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บทนํา 1

ความเป�นมา วิธีการวิจัย และพันธมิตรผู�ดําเนินการทั้งในประเทศและต�างประเทศ 3

บทที่ 1 ผลการสํารวจนักท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน 1-1

1.1 ขนาดตลาด และพื้นที่ที่มีกลุ�มเป�าหมายจํานวนมาก 1-1

1. สัดส�วนของนักท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน จําแนกตามเมือง 1-2

1.2 คุณลักษณะของนักท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน 1-3

1. คุณลักษณะด�านประชากรศาสตร�ที่น�าสนใจของนักท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนขึ้นไป 1-3

2. คุณลักษณะเฉพาะทางด�านจิตวิทยาและทัศนคติในการดํารงชีวิต 1-3

1.3. การจัดสรรงบประมาณเพื่อการท�องเที่ยว 1-5

1. การใช�จ�ายระหว�างการท�องเที่ยว 1-5

1.4. การตัดสินใจเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศของนักท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนขึ้นไป 1-7

1. ป�จจัยที่ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศ 1-7

2. สื่อที่มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 1-8

3. ประเทศจุดหมายท�องเที่ยวที่ประทับใจ 1-11

1.5 พฤติกรรมการเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศของนักท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนขึ้นไป 1-12
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1. ความถี่ในการเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศ 1-12

2. การวางแผนและการเดินทางท�องเที่ยว 1-13

3. พฤติกรรมการเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศ 1-17

4. กิจกรรมท�องเที่ยวยอดนิยมของนักท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนขึ้นไป 1-23

5. การช�อปป��ง 1-25

6. ช�วงเวลาที่นิยมเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศ 1-26

1.6 แผนการเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศในช�วง 3 ป� ข�างหน�า 1-27

1. สัดส�วนนักท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนขึ้นไปที่มีแผนเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศ 1-27

2. ช�วงเวลาที่คาดว�าจะเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศ 1-27

3. ประเทศจุดหมายในความสนใจของนักท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนขึ้นไป 1-27

4. การวางแผนการเดินทางท�องเที่ยวที่คาดว�าจะเกิดขึ้น 1-29

5. กิจกรรมที่คาดว�าจะทําในแผนท�องเที่ยว 1-29

1.7 ภาพลักษณ�ด�านการท�องเที่ยวและการรับรู�เกี่ยวกับประเทศไทย 1-31

1. ภาพลักษณ�ของประเทศไทยในทัศนคติของนักท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนขึ้นไป 1-31

2. สรุปภาพลักษณ�ด�านการท�องเที่ยวของประเทศไทย เปรียบเทียบกับประเทศคู�แข�งในทัศนคติของนักท�องเที่ยว
กลุ�มระดับกลางบนขึ้นไป

1-32

3. การรับรู�เกี่ยวกับประเทศไทย 1-33

4. ความสนใจในการเดินทางมาท�องเที่ยวประเทศไทย 1-37

5. จุดหมายท�องเที่ยวอื่นๆ ที่เดินทางร�วมกับประเทศไทย 1-39

1.8 พฤติกรรมที่น�าสนใจของนักท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน จําแนกตามประสบการณ�การเดินทางมาประเทศไทย 1-40

1. สัดส�วนนักท�องเที่ยวตามประสบการณ�เดินทางมาท�องเที่ยวประเทศไทย 1-40

2. คุณลักษณะทางกายภาพ 1-40

3. คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการดํารงชีวิต 1-41

4. ป�จจัยสําคัญในการเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 1-41

5. สื่อที่มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 1-44

6. กิจกรรมท�องเที่ยวยอดนิยม 1-44

7. รายการสินค�ายอดนิยม 1-45

8. ประเทศจุดหมายท�องเที่ยวที่ประทับใจจากการเดินทางครั้งที่ผ�านมา 1-45

9. ภาพลักษณ�ด�านการท�องเที่ยวของประเทศไทย 1-46

10. สิ่งแรกที่คิดถึง... เมื่อเอ�ยถึงประเทศไทย 1-46
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1.9 คุณลักษณะจิตวิทยาการดํารงชีวิตที่โดดเด�นของนักท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนขึ้นไป (Psychographic Segmentation) 1-47

1. คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด�นของแต�ละกลุ�ม 1-47

1.10 ข�อเสนอของผู�วิจัย ต�อแนวทางการทําตลาดอย�างเฉพาะเจาะจงต�อกลุ�มนักท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน 1-54

บทท่ี 2 นกัท�องเทีย่วกลุ�มระดบักลางบนขึน้ไปชาวโอมานตาม “คุณลักษณะทางประชากรศาสตร�” เพือ่การทาํการตลาดอย�างจาํเพาะเจาะจง 2-1

1. การกระจายตัวของนักท�องเที่ยว 2-3

2. คุณลักษณะทางกายภาพที่โดดเด�น 2-4

3. คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการดํารงชีวิต 2-5

4. การวิเคราะห�พื้นฐานทางด�านจิตวิทยา 2-5

5. ป�จจัยสําคัญในการเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 2-6

6. สื่อที่มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 2-10

7. ประเทศจุดหมายที่ประทับใจ 2-10

8. การใช�จ�ายเงินระหว�างการท�องเที่ยวต�างประเทศ 2-11

9. กิจกรรมท�องเที่ยวยอดนิยม 2-12

10. รายการสินค�ายอดนิยม 2-13

11. ภาพลักษณ�ด�านการท�องเที่ยวของประเทศไทย 2-13

12. กลุ�มการท�องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 2-14

13. การวิเคราะห� Customer Journey 2-15

14. สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพ และการวิเคราะห�ป�จจัยหลายตัวแปร ที่เกี่ยวข�องกับผลการศึกษาเชิงปริมาณ จําแนกตาม 
“คุณลักษณะทางประชากรศาสตร�” 

2-19

15. ข�อเสนอของผู�วิจัย ต�อแนวทางการทําตลาดอย�างเฉพาะเจาะจงต�อกลุ�มจําแนกตาม “คุณลักษณะทางประชากรศาสตร�” ต�างๆ 2-21

บทที่ 3 พฤติกรรมการท�องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ 3-1

Sport Tourism 3-3

1. พฤติกรรมการท�องเที่ยวที่น�าสนใจ 3-3

2. สื่อที่มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 3-4

3. ประเทศจุดหมายซึ่งเป�นที่ประทับใจ 3-5

4. ป�จจัยสําคัญในการเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 3-5

5. การใช�จ�ายเงินระหว�างการท�องเที่ยวต�างประเทศ 3-6

6. สรุปเมืองที่น�าสนใจสําหรับการทําการตลาด 3-6

7. นักท�องเที่ยวที่ให�ความสนใจทํากิจกรรม Sport ระหว�างการเดินทางท�องเที่ยว 3-7

บทท่ี 2 นกัท�องเทีย่วกลุ�มระดบักลางบนขึน้ไปชาวโอมานตาม “คุณลกัษณะทางประชากรศาสตร�” เพือ่การทาํการตลาดอย�างจาํเพาะเจาะจง
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สารบัญ (ต�อ) หน�า
Health & Wellness Tourism 3-9

1. พฤติกรรมการท�องเที่ยวที่น�าสนใจ 3-9

2. สื่อที่มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 3-10

3. ประเทศจุดหมายซึ่งเป�นที่ประทับใจ 3-11

4. ป�จจัยสําคัญในการเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 3-11

5. การใช�จ�ายเงินระหว�างการท�องเที่ยวต�างประเทศ 3-12

6. สรุปเมืองที่น�าสนใจสําหรับการทําการตลาด 3-12

7. นักท�องเที่ยวที่ให�ความสนใจทํากิจกรรม Health & Wellness ระหว�างการเดินทางท�องเที่ยว 3-13
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2. สื่อที่มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 3-16

3. ประเทศจุดหมายซึ่งเป�นที่ประทับใจ 3-17

4. ป�จจัยสําคัญในการเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 3-17

5. การใช�จ�ายเงินระหว�างการท�องเที่ยวต�างประเทศ 3-18

6. สรุปเมืองที่น�าสนใจสําหรับการทําการตลาด 3-18

7. นักท�องเที่ยวที่ให�ความสนใจทํากิจกรรม Honeymoon & Wedding Tourism ระหว�างการเดินทางท�องเที่ยว 3-19

Green Tourism 3-21

1. พฤติกรรมการท�องเที่ยวที่น�าสนใจ 3-22

2. สื่อที่มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 3-22

3. ประเทศจุดหมายซึ่งเป�นที่ประทับใจ 3-23
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7. นักท�องเที่ยวที่ให�ความสนใจทํากิจกรรม Green ระหว�างการเดินทางท�องเที่ยว 3-25

Medical Tourism 3-28

1. พฤติกรรมการท�องเที่ยวที่น�าสนใจ 3-28

2. สื่อที่มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 3-29

3. ประเทศจุดหมายที่ต�องการเดินทางร�วมกับประเทศไทย 3-30

4. ป�จจัยสําคัญในการเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 3-30

5. การใช�จ�ายเงินระหว�างการท�องเที่ยวต�างประเทศ 3-31
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7. นักท�องเที่ยวที่ให�ความสนใจทํากิจกรรม Medical Tourism ระหว�างการเดินทางท�องเที่ยว 3-32

AEC Connectivity 3-33

1. พฤติกรรมการท�องเที่ยวที่น�าสนใจ 3-33

2. สื่อที่มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 3-34

3. ประเทศจุดหมายที่ต�องการเดินทางร�วมกับประเทศไทย 3-35

4. ป�จจัยสําคัญในการเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 3-35

5. การใช�จ�ายเงินระหว�างการท�องเที่ยวต�างประเทศ 3-36
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สารบัญภาพ หน้า
ภาพที่ 1 คุณลักษณะทางจิตวิทยาและทัศนคติต่อการด�ารงชีวิตในมิติที่ส�าคัญของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 1-3 
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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
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ภาพที่ 17 เหตุผลที่เลือกสายการบินของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 1-17

ภาพที่ 18 การเลือกชั้นที่นั่งบนเที่ยวบินปกติเมื่อเดินทางไปต่างประเทศ 1-17

ภาพที่ 19 การเป็นสมาชิกของสายการบินของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 1-19

ภาพที่ 20 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-20
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ภาพที่ 23 เหตุผลการเลือกที่พัก 1-21
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ภาพที่ 27 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 1-24

ภาพที่ 28 ค่าใช้จ่ายเฉพาะส�าหรับกิจกรรมซึ่งเป็นวัตถุประสงค์หลักของการท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 1-24
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ภาพที่ 29 การช้อปปิ้งเมื่อเดินทางต่างประเทศ 1-25

ภาพที่ 30 รายการสินค้ายอดนิยม 1-25

ภาพที่ 31 วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า 1-25

ภาพที่ 32 ช่วงเวลาที่นักท่องเที่ยวสนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-26

ภาพที่ 33 ความต้องการท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 3 ปีข้างหน้าของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 1-27

ภาพที่ 34 ช่วงเวลาที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 1-27

ภาพที่ 35 จุดหมายท่องเที่ยวที่อยู่ในแผนการเดินทาง ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จ�าแนกตามระยะทาง 1-27

ภาพที่ 36 จุดหมายยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เดินทางระยะใกล้ 1-28

ภาพที่ 37 จุดหมายยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เดินทางระยะไกล 1-28

ภาพที่ 38 ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายในแผนท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 1-28

ภาพที่ 39 การวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวที่คาดว่าจะเกิดขึ้นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 1-29

ภาพที่ 40 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักส�าหรับแผนท่องเที่ยวในอนาคตของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 1-29

ภาพที่ 41 กิจกรรมท่องเที่ยวที่คาดว่าจะท�าส�าหรับการท่องเที่ยวในอนาคตของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 1-30

ภาพที่ 42 ภาพลักษณ์ของประเทศไทย 1-31

ภาพที่ 43 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่ง 1-32

ภาพที่ 44 สัดส่วนเอ่ยแรก เมื่อกล่าวถึง “ประเทศไทย” ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 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 ปีข้างหน้าของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 1-37

ภาพที่ 54 เหตุผลยอดนิยมที่เลือกเดินทางมาประเทศไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 1-37

ภาพที่ 55 นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่ยังไม่ต้องการเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 1-38

ภาพที่ 56 จุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป เดินทางร่วมกับประเทศไทย 1-39
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ภาพที่ 57 เหตุผลที่เลือกประเทศจุดหมายอื่นร่วมกับประเทศไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 1-39

ภาพที่ 58 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จ�าแนกตามประสบการณ์การเดินทางมาประเทศไทย 1-40

ภาพที่ 59 คุณลักษณะทางจิตวิทยาในมิติต่างๆ 1-41

ภาพที่ 60 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-41

ภาพที่ 61 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 1-44

ภาพที่ 62 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จ�าแนกตามคุณลักษณะทางจิตวิทยา 1-47

ภาพที่ 63 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป กลุ่ม Achievers 1-48

ภาพที่ 64 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป กลุ่ม Thinkers 1-50

ภาพที่ 65 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป กลุ่ม Mainstream 1-52

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 Medical Tourism 3-28

ภาพที่ 98 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Medical Tourism 3-28

ภาพที่ 99 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Medical Tourism 3-29

ภาพที่ 100 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Medical Tourism 3-29

ภาพที่ 101 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Medical Tourism 3-30

ภาพที่ 102 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี กลุ่ม AEC Connectivity 3-33

ภาพที่ 103 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม AEC Connectivity 3-33

ภาพที่ 104 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม AEC Connectivity 3-34

ภาพที่ 105 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม AEC Connectivity 3-34

ภาพที่ 106 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม AEC Connectivity 3-35
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สารบัญตาราง หน้า
ตารางที่ 1 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ยังไม่เดินทางมาประเทศไทย แม้ว่ามีแผนที่ต้องการมาอยู่แล้ว 1-38

ตารางที่ 2 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เคยเดินทางมาประเทศไทย ไม่ต้องการจะกลับมาอีก 1-38

ตารางที่ 3 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ไม่ต้องการเดินทางมาประเทศไทย 1-38

ตารางที่่ 4 ที่พักที่ได้รับความนิยม 2-9

ตารางที่่ 5 การใช้จ่ายส�าหรับการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองต่อทริป 2-11
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ในปี  2560 ประเทศโอมานมีประชากรรวมประมาณ  4,414,051 คน 

จัดเป็นกลุม่อายุตัง้แต่ 18 ปีทีม่เีศรษฐฐานะระดบั C+ ข้ึนไป รายได้ 

เฉลีย่ต่อปีต้ังแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐข้ึนไป จ�านวน 2,096,476 คน 

และในจ�านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 

5 ปีที่ผ่านมาจ�านวน 1,371,695 คน  

นกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้กระจายตวัอยู่เฉพาะในเขตพืน้ทีเ่มอืงส�าคญั 

ได้แก่ กรุง Muscat เมืองหลวง ศูนย์กลางเศรษฐกิจและ

การปกครองของประเทศ เมือง Sohar และ Rustaq ในเขต  

Al Batinah พืน้ทียุ่ทธศาสตร์ส�าคญัทางตอนเหนอืของประเทศ และ

มีประชากรอาศัยมากเป็นอันดับ 2 รองจากเขตเมืองหลวง และ

เมือง Nizwa ในเขตพื้นที่ Ad Dakhliya ทางตอนกลางของประเทศ 

ซึ่งเป็นพื้นที่ส�าคัญทางประวัติศาสตร์มาอย่างยาวนาน

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวโอมาน เพศชาย

มากกว่าเพศหญงิ ส่วนใหญ่อายุน้อยกว่า 40 ปี มักประกอบอาชพี

ทีต้่องใช้ความรู้ความเชีย่วชาญเฉพาะทาง หรือเป็นผู้บริหารหน่วย

งานเอกชน รวมถึงผู้ประกอบอาชีพในภาคเกษตรกรรมต่างๆ 

สามารถพบคนกลุ่มนี้ได้ตามสถานที่ที่ตอบสนองไลฟ์สไตล ์

การด�ารงชีวิตของพวกเขา ได้แก่ สโมสรชั้นน�า เช่น “PDO Club 

(ศูนย์สนัทนาการ)” “Horizon (ศูนย์ออกก�าลงักาย)” การรับประทาน 

อาหารมื้อพิเศษในภัตตาคารที่มีชื่อเสียง เช่น “Chili’s” “Slider 

Station”

ผู้มชีือ่เสยีงทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบน 

ข้ึนไปชาวโอมาน ได้แก่ Cristiano Ronaldo (นกัฟตุบอลชาวโปรตุเกส) 

Lionel Messi (นักฟุตบอลชาวอาร์เจนตินา) Tom Cruise (นักแสดง

ภาพยนตร์)

ข้อมูลจากบริษัททัวร์ออนไลน์ เป็นช่องทางสื่อที่มีความส�าคัญ

สูงมากต่อการเลือกจุดหมายการเดินทางของกลุ่มระดับกลางบน 

ข้ึนไป (เช่น OmanAir, Cleartri, Expedia) รองลงมา ได้แก่ บริษทัทวัร์ 

(เช่น Bahwan Travel & Tours, Al-Hashar Tourism & Travels, 

Marmul Travels & Tourism) แอพพลิเคชั่น (เช่น Booking, Google 

Maps, Google Trips) สังคมออนไลน์ (เช่น WhatsApp, Instagram, 

Facebook) และการบอกต่อ

• PDO Club  • Cristiano Ronaldo • ภัตตาคาร Chili’s

MUSCAT
1st

665,116 คน

RANK

CLASS C+ TRAVELERS
SOHAR&RUSTAQ 

2nd

311,965 คน

RANK

CLASS C+ TRAVELERS

NIZWA
3rd

148,449 คน

RANK

CLASS C+ TRAVELERS

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ส่วนใหญ่อายุ

<40 ปี

ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทาง

64.29% 36.50%

นักท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมาน

1,371,695 คน
CLASS C+ 
TRAVELERS
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ประเด็นค้นพบที่น่าสนใจจากการศึกษา:

แม้ชาวโอมานระดับกลางบนข้ึนไปส่วนใหญ่ 

ประสบความส�าเร็จอย่างรวดเร็วด้านเศรษฐกจิ แต่กลบั 

มีจังหวะการด�ารงชีวิตประจ�าวันเป็นไปอย่างเชื่องช้า 

ภายใต้การสนบัสนนุจากภาครัฐ เวลาในชวีติส่วนใหญ่

จึงมุ่งไปเพื่อแสวงหาการยอมรับทางสังคมผ่านความ

หรูหราทางวัตถุ ให้โดดเด่นเท่าเทียมคนชั้นสูงอื่นๆ

รูปแบบการใช้ชวีติ "สไตล์สงัคมเผ่า" ยังคงฝังรากลกึ

อยู่ในวถีิชวีติประจ�าวนัเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะความ

เชื่อมั่นในข ้อมูลข ่าวสารจากประสบการณ์ของ

คนรู้จักหรือคนในครอบครัว ญาติมติรมากกว่าข้อมลู

ข่าวสารจากช่องทางสาธารณะใดๆ

แรงจูงใจอย่างส�าคัญที่กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจ

เดินทางท่องเที่ยวได้แก่ ประสบการณ์ใหม่ท่ามกลาง

สภาพแวดล้อมทีแ่ปลกใหม่ โดยเฉพาะแหล่งท่องเทีย่ว

ทีส่ือ่ได้ถึงความชุม่ชืน่ ร่มเย็น และการเคลือ่นไหว องค์

ประกอบดงักล่าวช่วยเพิม่ “ความน่าสนใจของจุดหมาย

ท่องเทีย่ว" ส�าหรับนกัท่องเทีย่วชาวโอมานระดบักลางบน 

ขึ้นไปเป็นอย่างมาก

รวมถึงภาพที่สื่อได้ถึงความบันเทิง สนุกสนาน 

ในรูปแบบต่างๆ ความสะดวกสบายจากสาธารณปูโภค

พืน้ฐาน และความความปลอดภัย ผ่านความมมีาตรฐาน

ระดบัสงูของสถานทีพ่กั ช่วยเพิม่ “ความน่าสนใจของ

จุดหมายท่องเที่ยว" ได้ดีเช่นกัน

องค์ประกอบทีส่�าคัญอกีประการหนึง่ได้แก่ ความบนัเทงิผ่านกจิกรรมช้อปป้ิง ข้ันตอนการเสพความหรูหราผ่านวตัถุ สนิค้า

แบรนเนมต่างๆ เป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยยืนยันความส�าเร็จในสังคม รวมไปถึง

• ช่องทางการขายผ่าน OTAs ส�าคัญอย่าง “โอมานแอร์” รวมถึงบทบาทของผู้เชี่ยวชาญจากบริษัททัวร์พันธมิตร อาจช่วย

สร้างโอกาสทางการตลาดของไทยได้อีกมาก 

• คณุลกัษณะทางด้านจิตวทิยาการด�ารงชวีติส่วนใหญ่เป็นกลุม่ Mainstream ทียั่งคงให้ความส�าคญัสงูกบัองค์ประกอบสนิค้า

ที่มีภาพลักษณ์ของความ “คุ้มค่าคุ้มราคา” อาจสามารถใช้กระตุ้นการตัดสินใจเลือกจุดหมาย “ประเทศไทย” ได้เพิ่มขึ้นอีก
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• “ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว” เป็นปัจจัยที่ส�าคัญที่สุด 

ต่อการเลือกจุดหมายต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวโอมาน  

รองลงมา ได้แก่ ความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน ค�าแนะน�า/

ประสบการณ์ที่ผ่านมา งานโฆษณาที่น่าสนใจ และเอกลักษณ์

ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

• ขณะที่ประเด็นอาหารท้องถ่ิน/ภัตตาคาร และสิ่งอ�านวย- 

ความสะดวก เป็นปัจจัยทีมี่อทิธิพลต่อการตดัสนิใจของนกัท่องเทีย่ว 

ชาวโอมานกลุ่มนี้ไม่มากนัก

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวต่างประเทศ

ความน่าสนใจของ 
แหล่งท่องเที่ยว

ความเป็นมิตร 
ของคนท้องถิ่น

ค�าแนะน�า/ 
ประสบการณ์ที่ผ่านมา

 Ù นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมานส่วนใหญ่ (ร้อยละ 46.10) เดนิทางไปต่างประเทศไม่บ่อยคร้ังนกั 

 (1-2 ครั้งในรอบ 5 ปี) แต่ก็ยังมีอีกจ�านวนไม่น้อย (ร้อยละ 20.72) เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศปีละครั้งหรือ

มากกว่า

 Ù นิยมจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านบริษัททัวร์ (ร้อยละ 65.08) รองลงมาเลือกจองผ่านบริษัททัวร์

ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 57.91)

 Ù นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานส่วนใหญ่จะเลือกเดินทางระหว่างเดือนพฤษภาคมถึงเดือน

สิงหาคม โดยเฉพาะเดือนกรกฎาคมซึ่งเป็นช่วงหลังเดือนรอมฎอนของศาสนาอิสลาม 

 Ù ประเทศจุดหมายทีเ่คยเดนิทางไปเยือนในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา และระบวุ่าเป็นประเทศทีป่ระทบัใจ จุดหมายระยะใกล้

ได้แก่ ไทย อียิปต์ จอร์เจีย มาเลเซีย และตุรกี จุดหมายระยะไกล ได้แก่ ออสเตรีย โมร็อกโก แทนซาเนีย 

และสหราชอาณาจักร

 Ù ส�าหรับการท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้เวลาพ�านักเฉลี่ย 8.72 คืน แต่ถ้าเป็นการท่องเที่ยวระยะไกล จะใช้เวลา

พ�านักเฉลี่ย 9.76 คืน

นิยมจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ผ่านบริษัททัวร์  

หรือบริษัททัวร์ออนไลน์

สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  
ช่วงเดือน พ.ค.-ส.ค. 

