวเรือนที่มีหัวหน้าครอบครัวเป็นเพศหญิง   ร้อยละ 30 
o ครัวเรือนที่มีสมาชิกอายุน้อยกว่า 15 ปี อาศัยอยู่ด้วย  ร้อยละ 45 
o ครัวเรือนที่มีสมาชิกอายุมากกว่า 60 ป ีอาศัยอยู่ด้วย  ร้อยละ 31 
o ครัวเรือนที่มีสมาชิกทั้งที่อายุนอ้ยกว่า 15 ปี  

และอายุมากกว่า 60 ปี อาศัยอยู่รวมกัน   ร้อยละ 3 
ค่าครองชีพในอิสราเอล 
เว็บไซต์ Numbeo.com ซึ่งได้รวบรวมข้อมูลค่าครองชีพจาก 115 ประเทศทั่วโลก รายงานในปี 2561 ระบุ

ว่าอิสราเอลเป็นประเทศที่มีค่าครองชีพสูงเป็นล าดับที่ 10 ของโลก (Cost of Living Index = 86.53)15 สอดคล้อง
กั บ ผลส า ร ว จ ซึ่ ง ไ ด้ ร า ย ง า น โ ด ย เ ว็ บ ไ ซต์  Expatistan. com ที่ ร ะ บุ ว่ า  อิ ส ร า เ อ ล เป็ น ป ร ะ เ ท ศที่ มี 
ค่าครองชีพสูงเป็นล าดับต้นๆ ของโลก โดยนับเป็นล าดับที่ 16 จาก 109 ประเทศทั่วโลก (Price Index = 177)16 

ตัวอย่างราคาสินค้าที่น่าสนใจ 
 ค่าอาหารเฉลี่ยส าหรับ 2 ที ่(Three-course) ในภัตตาคารระดับกลาง 61.12 เหรียญสหรัฐ 
 ค่าอาหารที่รา้น McDonalds (Combo Meal หรือเที่ยบเท่า) 14.12 เหรียญสหรัฐ 
 ค่ากาแฟ Cappuccino ขนาดปกต ิ 3.47 เหรียญสหรัฐ 
 ค่าสมาชิกฟิตเนสคลับเฉลี่ยต่อเดือน 72.29 เหรียญสหรัฐ 
 ตั๋วภาพยนตร์ต่อที่นั่ง 11.64 เหรียญสหรัฐ 
ศูนย์การค้าและภัตตาคารที่น่าสนใจ 
o ห้างสรรพสินค้า/ศูนย์การค้า17  
เมื่อชาวอิสราเอลต้องการไปเดินเล่นพักผ่อน ช้อปปิ้ง หรือซื้อสินค้า จะมีห้างสรรพสินค้า/ศูนย์การค้าที่

ได้รับความนิยมหลายแห่ง อาทิ ศูนย์การค้า HaZahav Mall และ  Ramat Aviv Mall ในเมือง Tel Aviv ศูนย์การค้า 
Malha Mall ในเมือง Jerusalem ศูนย์การค้า Grand Canyon Mall ในเมือง Haifa ศูนย์การค้า Mall Hayam Mall ใน
เมือง Eilat และศูนย์การค้า The Seven Star Mall ในเมือง Herzliya เป็นต้น 

     
HaZahav Mall  Ramat Aviv Mall  Malha Mall 

                                                           
15 Numbeo. “Cost of Living in Israel” 
16 Expatistan. “Cost of Living Ranking by Country” 
17 https://igoogledisrael.com/shopping-in-israel-the-top-ten-shopping-malls/ 
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Grand Canyon Mall  Mall Hayam Mall  The Seven Star Mall 

o ร้านอาหาร/ภัตตาคาร18  

ร้านอาหารหรือภัตตาคารที่ชาวอิสราเอลนิยมไปสังสรรค์รับประทานอาหารร่วมกันกับครอบครัว หรือ
กลุ่มเพื่อนมีอยู่อย่างหลากหลาย ตั้งแต่ร้านอาหารทั่วไปจนถึงภัตตาคารหรูหรา ส าหรับภัตตาคารที่มีชื่อเสียง 
ได้แก่ ภัตตาคารอาหารเมดิเตอร์เรเนียน Claro ภัตตาคารอาหารแบบหรูหรา Aria ภัตตาคารอาหารฝรั่งเศส 
Popina และร้าน Pastel ร้านอาหารอิตาเลียน Anna และร้าน HaSalon เป็นร้านอาหารอิสราเอลร่วมสมัย 
โดยเฉพาะอาหารพื้นเมืองจะมีเชฟคอยน าเสนอเมนูใหม่ทุกวัน เป็นต้น 

 

 

 

 

 
Claro  Aria  Popina 

 

 

 

 

 
Pastel  Anna  HaSalon 

  

                                                           
18 https://www.haaretz.com/israel-news/travel/MAGAZINE-the-10-best-restaurants-in-tel-aviv-1.5413884 
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ข.1.3 แนวโน้มพฤติกรรมการสื่อสารที่ส าคัญ 

พฤติกรรมการบริโภคสื่อดิจิทัล 

จากรายงานของ Hootsuite แล ะ  Wearesocial บ ริ ษั ท โ ฆษณาด้ า น สื่ อ ดิ จิ ทั ล ชั้ น น า ข อ ง โ ล ก  
ซึ่งได้รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อประเภทดิจิทัลและสังคมออนไลน์จากแหล่งข้อมูล  
ที่น่าเชื่อถือที่หลากหลาย อาทิ United Nations World Populaiton Prospects, InternetWorldStats รวมถึงแหล่งข้อมูลที่
ไ ด้ จ า ก  Facebook, Tencent, Skype, VKontakte, LINE, Kakao, Google, Sina, Twitter, Yahoo! , Viber, Baidu, 
Snapchat และ Google Consuver Barometer พบรายละเอียดพฤติกรรมการบริโภคสื่อดิจิทัลของอิสราเอลที่
น่าสนใจดังต่อไปนี้19 

แผนภูมิภาพที่ ข.4 จ านวนผู้ใช้อินเตอร์เนต็ชาวอิสราเอล (ปี 2560) 

 
ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตชาวอิสราเอลมีจ านวนประมาณ 6.51 ล้านคน หรือประมาณร้อยละ 79 ของประชากร

ทั้งหมด จ าแนกได้เป็นผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ประมาณ 5.80 ล้านคน หรือร้อยละ 70 และเป็นกลุ่มผู้ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือประมาณ 5.10 ล้านคน หรือร้อยละ 62 ของชาวอิสราเอลทั้งประเทศ 

  

                                                           
19 Hootsuite and Wearesocial. “Digital in 2017: Israel” 

79
70

62

Internet Users Active Social Media Users Active Mobile Social Users

(ร้อยละ)

(6.51 ล้านคน)
(5.80 ล้านคน)

(5.10 ล้านคน)

แผนภูมิภาพที่ ข.5 ความถี่ในการใชอ้ินเตอรเ์น็ต ชาวอิสราเอลที่เข้าถึงอินเตอร์เน็ตส่วน
ใหญ่ ร้อยละ 93 ระบุว่ า  ตนมีการใช้งาน
อินเตอร์ เน็ตทุกวัน ร้อยละ 5 เข้าใช้งาน
อินเตอร์เน็ตอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง โดยมีชาว
อิสราเอลไม่มากนักที่ใช้งานอินเตอร์เน็ตน้อย
กว่านั้น (มีเพียงร้อยละ 2 ที่ใช้งานอินเตอร์เน็ต
อย่างน้อย 1 ครั้งต่อเดือน) 

 

Every day 93

At Least once per week 
5

At Least once per 
month

2

(ร้อยละ)
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แผนภูมิภาพที่ ข.6 เครือ่งมอืในการเข้าถึงอินเตอรเ์น็ต 

 
21% 

  
30% 

 
44% 

Access the Internet Most Often via a 
Computer or Tablet 

Access Equally via a Smartphone and 
Computer or Tablet 

Access the Internet Most Often via a 
Smartphone 

ส าหรับเครื่องมือที่ใช้เชื่อมต่อ ผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตชาวอิสราเอลส่วนใหญ่ (ร้อยละ 44) ระบุว่า  
ตนใช้งานผ่านเครื่องมือที่หลากหลาย ทั้งที่ใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ หรือแทปเล็ต ขณะที่มีผู้ระบุว่า 
ตนใช้งานอินเตอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือเป็นหลักในล าดับรองลงมา (ร้อยละ 30) โดยผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ต 
ผ่านคอมพิวเตอร์หรือแทปเล็ตมีสัดส่วนน้อยที่สุด (ร้อยละ 21) 