(ช่วงหลังเดือนรอมฎอนของศาสนาอิสลาม)

ประเทศจุดหมายที่เคยเดินทางไปเยือน 
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา และระบุว่าเป็นประเทศที่ประทับใจ

LONG-HAUL

SHORT-HAUL

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว:
กรณ

ีจัดการ
เดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์

32.88%

38.65%

23.62%
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การใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยว:

• นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวโอมาน มีแนวโน้ม

ใช้จ่ายในทริปที่จัดการเดินทางด้วยตนเองไม่แตกต่างจากทริป 

ทีเ่ดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์มากนกั ทัง้ทีเ่ป็นจุดหมายท่องเทีย่วระยะใกล้ 

และจุดหมายระยะไกล 

• รายละเอยีดค่าใช้จ่ายกรณจัีดการเดนิทางด้วยตนเอง จุดหมาย 

ระยะใกล้ ส่วนใหญ่เป็นค่าทีพั่ก รองลงมาเป็นค่าอาหาร/เคร่ืองดื่ม 

การช้อปปิ้ง ค่าเดินทางในพื้นที่ รวมเป็น 4,092 เหรียญสหรัฐ 

ต่อทริป ส�าหรับจุดหมายระยะไกล ส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าที่พัก 

อาหาร/เครื่องดื่ม การช้อปปิ้ง กิจกรรม/บันเทิง รวมเป็น 5,433 

เหรียญสหรัฐต่อทริป

กรณ
ีจดัการ

เดนิทางด้วยตนเอง     

• ส�าหรับกลุ่มที่เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ ในกรณี 

ทีเ่ป็นจุดหมายระยะไกล จะมกีารใช้จ่าย (เฉพาะ

ค่าแพคเกจทวัร์และช้อปป้ิง) รวม  5,387 เหรียญ-

สหรัฐต่อทริป แต่หากเป็นทริปท่องเทีย่วระยะใกล้ 

จะใช้จ่าย 4,698 เหรียญสหรัฐต่อทริป

กรณ
ีจัดการ

เดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์

ช้อปปิ้ง: 46.93% / 36.37% 

แพคเกจทัวร์: 53.07% / 63.63% 

(SHORT-HAUL / LONG-HAUL)

(SHORT-HAUL / LONG-HAUL)

ช้อปปิ้ง: 
19.35% / 16.20% 

อาหาร/เครื่องดื่ม: 
20.04% / 22.53% 

ค่าที่พัก: 
37.66% / 39.88% 

กิจกรรม/บันเทิง: 
11.02% / 12.04% 

เดินทางในพื้นที่: 
11.93% / 9.35% 

Long-haul
Short-haul 5,433 US$

4,092 US$

Long-haul
Short-haul 5,387 US$

4,698 US$
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• สรุปภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของไทย ซึ่งนักท่องเที่ยว

กลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวโอมานมีความเห็นว่าประเทศไทย

โดดเด่นเหนือคู่แข่งอื่นๆ มีอยู่หลายด้านมาก ได้แก่ ภาพลักษณ์

ด้านชายหาด/ทะเลสวยงาม กิจกรรมแสงสียามค�่าคืน โดยคู่แข่ง

ส�าคัญในส่วนนี้ ได้แก่ กรีซ และตุรกี ขณะที่ภาพลักษณ์โดดเด่น 

ด้านกจิกรรมสปา กิจกรรมท่องเทีย่วเชงิธรรมชาติ และแหล่งท่องเทีย่ว 

เชิงวัฒนธรรม มีคู่แข่งส�าคัญได้แก่ ตุรกี อียิปต์ และอินเดีย

•  อย่างไรก็ตามประเทศไทยกยั็งมีภาพลกัษณ์อืน่ทีโ่ดดเด่นไม่น้อย 

ได้แก่ แหล่งท่องเทีย่วเชงิการแพทย์ ซึง่คู่แข่งส�าคัญได้แก่ อนิเดยี  

และภาพลักษณ์ด้านการฮันนีมูน/ฉลองครบรอบการแต่งงาน  

โดยมีคู่แข่งคือ กรีซ และสวิตเซอร์แลนด์ 

•  ส่วนของภาพลักษณ์ที่ประเทศไทยยังอ่อนแอเมื่อเปรียบเทียบ

กบัคูแ่ข่งอืน่ๆ อยู่บ้าง ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรมกฬีากอล์ฟ 

และกจิกรรมท่องเทีย่วเชงิกฬีาอืน่ๆ ทียั่งคงไม่มีกลุม่ประเทศใดๆ 

มีภาพลักษณ์ที่โดดเด่นแท้จริง

ภาพลักษณ์ของประเทศไทย  
เปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่ง

พบว่ามีความหลากหลายพอสมควร  
ประเด็นด้านบวก ได้แก่ ทะเล/ชายหาด  

ธรรมชาติ/ป่า การท่องเที่ยว ชอบ/สิ่งดีๆ ทางบวก 
นวด/สปา อาหาร วันหยุด/การพักผ่อน  

สภาพอากาศ และแสงสียามค�่าคืน เป็นต้น 

ขณะที่ประเด็นภาพลักษณ์ด้านลบ ได้แก่  
ปัญหาสังคม/ความยากจน/ความปลอดภัย  

และไม่ชอบ/สิ่งไม่ดีทางลบ

 สิง่แรก...ทีค่ิดถึง 
 เมือ่เอ่ยถึงประเทศไทย 

ในมุมมองของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไปชาวโอมาน 

ทะเล/
ชายหาด

 ชอบ/สิ่งดี ๆ
ทางบวก

ธรรมชาต/ิป่า

สนใจเดินทางมา 
ท่องเที่ยวประเทศไทย

47.88%
ไม่สนใจ/ไม่แน่ใจ 

มาท่องเที่ยวประเทศไทย

52.12%

ภาพลักษณ์ของประเทศไทย:

TOP of MIND:

การท่องเทีย่ว

 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

UK

ITALY

EGYPT

EGYPT

ITALY

TURKEY

INDIA

GREECE

QATAR

BAHRAINSWITZERLAND
AUSTRIA

TURKEY

QATAR

INDIA

AUSTRIA

SWITZERLAND

INDIA

TURKEY

GREECE

 �นักท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมาน เหน็ว่า 

ประเทศไทยมีความน่าสนใจด้านการท่องเที่ยวอยู่

หลายประการ ได้แก่ สถานที่ส�าหรับสปาเพื่อสุขภาพ 

แหล่งท่องเที่ยวยามค�่าคืน แหล่งท่องเที่ยวชายทะเล 

สถานที่ส�าหรับการตรวจรักษาสุขภาพ และแหล่ง

ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

 �นักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวโอมาน

มีแนวโน ้มให ้ความสนใจเดินทางมาท ่องเที่ยว

ประเทศไทย ร้อยละ 47.88 แต่กยั็งไม่ผู้ทีร่ะบวุ่าไม่สนใจ

หรือไม่แน่ใจอยู่ไม่น้อยรวมกันร้อยละ 52.12
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1.   Achievers เป็นกลุม่ทีม่พีลงัในการด�ารงชวีติอย่างล้นเหลอื กระตือรือร้นทีจ่ะประสบความส�าเร็จในชวีติ และต้องการการยอมรับ 

จากสังคม ปรารถนาความโดดเด่นที่เหนือกว่า ทั้งด้านฐานะการเงินและหน้าที่การงาน มีรูปแบบการใช้ชีวิตที่ต้องก้าวทันโลก

และแฟชั่นอยู่ตลอดเวลา

2.  Thinkers นกัท่องเทีย่วกลุ่มนี้ีมี้ความกระตอืรือร้นในการเรียนรู้ มีความคดิสร้างสรรค์ ม่ันใจในตนเองสงูและมีทศันคติทีโ่ดดเด่น

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 ผนวกกบัองค์ความรู้และประสบการณ์จากการวเิคราะห์ข้อมลูชดุค�าถามร่วมกบับริษทั Advertising Agency ชัน้น�า 
ระดับนานาชาติ น�ามาสู่การจ�าแนกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานเพื่อการท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะเจาะจง  
ตามคุณลักษณะจิตวิทยาการด�ารงชีวิต (Psychographic Segmentation) ได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่

กลุ่ม Achievers

1

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

39.61% 

 543,328 คน

กลุ่ม Thinkers

2

6.52% DO’S DON’TS
 � น�ำเสนอสินค้ำที่ดีจริง คุณภำพเหมำะสมกับข้อเสนอ
 � เป็นธรรม ตรงไปตรงมำ
 � แสดงออกถึงควำมใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม 
และสิ่งแวดล้อม

 � ทิ้งไว้ให้คิดเอง ตัดสินใจเอง แต่กระตุ้นให้เกิด
ควำมอยำกรู้อยำกเห็น อยำกได้ประสบกำรณ์
ด้วยกำรตัดสินใจของเขำเอง

  หลอกลวง เติมแต่งสีสันเกินจริง
  ก�ำหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดเกินไป
  ขั้นตอนซับซ้อน วุ่นวำย
  เน้นกำรขำยแบบตรงๆ ไม่มีแผนกำร ไม่มีทำงเลือก

89,435 คน

กลุ่ม Mainstream

3

53.87%
DO’S DON’TS

 � 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 

738,932 คน
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HIGH-SPENDING 
SENIORS 

DEMOGRAPHIC SEGMENTATION

MILLENNIAL 
TRAVELER 

WORKING 
ADULT

FAMILY TRAVEL 
WITH KID(S)

SENIOR TOURIST
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การจ�าแนกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ :

กลุ่มย่อยตามคุณลักษณะทางกายภาพ (Demographic Segmentation)

นกัท่องเทีย่วรุ่นใหม่กลุม่นี ้

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-30 ปี 

(ร้อยละ 41.40) เป็นกลุ่มที่มี

ความพยายามพัฒนาตัวเอง

ให้อยู่เหนอืกว่าผู้อืน่ เพือ่ให้ได้

รับการยอมรับจากสังคมและ

คนรอบตัว เป็นผู้ที่มีความคิด

สร้างสรรค์ และความมั่นใจ 

ต้องการใช้ชวีติในสงัคมทนัสมัย 

ซึ่งมีแบบแผนที่ดี ขณะที่ยัง

ใส่ใจกบัปัญหาด้านสิง่แวดล้อม

อยู่พอประมาณ

นกัท่องเทีย่ววยัท�างานกลุม่นี้  

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 38-45 ปี 

(ร้อยละ 67.52) เป็นกลุ่มที่มี

ทศันคตใินการใช้ชวีติด้วยความ

มุง่มัน่ รักการเรียนรู้ และมพีลงั 

ในการต่อสู้เพือ่คณุภาพชวีติทีด่ข้ึีน 
มักจะวางแผนการท�างานหรือ 

การด�าเนินชีวิตเป็นอย่างดี แต ่

ไม่ชอบความซ�า้ซากจ�าเจ นอกจากนี ้

ยังเป็นผู้ที่มีทัศนคติที่ดีต่อการ

อนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและ

สิง่แวดล้อม

นักท่องเที่ยวที่นิยมการ 

เดินทางไปเป็นครอบครัวและ

สนใจการท่องเทีย่วร่วมกบับตุร

ในต่างประเทศ กลุม่นีส่้วนใหญ่

อายุระหว่าง 31-40 ปี (ร้อยละ 

51.43) เป็นกลุ ่มที่ต ้องการ 

ได้รับการยอมรับจากสงัคมหรือ

คนใกล้ชิด ชื่นชอบการพูดคุย

กับผู้มีความรอบรู้ มีความคิด

สร้างสรรค์บนพืน้ฐานของความ

มเีหตุผล เหน็ว่าการด�าเนนิชวีติ 

ต้องมีการวางแผนล่วงหน้า 

อีกทั้งยังมีทัศนคติที่ดีต่อการ

อนรุกัษ์ทรัพยากรธรรมชาติและ

สิ่งแวดล้อม

นักท่องเที่ยวกลุ ่มอาวุโสนี้  

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 55-65 ปี 

(ร้อยละ 94.55) กลุม่นีแ้ม้จะสงูวยั 

กว่ากลุ ่มอื่นๆ แต่ก็มีทัศนคติ

การด�ารงชีวิตในเชิงบวกสูงมาก 

รักการเรียนรู้ ชืน่ชอบการติดตาม

ข่าวสาร และมกัท�าตัวให้ทนัสมัย

อยู ่เสมอ มีแนวคิดที่ยืดหยุ ่น

ยอมรับการเปลี่ยนแปลงต่างๆ 

ที่จะเกิดขึ้นได้เป็นอย่างดี อีกทั้ง 

ยังมีทัศนคติที่โดดเด่นด้านการ

ให้ความส�าคัญกับการอนุรักษ์ 

ทั้งสังคมและสิ่งแวดล้อมด้วย 

72.39%
อายุระหว่าง 20-37 ปี 
992,970 คน

21.41%
อายุระหว่าง 38-54 ปี
293,680 คน

35.76%
490,518 คน

5.76%
อายุระหว่าง 55-70 ปี 
79,010 คน

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

Working Adult
Family Travel  

with Kid(s) Senior TouristMillennial Traveler

มีบุตรและเดินทางท่องเที่ยว 
กับครอบครัว
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นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้เป็นกลุ ่มคน 

รุ่นใหม่อยู่ในวัยค้นหาประสบการณ์  

ชืน่ชอบความท้าทาย ทดลองสิง่ใหม่ๆ 

ชอบความสนุกสนาน ตื่นเต้นเร้าใจ 

กล้าที่จะเสี่ยง และยังชอบที่จะท�าตัว 

ให้โดดเด่นเหนอืกว่าผู้อืน่ โดยมพีืน้ฐาน 

ทางจิตวิทยาที่ต้องการการยอมรับ 

จากสงัคมและคนรอบตัว มคีวามทนัสมัย 

ต้องการอยู่ในสังคมที่มีแบบแผนที่ด ี

และมคีวามใส่ใจกบัการอนรัุกษ์ทรัพยากร 

ทั้งด้านสิ่งแวดล้อมและวัฒนธรรมอยู่

พอประมาณ

กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-30 ปี  
มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง มักประกอบอาชีพที่ต้องใช้
ความรู้ความช�านาญพิเศษ หรือเป็นพนักงานภาคเอกชน รวมถึง
เจ้าหน้าที่ของรัฐ มีจ�านวน 992,970 คน หรือร้อยละ 72.39  
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน

มีสัดส่วนผู้มีคุณลักษณะจิตวิทยา

การด�ารงชวีติแบบ Mainstream มากทีส่ดุ 

(ร้อยละ 51.78)

คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยว

สถานที่ที่มีโอกาสพบคนกลุ ่มนี้ได้  

ส่วนใหญ่เป็นสถานทีต่อบสนองไลฟ์สไตล์

ของคนรุ่นใหม่ ร้านอาหารที่ได้รับความ

นิยม KFC, Chili’s, Begum's Biryani และ 

Passion cafe คลับซึ่งเป็นที่รู้จัก PDO, 

Buddha-bar, Horizon และ Civil Aviation 

Club

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจ 

จากการเดนิทางคร้ังทีผ่่านๆ มา ได้แก่  

ออสเตรีย อียิปต์ สหราชอาณาจักร 

จอร์เจีย และมาเลเซยี เป็นต้น

ผู้มชีือ่เสยีงซึง่ได้รับความชืน่ชอบ ได้แก่ 

Lionel Messi (นักฟุตบอล) Tom Cruise  

(นกัแสดง) Cristiano Ronaldo (นกัฟตุบอล) 

Sia Furler (นักร้อง/นักแต่งเพลง) และ  

Shahrukh Khan (นกัแสดง)

• Lionel Messi • Tom Cruise  

• KFC • PDO Club 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน

Millennial 
Traveler
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พื้นที่ที่มีจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี ้

อาศัยอยู่จ�านวนมาก ได้แก่ กรุง Muscat 

เมืองหลวง Al Batinah เขตพ้ืนที่ชายฝั่ง 

อ่าวโอมานทางตอนเหนอื และ Ad Dakhliya 

เขตพื้นที่ทางตอนกลางของประเทศ

การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

แหล่งข้อมูลส�าคัญที่มีอิทธิพลต่อการ

เลือกจุดหมายท่องเที่ยว ได้แก่ บริษัททัวร์ 

ออนไลน์ บริษัททัวร ์ สังคมออนไลน์  

แอพพลเิคชัน่โทรศัพท์มือถือ และการบอกต่อ

สินค้าที่นิยมช้อปปิ้งเมื่อมีโอกาสท่องเที่ยว

ต่างประเทศมากที่สุด ได้แก่ อาหาร/ขนม 

เสือ้ผ้า ตลอดจนกระเป๋าเดนิทาง เคร่ืองประดบั 

และสินค้าหัตถกรรม

การใช้จ่ายเมื่อเดินทางต่างประเทศ  

กรณจัีดการเดนิทางด้วยตนเองไปท่องเทีย่ว 

ยังจุดหมายระยะใกล้ จะใช้จ่ายเฉลีย่ 3,568 

เหรียญสหรัฐต่อทริป และจุดหมายระยะไกล 

4,967 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หากเป็น 

การเดนิทางไปกบักรุ๊ปทวัร์ จะใช้จ่ายส�าหรับ 

ทริประยะใกล้เฉลี่ย 5,581 เหรียญสหรัฐ 

และทริประยะไกลเฉลี่ย 5,454 เหรียญ-

สหรัฐ 

กลุ่มที่เดินทางด้วยตนเองมีแนวโน้ม

ใช้จ่ายน้อยกว่าการเดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์ 

ทั้งการท่องเที่ยวระยะไกลและระยะใกล้ 

โดยสาเหตุส�าคญัเนือ่งจากกลุม่ทีเ่ดนิทาง 

ร่วมกับกรุ๊ปทัวร์มีแนวโน้มจะใช้จ่าย 

ด้านการช้อปปิ้งมากกว่า 

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของประเทศไทย 

ในมุมมองของ Millennial Traveler มีอยู่หลาย

ประเด็น ได้แก่ ทะเล/ชายหาดที่สวยงาม 

และการท่องเที่ยวทางธรรมชาติ โดยมี 

คู่แข่งส�าคัญ ได้แก่ กรีซ และตุรกี กิจกรรม 

สปาเพื่อสุขภาพ แสงสียามค�่าคืน และ 

การช้อปปิ ้ง โดยมีคู ่แข่งส�าคัญ ได้แก่  

สวติเซอร์แลนด์ กรีซ และกาตาร์ นอกจากนี้  

ยังเหน็ว่าประเทศไทยมภีาพลักษณ์ทีโ่ดดเด่น 

พอสมควรด้านแหล่งท่องเทีย่วทางการแพทย์ 

และกจิกรรมเชงิวฒันธรรม โดยมคีูแ่ข่งส�าคญั 

ได้แก่ อินเดีย ตุรกี อิตาลี รวมถึงการเป็น

สถานทีเ่พือ่ฮนันมีนู/ฉลองครบรอบแต่งงาน 

โดยมีคูแ่ข่งส�าคญั ได้แก่ กรีซ อติาล ีและตรุกี

ภาพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ 

แหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา และกิจกรรมกีฬา

กอล์ฟ

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว นอกจากความน่าสนใจโดยรวมของ

แหล่งท่องเที่ยว และอัธยาศัยความเป็นมิตรของคนท้องถ่ินแล้ว Millennial Traveler  

ยังกระตุ้นให้เกดิความต้องการเดนิทางท่องเทีย่วจากชิน้งานโฆษณาประชาสมัพนัธ์ และ

โปรโมชั่นที่น่าสนใจได้ง่ายกว่ากลุ่มการตลาดอื่น โดยเฉพาะหากมีราคาที่ดีจะช่วยให้

ตดัสนิใจได้ง่ายข้ึน นอกจากนี ้นกัท่องเทีย่วกลุม่นียั้งชืน่ชอบความเป็นเอกลกัษณ์ของ 

วัฒนธรรมท้องถิ่น

ส่วนใหญ่เดินทางท่องเทีย่วเพียง 1-2 ครั้ง 

ในรอบ 5 ปี ส�าหรับการวางแผนการเดินทาง 

โดยจองผ่านบริษัททัวร์มากที่สุดส ่วนใหญ่

จะเลือกจองทริปท ่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์

ทั่วไป แต่ก็มีไม่น้อยที่เลือกใช้บริการเฉพาะ

การจองตั๋วเคร่ืองบิน รองลงมาเป็นการ

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) โดยจะ 

เลอืกจองเฉพาะต๋ัวเคร่ืองบนิ หรือต๋ัวเคร่ืองบนิ 

พร้อมที่พักเป็นหลัก

กิจกรรมหลักซึ่งเป็นที่สนใจ ได้แก่  

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ กิจกรรมชายทะเล 

และช้อปปิ้ง รองลงมาเป็นกิจกรรมผจญภัย 

การด�าน�้า และการท่องเที่ยวชุมชน

ทัศนะต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย

Muscat

Nizwa

Sohar
Rustaq
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นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้ทีศันคติในการ 

ใช้ชีวิตด้วยความมุ่งมั่น รักการเรียนรู้ 

และมีพลงัในการต่อสูเ้พือ่คณุภาพชวีติ

ที่ดีขึ้น ต้องการได้รับการยอมรับจาก

สงัคม แต่ไม่ต้องการความซ�า้ซากจ�าเจ 

อีกทั้งยังเป็นกลุ่มที่ให้ความส�าคัญกับ

การอนรัุกษ์สิง่แวดล้อม ธรรมชาต ิและ

ศิลปวัฒนธรรม

กลุ่มนักท่องเที่ยววัยท�างาน ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 38-45 ปี  
มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง มักประกอบอาชีพเป็น 
ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางในสาขาวิชาชีพต่างๆ หรือเป็นนักบริหาร
ภาคเอกชน มีจ�านวน 293,680 คน หรือร้อยละ 21.41  
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน

มีสัดส่วนผู้มีคุณลักษณะจิตวทิยา

การด�ารงชวีติแบบ Mainstream มากทีส่ดุ 

(ร้อยละ 55.57)

คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยว

สถานที่ที่มีโอกาสพบคนกลุ ่มนี้ได้  

มีความหลากหลายพอสมควร อาทิ  

ร้านอาหารที่ได้รับความนิยม Chili’s food 

chain, Begums Biryani และ Foodies 

Oman คลับซึ่งเป็นที่รู้จัก PDO, Buddha-

bar, Rumba Latina และ House of Blues

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจ 

จากการเดินทางครั้งที่ผ่านๆ มา ได้แก่ 

ออสเตรีย ไทย กรีซ กินี-บิสเซา และ

แอฟริกาใต้ เป็นต้น

ผู้มีชื่อเสียงซึ่งได้รับความชื่นชอบ

จากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่ Cristiano 

Ronaldo (นักฟุตบอล) Shahrukh Khan 

(นักแสดง) Hrithik Roshan (นักแสดง) 

Juhi Chawla (นักแสดง) และ Salman 

Khan (นักแสดง) 

• Cristiano Ronaldo • Shahrukh Khan

• PDO Club • Chili’s

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน

Working Adult
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พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

พื้นที่ที่มีจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้

อาศัยอยู่จ�านวนมาก ได้แก่ กรุง Muscat 

เมืองหลวง และ Al Batinah เขตพื้นที่

ชายฝั ่งอ่าวโอมานทางตอนเหนือ

แหล่งข้อมูลส�าคัญที่มีอิทธิพลต่อการ

เลือกจุดหมายท่องเที่ยว ได้แก่ บริษัททัวร์ 

บริษัททัวร ์ออนไลน์ แอพพลิเคชั่นใน

โทรศัพท์มือถือ สังคมออนไลน์ และการ

บอกต่อ

สนิค้าทีน่ยิมช้อปป้ิงเมือ่มีโอกาสท่องเทีย่ว

ต่างประเทศมากที่สุด ได้แก่ อาหาร/ขนม 

เสื้อผ้า ตลอดจนสินค้าหัตถกรรม เคร่ือง

ประดับ และเครื่องส�าอาง

การใช้จ่ายเมื่อเดินทางต่างประเทศ 

กรณจัีดการเดนิทางด้วยตนเองไปท่องเทีย่ว 

ยังจุดหมายระยะใกล้ จะใช้จ่ายเฉลี่ย 

4,004 เหรียญสหรัฐต่อทริป และจุดหมาย 

ระยะไกล 5,975 เหรียญสหรัฐต่อทริป  

แต่หากเป็นการเดินทางไปกับกรุ๊ปทัวร์ 

จะใช้จ่ายส�าหรับทริประยะใกล้เฉลี่ย 

3,305 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล

เฉลี่ย 5,444 เหรียญสหรัฐ  

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้แีนวโน้มใช้จ่าย

ในการจัดการเดนิทางด้วยตนเองมากกว่า

การเดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์ทัง้ทริปเดนิทาง

ระยะใกล้และระยะไกล แต่หากเป็นการ 

ใช้จ่ายด้านการช้อปปิ้งกลับพบว่าการ 

เดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์มีการใช้จ่าย

มากกว่าจัดการเดนิทางด้วยตนเองทัง้ที่

เป็นทริปท่องเทีย่วระยะไกลและระยะใกล้

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว นอกจากความน่าสนใจโดยรวมของ

แหล่งท่องเทีย่ว และอธัยาศัยความเป็นมติรของคนท้องถ่ินแล้ว Working Adult ยังเหน็ว่า 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ และความปลอดภัย เป็นสิ่งที่ส�าคัญ

มากกว่ากลุม่การตลาดอืน่ๆ นอกจากนี ้ยังเป็นกลุม่ทีใ่ห้ความสนใจกบัศิลปวฒันธรรม 

และเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่นไม่น้อยอีกด้วย

ส่วนใหญ่เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 

น้อยกว่าปีละคร้ัง วางแผนการเดินทาง 

โดยจองผ่านบริษทัทวัร์มากทีส่ดุ รองลงมา 

เป็นการจองผ่านบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) 

โดยไม่ว่าจะเป็นการจองผ่านบริษัททัวร์ 

หรือบริษทัทวัร์ออนไลน์ นกัท่องเทีย่วกลุม่นี้ 

ส่วนใหญ่นิยมใช้บริการจองตั๋วเครื่องบิน

พร้อมกับที่พัก

กิจกรรมหลักซึ่ ง เป ็นที่สนใจ ได ้แก ่  

การท่องเทีย่วเชงินเิวศ และการช้อปป้ิง รองลงไป 

เป็นการท่องเที่ยวทางการแพทย์/การตรวจ

สุขภาพ และกิจกรรมชายทะเล

ทัศนะต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของประเทศไทย 

ในมุมมองของ Working Adult มีอยู่หลาย

ประเดน็ ได้แก่ กจิกรรมสปา และความสวยงาม 

ของทะเล/ชายหาด ซึ่งเป็นประเด็นที่ไม่ม ี

คูแ่ข่งส�าคญัเลย ส�าหรับภาพลักษณ์ทีโ่ดดเด่น

ด้านอื่น ได้แก่ แสงสียามค�่าคืน โดยมีคู่แข่ง 

ส�าคัญ ได้แก่ อิตาลี และตุรกี และการ 

ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ซึ่งมีคู่แข่งส�าคัญ 

ได้แก่ กรีซ และตรุก ีนอกจากนี ้ยังมีประเดน็

ภาพลกัษณ์ทีป่ระเทศไทยโดดเด่นพอสมควร 

ได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ และ

กิจกรรมเชิงวัฒนธรรม โดยมีคู่แข่งส�าคัญ 

ได้แก่ อินเดีย และอียิปต์ รวมถึงความมี

อัธยาศัยไมตรีของเจ้าบ้าน และการช้อปปิ้ง 

โดยมีคู่แข่งส�าคัญ ได้แก่ อิตาลี และตุรกี

ภาพลักษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ 

แหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา

Muscat

Sohar
Rustaq

การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ
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นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ต้องการได้รับ

การยอมรับจากสังคม มีความมุ่งมั่น 

พฒันาตนเองรกัการเรียนรู้ ต้องการทีจ่ะ 

อยู่ในสังคมที่มีการพัฒนาแล้ว อีกทั้ง

ยังใส่ใจกับปัญหาทรัพยากรธรรมชาติ

และสิ่งแวดล้อม รวมถึงปัญหาสังคม 

วฒันธรรมของประเทศด้วย ขณะเดยีวกนั 

กเ็ป็นกลุม่ทีเ่ข้าใจการเปลีย่นแปลงและ

ความแตกต่างทางสังคมได้ดี

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่นิยมการเดินทางเป็นครอบครัว โดยเฉพาะการ
ท่องเที่ยวร่วมกับบุตรในต่างประเทศ ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31-40 ปี 
มักท�างานที่ต้องอาศัยความรู้ความเชี่ยวชาญพิเศษในวิชาชีพ 
สาขาต่างๆ หรือเป็นผู้บริหารภาคเอกชน มีจ�านวน 490,518 คน 
หรือร้อยละ 35.76 ของนักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน

มีสัดส่วนผู้มีคุณลักษณะจิตวิทยา

การด�ารงชวีติแบบ Mainstream มากทีส่ดุ 

(ร้อยละ 54.82)

คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยว

สถานที่ที่มีโอกาสพบคนกลุ ่มนี้ได้ 

มีความหลากหลายพอสมควร อาทิ 

ร้านอาหารที่ได้รับความนิยม Chili’s, 

Mumtaz Mahal, KFC และ Foodies 

Oman คลับซึ่งเป ็นที่ รู ้ จัก Buddha-

bar, PDO, Horizon และ House of 

Blues 

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจ 

จากการเดินทางคร้ังที่ผ่านๆ มา ได้แก่ 

โมร็อกโก ออสเตรีย ซาอุดีอาระเบีย 

จอร์เจีย และอยิีปต์

ผู้มชีือ่เสยีงซึง่ได้รับความชืน่ชอบ ได้แก่ 

Cristiano Ronaldo (นักฟุตบอล) Roger  

Federer (นักเทนนิส) Lionel Messi  

(นกัฟตุบอล) Shahrukh Khan (นกัแสดง) 

และ Kajol (นกัแสดง)

•  Buddha-bar•  Chili’s

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน

Family Travel 
with Kid(s)

• Cristiano Ronaldo • Roger Federer
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พื้นที่ที่มีจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้

อาศัยอยู่จ�านวนมาก ได้แก่ กรุง Muscat 

เมืองหลวง และ Al Batinah เขตพื้นที่

ชายฝั ่งอ่าวโอมานทางตอนเหนือ

การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

แหล่งข้อมูลส�าคัญที่มีอิทธิพลต่อการ 

เลือกจุดหมายท่องเที่ยว ได้แก่ บริษทัทวัร์ 

บริษัททัวร ์ออนไลน ์ สังคมออนไลน ์  

แอพพลิเคชั่นในโทรศัพท์มือถือ และการ

บอกต่อ

สนิค้าทีน่ยิมช้อปป้ิงเมือ่มีโอกาสท่องเทีย่ว

ต่างประเทศมากที่สุด ได้แก่ อาหาร/ขนม  

เสื้อผ้า รวมถึงสินค้าหัตถกรรม และ 

เคร่ืองประดบั

การใช้จ่ายเมื่อเดินทางต่างประเทศ 

กรณีจัดการเดินทางด ้วยตนเองไป 

ท่องเทีย่วยังจุดหมายระยะใกล้ จะใช้จ่าย 

เฉลี่ย 4,414 เหรียญสหรัฐต่อทริป และ 

จุดหมายระยะไกล 6,257 เหรียญสหรัฐ

ต่อทริป แต่หากเป็นการเดินทางไปกับ

กรุ๊ปทวัร์ จะใช้จ่ายส�าหรับทริประยะใกล้ 

เฉลีย่ 4,183 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล 

เฉลี่ย 5,175 เหรียญสหรัฐ 

นักท่องเที่ยวกลุ ่ม Family Travel 

with Kid(s) ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

ทัง้การท่องเทีย่วระยะไกลและระยะใกล้ 

มีแนวโน้มใช้จ่ายในการจัดการเดินทาง 

มากกว่าการเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ 

แต่หากเป็นการใช้จ่ายด้านการช้อปปิ้ง 

กลับพบว่า การเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร ์

มีการใช้จ่ายมากกว่าจัดการเดินทาง 

ด้วยตนเองทัง้ทีเ่ป็นทรปิท่องเทีย่วระยะไกล 

และระยะใกล้

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว นอกจากความน่าสนใจโดยรวมของ 

แหล่งท่องเทีย่ว และอธัยาศัยความเป็นมติรของคนท้องถ่ินแล้ว ค�าแนะน�าหรือค�าบอกเล่า 

จากประสบการณ์ที่ผ่านมาของคนรู้จัก จะมีอิทธิพลกับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากกว่า

กลุ่มอื่นๆ อีกทั้งงานโฆษณาที่น่าสนใจ ประกอบกับเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว 

ทางธรรมชาติ ก็จะช่วยให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ตัดสินใจเลือกจุดหมายได้ง่ายขึ้น

ส่วนใหญ่เดินทางไปต่างประเทศ

น้อยกว่าปีละคร้ัง วางแผนการเดิน

ทางโดยจองผ่านบริษัททัวร์มากที่สุด 

รองลงมาเป็นการจองผ่านบริษัททัวร์

ออนไลน์ (OTAs) โดยไม่ว่าจะเป็นการ

จองผ่านบริษัททัวร์ หรือบริษัททัวร์ 

ออนไลน์ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ ่

นิยมใช้บริการจองต๋ัวเคร่ืองบนิพร้อมกบั 

ที่พัก

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความ

สนใจมากที่สุดเป็นการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 

และกิจกรรมชายทะเล รองลงมาเป็นการ

ช้อปปิ้ง ด�าน�้า และกิจกรรมผจญภัย

ทัศนะต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของประเทศไทย 

ในมุมมองของ Family Travel with Kid(s) ได้แก่ 

ความสวยงามของทะเล/ชายหาด โดยมี 

คู่แข่งส�าคัญ ได้แก่ กรีซ ตุรกี และอียิปต์  

กิจกรรมสปา คู่แข่งส�าคัญได้แก่ อินเดีย 

อยิีปต์ และแสงสยีามค�า่คนื โดยคูแ่ข่งส�าคญั  

ได้แก่ สหราชอาณาจักร และอยิีปต์ รองลงมา 

เป็นภาพลกัษณ์ด้านแหล่งท่องเทีย่วเชงิการแพทย์ 

ซึง่มีคูแ่ข่งคอื อนิเดยี การท่องเทีย่วทางธรรมชาติ 

และการท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรม โดยมีคูแ่ข่ง

ส�าคัญ ได้แก่ อินเดีย และอียิปต์ 

ภาพลักษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ 

แหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา และกิจกรรมกีฬา

กอล์ฟ

Muscat

Sohar
Rustaq
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นกัท่องเทีย่วกลุม่นีแ้ม้จะสงูวยักว่ากลุม่ 

อืน่ๆ แต่กม็ทีศันคตกิารด�ารงชวีติในเชงิบวก 

สงูมาก ทัง้พลงัในการต่อสูเ้พือ่ด�ารงชวีติ

อย่างมีคุณภาพ ความปรารถนาในการ

เรียนรู้ รวมถึงความยืดหยุ่นยอมรับการ

เปลีย่นแปลงทีจ่ะเกิดข้ึน อกีทัง้ยังมีทศันคติ

ที่โดดเด่นด้านการให้ความส�าคัญกับการ

อนุรักษ์ทั้งสังคมและสิ่งแวดล้อมรอบตัว

สงูอกีด้วย

นกัท่องเทีย่ววัยอาวุโส ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 55-65 ปี มสัีดส่วน
เพศชายและเพศหญิงใกล้เคียงกัน แม้จะอยู่ในวัยใกล้เกษยีณ  
แต่ส่วนใหญ่ยงัท�างานเป็นผูบ้ริหารหน่วยงานเอกชน หรือ 
ผูเ้ชีย่วชาญในสาขาวิชาชพีต่างๆ กลุม่นีม้จี�านวน 79,010 คน  
หรือร้อยละ 5.76 ของนกัท่องเทีย่วระดบักลางบนขึน้ไปชาวโอมาน

ประกอบด้วยผู้มคีณุลกัษณะจิตวทิยา

การด�ารงชวีติแบบ Mainstream มากทีส่ดุ 

(ร้อยละ 72.85)

คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยว

สถานที่ที่มีโอกาสพบคนกลุ ่มนี้ได้  

มีความหลากหลายพอสมควร อาทิ  

ร้านอาหารที่ได้รับความนิยม Chili’s, B+F 

Roadside Diner, Pizza Hut และ Mumtaz 

Mahal คลับซึ่งเป็นที่รู้จัก Buddha-bar, 

PDO, Coin Cabana, Horizon และ House 

of Blues

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจ 

จากการเดินทางครั้งที่ผ่านๆ มา ได้แก่ 

ไทย โมร็อกโก ซาอดุอีาระเบยี อนิโดนเีซยี 

และอียิปต์

ผู้มชีือ่เสยีงซึง่ได้รับความชืน่ชอบจาก

นกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้ได้แก่ Alhassan Kamara 

(นักฟุตบอล) Roger Federer (นักเทนนิส) 

Amitab Baschan (นกัแสดง) และ Mohamed 

Salah Ghaly (นักฟุตบอล)

• Buddha-bar• Chili’s

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน

Senior Tourist

• Alhassan Kamara • Roger Federe
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พื้นที่ที่มีจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้

อาศัยอยู่จ�านวนมาก ได้แก่ กรุง Muscat 

เมอืงหลวง และ Al Batinah เขตพ้ืนทีช่ายฝ่ัง

อ่าวโอมานทางตอนเหนือ 

การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

แหล่งข้อมูลส�าคัญที่มีอิทธิพลต่อการ 

เลือกจุดหมายท่องเที่ยว ได้แก่ บริษัททัวร์ 

บริษัททัวร์ออนไลน์ และการบอกต่อ

สนิค้าทีน่ยิมช้อปป้ิงเม่ือมีโอกาสท่องเทีย่ว

ต่างประเทศมากที่สุด ได้แก่ อาหาร/ขนม 

เสื้อผ้า เครื่องส�าอาง และสินค้าหัตถกรรม

การใช้จ่ายเมื่อเดินทางต่างประเทศ 

กรณีจัดการเดินทางด ้วยตนเองไป 

ท่องเทีย่วยังจุดหมายระยะใกล้ จะใช้จ่าย 

เฉลี่ย 4,950 เหรียญสหรัฐต่อทริป และ

จุดหมายระยะไกล 6,199 เหรียญสหรัฐ 

ต่อทริป ส�าหรับการเดนิทางไปกับกรุ๊ปทวัร์ 

จะนิยมเฉพาะทริประยะไกลเท่านั้น  

โดยมกีารใช้จ่ายเฉลีย่ 5,260 เหรียญสหรัฐ  

นักท่องเที่ยวกลุ ่ม Senior Tourist 

หากจัดการเดนิทางด้วยตนเองมแีนวโน้ม 

จะใช้จ่ายมากกว่าการเดินทางร่วมกับ 

กรุ๊ปทัวร์ แต่ผู้เลือกการเดินทางแบบ 

กรุ๊ปทัวร์มักจะใช้จ่ายด้านการช้อปปิ้ง 

มากกว่า

Senior Tourist เป็นกลุ่มที่ให้ความส�าคัญกับความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว 

โดยรวม และอัธยาศยัไมตรขีองคนท้องถิ่นมากกว่ากลุ่มการตลาดอื่นๆ ขณะเดียวกนั 

กยั็งให้ความสนใจกบัเอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ งานกจิกรรมเทศกาล