แผนภูมิภาพที่ ข.7 กจิกรรมหลักที่ผู้ใช้งานอินเตอรเ์น็ตใช้ผ่านเครื่องมือตา่งๆ 

 Check Email Visit a Social 
Network Use a Search Engine 

Smartphone 

57% 56% 68% 

Computer 

61% 46% 69% 

 
Tablet 

9% 6% 16% 

ส าหรับกิจกรรมหลักที่ผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตใช้ผ่านเครื่องมือต่างๆ นั้น พบว่า ชาวอิสราเอลมีการค้นหา
ข้อมูลต่างๆ ทาง Search Engine ผ่านโทรศัพท์มือถือและคอมพิวเตอร์ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 68 และ
ร้อยละ 69 ตามล าดับ)  แต่หากเป็นการเช็คอีเมล์จะใช้งานผ่านคอมพิวเตอร์มากกว่าโทรศัพท์มือถือ  
(ร้อยละ 61 และร้อยละ 57 ตามล าดับ) ซึ่ งตรงกันข้ามกับการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  
งานผ่านโทรศัพท์มือถือมากกว่าคอมพิวเตอร์ (ร้อยละ 56 และร้อยละ 46 ตามล าดับ) 
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เมื่อวิเคราะห์เฉพาะผู้ใช้ Facebook พบว่า มีชาวอิสราเอลใช้งาน Facebook เฉลี่ย 5.8 ล้านคนต่อเดือน  
ในจ านวนนี้เป็นผู้ที่ใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือ ร้อยละ 88 โดยเป็นผู้ใช้งานเพศหญิง ร้อยละ 47 และเพศชาย ร้อยละ 53 

ทั้งนี้ ข้อมูลจาก Statcounter20 บริษัทส ารวจข้อมูลสถิติการใช้งานอินเตอร์เน็ต ได้รายงานข้อมูล 
ส่วนแบ่งการตลาดของสื่อสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ (จากทุกเครื่องมือสื่อสาร) โดยระบุว่า ในเดือนกุมภาพันธ์ 
ปี 2561 Facebook ครองส่วนแบ่งการตลาดสื่อสารสังคมออนไลน์ในอิสราเอลสูงสุด (ร้อยละ 89.28) รองลงมา
เป็น Youtube และ Pinterest (ร้อยละ 4.11 และร้อยละ 3.63 ตามล าดับ) ล าดับถัดไปจึงเป็น Twitter และ 
Instagram (ร้อยละ 1.34 และร้อยละ 0.75 ตามล าดับ) โดยมีรายละเอียดตามแผนภูมิภาพต่อไปนี้ 

แผนภูมิภาพที่ ข.9 ส่วนแบง่การตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ในอสิราเอล - กมุภาพันธ์ (ป ี2561) 

 
  

                                                           
20 Statcounter. “Social Media Stats Israel (Feb 2017 – Feb 2018)” 
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แผนภูมิภาพที่ ข.8 พฤติกรรมผู้ใช้ Facebook ชาวอิสราเอล 
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สื่อสิ่งพิมพ์ที่น่าสนใจในอิสราเอล 
o หนังสือพิมพ์21 
การติดตามข่าวสารในชีวิตประจ าวันผ่านหนังสือพิมพ์ พบว่า ชาวอิสราเอลส่วนใหญ่ให้ความสนใจ

ข่าวสารหรือเรื่องราวต่างๆ ผ่านหนังสือพิมพ์ส าคัญในอิสราเอล 3 ฉบับ ได้แก่ Israel Hayom, Yedioth Ahronoth 
และ Haaretz นอกจากหนังสือพิมพ์ฉบับดังกล่าวแล้ว มีชาวอิสราเอลบางส่วนระบุถึงการติดตามข่าวสารออนไลน์
บนเว็บไซต์ต่างๆ อาทิ Arutz Sheva, Maariv, Makor Rishon และ Globes   

 

 

 

 

 

Israel Hayom 
 Yedioth  

Ahronoth 
 

Haaretz 

o นิตยสาร22 
ส าหรับชาวอิสราเอลที่ให้ความสนใจติดตามข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับชีวิตประจ าวัน แฟชั่น ความงาม  

ไลฟ์สไตล์ ความบันเทิง หรือสุขภาพต่างๆ ผ่านการอ่านนิตยสาร พบว่า มีการระบุถึงนิตยสารอยู่หลายฉบับ อาทิ 
Time Out, Israel Today, Einayim, Iton 77, Azure, Esra, Eretz และ Israeli Art Market 

 

 

 

 

 

 

 
Time Out  Israel Today  Einayim  Iton 77 

 

 

 

 

 

 

 
Azure  Esra  Eretz  Israeli Art Market 

                                                           
21 https://www.israelnationalnews.com/News/News.aspx/241104 
22 https://www.w3newspapers.com/israel/magazines/ 
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ข.1.4 พฤตกิรรมทีน่า่สนใจของนกัทอ่งเทีย่วชาวอสิราเอล 

การเดินทางท่องเที่ยวของชาวอิสราเอล 
UNWTO23  ได้ ร ายงานข้อมูลปี  2 5 58 ระบุ ว่ า  ชาวอิ สรา เอลมีการ เดินทางไปต่ างประ เทศ 

รวม 6.66 ล้านคนครั้ง จุดหมายท่องเที่ยวส่วนใหญ่อยู่ในภูมิภาคยุโรปและสหรัฐอเมริกา โดยประเทศที่ได้รับ 
ความนิยมได้แก่ ฝรั่งเศส (1.04 ล้านคนครั้ง) สเปน (0.53 ล้านคนครั้ง) สหรัฐอเมริกา (0.40 ล้านคนครั้ง) 
อันดอร์รา (0.33 ล้านคนครั้ง) และเยอรมนี (0.31 ล้านคนครั้ง) โดยประเทศไทยได้รับความนิยมจาก 
ชาวอิสราเอลเป็นล าดับที่ 17 มีนักท่องเที่ยวเลือกเดินทางมาเยือน 0.14 ล้านคนครั้ง ส าหรับรายละเอียดประเทศ
จุดหมายท่องเที่ยวยอดนิยม 20 อันดับแรกของชาวอิสราเอล มีดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ ข.5 ประเทศจุดหมายการทอ่งเที่ยวยอดนิยม 20 อันดับของชาวอิสราเอล 

ล าดบั ประเทศจดุหมายทอ่งเทีย่ว จ านวนการเดนิทาง  
(คนครัง้) 

 Total 6,660,075 
1 FRANCE 1,041,824 
2 SPAIN 528,477 
3 UNITED STATES OF AMERICA 402,633 
4 ANDORRA 333,643 
5 GERMANY 311,416 
6 ROMANIA 219,307 
7 TURKEY 217,350 
8 UNITED KINGDOM 205,000 
9 RUSSIAN FEDERATION 161,814 
10 EGYPT 161,035 
11 POLAND 159,272 
12 BULGARIA 155,276 
13 UKRAINE 149,386 
14 ITALY 144,017 
15 PORTUGAL 142,359 
16 AUSTRIA 141,068 
17 THAILAND 141,021 
18 CZECH REPUBLIC 140,643 
19 NETHERLANDS 137,000 
20 JORDAN 123,612 

ทั้งนี้  ข้อมูลจากการรายงานของ The World Bank ระบุว่า ชาวอิสราเอลมีการใช้จ่ายส าหรับ 
การท่องเที่ยวไปยังต่างประเทศในปี 2559 โดยรวมประมาณ 8,607 ล้านเหรียญสหรัฐ24  

                                                           
23 UNWTO Publications Yearbook of Tourism Statistics Data 2011-2015 
24 The World Bank. “International Tourism, Expenditures” 
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พฤติกรรมที่น่าสนใจของชาวอิสราเอลที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 25 

จากฐานข้อมูลของโครงการส ารวจพฤติกรรมนักท่องเที่ยวเชิงลึก ของ ททท. ที่ได้จัดท าอย่างต่อเนื่อง
เป็นประจ าทุกปี พบว่า  นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลที่ได้ เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในปี 2560  
มีพฤติกรรมที่น่าสนใจดังต่อไปนี้ 

แผนภูมิภาพที่ ข.10 ประสบการณ์การเดินทางมาไทย แผนภูมภิาพที ่ข.11 จ านวนวันพกัเฉลีย่ และจ านวนวันทอ่งเทีย่วเฉลี่ย 

  

 นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลที่เดินทางมาท่องเที่ยวยังประเทศไทย เกือบครึ่งหนึ่งหรือร้อยละ 49.27 
เป็นนักท่องเที่ยวเดินทางมาครั้งแรก (First Visit) โดยมีกลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว (Revisit) ร้อยละ 50.73  

 นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย จะใช้เวลาพ านักเฉลี่ย 11.81 คืน โดย
เลือกเดินทางไปท่องเที่ยวยังจังหวัดต่างๆ เฉลี่ย 1.92 จังหวัดต่อครั้ง 

แผนภูมิภาพที่ ข.12 การกระจายตัวไปยังจงัหวัดส าคัญ 

 

 จังหวัดซึ่งได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลมากที่สุด ได้แก่ กรุงเทพฯ และ 
สุราษฎร์ธานี โดยชาวอิสราเอลร้อยละ 47.45 และร้อยละ 42.25 ที่เดินทางมาประเทศไทย จะแวะพักผ่อน 
ยังแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดดังกล่าวตามล าดับ  รองลงมาเป็นจังหวัดภูเก็ต (ร้อยละ 27.40) เชียงใหม่  
(ร้อยละ 18.20) กระบี่ (ร้อยละ 17.99) และชลบุรี (ร้อยละ 14.17)  

                                                           
25 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, กลุ่มฐานข้อมูลการตลาด. “โครงการส ารวจข้อมูลเพื่อการวิเคราะห์พฤติกรรมของ