ที่สนุกสนาน รวมถึงความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมอยู่ไม่น้อยด้วย

ส่วนใหญ่เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 

3-4 คร้ัง ในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา นยิมวางแผน 

การเดินทางโดยจองผ่านบริษัททัวร์

ออนไลน์ (OTAs) โดยจะเลอืกจองทัง้ต๋ัว

เครื่องบินและที่พักมากที่สุด รองลงมา 

เป็นการจองผ่านบริษทัทวัร์ โดยส่วนใหญ่ 

จะเลอืกจองทริปท่องเทีย่วแบบกรุ๊ปทวัร์

ทัว่ไป แต่กม็อียู่ไม่น้อยทีเ่ลอืกใช้บริการ

เฉพาะการจองต๋ัวเคร่ืองบินและที่พัก

กจิกรรมท่องเทีย่วทีไ่ด้รับความนยิม ได้แก่ 

การช้อปป้ิง การท่องเทีย่วเชงินเิวศ กจิกรรม

ผจญภยั และการด�าน�า้ รองลงมาเป็นการ 

ชมิอาหารท้องถ่ิน กจิกรรมชายทะเล กฬีากอล์ฟ 

และการท่องเทีย่วทางการแพทย์/ตรวจสขุภาพ

ทัศนะต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย

Senior Tourist เห็นว่าประเทศไทย 

มีความโดดเด่นด้านความสวยงามของ

ทะเลและชายหาด กิจกรรมสปา กิจกรรม 

เชงิวฒันธรรม แหล่งท่องเทีย่วเชงิการแพทย์ 

และแสงสยีามค�า่คนื โดยมีคูแ่ข่งส�าคญั ได้แก่ 

อินเดีย สหราชอาณาจักร กรีซ อิตาลี และ

อียิปต์ การท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ซึ่งมี 

คูแ่ข่งส�าคญัได้แก่ กรซี และสวสิเซอร์แลนด์ 

กิจกรรมกีฬากอล์ฟ ซึ่งมีคู่แข่งเป็น กรีซ 

และกาตาร์ รวมถึงกิจกรรมวิถีชีวิตชุมชน  

โดยมีคู่แข่ง ได้แก่ อินเดีย และอิตาลี

ภาพลักษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ 

แหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา 

Muscat

Sohar
Rustaq
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พฤติกรรมการท่องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ

การศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวโอมานตามความสนใจเฉพาะนี้ มีการจ�าแนกลักษณะความสนใจ 
ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ กลุ่มที่ให้ความสนใจเฉพาะด้านกิจกรรมท่องเที่ยวประเภทต่างๆ ซึ่งแบ่งได้เป็น Sport Tourism,  
Health & Wellness Tourism, Honeymoon & Wedding Green Tourism และ Medical Tourism กับกลุ่มที่ให้ความสนใจเฉพาะด้านสถานที่ 
ท่องเที่ยว ได้แก่ กลุ่มที่ให้ความสนใจเดินทางท่องเที่ยวร่วมระหว่างประเทศไทยและประเทศอื่นในกลุ่มอาเซียน (AEC Connectivity)

กลุม่นกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางท่องเทีย่วระหว่างประเทศ โดยมีวตัถุประสงค์เกีย่วกบัการกฬีาเป็นหลกั ซึง่การศึกษา

นี้ได้จ�าแนกกลุ่มย่อยตามประเภทกีฬาหรือกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจ ได้แก่ กลุ่มกีฬาด�าน�้า (Diving/

Snorkeling) กลุม่ผูเ้ข้าชมงานกิจกรรมกีฬา (Sport event) และกลุ่มกีฬากอล์ฟ (Golfing)Sport Tourism

8.87%
121,669 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อการฮันนีมูน ฉลองครบรอบ

แต่งงาน รวมถึงกลุ่มที่เดินทางมาเพื่อจัดงานหรือเข้าร่วมกิจกรรมเฉลิมฉลองพิธีแต่งงานในต่างแดน
Honeymoon & 
Wedding Tourism

5.72%
78,461 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อท�ากิจกรรมตามความสนใจ

เฉพาะที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับธรรมชาติ หรือผู้คนในสังคมชนบทที่ใกล้ชิดกับความเป็นธรรมชาติ มีวิถีการด�ารง

ชีวิตอย่างดั้งเดิม ครอบคลุมตัง้แต่กจิกรรมผจญภยั (เช่น ล่องแพ แคนู และเดินเขา) (Adventure) การท่องเทีย่วที่

เน้นความเป็นธรรมชาต ิ(Nature) ไปจนถึงการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Eco Tour) การท่องเทีย่วโดยมีส่วนร่วมกับชุมชน 

(Community-Based) หรือวถีิชวีติท้องถ่ิน (Local Way of Life) ไปจนถึงกจิกรรมอาสาสมคัรรูปแบบต่างๆ (Volunteer 

Activities)
Green Tourism 

23.63%
324,132 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีประเทศไทยเป็นหนึ่งในเป้าหมายการเดนิทางในทรปิ 

นัน้ๆ ร่วมกับประเทศอื่นๆ ใน AEC ได้แก่ ลาว กัมพูชา เมียนมา เวียดนาม มาเลเซีย สิงคโปร์ บรูไน อินโดนีเซีย 

หรือฟิลิปปินส์ ประเทศใดประเทศหนึ่งก็ได้AEC Connectivity 

17.72%
243,064 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อดูแลฟื้นฟูสุขภาพกายและใจ 

ผ่านการท�ากิจกรรม Spa หรือ Health Retreat ด้วยกระบวนการต่างๆ 
Health & Wellness 
Tourism 

3.20%
43,894 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาเพื่อต้องการเข้ามารักษาตัวในโรงพยาบาล รวมไปถึงกลุ่มที่เดินทางมาท่องเที่ยว

พร้อมกบัใช้บริการด้านสขุภาพ อาท ิการตรวจสขุภาพทัว่ไป ทนัตกรรม หรือการท�าศัลยกรรมความงาม เป็นต้นMedical Tourism 

3.30%
45,266 คน
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การสังเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความหมายของประเด็น “ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว”  

ซึง่ช่วยท�าให้เข้าใจกลุม่เป้าหมายเหล่านีไ้ด้ดย่ิีงข้ึน พบว่า ส�าหรับกลุม่นกัด�าน�า้ชาวโอมาน การบอกเล่า

ต่อจากกลุม่นกัด�าน�า้อืน่ๆ ทีน่่าเชือ่ถือมีผลต่อการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายอยู่ไม่น้อย ขณะทีก่ลุม่ Sport 

Event ให้ความสนใจกับแพคเกจ (รายละเอียด) การเข้าร่วมการแข่งขันที่บริษัททัวร์ที่พวกเขา 

เชื่อถือ ส่วนกลุ่มนักกอล์ฟให้ความส�าคัญกับอัธยาศัยไมตรีของเจ้าบ้านและรายละเอียดในแพคเกจ 

(ซึ่งอนุมานว่า คือ คุณภาพการให้บริการในลักษณะต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น แคดดี้ และสปา เป็นต้น)

พื้นที่ที่น่าสนใจส�าหรับตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

Sport Tourism ได้แก่ เขตเมืองหลวง กรุง Muscat 

รวมถึงเขต Al Batinah ทางตอนเหนือ และเขต  

Ad Dakhliya ทางตอนกลางของประเทศ  

8.87%

SPORT TOURISM

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวโอมาน มผู้ีทีเ่ลอืกเดนิทาง 

ท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์เกี่ยวกับการกีฬาเป็นหลัก ประมาณ

ร้อยละ 8.87 หรือจ�านวน 121,669 คน

ประเภทกฬีาหรือกจิกรรมทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่นีส้นใจอกี ได้แก่ 

กีฬาด�าน�้า มีสัดส่วนร้อยละ 4.42 หรือจ�านวน 60,629 คน ผู้สนใจ 

เข้าชมหรือเข้าร่วมในงานเทศกาลกีฬาต่างๆ ร้อยละ 1.77 หรือ

จ�านวน 24,279 คน และกีฬากอล์ฟ ร้อยละ 2.68 หรือจ�านวน 

36,761 คน

สัดส่วนของกิจกรรมเฉพาะที่สนใจ

 ขนาดตลาด

ส�าหรับความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ พบว่าประมาณร้อยละ 62 ให้ความสนใจ

วางแผนที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

โดยเฉพาะกลุม่ทีส่นใจเข้าร่วมหรือเข้าชมงานเทศกาลกฬีา ระบวุ่า

สนใจที่จะเดินทางมาประเทศไทยมากถึงเกือบร้อยละ 77

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เห็นว่าประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยว

ทางประวติัศาสตร์ทีน่่าสนใจ อกีทัง้ยังมกีจิกรรมท่องเทีย่วทีต่รงกับ

ความต้องการอย่างหลากหลาย อาท ิกจิกรรมบนัเทงิ/นนัทนาการ 

การท่องเที่ยวเชิงการแพทย์/ตรวจสุขภาพ กิจกรรมที่เกี่ยวกับ 

ศิลปวัฒนธรรม และผู้คนท้องถิ่นมีความเป็นมิตร

ความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ส ่วนใหญ่เดินทางต่างประเทศเพียง 

1-2 คร้ัง ในรอบ 5 ปี ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย ในราคา 

ทีเ่หมาะสม เช่น โรงแรมทัว่ไป หรือเลอืกประเภททีพ่กัทีเ่หมาะกบั 

การท�ากิจกรรมที่ตนสนใจ เช่น กอล์ฟรีสอร์ท นิยมเดินทาง

ร ่วมกับเพื่อนหรือคนในครอบครัวเป ็นหลักโดยข้อมูลจาก 

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก 

จุดหมายมากที่สุด

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

121,669 คน

ส่วนใหญ่อายุ

26-35 ปี

กีฬาด�าน�้า

ส่วนใหญ่อายุ

กีฬากอล์ฟ

26-30 ปี

4.42% 2.68%
เข้าชมกีฬา

1.77%

ส่วนใหญ่อายุ

26-40 ปี

Muscat

Nizwa

Sohar
Rustaq
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พื้นที่ที่น่าสนใจส�าหรับตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  

มเีพยีงเฉพาะในเขตเมอืงหลวง กรุง Muscat ส�าหรับพืน้ที่

อื่นไม่มีความน่าสนใจเพียงพอในการท�าการตลาด 

อย่างเฉพาะเจาะจงต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

HEALTH & WELLNESS TOURISM

Spa Health Retreat0.45% 2.75%

3.20%
นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวโอมาน มผู้ีทีเ่ลอืกเดนิทาง

ท่องเทีย่วโดยมวีตัถุประสงค์หลกัเพือ่ดแูลฟ้ืนฟสูขุภาพกายและใจ

ผ่านการท�ากิจกรรม Spa และ Health Retreat ด้วยกระบวนการ

ต่างๆ ประมาณร้อยละ 3.20 หรือจ�านวน 43,894 คน

 ขนาดตลาด

ผลการศึกษาสามารถจ�าแนกเป็นกลุม่ย่อยตามประเภทกจิกรรม

ที่เป็นวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางท่องเที่ยว ได้แก่ กลุ่มที่ 

เดินทางโดยต้องการท�ากิจกรรม Spa เป็นหลัก กลุ่มนี้มีสัดส่วน 

ร้อยละ 0.45 หรือจ�านวน  6,172 คน และกลุม่ทีต้่องการท�ากจิกรรม 

Health Retreat เป็นหลัก ร้อยละ 2.75 หรือจ�านวน 37,722 คน 

สัดส่วนของกิจกรรมเฉพาะที่สนใจ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

1-2 คร้ังในรอบ 5 ปี เลือกที่พักมาตรฐาน ในราคาที่เหมาะสม 

ซึ่งมักเป็นในโรงแรมทั่วไปมากที่สุด นิยมเดินทางท่องเที่ยวกับ

กลุ่มเพื่อนหรือครอบครัวเป็นหลัก และจะให้น�้าหนักกับข้อมูล

ข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

ส�าหรับความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ พบว่าประมาณร้อยละ 75 ให้ความสนใจ

วางแผนที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

โดยกลุ่มที่สนใจกิจกรรมด้าน Health Retreat มีความสนใจที่จะ

เดินทางมามากกว่า

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เห็นว่าประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยว

ทางทะเลและชายหาดที่สวยงาม สนใจกิจกรรมล่องเรือส�าราญ 

อกีทัง้ยังให้ความสนใจการชมิอาหาร/ผลไม้ไทย และเหน็ว่าคนไทย 

มีความเป็นมิตร 

ความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

ส่วนใหญ่อายุส่วนใหญ่อายุ

26-30 ปี

ผลการวเิคราะห์ข้อมลูแบบหลายตวัแปร แสดงให้เหน็ว่ากลุม่ Health Retreat ชาวโอมานให้ส�าคญักับองค์ประกอบอืน่ๆ ด้วย

อยู่ไม่น้อย โดยเฉพาะองค์ประกอบทางด้านความสะดวกสบายในการเดนิทาง ความหรูหราน่าเชือ่ถือของสถานทีพ่กั รวมถึง 

กิจกรรมเสริมอื่นๆ โดยเฉพาะภาพลักษณ์ด้านช้อปปิ้งของจุดหมายที่น�ามาเสนอขายร่วมอยู่ด้วย

43,894 คน

ขณะที่ “กิจกรรมสปา” ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ที่โดดเด่นยิ่งของประเทศไทย กลับมีโอกาสเป็นแพคเกจหลักเพื่อสร้างความ

ต้องการเดินทางอย่างเฉพาะเจาะจงต่อกลุ่มเป้าหมายชาวโอมานไม่มากนัก เนื่องจากมีองค์ประกอบอื่นๆ ที่ตลาดนี้ใช้ใน

การเลอืกจุดหมายการท่องเทีย่วมากกว่า โดยเฉพาะต่อองค์ประกอบด้านความสวยงามของแหล่งท่องเทีย่วอืน่ ความสะดวก- 

สบายของการเดินทาง และมาตรฐานของสถานที่พัก รวมถึงการแสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายอย่างเป็นธรรม (แสดงถึงความ

คุ้มค่า คุ้มราคา ที่ไม่ใช่เพียงราคาถูกกว่า)

Muscat

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

<30 ปี



ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกแบบหลายตัวแปร ช่วยแสดงให้เห็นความแตกต่างของทั้งสองกลุ่มได้ว่า 

ขณะที่กลุ่ม Honeymoon/Anniversary ให้ความส�าคัญสูงต่อข่าวสารการประชาสัมพันธ์แพคเกจต่างๆ  

ทีเ่จาะจงต่อคูฮ่นันมีนู โดยเฉพาะทีร่ะบรุายละเอยีดความหรูหรา ความสะดวกสบายของทัง้การเดนิทาง 

ทีพ่กั และความเป็นอยู่ ย่ิงหากเพิม่ความน่าสนใจด้วยโปรโมชัน่ในลกัษณะต่างๆ ด้วยแล้ว โอกาสการขาย 

ย่อมสูงข้ึนตามไปด้วย ส่วนกลุ่ม Wedding Ceremony กลับเน้นประเด็นความงดงามตามธรรมชาติ

ของสถานที่จัดงาน รวมถึงโปรโมชั่นที่น�าเสนอผ่านแพคเกจที่เสนอขายเฉพาะต่อกลุ่มนี้ อย่างไรก็ตาม

องค์ประกอบด้านความสะดวกสบาย และภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยก็มีส่วนส�าคัญไม่น้อยต่อ 

กลุ่มเป้าหมายนี้เช่นเดียวกัน

บทสรุปผู้บริหาร
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พื้นที่ที่น ่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาดของ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้ได้แก่ เขตเมอืงหลวง กรุง Muscat 

และเขตพื้นที่ Al Batinah ทางตอนเหนือของประเทศ

5.72%

HONEYMOON & WEDDING TOURISM

ฮันนีมูนหรือฉลอง 
ครบรอบแต่งงาน

เข้าร่วมแต่งงาน 
ในต่างแดน

 3.35% 2.37%

นกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนชาวโอมาน มผู้ีทีเ่ลอืกเดนิทาง 

ท ่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค ์หลักเพื่อกิจกรรมโรแมนติค

ด ้านการฮันนีมูน ฉลองครบรอบการแต่งงาน หรือแม้กระทั่งการ 

เข้าร่วมงานแต่งงานในต่างแดน ร้อยละ 5.72 หรือจ�านวน 78,461 คน

ผลการศึกษายังสามารถจ�าแนกเป็นกลุ่มย่อยตามประเภท

กจิกรรมทีเ่ป็นวตัถุประสงค์หลกัของการท่องเทีย่วอกี ได้แก่ กลุม่ที ่

เดินทางเพื่อฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบแต่งงาน มีสัดส่วนร้อยละ 

3.35 หรือจ�านวน  45,952 คน และกลุ่มเข้าร่วมงานแต่งงานใน 

ต่างแดน ร้อยละ 2.37 หรือจ�านวน 32,509 คน

สัดส่วนของกิจกรรมเฉพาะที่สนใจ

 ขนาดตลาด

ส�าหรับความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ พบว่าประมาณร้อยละ 48 ให้ความสนใจ

วางแผนที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

โดยกลุม่ทีต้่องการมาเพือ่ฮนันมูีนหรือฉลองครบรอบแต่งงานจะให้

ความสนใจเดินทางมามากกว่า

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้หน็ว่าประเดน็ทีท่�าให้สนใจเดนิทางมาเยือน 

ประเทศไทยทีส่�าคญัได้แก่ อากาศด ีความสวยงามด้านแหล่งท่องเทีย่ว 

ทางทะเลและชายหาด อีกทั้งยังมีกิจกรรมท่องเที่ยวที่ตรงกับ 

ความต้องการของตนอย่างหลากหลาย อาทิ กิจกรรมผจญภัย 

การช้อปปิ้ง การชิมอาหาร/ผลไม้ไทย แสงสียามค�่าคืน กิจกรรม

บันเทิง/นันทนาการ และบริการสปา/นวดไทยที่มีชื่อเสียง

ความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

ส่วนใหญ่อายุ

26-35 ปี
ส่วนใหญ่อายุ

26-35 ปี
นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศบ่อยคร้ังกว่า

กลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ (ยกเว้นกลุ่ม Green Tourism) มักเลือก

ทีพ่กัจากความสะดวกสบายและราคาเหมาะสม นยิมใช้ข้อมลูจาก

สังคมออนไลน์ในการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวเป็นหลัก

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

78,461 คน

Muscat

Sohar
Rustaq

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว
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พื้นที่ที่น่าสนใจส�าหรับตลาด Green Tourism 

ได้แก่ เขตเมืองหลวง กรุง Muscat รวมถึงเขต

พื้นที่ Al Batinah ทางตอนเหนือ และ Ad Dakhliya  

ทางตอนกลางของประเทศ

GREEN TOURISM

 23.63%
นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวโอมาน มีผู้ทีเ่ลอืกเดนิทาง 

ท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์หลักที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับธรรมชาติ 

หรือผู้คนในสังคมชนบทที่ใกล้ชิดกับความเป็นธรรมชาติ มีวิถีการ

ด�ารงชีวิตดั้งเดิมอย่างเป็นธรรมชาติ ซึ่งครอบคลุมตั้งแต่กิจกรรม

ผจญภัย การท่องเที่ยวท่ามกลางธรรมชาติ การอยู่ร่วมกับสังคม 

หรือการมส่ีวนร่วมกับวถีิชวีติชมุชนในรูปแบบต่างๆ ซึง่นกัท่องเทีย่ว

กลุ่มนี้มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 23.63 หรือจ�านวน 324,132 คน 

 ขนาดตลาด

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีการเดินทางท่องเที่ยวบ่อยคร้ังกว่ากับ

กลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ นยิมเลอืกทีพ่กัทีไ่ด้มาตรฐาน ภายใต้ 

งบประมาณทีก่�าหนด ส่วนใหญ่เป็นโรงแรมทัว่ไป มกัเลอืกเดนิทาง 

กบัเพือ่นหรือครอบครัว และเลอืกใช้ข้อมลูจากบริษทัทวัร์ออนไลน์ 

และสังคมออนไลน์เป็นหลัก

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

ส�าหรับความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ พบว่าประมาณร้อยละ 42 ให้ความสนใจ

วางแผนที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

โดยเหน็ว่าประเทศไทยมคีวามโดดเด่นซึง่เป็นประเดน็ดงึดดูส�าคญั 

ด้านความสวยงามของแหล่งท่องเทีย่วทางทะเล/ชายหาด ความเป็นมิตร 

ของคนไทย กิจกรรมสปาเพื่อสุขภาพและนวดไทยที่มีชื่อเสียง  

อกีทัง้ยังมกิีจกรรมผจญภยัทีน่่าสนใจด้วย

ความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

กลุ่ม Green Tourism ชาวโอมานนับได้ว่ามีปริมาณมากพอสมควรในมิติทางการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลทาง 

ด้านคณุภาพ โดยเฉพาะการสมัภาษณ์ผู้เชีย่วชาญ ทีเ่หน็ว่า “Green Activities” เป็นองค์ประกอบส่วนหนึง่ทีจ่ะช่วยเสริมความ

น่าสนใจของประเทศไทย ในลกัษณะของกจิกรรมสร้างประสบการณ์ใหม่ ทีไ่ม่มีโอกาสได้เหน็ในชวีติประจ�าวนั ด้วยโอกาส

การได้ “สมัผัสสายน�า้ และความเขียวชอุม่ร่มร่ืนอย่างเป็นธรรมชาติของไทย โดยอาจต้องผนวกองค์ประกอบด้านความ

ตัง้ใจในการดแูลรักษาทรัพยากรธรรมชาตเิหล่านีเ้อาไว้ด้วย เพือ่เน้นให้เหน็ถึงคณุค่าของทรัพยากรธรรมชาตทิีต้่องหวงแหน 

ของเรา และเป็นการสร้างความแตกต่างจากประเทศคู่แข่งอื่นๆ ที่อาจยังไม่ได้ให้ความส�าคัญต่อประเด็นนี้มากนัก

 5.69% 5.01%

324,132 คน

ผลการศึกษาคร้ังนี้ยังได้จ�าแนกนักท่องเที่ยวตามประเภท

กิจกรรมที่เป็นวัตถุประสงค์หลักของการเดินทางอีก ได้แก่ 

กลุ่มการท่องเทีย่วเชงินเิวศ ร้อยละ 10.67 หรือจ�านวน 146,360 คน 

กลุ่มการท่องเที่ยวสัมผัสวิถีชีวิตท้องถ่ิน มีสัดส่วนร้อยละ 1.68 

หรือจ�านวน 23,044 คน กลุ่มกิจกรรมผจญภัย ร้อยละ 5.69  

หรือจ�านวน 78,050 คน กล่มุการท่องเที่ยวโดยมีส่วนร่วมกับ

ชมุชน ร้อยละ 5.01 หรือจ�านวน 68,722 คน และกลุม่อาสาสมคัร 

รูปแบบต่างๆ ร้อยละ 0.58 หรือจ�านวน 7,956 คน

สัดส่วนของกิจกรรมเฉพาะที่สนใจ

Nizwa

Sohar
Rustaq

Muscat

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

Adventure Activities

ส่วนใหญ่อายุ

26-30 ปี
ส่วนใหญ่อายุ
26-30 ปี

CBT (Community-Based Tourism)

 1.68%

26-40 ปี

Experience Local 
Way of Life

ส่วนใหญ่อายุ

<40 ปี

10.67%
Nature Tour/Eco Tour

ส่วนใหญ่อายุ

 0.58%

31-35 ปี

Volunteer Activities

ส่วนใหญ่อายุ
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พื้นที่ที่น ่าสนใจส�าหรับตลาดนักท ่องเที่ยว

กลุ ่ม Medical Tourism ได้แก่ เขตเมืองหลวง  

กรุง Muscat รวมถึงเขตพืน้ที ่Al Batinah ทางตอนเหนอื 

ของประเทศ

 3.30%

MEDICAL TOURISM 

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

นกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนชาวโอมาน มผู้ีทีเ่ลอืกเดนิทาง 

ท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อใช้บริการด้านสุขภาพใน 

โรงพยาบาล อาทิ การตรวจสุขภาพทั่วไป ทันตกรรม หรือ 

การท�าศัลยกรรมความงาม ร้อยละ 3.30 หรือจ�านวน 45,266 คน

 ขนาดตลาด

นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ส ่วนใหญ่เดินทางต่างประเทศเพียง  

1-2 คร้ัง ในรอบ 5 ปี การเลือกที่พักเน้นความสะดวกสบาย  

และราคาประหยัด โดยนยิมโรงแรมทัว่ไปมากทีส่ดุ มกัเดนิทางไป

กับครอบครัว และเลือกใช้ข้อมูลข่าวสารจากบริษัททัวร์ออนไลน์ 

แอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ และบริษัททัวร์ใกล้เคียงกัน

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

ส่วนใหญ่อายุ
26-45 ปี

45,266 คน

ส�าหรับความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ พบว่าประมาณร้อยละ 34 ให้ความสนใจ

วางแผนที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

นอกจากการเดนิทางมาในลกัษณะการท่องเทีย่วเชงิการแพทย์

หรือตรวจสุขภาพแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังเห็นว่าประเทศไทย 

เป็นสถานที่ที่น่าสนใจด้านศิลปะ ประเพณี และวัฒนธรรม  

มกีารท่องเทีย่วโดยชมุชนทีน่่าสนใจ เป็นแหล่งท่องเทีย่วทางทะเล/

ชายหาดทีส่วยงาม อกีทัง้ยังมกีจิกรรมผจญภัยทีน่่าสนใจมากอกีด้วย

ความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายตัวแปรและการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการในไทย ช่วยยืนยันว่าส�าหรับ

ตลาด Medical Tourism ในโอมาน การท�าการประชาสัมพันธ์ของบริษัทโรงพยาบาลเอกชนฯ (ของไทย) 

อาจยังคงมีความจ�าเป็น ผนวกกับความเชื่อม่ันจากค�าบอกเล่าต่อๆ กันมาของคนที่มีประสบการณ ์

เคยมาใช้บริการ และรายละเอียดค่าใช้จ่ายที่ถูกระบุไว้อย่างชัดเจนในแพคเกจที่น�ามาเสนอขาย  

(ส่วนใหญ่ผ่านบริษัทฯ ในพื้นที่) มีโอกาสช่วยเพิ่มความส�าเร็จในการท�าตลาดอย่างเฉพาะเจาะจง 

ต่อกลุ่มเป้าหมายนี้ได้มากขึ้น

Muscat

Sohar
Rustaq



บทสรุปผู้บริหาร
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เมอืงทีน่่าสนใจในการท�าการตลาดของนกัท่องเทีย่ว

กลุม่นี ้ได้แก่ เขตเมอืงหลวงกรุง Muscat รวมถึงเขต

พืน้ที ่Al Batinah ทางตอนเหนอื และ Ad Dakhliya ทาง

ตอนกลางของประเทศ

 17.72%

AEC CONNECTIVITY

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

26-30 ปี 

39.14%
SINGAPORE
30.17%

INDONESIA
23.54%

MALAYSIA

243,064 คน

 ขนาดตลาด

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวโอมานที่เลือกเดินทาง 

ท่องเทีย่วโดยมปีระเทศไทยเป็นเป้าหมายหนึง่ในแผนการเดนิทาง

ร่วมกับประเทศอืน่ใน AEC ได้แก่ ลาว กมัพูชา เมียนมา เวยีดนาม 

มาเลเซีย สิงคโปร์ บรูไน อินโดนีเซีย หรือฟิลิปปินส์ อีกอย่างน้อย 

1 ประเทศ มีสัดส่วนร้อยละ 17.72 หรือจ�านวน 243,064 คน 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เดินทางไปต่างประเทศน้อยกว่า

ปีละคร้ัง แต่ก็ยังนับว่ามีการท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยคร้ังกว่า

กลุ่มที่เลือกเฉพาะประเทศไทย หรือท่องเที่ยวเชื่อมโยงระหว่าง

ประเทศไทยและประเทศนอกกลุ่ม AEC 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีน้ยิมเลอืกทีพ่กัทีส่ะดวกสบาย มกีารบริการ

ที่ได้มาตรฐาน ประเภทโรงแรมระดับ 4-5 ดาว นิยมเดินทาง 

ร่วมกับเพื่อนหรือครอบครัวเป็นหลัก

การเลือกประเทศจุดหมายท่องเที่ยว นอกจากจะให้ความ

ส�าคัญกับแหล่งท่องเที่ยวโดยรวมแล้ว ยังให้ความส�าคัญ

กับความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ 

ที่ผ่านมา งานโฆษณาที่น่าสนใจ และเอกลักษณ์ของแหล่ง 

ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ส�าหรับส่ือที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกประเทศจุดหมาย  

พบว่านกัท่องเทีย่วกลุม่นีมั้กใช้ข้อมลูข่าวสารจากการบอกต่อ ข้อมูล

จากบริษัททัวร์ แอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ บริษัททัวร์ออนไลน์ 

และสังคมออนไลน์

ส�าหรับประเทศในกลุม่ AEC ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่นีใ้ห้ความสนใจ

เดนิทางไปท่องเทีย่วร่วมกบัประเทศไทยมากทีส่ดุ ได้แก่ มาเลเซยี 

รองลงมาเป็นสิงคโปร์ อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ และเวียดนาม

ประเทศใน AEC ที่ต้องการท่องเที่ยวร่วมกับไทย

เนื่องจากตลาดการเดินทางคร้ังละหลายประเทศยังเป็นเร่ืองใหม่ในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวโอมาน 

ที่จัดท�าแผนการเดินทางเอง (FIT) ส่วนใหญ่จึงยังให้ความสนใจการเดินทางลักษณะนี้ผ่านแพคเกจ 

ของบริษัททัวร์ ซึ่งสอดคล้องกับการวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายตัวแปร ที่พบสาระส�าคัญที่น่าสนใจว่า  

พวกเขาให้ความส�าคัญมากกับรายละเอียดของแพคเกจที่น�ามาเสนอขาย โดยเฉพาะต่อประเด็น 

ความสะดวกสบายในเร่ืองการเดินทาง (สาธารณูปโภคต่างๆ) คุณภาพของที่พัก ความปลอดภัย  

กับรายละเอียดค่าใช้จ่าย ดังนั้นหากประเทศไทยต้องการขายสินค้ารวมหลายประเทศใน AEC  

การให้ข้อมูลเหล่านี้กับบริษัททัวร์พันธมิตร จึงเป็นสาระจ�าเป็น

ส่วนใหญ่อายุ

Muscat

Nizwa

Sohar
Rustaq



2 การแสวงหาข้อมูล

MAIN FACTORS

1. ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว 38.65%

2. ความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน 32.88%

3. ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา 23.62%

OTAs ที่นิยมใช้ค้นหาข้อมูลท่องเที่ยวMAIN FACTORS
1. บริษทัทวัร์ออนไลน์ 53.08%
2. บริษทัทวัร์ 52.80%
3. แอพพลิเคช่ัน 46.37%

3 จุดหมายท่องเที่ยวที่ประทับใจ
ในระยะ 5 ปีที่ผ่านมา4การจองทริปท่องเที่ยว

5 การเลือกสายการบิน

6 การพักค้าง 7 กิจกรรม

AUSTRIA MOROCCO TANZANIALONG-HAUL  68.53%

65.08% บริษัททัวร์

• 65.74% Price 
• 21.32% Direct flight available

• โรงแรมท่ัวไป 38.37%
• โรงแรม 4 ดาว 13.07%
• โรงแรม 5 ดาว 10.33%

สินค้าที่นิยม
• ผลิตภัณฑ์อาหาร
• เสือ้ผ้า
• สินค้าหตัถกรรม

PAS
SPO

RT

MAIN ACTIVITIES
• ท่องเท่ียวเชิงนเิวศ
• ช้อปป้ิง
• กิจกรรมชายทะเล

1st

TIER ACTIVITIES
• กิจกรรมผจญภัย
• ด�าน�า้

2nd

POTENTIAL NICHE MARKETS
• 24.41% AEC Connectivity
• 23.63% Green Tourism
• 8.87% Honeymoon & Wedding Tourism
• 5.72% Health & Wellness Tourism
• 3.30% Medical Tourism
• 3.20% Sport Tourism

1 การตัดสินใจเลือก 
จุดหมายท่องเที่ยว

  CUSTOMER JOURNEY:  CUSTOMER JOURNEY:
OMANI TRAVELERSOMANI TRAVELERS

 57.91%  บริษทัทัวร์ออนไลน์ (OTAs)

63.37% เลือกจดุหมายที่ไม่เคยเดนิทางไปมาก่อน 47.88% ระบวุ่ามแีผนท่ีจะมาท่องเท่ียวประเทศไทย

SHORT-HAUL 31.47% THAILAND EGYPT GEORGIA
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4.41 
ล้านคน

1.37 
ล้านคน

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

พืน้ทีท่ี่มีจ�านวนนกัท่องเทีย่วกลุ่มเป้าหมาย
จ�านวนมาก ได้แก่ กรุง Muscat  
เมือง Sohar และ Rustaq  
และเมือง Nizwa 

ประชากรทั้งหมด

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ร้อยละ
50.51
ไม่เคยเดินทางมา
ประเทศไทย

DEMOGRAPHIC SEGMENTATION

MILLENNIAL  
TRAVELER

WORKING  
ADULT

SENIOR  
TOURIST

0.99
ล้านคน

 0.29 
ล้านคน

 0.49 
ล้านคน

 0.08 
ล้านคน

SPENDING

ค่าที่พัก37.66%
อาหารและ
เครื่องดื่ม20.04%
ช้อปปิ้ง19.35%

การเดินทางด้วยตนเอง

 SHORT-HAUL

4,092 
เหรียญสหรัฐต่อทริป

 39.88%

22.53%
16.20%
 LONG-HAUL

5,433
เหรียญสหรัฐต่อทริป

ข้อมูลเชิงพฤติกรรม

ส่วนใหญ่นยิมเลือกจดัการจองทริป
ท่องเท่ียวต่างประเทศผ่านบริษทัทัวร์

สนใจเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 
ช่วงเดอืนพฤษภาคมถงึเดอืนสงิหาคม

จดุหมายท่องท่ียวทีป่ระทบัใจมากท่ีสดุ 
จากการเดนิทางคร้ังท่ีผ่านมา  

ระยะใกล้คือ ไทย และระยะไกลคือ ออสเตรีย

 � นกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมานส่วนใหญ่ (ร้อยละ 46.10) เดนิทางไปต่างประเทศไม่บ่อยคร้ังนัก (1-2 คร้ังในรอบ 5 ปี) 
 � นกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมาน นยิมจองทริปท่องเทีย่วต่างประเทศผ่านบริษัททัวร์ (ร้อยละ 65.08) รองลงมาเป็น
การจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 57.91)

 � ประเทศจดุหมายทีนั่กท่องเท่ียวกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมานระบุว่าประทับใจมากทีสุ่ด ในระยะ 5 ปีท่ีผ่านมา จดุหมายระยะใกล้ 
ได้แก่ ไทย อยิีปต์ จอร์เจยี มาเลเซีย และตุรกี จดุหมายระยะไกล ได้แก่ ออสเตรีย โมร็อกโก แทนซาเนีย และสหราชอาณาจกัร 

 � การใช้เวลาท่องเท่ียวของนกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนขึน้ไป ใช้เวลาพ�านักเฉลีย่ 8.72 คืน ในการท่องเทีย่วระยะใกล้ หากเป็นการท่องเท่ียวระยะไกล 
จะใช้เวลาเฉล่ีย 9.76 คืน

คู่แข่งทางการท่องเที่ยว

ตุรกี
 4 แหล่งท่องเท่ียวทางทะเล/ชายหาด สถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติ
ทีส่วยงาม แสงสียามค�า่คืน  กิจกรรมสปาเพือ่สุขภาพ แหล่งท่องเท่ียว 
ทางวฒันธรรม วถิชีีวติและอธัยาศยัของคนท้องถิน่ รวมถงึความน่าสนใจ
ด้านการช้อปป้ิง นอกจากนี ้ยังมีภาพลักษณ์เป็นแหล่งท่องเท่ียวทีห่รหูราด้วย

 4 กจิกรรมกอล์ฟ และการท่องเท่ียวเชิงการแพทย์

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

อินเดีย
 4 แหล่งท่องเท่ียวเชิงการแพทย์ แหล่งท่องเทีย่วทางวฒันธรรม 
กจิกรรมในแนว Gastromony กจิกรรมสปาเพือ่สขุภาพ  
วถีิชีวติของผูค้น อธัยาศยัของคนท้องถ่ิน ตลอดจน 
ความเป็นแหล่งท่องเท่ียวเพือ่การช้อปป้ิง

 4 กจิกรรมกอล์ฟ

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

 4 กิจกรรมสปาเพือ่สุขภาพ แหล่งท่องเทีย่วทางวฒันธรรม แหล่งท่องเท่ียว
ทางทะเล/ชายหาด สถานทีท่่องเท่ียวทางธรรมชาติทีส่วยงาม แสงสี 
ยามค�า่คืน  กิจกรรมแนว Gastronomy รวมถึงวถิชีีวติของผู้คน อธัยาศยั
ของคนท้องถิน่ และความเป็นแหล่งท่องเทีย่วเพือ่การช้อปป้ิง

อียิปต์

 4 กจิกรรมกอล์ฟ

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

กรีซ
 4 แหล่งท่องเท่ียวทางทะเล/ชายหาด สถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติ
ทีส่วยงาม แหล่งท่องเท่ียวทางวฒันธรรม แสงสียามค�า่คืน  อกีท้ังยัง
เป็นสถานท่ีทีเ่หมาะส�าหรับกิจกรรมฮนันมูีน/ฉลองครบรอบแต่งงาน

 4 กจิกรรมกอล์ฟ และการท่องเท่ียวเชิงการแพทย์

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

FAMILY TRAVEL  
WITH KID (S)

Muscat

Nizwa

Sohar
Rustaq
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ปัจจัยส�าคัญในการเลือกเป้าหมาย

ปัจจยัท่ีส�าคัญท่ีสดุต่อการเลือกจดุหมายต่างประเทศของนกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนขึน้ไปชาวโอมาน  
ได้แก่ ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว ความเป็นมิตรของคนท้องถิน่ ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา 

งานโฆษณาท่ีน่าสนใจ และเอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ 

ท่องเที่ยวต่างประเทศ

รองลงมานักท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมานจงึจะให้ความส�าคัญกบั เอกลักษณ์
ของวฒันธรรมท้องถิน่ ความปลอดภยั และความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่วทางวฒันธรรม
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ความเปนมา วิธีการวิจัย และพันธมิตร
ผูดําเนินการทั้งในประเทศและตางประเทศ
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1. ความเปนมา

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)

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

การศึกษาของกองวิจัยการตลาด1	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�าหรับกลุม่ประเทศเกดิใหม่:	อสิราเอล	โอมาน	และคูเวต	ทีเ่ป็น

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
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2. วัตถุประสงคการศึกษา

ตามข้อก�าหนดการศึกษา	(Term	of	Reference)	โครงการ

ศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่

:	อิสราเอล	โอมาน	และคูเวต	ได้ก�าหนดให้วัตถุประสงค์

ครอบคลมุประเด็นดังต่อไปนี้

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	ของหน่วยงานหลักด้าน

การท่องเทีย่ว	หรือด้านเศรษฐกจิเป็นผลทางตรงและทางอ้อมต่อ

อตุสาหกรรมท่องเทีย่วของประเทศเป้าหมาย	เช่น	National	Center

for	Statistics	and	Information	of	Oman

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	ให้ความสนใจ

ติดตามเป็นจ�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 
ประเทศโอมาน

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

จ�านวนกลุ่มเป้าหมายที่อายุตั้งแต่	18	ป�ข้ึนไป	โดยจ�าแนกโอกาสการพบกลุ่มเป้าหมายในประเทศโอมานได้เป็น	4	ระดับดังนี้

-	 A	หมายถึง	ทั้งจ�านวนประชากรกลุ่มเป้าหมาย	และข้อมูลรายได้เฉลี่ยของประชากรในพื้นที่นั้นๆ	มีค่าตั้งแต่ระดับ	75th	Percentile	ของประชากรใน

เมืองใหญ่ทั้งหมดข้ึนไป	หรือกล่าวได้ว่ามีโอกาสพบกลุ่มเป้าหมายระดับกลางบนได้สูง

-	 B	หมายถึง	จ�านวนประชากรกลุ่มเป้าหมาย	หรือข้อมูลรายได้เฉลี่ยของประชากรในพื้นที่นั้นๆ	มีค่าตั้งแต่ระดับ	50th	Percentile	ของประชากรใน

เมืองใหญ่ทั้งหมด	หรือกล่าวได้ว่ามีโอกาสพบกลุ่มเป้าหมายระดับกลางบนได้ปานกลาง

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

เมืองใหญ่ทั้งหมด	เพียงอย่างใดอย่างหนึ่งหรือกล่าวได้ว่ามีโอกาสพบกลุ่มเป้าหมายระดับกลางบนได้น้อย

-	 D	หมายถึง	จ�านวนประชากรกลุ่มเป้าหมาย	และข้อมูลรายได้เฉลี่ยของประชากรในพื้นที่นั้นๆ	น้อยกว่าระดับ	50th	Percentile	ของประชากรใน

เมืองใหญ่ทั้งหมด	หรือกล่าวได้ว่ามีโอกาสพบกลุ่มเป้าหมายระดับกลางบนได้น้อยมาก

***	รายละเอียดเงื่อนไขทางสถิติที่ใช้ในการก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง	ในตารางแสดงเงื่อนไขทางสถิติที่ใช้ในการก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่างในหัวข้อที่	5.	