นักท่องเที่ยวเชิงลึก ปี 2560” 
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 ส าหรับชาวอิสราเอลที่ได้เลือก
เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยแล้วนั้น 
พบว่า ข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพล
มากที่สุดต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมาย
ท่องเที่ยว รองลงมาเป็นการบอกต่อในกลุ่มเพื่อน 
(ร้อยละ 26.96) ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 
16.57) และข้อมูลจากเว็บไซต์ต่างๆ (ร้อยละ 
7.93) ขณะที่ ข้อมูลจากสื่ อประเภทอื่นๆ  
ไม่พบว่ามีบทบาทต่อการตัดสินใจ เลือก
จุดหมายของนักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลมากนัก 
 

 เมื่อตัดสินใจเลือกจุดหมาย
ท่องเที่ยวได้แล้ว นักท่องเที่ยวชาวอิสราเอล
กลุ่มนี้ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 72.80) มักจะ 
จองตั๋ ว เครื่ อ งบินหรื อที่ พั กผ่ านระบบ
ออนไลน์  รองลงมาจึ ง เป็ นการ เลื อก 
จองทริปท่องเที่ยวผ่านทางบริษัททัวร์   
(ร้อยละ 29.45 ) ขณะที่มีผู้จองตรงกับ
โรงแรมหรือสายการบิน เองไม่มากนัก  
(ร้อยละ 5.96 และร้อยละ 5.14 ตามล าดับ)  

 กิ จกรรมยอดนิ ยมส าหรับ 
ชาวอิสราเอลที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศ
ไ ท ย ส่ ว น ใ ห ญ่ เ ลื อ ก ท า  ไ ด้ แ ก่   
การรับประทานอาหารไทย (ร้อยละ 86.25) 
รองลงมาเป็นการท ากิจกรรมชายทะเล 
เที่ ยวแสงสียามค่ าคื น  และใช้บริ การ
นวดสปา ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 
74.57 ร้อยละ 73.76 และร้อยละ 71.02 
ตามล าดับ) ขณะที่มีนักท่องเที่ ยวชาว
อิสราเอลให้ความสนใจเย่ียมชมสถานที่
ส าคัญทางประวัติศาสตร์น้อยกว่า (ร้อยละ 
45.03)  

แผนภูมิภาพที่ ข.13 สื่อที่มอีิทธิพลตอ่การเลือกจุดหมายทอ่งเที่ยว 

 

แผนภูมิภาพที่ ข.14 ชอ่งทางการจองสินค้าท่องเที่ยวกับการทอ่งเทีย่ว 

 
แผนภูมิภาพที่ ข.15 กิจกรรมยอดนยิม 
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 ส าหรับการช้อปปิ้งนักท่องเที่ยว
ชาวอิสราเอลร้อยละ 87.24 ต้องมีการใช้จ่าย
ในส่วนนี้เมื่อเดินทางมาท่องเที่ยวยังประเทศไทย 
โดยจะนิยมเลือกซื้อเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย 
(ร้อยละ 76.40) รองลงมาเป็นของที่ระลึก 
( ร้ อยละ 45 . 16 )  ผลิตภัณฑ์อาหารไทย  
(ร้อยละ 36.24) เครื่องหนัง (ร้อยละ 14.65) 
และเครื่องประดับมีค่า (ร้อยละ 14 .39) 
ตามล าดับ 
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ภาคผนวก ค. บริษัทพันธมิตรในประเทศและต่างประเทศ 

  การน าเสนอ “โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต” 
ในครั้งนี้ บริษัท อินทัช รีเสิร์ช แอนด์ คอนซัลแทนซี่ จ ากัด ได้ร่วมมือกับพันธมิตรผู้เชี่ยวชาญ ทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ เพื่อแสดงความมุ่งมั่น และสร้างความเชื่อมั่นในผลส าเร็จของโครงการให้เป็นไปตามเป้าประสงค์ที่
ก าหนดไว้ของ ททท. โดยเคร่งครัด ทว่ายังคงความคิด "สร้างสรรค์" และ "ก าหนดแนวทางการวิเคราะห์ ข้อมูล" 
ด้วยรูปแบบที่น่าเชื่อถือใหม่ๆ ดังนี้ 
ค.1 พันธมิตรหลัก 
 ครั้งนี้บริษัทฯ ได้ร่วมมือกับพันธมิตรหลักในประเทศ ได้แก่ บริษัท HATS Consulting & Research ซึ่งเป็น
บริษัทวิจัยเชิงคุณภาพชั้นน าของไทย ในการน าเสนอแนวทางการวิเคราะห์ผลเชิงลึกที่มีประสิทธิผลสูง ให้ กับ 
ตราสินค้าชั้นน าทั่วโลกมาแล้วอย่างมากมาย 

HATS Consulting & Research Co., Ltd. 

บริษัทวิจัยเชิงคุณภาพชั้นน าของประเทศไทย ด าเนินงานมานานกว่า 10 ปี เชี่ยวชาญ
ในงานวิจัยตลาดให้กับสินค้าอุปโภคบริโภคหลากหลายประเภท อาทิ ผลิตภัณฑ์ส าหรบั
ใช้ในครัวเรือน ผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว อาหารส าเร็จรูป เครื่องดื่ม รถยนต์ 

เครื่องใช้ไฟฟ้า และอื่นๆ อีกมากมาย ได้รับความไว้วางใจใช้บริการจากบริษัทผู้ผลิตสินค้าและบริการชั้นน าของโลก 
เช่น Unilever, L’Oreal, Samsung, KFC, Coca-Cola, Foremost, Boot’s CPF, True, Tipco, และ Sansiri เป็นต้น 
ที่อยู่: ชั้น 15 อาคารอมรินทร์ทาวเวอร์ ถนนเพลินจิต แขวงลุมพินี เขตปทุมวัน กรุงเทพฯ 10330 
โทรศัพท์: +662 252 5455  
ค.2 พันธมิตรต่างประเทศ 

 เนื่องจากบริษัท อินทัช รีเสิร์ช แอนด์ คอนซัลแทนซี่ จ ากัด ยังไม่มีสาขาในต่างประเทศ ณ ปัจจุบัน 
อย่างไรก็ตามบริษัท HATS Consulting & Research บริษัทวิจัยเชิงคุณภาพที่มีลูกค้าระดับ Multi-national company 
แ ล ะ มี พั น ธ มิ ต ร อ ยู่ ใ น ห ล า ยๆ  ป ร ะ เ ท ศ  แ ล ะ บ ริ ษั ท  NMS Market Research ซึ่ ง บ ริ ษั ท  อิ น ทั ช  
รีเสิร์ชฯ ได้มีโอกาสร่วมงานใน “โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่:  
เช็ก โปแลนด์ และฮังการี” ซึ่งเป็นโครงการวิจัยของ ททท. ในปี 2560 ทั้งสองบริษัทนี้มีประสบการณ์ท างานและ
คุณภาพของผลงานเป็นที่ประจักษ์ น่าเชื่อถือได้อย่างมั่นใจ ทางบริษัท อินทัช รีเสิร์ชฯ จึงไว้วางใจให้ 
ทั้งสองบริษัทนี้ เข้ามามีส่วนสนับสนุน และร่วมมือกับทางบริษัทฯ ในการแสวงหาพันธมิตรต่างประเทศ 
ในพื้นที่เป้าหมายที่มีความเชี่ยวชาญและมีประสบการณ์ด้านการวิจัยตลาดเข้ามาเสริมเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่ม
พันธมิตรที่จะด าเนินการเก็บข้อมูลร่วมกัน 
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อนึ่ง ขั้นตอนดังกล่าวนับได้ว่าอาจท าให้เกิดผลดีต่อการวิจัยครั้งนี้ได้เพิ่มขึ้นอีกด้วย เนื่องจากสามารถ
คัดเลือกพันธมิตรได้ตามความถนัด และยังท าให้เกิดความหลากหลายในแนวคิด หรือข้อเสนอแนะ  
ต่อผลการศึกษาตามขั้นตอนต่างๆ จากผู้ เชี่ยวชาญในพื้นที่จริง โดยมีผู้ เชี่ยวชาญจากบริษัทที่ปรึกษา 
คอยก าหนดทิศทางการศึกษาจากทุกประเทศให้ได้ผลสัมฤทธิ์ ที่มีมาตรฐานเดียวกันตามวัตถุประสงค์การศึกษา 

ดังนั้นเพื่อสร้างความเชื่อมั่นว่าการศึกษาตามวิธีการวิจัยที่ได้น าเสนอในบทที่ผ่านมา สามารถบรรลุ 
เป้าประสงค์ได้จริงและเป็นไปในรูปแบบที่ต้องการ พันธมิตรต่างประเทศที่ได้ประสานความร่วมมือกัน 
ไว้แล้วในเบื้องต้น ได้แก่ 

1. NMS Market Research s.r.o., 
 NMS Market Research เป็นบริษัทวิจัยพันธมิตรของบริษัทอินทัช 
รี เสิ ร์ ชฯ ในภูมิภาคยุโรป เชี่ ยวชาญด้านการส ารวจออนไลน์   
มี ร ะบบการควบคุมคุณภาพของข้ อมู ลที่ ดี  NMS จะรั บหน้ าที่ 
ในการเฟ้นหาบริษัทวิจัยพันธมิตรในพื้นที่การศึกษาทั้ง อิสราเอล โอมาน 
และคูเวต ในการจัดเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ส าหรับ
งานวิจัยเชิงปริมาณในพื้นที่ประเทศอิสราเอล โอมาน และคูเวตนั้น 
บริษัท NMS ได้ท าการคัดเลือกบริษัทวิจัยชั้นน าในพื้นที่การศึกษาไว้แล้ว 
ได้แก่ 

1.1)   บริษัท Panels LTD  
เป็นบริษัทวิจัยชั้นแนวหน้าแห่งหนึ่งในประเทศอิสราเอล ให้บริการด้านการท าวิจัยตลาด ด้วยวิธีการเก็บ

ข้อมูลหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นแบบดั้งเดิม Face-to-Face interview การสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์  
การส ารวจผ่านโทรศัพท์มือถือ และที่ Panels LTD มีความเชี่ยวชาญคือการส ารวจออนไลน์ โดยมีระบบสมาชิกที่
เรียกว่า Online Panel เป็นของตัวเอง ซึ่งมีจ านวนสมาชิกมากกว่า 30,000 ราย กระจายอยู่ทั่วภูมิภาคในประเทศ
อิสราเอล 

 

Contact: 
Hahagana 34 St. 
67721 TEL AVIV Israel 
Phone: +972-3-6365100 
Fax: +972-3-6365105 
info@panelsltd.com 
www.panelsltd.com 
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1.2) บรษิทั New Wave Research  

 
       เป็นบริษัทวิจัยสัญชาติอิสราเอลในเครือ 

Nielsen Group บ ริ ษั ท วิ จั ย ต ล า ด ชั้ น น า ร ะ ดั บ โ ล ก  
น าทีมโดยผู้บริหารที่มีประสบการณ์ในธุรกิจวิจัยตลาดกว่า 
30 ปี (อดีตผู้บริหารของบริษัท Gallup Israel บริษัทวิจัยที่
ใหญ่ และเก่าแก่ที่สุดของประเทศอิสราเอล) New Wave 
Research มีนักวิจัย (Moderator) ที่มีประสบการณ์ รวมถึง 
Focus Group Facilities ที่ทันสมัยได้มาตรฐาน พร้อม
รองรับการจัดสนทนากลุ่ม ( Focus Group)  หรือการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มเป้าหมายของการศึกษาได้เป็นอย่างดี 
Contact: 

Amot Platinum Towers, Fl. 3 
25 Efal Street, Petach Tikva 
4951125 Ramat Gan ISRAEL 
Phone: +972-3-576.6666 

     Fax: +972-3-576.6636 
     Website: www.nwr.co.il 
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ภาคผนวก ง. 
การควบคุมคุณภาพของการส ารวจ 
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ภาคผนวก ง. การควบคุมคุณภาพของการส ารวจโดยใช้ Online Panel จากบริษัทวิจัยพันธมิตร 
ในต่างประเทศ 

QUALITY PROCEDURES 
Recruitment 
We recruit members using various methods including web- banners, website referrals, pay- per click, natural 
search optimization, affiliate marketing, email, and online public relations activities. 
A) Real – Respondents are GeoIP and postalcode validated using Postal Address File (PAF) (Melissa data in 
the US). Imperium’s Address Correction® product is used to prevent individuals from participating in surveys 
unless a valid postal address is used.  In addition, each respondent completes a CAPTCHA confirmation 
process. Additionally, panelists complete a double-opt-in registration: 

• Individuals must confirm membership by clicking on an emailed link upon completion of the 
enrollment survey. 

• Full membership is achieved only after completion of one professional survey. 
B) Valid – We block individuals with known “fake” or “disposable” domains. When possible, respondents are 
further validated using the TrueSample ™  validation process, which compares an individual’ s name and 
address with third- party sources, including Postal Address File ( PAF)  ( Melissa data in the US) , telephone 
directories, etc. TrueSample validation is availC+le for respondents in the U.S., Canada, UK, Germany, France, 
Spain & Italy.  For our proprietary healthcare professional panels in the UK, France, Germany, Italy and 
Spain, we collect web urls and phone numbers for the physician’ s practice to validate.  Our US physicians 
are AMA ( American Medical Association)  member validated when they first join, and again each time they 
attempt to take a survey. 
C) Unique -  Respondents cannot enroll in the panel community, or participate in the same survey more 
than once, fraudulently or accidentally.  The Duplicate Respondent Detection™  cookie- based duplication-
detection technology is used during the panelist-registration process, and at the beginning of every survey. 
This is coupled with a third- party digital fingerprinting technology, Imperium’ s RelevantID™ , to prevent 
respondents from participating in surveys more than once. As a further measure to prevent duplication, we 
use technology to produce a proprietary, matching algorithm to flag similarities of new registrants with 
existing panelists. 
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D) Engaged – The following are some of the checks utilized to ensure respondent engagement: 
 Speed- checks are applied to any user who completes a survey in less than 1/ 2 of the 

median survey duration. 
 Straight- lining checks can be applied to any grid question with at least 4 scale levels and 

15+ items (we validate with clients the appropriateness of these checks on a question-by-
question basis) .  In addition, we can accommodate ‘ trap’  or ‘ red herring’  questions that 
compare prior responses within survey, or demographic questions against profile data. 

E) Representative – Representativeness is achieved by selecting a sample that reflects the population-of-
interest accurately. This can be achieved through the appropriate application of simple or stratified random 
sampling, quota sampling, or by using more advanced techniques such as SmartSelect™ , an individual 
respondent selection method that ensures that the characteristics of each respondent for each project, 
irrespective of originating sample source, match those of the target population of interest. We offer all of 
these techniques and test them to ensure the results are representative of the population- of- interest.  In 
addition to using appropriate sampling techniques, representativeness can be achieved by weighting the data 
to be representative of the population-of interest. Our experts understand the appropriate weight function 
to apply and appropriate variC+les to use in the weighting algorithm. 
Data quality check 
The dedicated quality management team uses a variety of different techniques for monitoring and limiting 
fraudulent respondents through active cleaning and exclusion of observed offenders from the panel. Inactive, 
unresponsive, inattentive and fraudulent panelists are regularly eliminated from the panel. Fraudulent panelists 
are put in a blacklist (to avoid any possible re-registration). Under no circumstance will these members be 
sent an invitation email to complete a survey or are included in the size of our panels.  During a project 
our team will run systematic checks to ensure the quality of data generated for our client is of the highest 
standard. 
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Project quality check 
We believe quality starts at the early stages of project management, by ensuring all parties have a clear 
understanding of the research objectives and client requirements.  We are committed to delivering data of 
the highest quality, ensuring that the final results of the research are meaningful, client specifications on 
programming, data collection, and data processing are met, and the overall client experience with the 
Project Management and Operations teams is smooth. 
The following is a brief overview of the quality checks –  many automated – that are performed on the 
execution of every operations project: 

 Internal review of the overall project specifications including a review of project details 
discussed with the client 

 Review of the final questionnaire including a review of questionnaire logic, qualifying criteria, 
and termination conditions 

 Review of questionnaire and overall project details, including clarifying logic of the 
questionnaire plus a review of programming and data requirements. 

 Survey programming then performs the following quality checks: 
 Survey Programming personnel do two to three runs of peer-to-peer manual and random 

data generation (RDG) testing of the survey links programmed, and any programming issues 
identified at this stage are sent back to the programming team and are fixed by the 
programmers; 

 The project manager does final manual test before sending it to the client and any 
programming issues identified at this stage are sent back to the programming team and 
fixed by the programmers; 

 Client reviews the programmed survey, and notes if any changes are required; 
 Project manager reviews changes and sends the survey to Survey Programming for the 

final changes; and 
 Final testing is then confirmed by the Project Manager and the client. 
 Before field launch, and after receiving final sign-off from client, we do a final test using 

automated testing, through which randomly generated data is tested to verify the logic. 
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ภาคผนวก จ. ตวัแปรกลุม่ทศันคตเิชงิพฤตกิรรมการด ารงชวีติ* 

กลุม่ตวัแปร** ชือ่ตวัแปร 
การเรยีนรู ้เพือ่พฒันาตน I always have new idea and creativity.  

I comfortably handle unclear or uncertain circumstances.  
I prefer to follow rational situations thinking rather do by random.  
I always feel happy to talk with intelligent people.  
I often seek for new approaches to solve difficulties. 

คุณภาพการด ารงชวีติ I am confident in working out complicated situations.  
I always agree with smart opinions suggested by others, even  
the opponents.  
I like to be well-organized and obey social rules. 
I am always trying to be better than other people. 
It is meaningful for me to be gratifying and respected. 

เขา้ใจ และปรบัตวัไดด้กีบั 
การเปลีย่นแปลงของสงัคม 

I always keep my living and my style up-to-date.  
I am well aware of natural resources declination problem and  
do everything I can to reserve them. 
I am very protective of my country’s social resources e.g. history,  
culture, heritage.  
I am not boring to learn things going on around me. 

น าเสนอความส าเรจ็ 
เชงิสญัลกัษณ ์เพือ่ไดร้บั 
การยกยอ่งชมเชย 

The best way to prove the success in life is money. 
It is meaningful for me to be gratifying and respected. 

การแสดงความโดดเดน่ 
เหนอืคนรอบขา้ง 

I am always trying to be better than other people. 
I frequently please myself by doing things that sometimes create conflict with 
other people. 