วิธีการวิจัย	วิธีการที่	2	การวิจัยเชิงปริมาณ	(Quantitative	Research)

หมายเหตุ:	ส�าหรับประเทศโอมาน	มีการยุบรวมเขตที่มีพรมแดนติดต่อกัน	(เรียกว่าเขตการสุ่ม)	หากพิจารณาเห็นว่าเขตเหล่านั้น	มีจ�านวนประชากรไม่มาก	

รวมถึงรายได้เฉลี่ยประชากรก็ไม่สูง	เพื่อใช้ฐานการค�านวณร่วมกัน	แต่จะยังคงการกระจายตัวครอบคลุมทุกเมืองในเขตการสุ่ม	เพื่อให้ยังคงสามารถวิเคราะห์

รายละเอียดรายเมืองได้อย่างน่าเชื่อถือพอสมควร	(โดยจะควบคุมให้ค่าความผิดพลาดจากการสุ่มที่ยอมให้เกิดข้ึนได้	ไม่เกินร้อยละ	15	ในเมืองหลักที่มี

ศักยภาพสูงในเขตการสุ่มนั้นๆ)

สรุปขนาดหน ่วยตัวอย ่างในการวิ จัยเชิงปริมาณใน

โครงการฯ	ด้วยวิธี	Panel	Online	Survey	โอมานเป็นจ�านวน

1,400	คน	โดยกระจายตัวครอบคลุม เมืองใหญ ่ของ

ทุก ภูมิภาค/ รัฐ/ เขตการปกครองของแต ่ละประ เทศ

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

พฤษภาคมถึงเดือนกรกฎาคม	สามารถเก็บหน่วยตัวอย่าง

ในภาพรวมได ้ตาม เป ้ าหมายที่ ว า ง ไว ้ 	( เป ็ นจ� านวน	

1 , 4 5 1 	ราย ) 	ทั้ ง ยั ง มีการกระจาย ตัวไปตามภูมิ ภาค	

แ ล ะ เ มื อ ง ส� า คั ญ อ ย ่ า ง ค ร บ ถ ้ ว น 	 โ ด ย ไ ด ้ น� า เ ส น อ

รายละเอียดส ่วนนี้ ในข้อที่	7.ผลการเก็บหน่วยตัวอย่าง

เขต (Governorates)
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**

Muscat 1,441,622 1,189,117 Muscat A 400 รูปแบบที่ 1

Al Batinah North 727,148 522,217 Sohar
B 300 รูปแบบที่ 2

Al Batinah South 400,967 272,832 Rustaq

Dhofar 434,952 342,796 Salalah C 200 รูปแบบที่ 3

Ad Dakhliya 441,748 289,166 Nizwa C 200 รูปแบบที่ 3

Ash Sharqiya North 265,510 187,949 Ibra
D 100 รูปแบบที่ 4

Ash Sharqiya South 299,043 208,857 Sur

Adh Dhahirah 204,398 142,346 Ibri

C 200 รูปแบบที่ 3
Al Wusta 43,310 32,491 Haima

Al Buraymi 111,394 84,743 Buraymi

Musandam 43,959 33,286 Khasab

รวมจ�านวนหน�วยตัวอย�าง 1,400

จากแนวทางดังกลาว สามารถคํานวณ หรือออกแบบพื้นทีเ่มืองสุมเลือกไดดังนี้ 
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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-

Western	Expat)

-	 กลุ ่มท ่องเที่ยวแบบครอบครัว	(Family	Travel	

with	Kid(s))	

-	 กลุ ่มนักท ่องเที่ยวสูงวัย	(Senior	Tourist-Big	

Family	Travel)	

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 – Western Expat)

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

ชาวตะวันตกที่เข้ามาท�างานในประเทศโอมานหรือคูเวต (Expatriate)

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�นครอบครัวขนาดใหญ� (Big Family Travel)

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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รายละเอยีดช่วงเวลาการจัดสนทนากลุ่ม ณ กรุงมัสกตั ประเทศโอมาน

รายละเอียดช่วงเวลาการจัดสนทนากลุ่ม ณ กรุงมัสกัต ประเทศโอมาน

วัน/เวลา 
จัดสนทนากลุ่ม กลุ่มเป�าหมายที่ด�าเนินการ

2 พฤษภาคม 2561 Millennial Traveler

3 พฤษภาคม 2561 Family Travel with Kid(s)

3 พฤษภาคม 2561 Working Adult – Western Expat

4 พฤษภาคม 2561 Senior Tourist – Big Family Travel

พื้นที่การศึกษา: ประเทศโอมาน
การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการในพื้นที่ จ�านวน 3 ราย

วันที่สัมภาษณ์ บริษัทตัวแทนน�าเที่ยว ผู้ให้สัมภาษณ์
2 พฤษภาคม 2561 Oman Travels Mr. Shabab, Travel Consultant

3 พฤษภาคม 2561 Safeer Travels Mr. Akhal, Ticketing officer

4 พฤษภาคม 2561 Al Hashar Travel and Tourism Mr. Vinodh, Co-founder

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

(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 	2-4	พฤษภาคม	2561

ในประเทศเป้าหมายของการศึกษา	มีรายชื่อ

บริษัทตัวแทนน�าเที่ยว	และผู้บริหารของบริษัทฯ

ที่ให้สัมภาษณ์	ดังนี้
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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
คุณวชิรชัย สิริสัมพันธ์ ผู้อ�านวยการกองตลาดภาคใต้ การท�องเที่ยว

แห�งประเทศไทย (อดีตผู้ช�วยผู้อ�านวยการ ททท. ส�านักงานดูไบ)
19 กุมภาพันธ์ 2561

4
คุณศรีสุดา วนภิญโญศักดิ์ รองผู้ว�าการด้านตลาดยุโรป แอฟริกา 
ตะวันออกกลาง และอเมริกา การท�องเที่ยวแห�งประเทศไทย

21 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



19รายงานฉบับสมบูรณ โครงการศึกษาตลาดนักทองเทีย่วตางประเทศกลุมประเทศเกิดใหม : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน)

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	SIMPA	Marketing	Research	ภายใต้การดูแลควบคุม

คุณภาพโดยบริษัท	NMS	Market	Research	ซึ่งเป็นบริษัทวิจัยพันธมิตรของอินทัชฯ	ตั้งแต่เดือนพฤษภาคมถึงเดือนกรกฎาคม	สามารถ

เก็บหน่วยตัวอย่างตามวิธีการที่ก�าหนด	ได้จ�านวน	1,451	ราย	โดยสามารถแสดงรายละเอียดการกระจายตัวได้ดังนี้

ผลการเก็บข้อมูล	โดยวิธี	Panel	Online	Survey	ซึ่งด�าเนินการโดยบริษัท	SIMPA	Marketing	Research	ภายใต้การดูแลควบคุม

เขต 
(Districts) เมืองส�าคัญ ข้อเสนอขนาดหน่วย

ตัวอย่างในเขตปกครอง จ�านวนหน่วยที่เก็บได้

Muscat Muscat 400 497

Al Batinah Sohar, Rustaq 300 358

Dhofar Salalah 200 230

Ad Dakhliya Nizwa 200 234

Ash Sharqiya Ibra, Sur 100 119

Central Dessert & Others (Adh 
Dhahirah, Al Buraymi, Al Wusta, 
Musandam)

Ibri, Haima, Buraymi, 
Khasab 200 13

รวมจ�านวนหน่วยตัวอย่าง 1,400 1,451
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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

*Psychographic Segmentation*Psychographic Segmentation
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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	ทีมุ่ง่มัน่ให้มีการน�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�ารวจนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน

1.1 ขนาดตลาด และพื้นทีท่ีม่ีกลุ่มเป้าหมายจ�านวนมาก

ประเทศโอมานมปีระชากรรวมประมาณ 4,414,051 คน จัดเป็นกลุม่ทีม่ฐีานะ

กลางบนหรือเศรษฐฐานะระดบั C+ ข้ึนไป จากรายได้เฉลีย่ต่อปีมากกว่า 40,000 

เหรียญสหรัฐ ได้จ�านวน 2,096,476 คน และในจ�านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทาง 

ท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา จ�านวน 1,371,695 คน 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน ซึ่งกรณีนี้หมายถึง

 • กลุ่มชาวโอมานอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป

 • มีรายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป

 • ได้เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศในช่วง 5 ปีทีผ่่านมาอย่างน้อย 1 คร้ัง

3.31 mn

Traveled abroad 
in past 5 yrs

1.37 mn

Population

Pop. Aged 18+

4.41 mn

Traveled 
abroad 
in past 5 yrs

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

เขต เมือง
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

สัดส่วน (ร้อยละ) จ�านวน (คน)

Total  65.43  1,371,695 

Muscat  Muscat  79.17  665,116 

Al Batinah  Sohar, Rustaq  59.76  311,965 

Dhofar  Salalah  53.22  117,981 

Ad Dakhliya  Nizwa  71.65  148,449 

Ash Sharqiya  Ibra, Sur  45.80  85,471 

Central Dessert & Others  
(Adh Dhahirah,Al Buraymi, 
Al Wusta, Musandam)

 Ibri, Haima,  
 Buraymi, Khasab 

 35.94  42,713 

สรุปเมืองส�าคัญในตลาดโอมาน 
ท่ีมจี�านวนนักท่องเท่ียวกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป  
3 เมืองแรก ดังนี้  

1. Muscat 665,116 คน
2. Sohar&Rustaq 311,965 คน
3. Nizwa 148,449 คน
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36.50%
Professionals

26-35 ปี
average age

1.2 คุณลักษณะของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน

1. คุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ทีน่่าสนใจ
ของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

กลุม่ตวัอย่างชาวโอมานทีจั่ดเป็นนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบั 

กลางบนข้ึนไป จ�าแนกโดยเศรษฐฐานะระดับกลางบน  

(Class C+ ข้ึนไป) มอีายุมากกว่าตัง้แต่ 18 ปีข้ึนไป และต้อง

เคยเดนิทางต่างประเทศในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา มีคณุลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์โดยทั่วไปที่น่าสนใจ ดังนี้

o เพศชายมากกว่าเพศหญิง (ร้อยละ  64.29 และ

ร้อยละ 35.71 ตามล�าดับ) 

o ส ่วนใหญ่อายุน ้อยกว ่า 40 ป ี (ร ้อยละ 80.99) 

โดยมีชาวโอมานที่อยู่ในวัยอาวุโสอายุตั้งแต่ 66 ปี

ข้ึนไป น้อยมาก (ร้อยละ 0.62)

o มักประกอบอาชีพที่ต้องใช้ความรู้ความเชี่ยวชาญ

เฉพาะทาง (ร ้อยละ 36.50) หรือเป็นผู ้บริหาร

หน่วยงานเอกชน (ร้อยละ 16.90) อีกทั้งยังพบว่า

มผีู้ประกอบอาชีพในภาคการเกษตรอยู่ไม่น้อยด้วย 

(ร้อยละ 9.45) 
   (หมายเหตุผู้วิจัย: ผู้ประกอบอาชีพในภาคการเกษตร หมายถึง  

   เกษตรกร  ผู ้ประกอบการในธุรกิจที่ เกี่ยวข้อง รวมถึงสาขา       

  ปศุสัตว์ และประมงด้วย) 

o แม้ว่าส่วนใหญ่ (ร้อยละ 44.41) จะมีรายได้น้อยกว่า 

4,100 เหรียญสหรัฐต่อเดือน (49,200 เหรียญสหรัฐ

ต่อปี) แต่ก็มีกลุ่มที่มีรายได้สูงกว่า 5,700 เหรียญ- 

สหรัฐต่อเดือน (68,400 เหรียญสหรัฐต่อปี) มากถึง 

เกือบ 1 ใน 5 (ร้อยละ 19.06) 

2. คุณลักษณะเฉพาะทางด้านจิตวิทยา 
และทัศนคติในการด�ารงชีวิต

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมาน มทีศันะ

ในการด�ารงชวีติโดยให้ความส�าคญักบัปัจจัยเพือ่พฒันาตนเอง 

ไปสู่ความก้าวหน้าในระดับปานกลางเท่านั้น โดยให้ความ 

ส�าคัญกับความปรารถนาในการเรียนรู้ทั้งในมิติทางกายภาพ 

และจินตภาพ ควบคู่ไปกับพลังในการต่อสู้เพื่อด�ารงชีวิต 

อย่างมีคุณภาพ สอดคล้องไปกับสภาพแวดล้อมทางสังคม 

ในระดับใกล้เคียงกัน (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น 

ดงักล่าวเท่ากับ 4.32 และ 4.31 คะแนน จากคะแนนเตม็ 6.00)  

ขณะทีม่ทีศันคติด้านการติดตามและยอมรับการเปลีย่นแปลง

ทั้งทางสังคมและเทคโนโลยี ตลอดจนความต้องการดูแล

รักษาธรรมชาติและความเป็นมาดัง้เดมิของตน อยู่ในระดบัที่ 

ต�่ากว่า (3.94 คะแนน)

>4,100 usd

Personal Income
(55.59%)

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

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย

ปรารถนา
ในการเรียนรู้

4.32 4.31

พลังในการต่อสู้
เพื่อชีวิตท่ีมีคุณภาพ

3.94

ติดตามและยอมรับ
ความเปลี่ยนแปลง
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ทัศนคติซึ่งบ่งชี้ถึงความปรารถนาในการเรียนรู้ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 

ได้ดีที่สุดคือ ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้มีโอกาสได้แลกเปลี่ยนความคิดกับ

บุคคลที่มีความรู้ (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Feel happy to talk with 

intelligent people เท่ากับ 4.57 จากคะแนนเต็ม 6.00) อีกทั้งยังเป็นคนที่มี

ความคิดสร้างสรรค์ (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Always have new ideas 

and creativity  เท่ากับ 4.36 คะแนน) มีทัศนคติที่ดีต่อการจัดการกับความ

ไม่แน่นอน (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Comfortably handle unclear or 

uncertain circumstances เท่ากับ 4.31 คะแนน) และมีเหตผุล (ค่าเฉลีย่ความ

เห็นต่อประเด็น Prefer to follow rational thinking rather do by random 

เท่ากับ 4.22 คะแนน)

ทัศนคติที่บ่งบอกถึงพลังในการต่อสู้เพื่อคุณภาพชีวิตที่ดีกว่าได้อย่าง

ชัดเจนที่สุด ได้แก่ ความพยายามผลักดันตัวเองจากความต้องการที่จะ 

ได้รับการยอมรับ (ค่าเฉลีย่ความเหน็ต่อประเดน็ Meaningful to be gratifying 

and respected เท่ากับ 4.62 คะแนน) มีความพร้อมที่จะท�างานภายใต้

แรงกดดันได้ดี (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Confident in working out 

complicated situations เท่ากับ 4.34) มีทัศนคติที่เปิดกว้างทางความคิด 

ยอมรับความคิดที่ชาญฉลาดได้จากทุกคน (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น 

Agree with smart opinions, even if differ from own view เท่ากับ 4.24)  

อกีทัง้ยังต้องการท่ีจะมีชวีติอยู่ในสงัคมทีไ่ด้รับการพัฒนาแล้ว (ค่าเฉลีย่ความ

เห็นต่อประเด็น Like to be well-organized and obey social rules เท่ากับ 

4.17 คะแนน) 

ส�าหรับทศันคตทิีบ่่งบอกถึงการตดิตามยอมรับ

การเปลี่ยนแปลงแต่ต้องสอดคล้องกับการดูแล

รักษาธรรมชาติ และความเป็นมาดั้งเดิมทาง

สังคมของตนไว้ สะท้อนผ่านทัศนคติที่โดดเด่น 

ด้านความทนัสมัยก้าวทนัการเปลีย่นแปลงรูปแบบ 

ต่างๆ ทัง้ในมิติของแฟชัน่และเทคโนโลยี (ค่าเฉลีย่ 

จากความเหน็ต่อประเดน็ Always keep living and 

style up-to-date เท่ากบั 4.38 คะแนน) ตลอดจน 

ความต้องการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ

และสิ่งแวดล้อม และตระหนักถึงปัญหาสังคม 

(ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Well aware of 

natural resources declination problem และ Very 

protective of country's social resources เท่ากับ 

4.29 และ 4.19 คะแนนตามล�าดับ)

Feel happy to talk with intelligent people

Always have new ideas and creativity 

Comfortably handle unclear or uncertain circumstances 

Prefer to follow rational thinking rather do by random 

Seek new approaches to solve difficulties 

Meaningful to be gratifying and respected

Confident in working out complicated situations 

Agree with smart opinions, even if differ from own view

Like to be well-organized and obey social rules

Try to be better than other people 

Always keep living and style up-to-date

Well aware of natural resources declination problem

Very protective of country’s social resources

Interested in learning things around me

ภาพที่่ 2 ทัศนคติต่อพฤติกรรมการด�ารงชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป (จากคะแนนเต็ม 6.00)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย

  การสมัภาษณ์เชิงลึกผู้เชีย่วชาญ รวมถงึ
ผลการศกึษาเอกสารแสดงให้เหน็ว่า 

"รัฐโอมาน" เปรียบเสมอืนน้องเล็กในกลุ่มประเทศย่ิงใหญ่ 
อื่นๆ ที่แข่งขันกันเป็นใหญ่ในภูมิภาคตะวันออกกลาง  
กลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ก้าวขึ้นมาภายใต้ "การให้" จากภาครัฐ
จึงอาจขาด "ความกระตือรือร้น" ต่อสู้เพื่อพัฒนาตน 
ไปอยู่บ้าง การใช้เวลาในชวีติส่วนใหญ่จงึมุ่งไปเพือ่แสวงหา
การยอมรับทางสงัคมผ่านความหรูหราทางวตัถ ุให้โดดเด่น 
เท่าเทียมคนชั้นสูงอื่นๆ

4.57 

4.36 

4.31 

4.22 

4.13 

4.62 

4.34 

4.24 

4.17 

4.16 

4.38 

4.29 

4.19 

2.91 
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1.3 การจัดสรรงบประมาณเพือ่การท่องเทีย่ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป มีการจัดสรรงบประมาณ 

เพื่อใช้จ่ายด้านการท่องเที่ยวอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 14.35) เมื่อพิจารณา

เป็นสัดส่วนต่อรายได้ครัวเรือนทั้งหมด

ภาพที่่ 3 การจัดสรรงบประมาณเพื่อการท่องเที่ยว 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย

เพื่อการท่องเที่ยว การใช้จ่ายอื่นๆ
14.35% 85.65%

1. การใช้จ่ายระหว่างการท่องเทีย่ว
ภาพที่่ 4 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน 
ขึ้นไป (เหรียญสหรัฐ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง จัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเท่ียวระยะใกล้ 329 ราย / ระยะไกล 636 ราย  
และเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเท่ียวระยะใกล้ 4139 ราย / ระยะไกล 347 ราย

Short-haul Long-haul

จัดการเดินทางด้วยตนเอง                เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์
นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไปชาวโอมาน

มแีนวโน้มใช้จ่ายในทริปทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง 

ไม่แตกต่างจากทริปที่ เดินทางแบบกรุ ๊ปทัวร ์

มากนัก ทั้งที่เป็นจุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ 

(จัดการเดินทางด้วยตนเอง 4,092 เหรียญสหรัฐ 

และเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ 4,698 เหรียญสหรัฐ) 

และจุดหมายระยะไกล (จัดการเดินทางด้วย

ตนเอง 5,433 เหรียญสหรัฐ และเดินทางแบบ 

กรุ๊ปทัวร์ 5,387 เหรียญสหรัฐ)

4,092 

5,433 

4,698 

5,387 
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การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง

Short-haul Long-haul

เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ

ค่าที่พัก 1,541 37.66 2,167 39.88

อาหาร/เครื่องดื่ม 820 20.04 1,224 22.53

ช้อปปิ้ง 792 19.35 880 16.20

กิจกรรม/บันเทิง 451 11.02 654 12.04

เดินทางในพื้นที่ 488 11.93 508 9.35

รวม 4,092 100.00 5,433 100.00

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวโอมาน

กรณีที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้ 

(Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 4,092 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่

เป็นค่าทีพ่กั (ร้อยละ 37.66) และค่าอาหารและเคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 20.04)  

รองลงมาเป็น ค่าช้อปป้ิง ค่าเดนิทางในพืน้ที ่และกิจกรรม/บนัเทงิ (ร้อยละ 

19.35 ร้อยละ 11.93 และร้อยละ 11.02 ตามล�าดับ)

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) จะมีการใช้จ่ายต่อทริป

เฉล่ีย 5,433 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่เป็นค่าทีพ่กั (ร้อยละ 39.88) รองลงมา

เป็นค่าอาหารและเคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 22.53) การช้อปป้ิง (ร้อยละ 16.20) 

กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 12.04) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 9.35)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเที่ยวระยะใกล้ 329 ราย / ระยะไกล 636 ราย

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลาย
ตัวแปร ร่วมกับการพิจารณา

ความสัมพันธ์ขององค์ประกอบด้านจิตวิทยา 
การด�ารงชีวติ ช้ีให้เหน็ว่าชาวโอมานซ่อนความกลัว 
"ด้านความปลอดภัย" (รวมถึงความม่ันใจต่อ
ความสะดวกสบายที่จะได้รับ) ไว้อยู่หลายแห่ง
ในชุดข้อมูล ซึ่งอนุมานได้ถึง "ความส�าคัญ
ของความมีมาตรฐานของสถานที่พักที่จะน�า
ไปเสนอขาย"