การชอบลองเสีย่งบา้ง  
ลองสิง่ใหม่ๆ เพือ่สรา้งสสีนั  
ตืน่เตน้เรา้ใจ 

I rarely hesitate to do frightening or risky things. 
I always neglect regulations and practices that limit my freedom. 

การชอบคน้หาแนวคดิใหม ่แนวทาง
แกป้ญัหาใหม ่

I always have new idea and creativity. 
I often seek for new approaches to solve difficulties. 

พลงัในการตอ่สูเ้พือ่ด ารงชวีติอยา่ง มี
คุณภาพ 

I am confident in working out complicated situations. 
I prefer to run my life step by step following my plan. 

เขา้ใจการเปลีย่นแปลง  
และความแตกตา่งทางสงัคม 

I like to be well-organized and obey social rules. 
I always agree with smart opinions suggested by others,  
even the opponents. 

ใหค้วามส าคญักบัการอนรุกัษ์
สิง่แวดลอ้ม ธรรมชาตศิลิปวฒันธรรม 

I am well aware of natural resources declination problem and do everything 
I can to reserve them. 
I am very protective of my country's social resources e.g.  history, culture, 
heritage. 

 

* เป็นผลจากการวิเคราะห์พหุตัวแปรดว้ยวิธี Factor Analysis 
** การตั้งชื่อเพื่อพยายามใช้อธิบายความหมายโดยรวมของกลุ่มตัวแปรให้ไดค้รอบคลุมมากที่สุดเท่าน้ัน 
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ภาคผนวก ฉ. ก าหนดชือ่เขต/เมอืงส าคญั 

ประเทศอสิราเอล 

เขต อา้งองิถงึ 
Central เซนทรัล วิกิพีเดีย 
Northern นอร์ทเทิร์น วิกิพีเดีย 
Tel Aviv เทลอาวีฟ วิกิพีเดีย 
Southern เซาท์เทิร์น วิกิพีเดีย 
Jerusalem เยรูซาเลม วิกิพีเดีย 
Haifa ไฮฟา วิกิพีเดีย 

 

เมอืงส าคญั อา้งองิถงึ 
Ramla รามลา วิกิพีเดีย 
Nazareth นาซาเร็ธ วิกิพีเดีย 
Tel Aviv เทลอาวีฟ วิกิพีเดีย 
Beersheba เบียร์ชีบา วิกิพีเดีย 
Jerusalem เยรูซาเลม วิกิพีเดีย 
Haifa ไฮฟา วิกิพีเดีย 

อ้างอิงจากวิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี (https://th.wikipedia.org/wiki) 
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ภาคผนวก ช. การถว่งน า้หนักขอ้มลูภาพรวม 

การถว่งน า้หนกัขอ้มลูภาพรวมประเทศอสิราเอล 

ค่าสัดส่วนภายหลังการถ่วงน ้าหนักภาพรวม = ∑(𝑥𝑖 ×
𝑦𝑖

𝑁

𝑛

𝑖=1

)  

𝑥𝑖 = ค่าของลักษณะที่สนใจศึกษาของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวอิสราเอลเขตที ่𝑖  
𝑦𝑖

𝑁
= สัดส่วนนกัท่องเที่ยวชาวอิสราเอลในแต่ละเขต  

𝑛 = จ้านวนเขตที่สนใจศึกษาทั งหมด   
𝑖 = เขตที่สนใจ  

 

เขต 

คา่ 𝒚𝒊

𝑵
 

นกัทอ่งเทีย่ว Class C+  
ชาวอสิราเอลทีม่อีาย ุ18 ปขีึน้ไป 

ทีเ่ดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศในชว่ง 5 ปทีีผ่า่นมา 

Central        434,585 

Northern          250,117  

Tel Aviv          350,441  

Southern          197,718  

Jerusalem          148,429  

Haifa          223,092  
รวมทัง้หมด 1,604,382 
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เรือ่งการเดนิทางทอ่งเทีย่ว 
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ภาคผนวก ซ. โครงสรา้งพืน้ฐาน และสิง่อ านวยความสะดวกทีเ่ชือ่มโยงกับ 
เรื่องการเดนิทางทอ่งเที่ยว 

เสน้ทางการบนิ และการเขา้ถงึประเทศไทย ประเภทเที่ยวบนิประจ า 

Departure from Tel Aviv to Bangkok Destination 
Departure from Tel 

Aviv Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

El Al Israel Airlines LY 81 Boeing 767-300   x   x    x 
Thai Aways TG 4584 Boeing 747-400 x x x x  x x 

ที่มา: Schedul: https://th.wego.com/schedules, https://www.skyscanner.co.th/ 
       Route การเดินทาง: https://flightaware.com 
       Aircraft Type/Capacity (seat): https://www.seatguru.com/ 
*ระยะเวลาทั้งหมด คือ การรวมระยะเวลาการเดินทาง และระยะเวลาหยดุพักระหว่างรอต่อเครื่องด้วย จึงท าให้ระยะเวลาไม่เท่ากัน  
ขึ้นอยู่กับระยะเวลาการต่อเครื่อง  
หมายเหตุ: เทีย่วบินในตารางข้างต้นอ้างอิงจากเว็บไซต์ Online อาจมีการเปลีย่นแปลงก าหนดการ หรือยกเลิกเทีย่วได้เสมอ  

เส้นทางการเดินทางท่องเที่ยวผ่านสายการบินระหว่างประเทศที่ให้บริการจากอิสราเอล - ไทย  
เป็นการบินตรงจากสนามบินที่ส าคัญของของอิสราเอล ได้แก่ ท่าอากาศยานนานาชาติเบนกูเรียน ณ เทลอาวีฟ 
ประเทศอิสราเอล รวมกันทั้งหมดมีจ านวนที่นั่งโดยเฉลี่ยประมาณ 2,904 ที่นั่งต่อสัปดาห์ และมีจ านวนเที่ยวบิน
รวมกันโดยเฉลี่ยประมาณ 9 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ โดยสายการบินของ Thai Aways เป็นบริการเที่ยวบินโดย EL 
AL Israel Airlines ร่วมด้วย  
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Departure from Tel Aviv to Bangkok Destination 
Departure from Tel Aviv Transfer 

All Time 
Schedule 

Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 
Aeroflot SU 507 Moscow (SVO) SU 270 Boeing 777-300ER 15h 20m x x x x x x x 
Aeroflot SU 503 Moscow (SVO) SU 272 Boeing 777-300ER 16h 30m x x x x x x x 
Air France AF 1321 Paris (CDG) AF 166 Boeing 777-200 20h 45m x x x x x x x 
Austrian Airlines OS 858 Vienna (VIE) OS25 Boeing 777-200ER 18h 10m         x x x 
British Airways BA 162 London (LHR) BA 9 Boeing 777-200 20h 50m x x x x x x x 
Cathay Pacific CX 676 Hong Kong (HKG) CX 705 Boeing 777-300 16h 55m             x 
Ethiopian Airlines ET 415 Addis Ababa (ADD) ET 618 Boeing 777-200LR 23h 20m x   x   x   x 
Lufthansa LH 687 Frankfurt (FRA) LH 772 Airbus A380-800 17h 15m x x x x x x x 
KLM Royal Dutch Airlines KL 462 Amsterdam (AMS) KL 875 Boeing 777-300ER 23h 50m x x x x x x x 
Korean Air KE 958 Seoul (ICN) KE 651 Airbus A380-800 17h 55m   x   x   x   
Korean Air KE 958 Seoul (ICN) KE 653 Airbus A380-800 19h 35m   x   x   x   
Royal Jordanian Airlines RJ 341 Amman (AMM) RJ 182 Boeing 787 10h 35m   x   x x   x 
Royal Jordanian Airlines RJ 341 Amman (AMM) RJ 180 Boeing 787 11h 10m x   x     x   
Swiss International Airlines LX 257 Zurich (ZRH) LX 4300 Boeing 777-300 19h 50m x x x x x x x 
Turkish Airlines TK 787 Istanbul (IST) TK 64 Airbus A330-300 13h 25m x x x x x x x 
Turkish Airlines TK 789 Istanbul (IST) TK 68 Boeing 777-300ER 12h 50m x x x x x x x 
Ukraine International PS 776 Kiev (KBP) PS 271 Boeing 767-300ER 14h 55m x x x x x x x 
Uzbekistan Airways HY 302 Tashkent (TAS) HY 531 Boeing 767-300 13h 10m x             
Uzbekistan Airways HY 304 Tashkent (TAS) HY 533 Boeing 757 13h 15m     x         
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Departure from Tel Aviv to Phuket Destination 
Departure from Tel Aviv Transfer 

All Time 
Schedule 

Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 
Turkish Airlines TK 785 Istanbul (IST) TK 172 Airbus A330-300 12h 50m x     x   x x 
Turkish Airlines TK 811 Istanbul (IST) TK 172 Airbus A330-300 15h 40m x     x   x x 
Turkish Airlines TK 865 Istanbul (IST) TK 172 Airbus A330-300 14h 15m x     x   x x 

ข้อมูลทั้งหมดสืบค้นเมื่อวันท่ี 18/12/17-20/12/17 (เลือกเฉพาะสายการบินที่ตอ่เครื่องเป็นสายการบินเดิม) 
ที่มา: Schedul: https://th.wego.com/schedules, https://www.skyscanner.co.th/ 
       Route การเดินทาง: https://flightaware.com 
       Aircraft Type/Capacity (seat): https://www.seatguru.com/ 
*ระยะเวลาทั้งหมด คือ การรวมระยะเวลาการเดินทาง และระยะเวลาหยดุพักระหว่างรอต่อเครื่องด้วย จึงท าให้ระยะเวลาไม่เท่ากัน ข้ึนอยู่กับระยะเวลาการต่อเครื่อง  
หมายเหตุ: เทีย่วบินในตารางข้างต้นอ้างอิงจากเว็บไซต์ Online อาจมีการเปลีย่นแปลงก าหนดการ หรือยกเลิกเทีย่วได้เสมอ  

เส้นทางการเดินทางท่องเที่ยวผ่านสายการบินระหว่างประเทศที่ให้บริการจากอิสราเอล - ไทย เป็นการเดินทางแบบ Stopover จากสนามบินที่ส าคัญของของอิสราเอล 
ได้แก่ ท่าอากาศยานนานาชาติเบนกูเรียน ณ เทลอาวีฟ ประเทศอิสราเอล โดยประเทศไทยมีสนามบินที่รองรับการเดินทางเข้ามาของนักท่องเที่ยวอิสราเอล ได้แก่ ท่าอากาศยาน
สุวรรณภูมิ ณ จังหวัดสมุทรปราการ และท่าอากาศยานภูเก็ต ณ จังหวัดภูเก็ต จากการสืบค้นข้อมูลของจ านวน Seat capacity ที่เข้ามาในไทย สามารถจ าแนกออกเป็นจุดหมาย
ปลายทางได้ดังนี้  

• เส้นทางการเดินทางจากต้นทางอิสราเอลสู่กรุงเทพมหานคร โดยเฉลี่ยประมาณ 20,085 ที่นั่งต่อสัปดาห์ และมีจ านวนเที่ยวบินรวมกันโดยเฉลี่ยประมาณ 90 เที่ยวบิน 
ต่อสัปดาห์ 

• เส้นทางการเดินทางจากต้นทางอิสราเอลสู่ภูเก็ต โดยเฉลี่ยประมาณ 2,772 ที่นั่งต่อสัปดาห์ และมีจ านวนเที่ยวบินรวมกันโดยเฉลี่ยประมาณ 12 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ 
(หมายเหตุผู้วิจัย: แม้จะมีสายการบินที่ให้บริการ “เส้นทางการบินตรง (Direct Flights)” แล้ว แต่ก็ยังมีจ านวนไม่มากนัก จึงเป็นผลให้ชาวอิสราเอลบางกลุ่ม (อาจ) เลือกใช้เส้นทาง “แบบเชื่อมต่อ (Transfer Flights)” ซ่ึงมีความ
ไม่สะดวกในการเดินทาง โดยเฉพาะการต่อไฟลท์ข้ามเส้นทางการบิน ท่ีมีปัจจัยเสี่ยงด้านเวลาในการเดินทางที่เพิ่มขึ้นค่อนข้างมาก) 

หมายเหตุผู้วิจัย: สรุปในส่วนน้ีได้ว่า การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายจากความนิยมในการ เดินทางระยะใกล้ ให้หันมาเลือกประเทศไทย ซ่ึงเป็นหน่ึงในแหล่งท่องเที่ยวสวยงามที่มีระยะทางไกลน้ัน จ าเป็นต้อง
พิจารณาปัจจัยดังน้ีไปพร้อมกัน 
1. ราคาแพคเกจเหมาะสมด้วยการจัดการส่งเสริมการขายร่วมกับตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์พันธมิตร (หมายเหตุผู้วิจัย: แม้อาจจ่ายแพงกว่าบ้าง แต่ได้วันพักผ่อนมากกว่า) 
2. การวางแผนการเดินทางท าได้สะดวก การเดินทางด้วยเครื่องบินท าได้สะดวก ใช้เวลาไม่นาน จึงจ าเป็นต้องใช้ความร่วมมือของตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์รายใหญ่ ที่สามารถประสานความร่วมมือกับสายการบินไทย หรือ
มีความสามารถในการจัดหาเครื่องบินเช่าเหมาล าไว้บริการ 
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ภาคผนวก ฌ. 

ค าจ ากดัความของกลุม่ Segmentation และกลุม่ Niche Market 
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ภาคผนวก ฌ. ค าจ ากัดความของกลุ่ม Segmentation และกลุ่ม Niche Market  

นยิามส าหรบันกัทอ่งเทีย่ว จ าแนกรายประเภททีเ่ปน็เปา้หมายหลกัในการศกึษาฯ  

นกัทอ่งเทีย่วระดบักลางบนขึน้ไป  

ประชากรในพื้นที่ประเทศเป้าหมาย รวมถึงชาวเมืองเชื้อสายอื่น ที่พ านักอาศัยอยู่ในประเทศเป้าหมาย
อย่างเป็นการถาวร ในช่วงท าการศึกษา ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี มีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อปีตั้งแต่ 40,000 เหรียญ-
สหรัฐขึ้นไป (เศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป) และต้องเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง
เวลา 5 ปีที่ผ่านมา 

ค าจ ากดัความของกลุม่ Segmentation ในการศกึษาครัง้นี ้มดีังตอ่ไปนี้ 
กลุม่ทีแ่บง่ตามคณุลกัษณท์างกายภาพ ดา้น
ประชากรศาสตรเ์ปน็หลกั (Segmentation) นยิาม 

กลุม่นกัทอ่งเทีย่วรุน่ใหม ่ 
(Millennial Traveler) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป อายุระหว่าง 20-37 ปี ท้ังชาย/หญิง และอื่นๆ 

กลุม่นกัทอ่งเทีย่ววยัท างาน  
(Working Adult) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป อายุระหว่าง 38-54 ปี ทัง้ชาย/หญิง และอื่นๆ 

กลุม่ทอ่งเทีย่วแบบครอบครวั  
(Family Travel with Kid(s)) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป พิจารณาจากพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวที่
เดินทางกับลูกเล็กไม่เกิน 12 ปี แต่งงานและมีบุตรแล้ว ทั้งยังต้องเคยเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศร่วมกับครอบครัว อย่างน้อยหนึ่งครั้งในช่วงเวลา 5 ปีท่ีผ่านมา 

กลุม่นกัทอ่งเทีย่วสงูวยั  
(Senior Tourist) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป อายุระหว่าง 55-70 ปี ท้ังชาย/หญิง และอื่นๆ 
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ค าจ ากดัความของกลุม่ Niche Market ในการศกึษาครัง้นี ้มดีังตอ่ไปนี้ 
กลุม่ทีแ่บง่ตามความสนใจเฉพาะ  
(Niche Market) นยิาม 

Sport Tourism นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เคยเดินทางเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  
โดยก าหนดวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางครั้งนั้นว่า “เพื่อการท ากิจกรรม หรือ 
เข้าร่วม หรือเล่นกีฬา” ประเภทใดประเภทหนึ่ง (ตามที่ก าหนด) ในต่างแดน อาทิ  
ว่ิงมาราธอน ไตรกีฬา กอล์ฟ ด าน้ าตื้น ด าน้ าลึก รวมถึงงานเทศกาลกีฬาต่างๆ  
อย่างน้อยหนึ่งครั้งในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา 

Honeymoon & Wedding Tourism นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เคยเดินทางเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  
โดยก าหนดวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางครั้งนั้นว่า “เพื่อการฮันนีมูน/ฉลองครบรอบ
การแต่งงาน (Honeymoon/Anniversary) หรือเข้าร่วม หรือจัดงานแต่งงาน (Wedding 
Ceremony)” อย่างน้อยหนึ่งครั้งในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา 

Health & Wellness Tourism นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เคยเดินทางเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  
โดยก าหนดวัตถุประสงค์หลัก ในการเดินทางครั้งนั้นว่า “เพื่อการดูแลสุขภาพ  
(Health retreat) สปาเพื่อสุขภาพ (Spa and wellness) อย่างน้อยหนึ่งครั้งในช่วง  
5 ปีท่ีผ่านมา 

Medical Tourism นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เคยเดินทางเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  
โดยก าหนดวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางครั้งนั้นว่า “เพื่อการตรวจร่างกาย/รักษาโรค 
(Health Check-up/Treatment) รวมถึ งการศัลยกรรมความงาม (Cosmetic 
Program)” อย่างน้อยหนึ่งครั้งในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา 

Green Tourism  นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เคยเดินทางเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  
โดยก าหนดวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางครั้งนั้นว่า “เพื่อการท ากิจกรรม หรือ 
เข้าร่วมกิจกรรมผจญภัยท่ามกลางธรรมชาติ (Adventure activities) การท่องเที่ยว
ชุมชน (CBT-Community-Based Tourism) ท่องเที่ยวเชิงนิ เวศ (Nature tour/ 
Eco tour) กิจกรรมอาสาสมัคร (Volunteer activities) และสัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น 
(Experience local way of life)” อย่างน้อยหนึ่งครั้งในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา 

AEC Connectivity Tourism นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่แจ้งว่าตนมีแผนการเดินทางเยี่ยมเยือนประเทศ
ไทย อย่างน้อยหนึ่งครั้งในช่วง 3 ปีข้างหน้า ทั้งยังต้องสนใจที่จะเดินทางท่องเที่ยวไป
ประเทศอื่นๆในภูมิภาคอาเซียนร่วมด้วยในแผนการเดินทางเดียวกัน  
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ภาคผนวก ญ. 