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

กรณีเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์

Short-haul Long-haul

เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ

ช้อปปิ้ง 2,205 46.93 1,959 36.37

แพคเกจทัวร์ 2,493 53.07 3,428 63.63

รวม 4,698 100.00 5,387 100.00

ส�าหรับการท่องเทีย่วแบบกรุ๊ปทวัร์ ในกรณทีีเ่ป็นจุดหมายระยะใกล้จะใช้จ่าย 4,698 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หากเป็นทริป

ท่องเทีย่วระยะไกลจะมีการใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์และช้อปปิ้ง) รวม 5,387 เหรยีญสหรฐัต่อทรปิ ทัง้นี ้การท่องเทีย่ว

ระยะไกลของนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้จะใช้จ่ายเพือ่การช้อปป้ิงเฉลีย่ 1,959 เหรียญสหรัฐต่อทริป น้อยกว่าทริประยะใกล้ ทีใ่ช้จ่าย 

เท่ากับ 2,205 เหรียญสหรัฐต่อทริป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที่ยวระยะใกล้ 139 ราย / ระยะไกล 347 ราย
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1.4 การตดัสนิใจเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 
ของนักท่องเทีย่วกลุม่ระดับกลางบนขึน้ไป

การตดัสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วต่างประเทศ

ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมาน  

จะให้ความส�าคญักบัความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว 

และความเป็นมติรของคนท้องถ่ินมากทีส่ดุ (ร้อยละ 

38.65 และร้อยละ 32.88 ตามล�าดบั) ส�าหรับปัจจัย 

ในล�าดบัรองลงไป ได้แก่ ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ 

ทีผ่่านมา งานโฆษณาทีน่่าสนใจ และเอกลกัษณ์ของ

แหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ(ร้อยละ 23.62 ร้อยละ 

 21.88 และร้อยละ 21.79 ตามล�าดบั) อกีทัง้ยังให้

ความส�าคัญกับเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน 

ความปลอดภัย และความน่าสนใจของแหล่ง 

ท่องเทีย่วทางวฒันธรรม อยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 14.35 

ร้อยละ 13.61 และร้อยละ 13.39 ตามล�าดบั) ล�าดบั

ถัดไปจึงเป็นประเดน็ด้านความคุม้ค่าเงิน กิจกรรม/

เทศกาล และความน่าสนใจของโปรโมชัน่ท่องเทีย่ว 

(ร้อยละ 11.91 ร้อยละ 11.19 และร้อยละ 11.01  

ตามล�าดบั)

ขณะที่ประเด็นอาหารและเคร่ืองดื่ม และ 

สิ่งอ�านวยความสะดวก เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวโอมานกลุ่มนี ้

ในล�าดบัท้ายๆ

การวเิคราะห์ข้อมลูเชิงลึกแบบหลายตวัแปร 
แสดงให้เหน็ว่า ชาวโอมานซ่อนปัจจยัอืน่ๆ ภายใต้ 
"ความน่าสนใจของจดุหมายท่องเทีย่ว" อยู่หลาย
ประการ ส่วนหน่ึงในนัน้ ได้แก่ความสะดวกสบาย
จากสาธารณูปโภคพื้นฐานต่างๆ ความมั่นใจ
ด้านความปลอดภัย (ซึ่งท้ังสองส่วนนี้มีความ
สัมพันธ์กับความมีมาตรฐานของสถานท่ีพัก
อยู่มาก) รวมถงึกจิกรรม เทศกาล ความบนัเทงิ 
ความสนุกสนานรูปแบบต่างๆ และกจิกรรมช้อปป้ิง

1. ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความปลอดภัย 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 

ความคุ้มค่าเงิน/สามารถที่จะจ่าย

กิจกรรม/เทศกาล

ความน่าสนใจของโปรโมชั่นท่องเที่ยว

อาหารและเครื่องดื่ม 

สิ่งอ�านวยความสะดวก 

ภาพที่่ 5 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย

38.65%

32.88%

23.62%

21.88%

21.79%

14.35%

13.61%

13.39%

11.91%

11.19%

11.01%

9.69%

8.99%
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2. สือ่ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเทีย่ว

สือ่ทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วของชาวโอมาน 

กลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปมากทีส่ดุ ได้แก่ ข้อมลูจากบริษทัทวัร์ออนไลน์ 

และบริษัททัวร์ ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 53.08 และร้อยละ 

52.80 ตามล�าดับ)

รองลงมาเป็นกลุ่มการสือ่สารผ่านอนิเตอร์เนต็ ได้แก่ แอพพลเิคชัน่

โทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 46.37) และสังคมออนไลน์ (ร้อยละ 46.36) 

ล�าดับถัดมาจึงเป็นข้อมูลจากการบอกต่อของคนรู้จัก (ร้อยละ 38.40) 

รายการโทรทศัน์ (ร้อยละ 27.89) และนติยสารท่องเทีย่ว (ร้อยละ 27.47)

ส�าหรับข้อมลูจากสือ่ประเภทอืน่ๆ ทีมี่อทิธิพลต่อนกัท่องเทีย่วกลุม่นี้ 

ได้แก่ หนงัสอืแนะน�าการท่องเทีย่ว (ร้อยละ 19.47) และเวบ็ไซต์ (ร้อยละ 

10.74) 

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู ้ประกอบการ 
สอดคล้องกับข ้อมูลในส่วนน้ีเป ็นอย่างย่ิงว ่า 
ความเช่ียวชาญในจุดหมายท่องเที่ยวต่างประเทศ  
การให้บริการตามความต้องการได้เป็นรายบุคคล 
ท�าให ้บทบาทของผู ้ เ ช่ียวชาญจากบริษัททัวร ์  
ยังคงเป็นช่องทางส�าคัญในการเสนอขายสินค้า
จากประเทศไทยต่อกลุ่มเป้าหมายในประเทศโอมาน
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

แอพพลิเคชั่น

สังคมออนไลน์

การบอกต่อ

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว

เว็บไซต์

ภาพที่่ 6 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย

53.08%

52.80%

46.37%

46.36%

38.40%

27.89%

27.47%

19.47%

10.74%
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1. บริษัททัวร์ออนไลน์  ร้อยละ

 OmanAir* 70.23

 Cleartri 17.16

 Expedia 16.70

 Skyscanner 10.86

 Musafir 9.67

2. บริษัททัวร์    ร้อยละ

 Bahwan Travel & Tours 42.63

 Al-Hashar Tourism & Travels 20.16

 Marmul Travels & Tourism 19.01

 Khimji's House of Travel 16.51

 Dhofar Travel & Tourism 13.01

3. แอพพลิเคชั่น ร้อยละ

 Booking 39.09

 Google Maps 34.51

 Google Trips 22.91

 TripAdvisor 22.54

 Trivago 18.52

4. สังคมออนไลน์ ร้อยละ

 WhatsApp 43.48

 Instagram 42.70

 Facebook 41.43

 YouTube 33.29

 Google+ 28.22

5. ผู้ ให้ข้อมูล ร้อยละ

เพื่อนร่วมงาน 62.71

ครอบครัว/ญาติ/คู่สมรส 54.15

กลุ่มออนไลน์ 38.55

บล็อกเกอร์ 12.99

เพื่อน 2.80

6. รายการโทรทัศน์ ร้อยละ

 National Geographic Channel 35.58

 Travel Channel 33.64

Pilot Guides/Globe Trekker 10.11

Palin's Travels 3.75

TLC 1.76

บริษัททวัร์ออนไลน์ทีไ่ด้รับความนยิมจากกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป 

มากทีส่ดุคอื OmanAir (ร้อยละ 70.23) รองลงมา ได้แก่ Cleartri (ร้อยละ  

17.16) Expedia (ร้อยละ 16.70) Skyscanner (ร้อยละ 10.86) และ 

Musafir (ร้อยละ 9.67)

บริษัททัวร ์ที่นักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไป โดยมี 

ผู้ระบุถึงมากที่สุด คือบริษัท Bahwan Travel & Tours (ร้อยละ 

42.63) รองลงมา ได้แก่ Al-Hashar Tourism & Travels (ร้อยละ 

20.16) Marmul Travels & Tourism (ร้อยละ 19.01) Khimji's 

House of Travel (ร้อยละ 16.51) และ Dhofar Travel & Tourism 

(ร้อยละ 13.01)

รายชื่อแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือที่ได ้รับความนิยมจาก 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป โดยระบุว่ามีการเลือกใช้ 

เม่ือต้องการหาข้อมูลจุดหมายท่องเที่ยว ได้แก่ Booking (ร้อยละ  

39.09) และ Google Maps (ร้อยละ 34.51) รองลงไป ได้แก่ Google 

Trips (ร้อยละ 22.91) TripAdvisor (ร้อยละ 22.54) และ Trivago 

(ร้อยละ 18.52)

สือ่สงัคมออนไลน์ทีไ่ด้รับความนยิมจากกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป  

เรียงตามล�าดับ ได้แก่ WhatsApp (ร้อยละ 43.48) Instagram (ร้อยละ 

42.70) Facebook (ร้อยละ 41.43) YouTube (ร้อยละ 33.29) และ 

Google+ (ร้อยละ 28.22)

ผู้ที่นักท่องเที่ยวระดับกลางบนข้ึนไประบุว่า

จะสอบถามข้อมูลเพื่อเลือกจุดหมายท่องเที่ยวที่

ส�าคัญ คือ เพื่อนร่วมงาน (ร้อยละ 62.71) ล�าดับ

ถัดมา ได้แก่ ครอบครัว/ญาติ/คู่สมรส (ร้อยละ 

54.15) กลุ่มออนไลน์ (ร้อยละ 38.55) บล็อกเกอร์ 

(ร้อยละ 12.99) และเพื่อน (ร้อยละ 2.80)

รายชื่อรายการโทรทัศน์ที่ มีอิทธิพลต่อการเลือกจุดหมาย 

ของนักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไป ได้แก่ National 

Geographic Channel (ร้อยละ 35.58) Travel Channel (ร้อยละ 

33.64) Pilot Guides/Globe Trekker (ร้อยละ 10.11) Palin's 

Travels (ร้อยละ 3.75) และ TLC (ร้อยละ 1.76)

* OmanAir มีบริการจองที่พัก/รถเช่า เช่นเดียวกับ OTAs

ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก 
สอดคล้องกับผลการ

ศกึษาเชิงปริมาณ ทีแ่สดงให้เหน็ได้ว่า 
รูปแบบการใช้ชวีติ "สไตล์สงัคมเผ่า" 
ยั งคงฝ ั งรากลึกอยู ่ ในวิถี ชี วิต
ประจ�าวันเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะ
ความเช่ือม่ันในข้อมูลข่าวสารจาก
ประสบการณ์ของเพื่อนร่วมงาน 
ครอบครัว ญาติมิตรมากกว่าข้อมลู
ข่าวสารจากช่องทางสาธารณะใดๆ 
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7. นิตยสารท่องเที่ยว ร้อยละ

 Oman Air Magazine 51.80

 National Geographic Traveler 19.68

 Travel Digest 5.77

 Nas Air Magazine 5.24

 GEO 4.51

8. หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว ร้อยละ

 ExpressMap 23.34

 Berlitz/Lingea 11.01

 Dumont 8.15

 Lonely Planet 7.94

 Marco Polo 7.71

9. เว็บไซต์ ร้อยละ

www.wego.com 21.46

www.expedia.com 5.52

www.booking.com 5.33

www.lonelyplanet.com 4.12

www.cheapflightnow.com 3.66

ประเด็น ค�าสืบค้น

แหล่งท่องเที่ยว (ทั่วไป) Beach/Beautiful country to visit/Beautiful place/Canada/Country/Country & best sites/Countries best 
location/Deserts/Enjoy Place/Europe/Freedom areas/Good country for people/Good place for relax/
Good place for tourism/Lakes and views/Landmark/Life in egypt/Nice Place/Nice place in Europe/
Places to visit/The life in Madrid/The place to see/Top 10 tourist destinations/Top places to visit/
Tourism country/Tourism in middle east/Valleys/Visitors places/winter palces/Wonderful counry

กิจกรรมท่องเที่ยว Visit/ Tour/ City tour/ Museum/ Family trips with entertainments/ Food/ Honeymoon/ Restaurants near 
by the hotel/ Things to do/ 

การเดินทาง Booking/ Oman air/ Tripadvisor/ Train distance/ Etihad Airway/ Clear trip/ Skyscanner/ Train distance, 
rail/ Tripadvisor/ Wego

ราคา Affordable destinations/ Cheap fare/ Prices of hotel/ Price of the trip

เมื่อต้องการสืบค้นเนื้อหาเก่ียวกับการท่องเที่ยวทางเว็บไซต์ นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปมักใช้ค�า

สืบค้น ดังต่อไปนี้

ค�าสืบค้นยอดนิยมส�าหรับการค้นหาออนไลน์

รายชื่อนิตยสารท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยว

กลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป ได้แก่ Oman Air Magazine (ร้อยละ 

51.80) National Geographic Traveler (ร้อยละ 19.68) Travel 

Digest (ร้อยละ 5.77) Nas Air Magazine (ร้อยละ 5.24) และ 

GEO (ร้อยละ 4.51)

รายชือ่หนงัสอืแนะน�าการท่องเทีย่วซึง่เป็นทีน่ยิมจากนกัท่องเทีย่ว

กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ได้แก่ ExpressMap (ร้อยละ 23.34) Berlitz/ 

Lingea (ร้อยละ 11.01) Dumont (ร้อยละ 8.15) Lonely Planet (ร้อยละ 

7.94) และ Marco Polo (ร้อยละ 7.71)

เว็บไซต์ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไประบุว่าใช้เพื่อการ

สืบค้นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว ได้แก่  

www.wego.com (ร้อยละ 21.46) www.expedia.com (ร้อยละ 5.52)  

www.booking.com (ร้อยละ 5.33) www.lonelyplanet .com (ร้อยละ 4.12) 

และ www. cheapflightnow.com (ร้อยละ 3.66)

(หมายเหตผูุ้วจัิย: รายชือ่แอพพลเิคชัน่ เวบ็ไซต์ และบริษทัน�าเทีย่วทีป่รากฏข้างต้น มาจากการตอบค�าถามปลายเปิดของกลุม่ตัวอย่าง ซึง่อาจระบชุือ่ 

แอพพลิเคชั่น และเว็บไซต์ที่เป็นบริษัททัวร์ออนไลน์หรือสายการบินได้ เนื่องจากเป็นการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างนั้น)

Oman Air 
เป็นช ่องทางการตลาด 
ทีน่่าสนใจทีส่ดุช่องทางหน่ึง 

ในการสร้างความสมัพนัธ์ด้านอตุสาหกรรมท่องเทีย่ว
ร่วมกับตลาดแห่งนี้
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3. ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทับใจ

3.1 ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทับใจ

ส�าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ที่สร้างความ

ประทบัใจให้กบันกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมาน

มากที่สุด ได้แก่ ไทย (ร้อยละ 6.19) อียิปต์ (ร้อยละ 5.41) 

จอร์เจีย (ร้อยละ 4.21) มาเลเซยี (ร้อยละ 3.22) และตรุก ี(ร้อยละ 

2.47) เป็นต้น

ขณะทีป่ระเทศจุดหมายท่องเทีย่วระยะไกลทีส่ร้างความประทบัใจ 

ให้กบันกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมานมากทีส่ดุ ได้แก่  

ออสเตรีย (ร้อยละ 6.45) โมร็อกโก (ร้อยละ 4.98) แทนซาเนยี (ร้อยละ 

4.16) และสหราชอาณาจักร (ร้อยละ 3.86) เป็นต้น

78.98%

ภาพที่่ 7 ประเทศจุดหมายระยะใกล้ที่ประทับใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไป มากที่สุด 10 อันดับแรก

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุว่าเป็นทริปท่ีเกิดความประทับใจ 732 ราย

ไทย

อียิปต์

จอร์เจีย

มาเลเซีย

ตุรกี

จอร์แดน

ซาอุดีอาระเบีย

บาห์เรน

อินเดีย

ทาจิกิสถาน

78.98%

ภาพที่่ 8 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไป มากที่สุด 10 อันดับแรก

ออสเตรีย

โมร็อกโก

แทนซาเนีย

สหราชอาณาจักร

แอฟริกาใต้

อินโดนีเซีย

จีน

กรีซ

สหรัฐอเมริกา

สวิตเซอร์แลนด์

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. รายชื่อประเทศจุดหมายท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานเลือกเป็น Most Memorable Destination ในช่วงระยะ 5 ปีที่ผ่านมา

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

2015) ซึง่แสดงไว้ในภาคผนวก ข.1.4

6.19%

5.41%

4.21%

3.22%

2.47%

2.13%

2.05%

1.52%

1.23%

0.86%

6.45%

4.98%

4.16%

3.86%

2.84%

2.81%

2.47%

2.41%

2.25%

2.12%
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3.2 ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทับใจ จ�าแนกตามช่วงเวลาเดินทาง (แบ่งเป็นช่วง Summer กับ Winter)

หากพจิารณาจุดหมายการเดนิทางในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา 

เปรียบเทียบระหว่างการเดินทางจากโอมานในช่วงเดือน 

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

อกีช่วงหนึง่ พบว่าประเทศไทย เป็นจุดหมายการเดนิทาง 

ทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป 

ชาวโอมานทีเ่ดนิทางช่วง ต.ค.-เม.ย. สงูกว่า (ร้อยละ 7.14) 

ขณะทีจ่อร์เจีย เป็นจุดหมายการเดินทางที่ได้รับความนิยม

สูงสุดจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางช่วง ต.ค.-เม.ย (ร้อยละ 

7.50)

ในขณะที่ในช่วงฤดูร้อน (ตั้งแต่ พ.ค.) นักท่องเที่ยวระดับ

กลางบนข้ึนไปกลุม่นีม้โีอกาสเลอืกเดนิทางในประเทศออสเตรีย  

อียิปต์ และโมร็อกโก (ร้อยละ 8.98 ร้อยละ 7.74 และร้อยละ 

5.96 ตามล�าดบั) มากกว่าอกีช่วงเวลาหนึง่ (ร้อยละ 3.89 ร้อยละ 

3.07 และร้อยละ 3.80 ตามล�าดับ) 

1.5 พฤติกรรมการเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 
ของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

1. ความถีใ่นการเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมาน

ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 46.10) เดินทางไปต่างประเทศ 

ไม่บ่อยคร้ังนกั (1-2 ครัง้ ในรอบ 5 ปี) และอกีส่วนหนึง่  

(ร้อยละ 33.18) เดนิทางไปต่างประเทศเดนิทาง 3-4 คร้ัง 

ในรอบ 5 ปี แต่กยั็งมอีกีจ�านวนไม่น้อยทีเ่ดนิทางไป 

ต่างประเทศอย่างน้อยปีละคร้ัง (ร้อยละ 20.72) 

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

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเดินทางไปต่างประเทศในช่วงเดือน พ.ค.-ก.ย.  
781 ราย

ออสเตรีย

อียิปต์

โมร็อกโก

ไทย

แทนซาเนีย

กรีซ

อินโดนีเซีย

ซาอุดีอาระเบีย

สหราชอาณาจักร

จอร์แดน

78.98%

ภาพท่่ี 10  จุดหมายท่องเที่ยวที่ประทับใจ 10 อันดับแรกของนักท่องเท่ียวกลุ่มระดับ
กลางบนขึ้นไป ที่เดินทางไปต่างประเทศในช่วง Winter เดือน ต.ค.-เม.ย.