รายชือ่ผูป้ระกอบการบรษิทัทวัรใ์นประเทศอิสราเอล 
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ภาคผนวก ญ. รายชือ่ผูป้ระกอบการบรษิทัทวัร์ในประเทศอสิราเอล 
No. Tour agency LOGO Address Location 

1 Alon Tours 
 

Maskit 22, Herzliya 
Pituach Tel Aviv 

2 Amsalem Business 
Travel  

Ha-Prakhim St 3, 
Tverya, 14100 Nazareth 

3 Aviation Links 
 

Nirim St 2, Tel Aviv-
Yafo Tel Aviv 

4 Ayala Travel & Tours 
 

Ha-Tsvi St 13, 
Jerusalem Jerusalem 

5 Bentzi Brasil 
 

Weizmann 57,  
Kfar Saba Ram la 

6 Cherry Tours 
 

HaOr 6, Jerusalem Jerusalem 

7 Desert Eco Tours 
 

Nevi'ot St, P.O. Box 
4113, Zofit center, Eilat Beersheba 

8 Diesenhaus  
3 Hamelacha Street, 
Tel Aviv 
P.O.Box, 57176 

Tel Aviv 

9 Egged Tours 
 

Haavoda St 11,  
Rosh Hayyin, 48017 

Tel Aviv 

10 Eshet Tours Group 
 
 

Nachlat Yitzchak 12 
Tel Aviv-Jaffa, 67442 Tel Aviv 

11 Issta 
 Menorat HaMa'or  

St 8, Tel Aviv-Yafo, 
67448 

Tel Aviv 

12 Lachish Tours  
Rabi Akiva St 106, 
Bnei Brak, Tel Aviv 

13 Mona Tours  Ben Yehuda St 1,  
Tel Aviv-Yafo, 63801 Tel Aviv 

14 Nazarene Tours Ltd. 
 

Paulus ha-Shishi St, 
Nazareth, 16100 Nazareth 

15 Ofakim Travel & Tours 
 

Derech Menachem 
Begin 80, Tel Aviv-
Yafo 

Tel Aviv 

16 Ophir Tours 
 

HaNatsiv St 6,  
Tel Aviv-Yafo, 67010 Tel Aviv 
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No. Tour agency LOGO Address Location 

17 Patra 
 

Nahalat Binyamin St 
63, Tel Aviv-Yafo, 
6515409 

Tel Aviv 

18 Pegasus 
 

4 HaRav Street,  
Tel Aviv 61572  
POB 57335 

Tel Aviv 

20 Planetto 
 

HaBonim St 7,  
Ramat Gan, 5246211 Tel Aviv 

21 Rimon Tours 
 

Derech Menachem 
Begin 82, Tel Aviv-
Yafo, 6264208 

Tel Aviv 

22 Talma 
 

5 Hataasia 
Migdal Haemek, 
2307041 

Nazareth 

23 The Flying Carpet 
 

Hashlosha 2 St. , 
Edgar 360, Tel Aviv 
6109102 

Tel Aviv 

24 Tour Plus 
 

 
Ef'al 6, Petach Tikva, 
4951106 Tel Aviv 

25 Travelist 
 

Ha-Kharoshet St 30, 
Or Yehuda 

Tel Aviv 

26 Walla Tours  
Menorat HaMa'or St 3, 
Tel Aviv-Yafo Tel Aviv 

28 WildDive 
 

Hatslakha St 20, Eilat Beersheba 
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ภาคผนวก ฎ. 

รายชือ่ภตัตาคาร รา้นอาหารในประเทศอสิราเอล 
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ภาคผนวก ฎ. รายชือ่ภตัตาคาร ร้านอาหารในประเทศอสิราเอล 

No. Restaurant Address Location 

1 Ahla Kfar Saba  ohanan HaSandlar St 19, Kfar Saba  Ramla 

2 Alfredo  Shlomo Shmeltzer Rd 94, Petah Tikva  Ramla 

3 Amore Mio  Ibn Gabirol Street 100, Tel Aviv-Yafo  Tel Aviv 

4 Angelina  King Solomon Promenade North Beach, Eilat  Beersheba 

5 Arabica  Herzl St 12, Beersheba, 8421251  Beersheba 

6 BBB Burgus Burger Bar  HaNassi Blvd 134, Haifa  Haifa 

7 Benedict  171 Ben Yehuda, Tel Aviv 6347203  Tel Aviv 

8 Blue Rooster  Nissim Aloni St 10, Tel Aviv-Yafo  Tel Aviv 

9 Brasserie  70 Ibn Gabirol, Tel Aviv 6495206  Tel Aviv 

10 Brasserie Kazan  Ahuza St 71, Ra'anana  Ramla 

11 Cramim  Derekh Hebron 66, Beersheba  Beersheba 

12 Dixie Grill Bar  Yigal Alon St 120, Tel Aviv-Yafo  Tel Aviv 

13 El Gaucho  41 Derekh Ze'ev Jabotinski, Ramat Gan 5251111  Tel Aviv 

14 Francheska  HaTayelet 21, Rishon LeTsiyon  Ramla 

15 Gambarinus  45 Ha-Tsiyonut, Ashdod 7745600  Beersheba 

16 Greg Cafe  71 Iben Gavirol St Gan Hair Mall, Tel Aviv  Tel Aviv 

17 Hudson Restaurant  HaBarzel St 27, Tel Aviv-Yafo, 69710  Tel Aviv 

18 Jacko's Street  Agripas St 74  Jerusalem 

19 Japanika  The Namal North Port, Tel Aviv  Tel Aviv 

20 Kampai Street Wok  HaMelahot Blvd 22, Modi'in Maccabim-Re'ut  Ramla 

21 King George  Street 30, Tel Aviv-Yafo  Tel Aviv 

22 Kisu  1, Derekh Refa'el Eitan, Kiryat Ono  Tel Aviv 

23 Landwer Cafe  Rothschild Blvd 45, Tel Aviv-Yafo  Tel Aviv 

24 L'entrecote  Ahad Ha'Am St 28, Tel Aviv-Yafo  Tel Aviv 

25 Machneyuda  Beit Ya'akov St 10  Jerusalem 

26 Mashya 5 Mendele Mokher Sfarim Mendeli Hotel,  
Tel Aviv 6390705  Tel Aviv 
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No. Restaurant Address Location 

27 Mass Messa  Rehov HaArba'a 19, Tel Aviv  Tel Aviv 

28 Meat Bar  Ha-Sadna'ot St 4, Hertsliya  Tel Aviv 

29 Meatos  Shaul HaMelech Blvd 33  Tel Aviv 

30 Minna Tomei  Ha'Arbaa 17 | Kastra Center Haifa, Kiryon Center  Tel Aviv 

31 MOJO  Sderot Giborei Israel 17, Netanya  Ramla 

32 Moses  Rotshild 35, Tel Aviv  Tel Aviv 

33 Nafis Restaurant  3 Galgalei ha-Plada, Herzliya 4672203  Tel Aviv 

34 Oyamaa  Derech Yitshak Rabin 17, Petah Tikva, 49251  Ramla 

35 Peppino  Emek Dotan St, Modi'in-Maccabim-Re'ut  Ramla 

36 Piano Piano  HaMehkar St 2, Netanya  Ramla 

37 Raffaello Haifa  Rehov Flieman 8 | Kastra Center, Haifa  Haifa 

38 Roza  Rachel Imenu St 2  Jerusalem 

39 Rubinshtein  17 Shderot Giborei Yisra'el, Netanya 4250417  Ramla 

40 Segev 38 Habarzel St. Ramat HaHayal Tel-Aviv Tel Aviv 

41 Silo  Sderot Yerushalayim 210, Holon  Tel Aviv 

42 Soho Sushi & Bar Moshe Beker St 15, Rishon LeTsiyon, 75359 Tel Aviv 

43 Space  Ha-Zayit St, Emunim  Beersheba 

44 Tagalos  5-17, Ha-Kharoshet St, Karmiel  Nazareh 

45 Taizu  Derech Menachem Begin 23, Tel Aviv-Yafo  Tel Aviv 

46 Tatti  HaShalom Rd 53, Giv'atayim  Tel Aviv 

47 Tavola  75 Yehuda ha-Nasi Herzliya Pituach, Herzliya 46106  Tel Aviv 

48 Tokopaya  HaMazmera St 11, Ness Ziona  Ramla 

49 Toto restaurant  Berkovitch St 4, Tel Aviv-Yafo  Tel Aviv 

50 Vivino  Elizabeth Square 1 Mitham Paz, Haifa 34979  Haifa 

 



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 

 
 
 
 
 
 
 
ภาคผนวก ฏ. 

ตารางความถี ่และสัดสว่น จ าแนกตามคณุลักษณะทางประชากรศาสตร ์
และกลุม่จิตวทิยาการด ารงชวีติ 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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ภาคผนวก ฏ. ตารางความถี ่และสดัสว่น จ าแนกตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และกลุ่มจติวทิยาการด ารงชวีติ 
ตารางความถี ่และสดัสว่น จ าแนกตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และกลุม่จติวิทยาการด ารงชวีติ ของแตล่ะ Demographic Segmentation ประเทศอสิราเอล* 

  
  
  

Millennial Traveler Working Adult Family Travel with Kid(s) Senior Tourist 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Gender Male  232   27.04   246   39.17   192   34.22   120   49.38  
  Female  623   72.61   382   60.83   369   65.78   123   50.62  
  Not disclosed/Refuse to answer  3   0.35   -     -     -     -     -     -    
  Total  858   100.00   628   100.00   561   100.00   243   100.00  
Age Group Less than 26 years  176   20.51   -     -     -     -     -     -    
  26-30 years  213   24.83   -     -     35   6.24   -     -    
  31-35 years  330   38.46   -     -     98   17.47   -     -    
  36-40 years  139   16.20   148   23.57   119   21.21   -     -    
  41-45 years  -     -     229   36.46   125   22.28   -     -    
  46-50 years  -     -     160   25.48   80   14.26   -     -    
  51-55 years  -     -     91   14.49   57   10.16   26   10.70  
  56-65 years  -     -     -     -     39   6.95   162   66.67  
  66 years or above  -     -     -     -     8   1.43   55   22.63  
  Total  858   100.00   628   100.00   561   100.00   243   100.00  
Psychographic  Thinkers  145   16.90   133   21.18   112   19.96   88   36.21  
Segmentation Achievers  388   45.22   216   34.39   206   36.72   63   25.93  
  Mainstream  302   35.20   253   40.29   224   39.93   85   34.98  
  UnClassified  23   2.68   26   4.14   19   3.39   7   2.88  
  Total  858   100.00   628   100.00   561   100.00   243   100.00  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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Millennial Traveler Working Adult Family Travel with Kid(s) Senior Tourist 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Niche Market  Sport Tourism   14   1.63   5   0.80   7   1.25   2   0.82  
  Health and Wellness Tourism  19   2.21   11   1.75   7   1.25   4   1.65  
  Honeymoon & Wedding Tourism  94   10.96   17   2.71   15   2.67   6   2.47  
  Green Tourism  120   13.99   110   17.52   101   18.00   64   26.34  
  Medical Tourism  1   0.12   -     -     1   0.18   1   0.41  
  AEC Connectivity   234   27.27   135   21.50   112   19.96   77   31.69  
 Total  858   100.00   628   100.00   561   100.00   243   100.00  
Regional Area Central District  184   21.45   145   23.09   136   24.24   53   21.81  
  Northern District  78   9.09   76   12.10   66   11.76   27   11.11  
  Tel Aviv  239   27.86   157   25.00   134   23.89   59   24.28  
  Southern District & Lowland  101   11.77   78   12.42   73   13.01   19   7.82  
  Jerusalem District  119   13.87   68   10.83   59   10.52   25   10.29  
  Haifa  137   15.97   104   16.56   93   16.58   60   24.69  
  Total  858   100.00   628   100.00   561   100.00   243   100.00  
 

 

 

 

 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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ตารางความถี ่และสดัสว่น จ าแนกตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และกลุม่จติวิทยาการด ารงชวีติ ของกลุม่ตวัอย่างตามประสบการณ์เดนิทางมา
ประเทศไทย (Ever/Never been to Thailand Segmentation) ประเทศอสิราเอล* 

  
  
  

Ever/Never THA Experience to Thailand 

Ever been to Thailand Never been to Thailand 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Gender Male  254   37.69   385   34.19  
  Female  418   62.02   740   65.72  
  Not disclosed/Refuse to answer  2   0.30   1   0.09  
  Total  674   100.00   1,126   100.00  
Age Group Less than 26 years  52   7.72   161   14.30  
  26-30 years  68   10.09   145   12.88  
  31-35 years  139   20.62   191   16.96  
  36-40 years  119   17.66   168   14.92  
  41-45 years  84   12.46   145   12.88  
  46-50 years  54   8.01   106   9.41  
  51-55 years  47   6.97   70   6.22  
  56-65 years  66   9.79   96   8.53  
  66 years or above  45   6.68   44   3.91  
  Total  674   100.00   1,126   100.00  
 

 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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Ever/Never THA Experience to Thailand 

Ever been to Thailand Never been to Thailand 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Psychographic Segmentation Thinkers            149          22.11             240          21.31  
  Achievers            271          40.21             418          37.12  
  Mainstream            231          34.27             431          38.28  
  UnClassified             23            3.41              37            3.29  
  Total            674         100.00          1,126         100.00  
Regional Area Central District            164          24.33             235          20.87  
  Northern District             65            9.64             128          11.37  
  Tel Aviv            192          28.49             277          24.60  
  Southern District & Lowland             73          10.83             129          11.46  
  Jerusalem District             66            9.79             154          13.68  
  Haifa            114          16.91             203          18.03  
  Total            674         100.00          1,126         100.00  
 

 

 

 

 

 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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ตารางความถี ่และสดัสว่น จ าแนกตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และกลุม่จติวิทยาการด ารงชวีติ ของแตล่ะกลุม่ Niche Market Segmentation 
ประเทศอสิราเอล* 

  
  
  

Sport Tourism Health and Wellness Tourism Honeymoon & Wedding 
Tourism 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Gender Male  19   79.17   17   47.22   34   28.81  
  Female  5   20.83   19   52.78   84   71.19  
  Not disclosed/Refuse to answer  -     -     -     -     -     -    
  Total  24   100.00   36   100.00   118   100.00  
Age Group Less than 26 years  7   29.17   8   22.22   6   5.08  
  26-30 years  4   16.67   5   13.89   35   29.66  
  31-35 years  2   8.33   6   16.67   39   33.05  
  36-40 years  5   20.83   2   5.56   23   19.49  
  41-45 years  3   12.50   6   16.67   4   3.39  
  46-50 years  -     -     3   8.33   3   2.54  
  51-55 years  1   4.17   1   2.78   2   1.69  
  56-65 years  2   8.33   4   11.11   4   3.39  
  66 years or above  -     -     1   2.78   2   1.69  
  Total  24   100.00   36   100.00   118   100.00  
 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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Sport Tourism Health and Wellness Tourism Honeymoon & Wedding Tourism 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Psychographic Segmentation Thinkers  1   4.17   12   33.33   21   17.80  
  Achievers  11   45.83   10   27.78   57   48.31  
  Mainstream  11   45.83   12   33.33   39   33.05  
  UnClassified  1   4.17   2   5.56   1   0.85  
  Total  24   100.00   36   100.00   118   100.00  
Regional Area Central District  7   29.17   3   8.33   25   21.19  
  Northern District  2   8.33   3   8.33   13   11.02  
  Tel Aviv  6   25.00   11   30.56   35   29.66  
  Southern District & Lowland  2   8.33   7   19.44   8   6.78  
  Jerusalem District  3   12.50   5   13.89   21   17.80  
  Haifa  4   16.67   7   19.44   16   13.56  
  Total  24   100.00   36   100.00   118   100.00  
 

 

 

 

 

 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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ตารางความถี ่และสดัสว่น จ าแนกตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และกลุม่จติวทิยาการด ารงชวีติ ของแตล่ะกลุม่ Niche Market Segmentation 
ประเทศอสิราเอล* (ตอ่) 

  
  
  

Green Tourism Medical Tourism AEC Connectivity 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Gender Male  124   40.13   1   50.00   175   37.96  
  Female  184   59.55   1   50.00   284   61.61  
  Not disclosed/Refuse to answer  1   0.32   -     -     2   0.43  
  Total  309   100.00   2   100.00   461   100.00  
Age Group Less than 26 years  33   10.68   -     -     79   17.14  
  26-30 years  26   8.41   -     -     65   14.10  
  31-35 years  48   15.53   -     -     69   14.97  
  36-40 years  46   14.89   1   50.00   63   13.67  
  41-45 years  32   10.36   -     -     57   12.36  
  46-50 years  28   9.06   -     -     28   6.07  
  51-55 years  30   9.71   1   50.00   27   5.86  
  56-65 years  44   14.24   -     -     51   11.06  
  66 years or above  22   7.12   -     -     22   4.77  
  Total  309   100.00   2   100.00   461   100.00  
 

 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศอิสราเอล) 
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Green Tourism Medical Tourism AEC Connectivity 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Psychographic Segmentation Thinkers  77   24.92   1   50.00   120   26.03  
  Achievers  107   34.63   1   50.00   189   41.00  
  Mainstream  111   35.92   -     -     142   30.80  
  UnClassified  14   4.53   -     -     10   2.17  
  Total  309   100.00   2   100.00   461   100.00  
Regional Area Central District  92   29.77   1   50.00   100   21.69  
  Northern District  39   12.62   -     -     38   8.24  
  Tel Aviv  52   16.83   1   50.00   139   30.15  
  Southern District & Lowland  37   11.97   -     -     49   10.63  
  Jerusalem District  36   11.65   -     -     56   12.15  
  Haifa  53   17.15   -     -     79   17.14  
  Total  309   100.00   2   100.00   461   100.00  
 

หมายเหต:ุ * เป็นการแจกแจงจ านวน และร้อยละ โดยไม่ผ่านการถ่วงน  าหนัก 