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

จอร์เจีย

ไทย

แอฟริกาใต้

มาเลเซีย

สหราชอาณาจักร

ออสเตรีย

โมร็อกโก

แทนซาเนีย

 บาห์เรน 

อียิปต์

ภาพที่่ 11 ความถี่การเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

46.10%

33.18%

10.52%

10.20%

8.98%

7.74%

5.96%

4.96%

4.82%

4.34%

3.96%

3.94%

3.20%

3.10%

7.50%

7.14%

6.43%

4.47%

4.34%

3.89%

3.80%

3.38%

3.10%

3.07%
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2. การวางแผนและการเดินทางท่องเทีย่ว

• วิธีการจองทริปท่องเทีย่วต่างประเทศ

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมาน 

ส่วนใหญ่ยังนยิมจองทริปท่องเทีย่วผ่านบริษทัทวัร์1 

(ร้อยละ 65.08) รองลงมาเป็นผู้จองผ่านบริษัททัวร์

ออนไลน์2 (OTAs) (ร้อยละ 57.91) แต่ก็มีอยู่ไม่น้อย

ที่นิยมจองโดยตรงกับสายการบิน (ร้อยละ 36.65) 

ขณะที่มีผู้เลือกจองตรงกับโรงแรมที่พักไม่มากนัก 

(ร้อยละ 16.50) 

ภาพที่่ 12 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย

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

             65.08%                        57.91%                 36.65%                 16.50%

จองผ่านบริษัททัวร์ จองตรงกับโรงแรมจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ จองตรงกับสายการบิน

บริษัททัวร์ ร้อยละ

Bahwan Travel & Tours   31.50 

Al-Hashar Tourism & Travels   29.99 

Travel Point LLC   15.77 

Khimji's House of Travel   11.47 

Marmul Travels & Tourism   9.03 

การจองผ่านบริษัททัวร์ (Travel Agent)

• บริษัททัวร์ (Travel Agent) ทีไ่ด้รับความนิยม

ส�าหรับรายชือ่บริษทัทวัร์ซึง่ได้รับความนยิม โดยมนีกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบั

กลางบนขึ้นไประบุถึงมากที่สุด ได้แก่ Bahwan Travel & Tours (ร้อยละ 31.50) 

และ Al-Hashar Tourism & Travels (ร้อยละ 29.99) รองลงมา ได้แก่ Travel 

Point LLC (ร้อยละ 15.77) Khimji's House of Travel (ร้อยละ 11.47) และ 

Marmul Travels & Tourism (ร้อยละ 9.03)

• ประเภทบริการทีเ่ลือกใช้จากบริษัททัวร์ (Travel Agent) ในการจองทริป 

นักท่องเที่ยวชาวโอมานที่ใช้บริการจองทริปผ่านบริษัททัวร์ มากกว่า 1 ใน 4 (ร้อยละ 28.61) ระบุว่าต้องการใช้บริการการจอง

ตั๋วเครื่องบินพร้อมกับที่พัก/โรงแรม รองลงมาระบุว่าต้องการใช้บริการการจองตั๋วเครื่องบินเท่านั้น และจองทริปทัวร์ทั่วไป (พร้อม

ไกด์) (ร้อยละ 27.01 และร้อยละ 24.40 ตามล�าดับ) ทั้งนี้ มีนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ไม่มากนักที่เลือกจองเฉพาะที่พัก/โรงแรมเท่านั้น หรือ

ใช้บริการทริปทัวร์ส่วนตัว (พร้อมไกด์) (ร้อยละ 11.85 และร้อยละ 7.46 ตามล�าดับ) 

ภาพที่่ 13 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวิธีจองผ่านบริษัททัวร์ 935 ราย

จองตั๋วเครื่องบิน 
และที่พัก/โรงแรม

จองตั๋วเครื่องบิน 
เท่านั้น

จองทริปทัวร์ทั่วไป 
(พร้อมไกด์)

จองที่พัก/โรงแรม
เท่านั้น

จองทริปทัวร์ส่วนตัว 
(พร้อมไกด์)

28.61% 27.01% 24.40% 11.85% 7.46%
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• เหตุผลทีเ่ลือกใช้บริการบริษัททัวร์ (Travel Agent) ในการจองทริป

การที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกใช้บริการจากบริษัททัวร์ ส่วนใหญ่ระบุว่าต้องการบริการที่ดี (ร้อยละ 32.49) รองลงไป 

ต้องการการบริการส่วนบุคคล (ร้อยละ 26.48) ช่วยในการวางแผนการเดินทาง (ร้อยละ 24.81) ไม่สามารถหาข้อมูล 

จากแหล่งอื่นได้ (ร้อยละ 22.88) และสามารถแก้ไขปัญหาต่างๆ ให้ได้ (ร้อยละ 22.74) นอกจากนี้ ยังมีผู้ระบุว่าโปรแกรม

น่าสนใจ (ร้อยละ 15.30)

บริการที่ดี

บริการส่วนบุคคล

การวางแผนการเดินทาง

หาแหล่งข้อมูลท่องเที่ยวได้ยาก

ช่วยแก้ปัญหา

โปรแกรมน่าสนใจ

ภาพที่่ 14 เหตุผลในการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวิธีจองผ่านบริษัททัวร์ 935 ราย 

ข้อมูลจากการวเิคราะห์หลายตัวแปร สอดคล้องกบั 
ผลการสนทนากลุ่ม โดยเฉพาะต่อประเด็นความส�าคัญ 
ของข้อมูลจากคนท่ีน่าเช่ือถือ ซ่ึงอนุมานได้ว่าส่วนหน่ึง 
เป็นข้อมลูจากบริษทัทวัร์ที่ไว้วางใจ ดงันัน้ข้อมลูจากบริษทัทวัร์ 
ที่มีชื่อเสียงต่างๆ จึงมีความส�าคัญต่อการเลือกจุดหมาย
การท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่วระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมาน 
อยู่ไม่น้อย

32.49%

26.48%

24.81%

22.88%

22.74%

15.30%
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• ผลการวิเคราะห์ความส�าคัญของตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ เพือ่ใช้เป็นพันธมิตรในการส่งเสริมการตลาด

แม้กล่าวได้ว่า “คุณภาพการด�ารงชีวิต” และรวมถึง  

ความคุ้นเคยกับเทคโนโลยีสมัยใหม่” ของชาวโอมาน 

กลุ่มนี้มีเป้าหมายอยู่ในระดับสูง (หมายเหตุผู้วิจัย: พิจารณา 

จากทัง้ข้อมูลในบททีผ่่านมา และข้อมลูวธีิการใช้ช่องทางสือ่ ในภาคผนวก  

ก.2.4.2) แต่ผลการศึกษาก็ยังแสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยว 

ชาวโอมานส่วนหนึง่ ก็ยังคงใช้บริการของตัวแทนจ�าหน่าย/

บริษัททัวร์ในสัดส่วนไม่น้อย ถึงร้อยละ 65.08 

หากนับรวมกลุ่มที่เข้าไปใช้ช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์

สินค้าของตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ (ในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง) 

เพือ่เป็นข้อมูลประกอบการตัดสนิใจเลอืกเป้าหมายการเดนิทางด้วยแล้ว 

พบว่า มนีกัท่องเทีย่วชาวโอมาน ร้อยละ 52.80 ทีมี่การติดต่อ สื่อสาร

กับตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์อยู่ในปัจจุบัน ดงันัน้การแสวงหา

พันธมิตรตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ที่เหมาะสมส�าหรับชาวโอมาน  

ซึง่เป็นตลาด “กลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป” ของไทย จึงมคีวามส�าคญัย่ิง

ผลการศึกษาสามารถรวบรวมรายชือ่ตัวแทนจ�าหน่าย/บริษทัทวัร์

รายส�าคัญ 10 รายแรก ได้ตามตารางต่อไปนี้

ตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ ร้อยละ

  Bahwan Travel & Tours   31.50 

  Al-Hashar Tourism & Travels   29.99 

  Travel Point LLC   15.77 

  Khimji's House of Travel   11.47 

  Marmul Travels & Tourism   9.03 

  Alwan Travel & Tourism   8.31 

  Dhofar Travel & Tourism   5.07 

  Kingdom Travel & Tourism   5.00 

  Dubai Travel   4.15 

  Oman Orient   2.68 

ตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ รายส�าคัญ 10 อันดับแรก
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94.87%

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ร้อยละ

  OmanAir*  69.32 

  Cleartrip  12.07 

  Expedia   9.21 

  Skyscanner   8.21 

  Musafir   7.93 

การจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)

• บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ทีไ่ด้รับความนิยม

ส�าหรับรายชือ่บริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) ซึง่ได้รับ

ความนยิม โดยมีนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป 

ระบุถึงมากที่สุด ได้แก่ OmanAir  (ร้อยละ 69.32)  

รองลงมาเป็น Cleartrip (ร้อยละ 12.07) Expedia (ร้อยละ 

9.21) Skyscanner (ร้อยละ 8.21) และ Musafir (ร้อยละ 

7.93)

* OmanAir มีบริการจองที่พัก/รถเช่า เช่นเดียวกับ OTAs

• ประเภทบริการทีเ่ลือกใช้จากบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ในการจองทริป

ภาพที่่ 15 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองทั้งตั๋วเครื่องบิน 
และโรงแรม

จองที่พัก/ 
โรงแรม

จองตั๋วเครื่องบิน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้บริการ OTAs 842 ราย

การจองทริปท่องเที่ยวผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 

(OTAs) ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป

ชาวโอมาน ส่วนใหญ่เป็นการจองทั้งตั๋วเคร่ืองบิน

และที่พัก/โรงแรม (ร้อยละ 42.95) รองลงมาเป็น 

กลุ่มที่ต้องการจองเฉพาะตั๋วเคร่ืองบินเพียงอย่าง

เดียว (ร้อยละ 38.38) โดยมีผู้เลือกจองเฉพาะที่พัก/

โรงแรมอย่างเดียวไม่มากนัก (ร้อยละ 12.44)

ทั้งนี้ เมื่อสอบถามกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เลือกจองทริปผ่าน

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ต่อไปว่าในอนาคตมีโอกาสที่จะ

ใช้บริการจากบริษัททัวร์บ้างหรือไม่ พบว่าส่วนใหญ่ (ร้อยละ 

94.87) ระบุว่าจะไม่เลือกใช้บริการจากบริษัททัวร์

       42.95%                     38.38%   12.44%

ภาพที่่ 16 โอกาสในการใช้บริการจากบริษัททัวร์ในอนาคตของ
กลุ่มที่ใช้ OTAs อยู่ในปัจจุบัน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุการมีโอกาสใช้บริการผ่านบริษัททัวร์  
516 ราย 

ไม่ใช้บริการ

เป็นทีน่่าสนใจย่ิงว่า แบรนด์สายการบนิแห่งชาติ 
อย่าง Oman Air สามารถวางต�าแหน่ง 

การตลาดของตนเองในรูปแบบ OTAs ได้อย่างสมบรูณ์ 
โดยเฉพาะต่อตลาดโอมาน (ข้อมูลจากการสัมภาษณ์
เชิงลึกแจ้งว่า มีบริการให้ค�าแนะน�าเพื่อจัดแผนการเดิน
ทางให้ด้วย)
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3.1 ปัจจัยทีพ่ิจารณาในการเลือกใช้บริการสายการบิน

นักท ่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนชาวโอมาน จะเลือกสายการบินโดยพิจารณาจากราคาเป ็นป ัจจัยหลัก (ร ้อยละ 

65.74) รองลงมาพิจารณาจากความเป็นสายการบินแห่งชาติ (ร้อยละ 25.63) การมีเที่ยวบินตรง (ร้อยละ 21.32) และภาพลักษณ์ด้าน

การบริการ (ร้อยละ 21.06) ล�าดบัถัดไปจึงเป็นปัจจัยเกีย่วกบัการเป็นสมาชกิ/สทิธิพเิศษ (ร้อยละ 16.82) ภาพลกัษณ์ด้านความทนัสมัย

ของเครื่องบิน (ร้อยละ 12.18) และภาพลักษณ์ด้านมาตรฐาน (ร้อยละ 11.38)

3. พฤติกรรมการเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

ภาพที่่ 18 การเลือกชั้นที่นั่งบนเที่ยวบินปกติเมื่อเดินทางไปต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุ Class สายการบิน 1,451 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวโอมานส่วนใหญ่จะ

เลือกโดยสารที่นั่งชั้นประหยัด (ร้อยละ 81.55) รองลงมาจึง

เป็นกลุ่มที่เลือกที่นั่งชั้นธุรกิจ (ร้อยละ 14.66) โดยมีผู้เลือก 

ที่นั่งชั้นเฟิร์สคลาสไม่มากนัก (ร้อยละ 3.79) 

• ประเภทของชั้นทีน่ัง่ เมือ่เลือกใช้บริการสายการบิน

81.55%

Economy/Premium  
economy class

First class 

Business class

14.66%

3.79%

ภาพที่่ 17 เหตุผลที่เลือกสายการบินของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลการใช้บริการสายการบิน 1,451 ราย

Price National 
airline

Direct flight 
available

Airline image 
of good  
services 

Membership 
/ Privilege 
Program

Airline image 
of modern 

airplane-type

Airline image  
of high  

standard

65.74%

25.63%
21.32% 21.06%

16.82%
12.18% 11.38%
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• สายการบนิยอดนิยมทีใ่ช้บรกิาร ของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนขึน้ไป

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวโอมาน 

เกือบทั้งหมดเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ด้วยเคร่ืองบินสายการบินต ่างๆ จ�านวน

มากในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา โดยมีสายการบิน 

ยอดนิยมที่ใช้บริการเรียงตามล�าดับดังนี้

  Oman Air  

  Qatar Airways  

  Emirates  

  Etihad Airways  

  Air Arabia  

  Jet Airways  

  Gulf Airways  

  Fly Dubai  

  Turkish Airlines  

  Air india  

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุชื่อสายการบินที่ใช้บริการ 948 ราย

สายการบนิทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่ว

กลุ่มระดับกลางบนชาวโอมานมากที่สุด ได้แก่ 

Oman Air (ร้อยละ 71.22) ซึ่งเป็นสายการบิน 

ประจ�าชาติของโอมาน รองลงมามีสายการบิน 

ที่ได้รับการกล่าวถึงอย่างหลากหลาย อาทิ 

Qatar Airways (ร้อยละ 14.12) Emirates (ร้อยละ 

7.16) Etihad Airways (ร้อยละ 6.64) และ Air Arabia 

(ร้อยละ 1.52) เป็นต้น

71.22%

14.12%

7.16%

6.64%

1.52%

1.34%

1.20%

0.69%

0.56%

0.32%

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….
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Oman Air  

 Qatar Airways   

 Emirates   

 Etihad Airways  

 Jet Airways 

Spicejet 

ทัง้นี ้นกัท่องเทีย่วกลุม่นีส่้วนใหญ่ (ร้อยละ 86.24) ไม่ได้เป็นสมาชกิ

ของสายการบนิใดทีต่นนยิมใช้บริการ โดยมเีพยีงส่วนน้อย (ร้อยละ 

13.76) ทีร่ะบวุ่าเป็นสมาชกิของสายการบนิทีต่นได้กล่าวถึงข้างต้น

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเป็นสมาชิกสายการบิน 118 ราย

สายการบินที่มีนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ

กลางบนขึ้นไปชาวโอมาน เป็นสมาชิกใน

สดัส่วนสงู ล�าดบัแรกๆ ได้แก่ Oman Air 

(ร้อยละ 81.50 ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบั

กลางบนข้ึนไปที่เป็นสมาชิกสายการบิน)  

Qatar Airways (ร ้อยละ 11.48 ของ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปทีเ่ป็น

สมาชกิสายการบนิ) และ Emirates (ร้อยละ 

10.65 ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบน

ข้ึนไปทีเ่ป็นสมาชกิสายการบนิ) ตามล�าดบั

• สายการบินทีเ่ป็นสมาชิก ของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุชื่อสายการบินที่ใช้บริการ 
948 ราย 

เป็นสมาชิกสายการบิน

ภาพที่่ 19 การเป็นสมาชิกของสายการบินของ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

13.76%

81.50%

11.48%

10.65%

4.80%

3.16%

0.77%

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….
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นักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบน 

ข้ึนไปชาวโอมาน นยิมเดนิทางท่องเทีย่ว

ไปกบัเพือ่น/ครอบครัว/ญาต ิมากทีส่ดุ 

(ร้อยละ 57.56) รองลงมาเป็นกลุ่มที่

เดินทางคนเดียวตามล�าพัง (ร้อยละ 

23.97) ถัดมาจึงเป ็นกลุ ่มที่ เลือก 

ท่องเที่ยวกับคู่สมรส (ร้อยละ 12.10) 

ขณะที่การเดินทางท่องเที่ยวไปกับ

เพือ่นร่วมงานไม่ได้รับความนยิมมากนกั 

(ร้อยละ 5.23)

3.2 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศ

3.3 ระยะเวลาพ�านักเฉลีย่ส�าหรับการท่องเทีย่ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวโอมาน จะใช้เวลาส�าหรับ

การท่องเทีย่วระยะใกล้ เฉลีย่ 8.72 คนื แต่ถ้าเป็นการท่องเทีย่วระยะไกล

จะใช้เวลาเฉลี่ย 9.76 คืน 

คนเดียวเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ คู่สมรส เพื่อนร่วมงาน

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย

ภาพที่่ 20 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ

57.56% 23.97%

5.23%12.10%

Short-haul

ภาพที่่ 21 ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ย (คืน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง ท่องเที่ยวระยะใกล้ 468 ราย /ระยะไกล 983 ราย 

Long-haul

8.72 
9.76 



1-21 รายงานฉบับสมบูรณ ์โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน)

3.4 ประเภททีพ่ักทีน่ิยมใช้บริการ

ประเภทที่พักซึ่งได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวโอมานกลุ่มนี้มากที่สุด ได้แก่ โรงแรมทั่วไป  

(ร้อยละ 38.37) รองลงมาเป็นโรงแรมระดบั 4 ดาว (ร้อยละ 13.07) โรงแรมระดบั 5 ดาว (ร้อยละ 10.33)  

เซอร์วสิอพาร์ทเมนต์ (ร้อยละ 7.53) และบูทีค โฮเทล (ร้อยละ 5.87) เป็นต้น

เหตผุลทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปให้ความส�าคญัต่อการเลอืกทีพ่กัมากทีส่ดุ คอื ความสะดวก

จากต�าแหน่งที่ตั้งของโรงแรมหรือที่พักนั้น (ร้อยละ 57.10) รองลงมาเป็นวิวทิวทัศน์จากที่พัก (ร้อยละ 37.31) 

ราคา (ร้อยละ 28.18) การบริการส่วนบุคคล (ร้อยละ 27.31) และอาหาร (ร้อยละ 27.17)

ความสะดวกจากต�าแหน่งที่ตั้ง

วิวทิวทัศน์จากที่พัก

ราคา

การบริการส่วนบุคคล

อาหารอร่อย

ภาพที่่ 23 เหตุผลการเลือกที่พัก

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,224 ราย

ภาพที่่ 22 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ

โรงแรมทั่วไป โรงแรม 4 ดาว เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ บูทีค โฮเทลโรงแรม 5 ดาว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย

38.37% 13.07% 10.33% 7.53% 5.87%

57.10%

37.31%

28.18%

27.31%

27.17%
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เมื่อสอบถามถึงแบรนด์โรงแรมที่นักท่องเที่ยวระดับกลางบนข้ึนไป 

ชาวโอมานเลือกใช้บริการจากการเดินทางคร้ังที่ผ่านมา พบว่านักท่องเที่ยว 

กลุ่มนี้ประมาณ 1 ใน 3 (ร้อยละ 34.40) สามารถจดจ�าและระบุชื่อแบรนด์ 

โรงแรมทีต่นเคยใช้บริการได้ ขณะทีส่่วนใหญ่ (ร้อยละ 65.60) ระบวุ่าไม่สามารถ 

จดจ�าได้ 

ทั้งนี้ แบรนด์โรงแรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เคยใช้บริการและระบุถึงมีความ 

หลากหลายค่อนข้างมาก แต่หากพจิารณาเฉพาะทีไ่ด้รับความนยิมสงูสดุ (Most 

Popular) พบว่าส่วนใหญ่เป็นแบรนด์โรงแรมที่มีชื่อเสียงจากสหรัฐอเมริกา  

ซึ่งมีเครือข่ายทั่วโลก

ส�าหรับรายชื่อแบรนด์โรงแรมที่ได้รับความนิยมสูงสุด 10 อันดับแรกจาก 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน ได้แก่

ล�าดับ แบรนด์โรงแรม

1   Marriott  

2   Hilton  

3   Caledonian Hotel  

4   Millennium Hotels  

5   Sheraton  

6   The Ritz-Carlton  

7   Maureen Hotel  

8   Madrid Hotel

9   Four Seasons

10   Brayka Bay Resort

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุชื่อที่พัก/โรงแรม 477 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุช่ือท่ีพัก/โรงแรม 477 ราย

ทัง้นี ้ส�าหรับกลุม่ทีส่ามารถระบชุือ่แบรนด์โรงแรมทีต่นเคยใช้บริการ ส่วนใหญ่ 

(ร้อยละ 86.51) ระบุว่าตนไม่ได้เป็นสมาชิกของโรงแรมแบรนด์ใดเลย แต่ก็มี

จ�านวนไม่น้อย (ร้อยละ 13.49) ที่ระบุว่าตนเป็นสมาชิกของแบรนด์โรงแรมนั้น

ภาพที่่ 25 การเป็นสมาชิกของที่พัก/โรงแรม

เป็นสมาชิก

ไม่ได้เป็นสมาชิก

ภาพที่่ 24 การจดจ�าแบรนด์โรงแรมที่ตนเคยใช้บริการ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย

สามารถระบุชื่อแบรนด์โรงแรมได้

ไม่สามารถระบุได้

34.40%

65.60%

13.49%

86.51%
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4. กิจกรรมท่องเทีย่วยอดนิยมของนักท่องเทีย่ว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวโอมาน

นิยมมากที่สุด (เป็นกิจกรรมที่เลือกท�าเมื่อเดินทางไปถึงจุดหมาย

ท่องเที่ยวแล้ว ซึ่งไม่เก่ียวกับกิจกรรมที่เป็นเหตุผลหลักในการ

ตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว) ได้แก่ กิจกรรมท่องเที่ยว 

เชิงนิเวศ (ร้อยละ 21.96) ช้อปปิ้ง (ร้อยละ 20.53) และกิจกรรม

ชายทะเล (ร้อยละ 19.25)

ล�าดบัถัดมาจึงเป็นกจิกรรมผจญภัย (ร้อยละ 15.97) การด�าน�า้ 

(ร้อยละ 14.56) กจิกรรมท่องเทีย่วชมุชน (ร้อยละ 12.65) กจิกรรม

บันเทิง/นันทนาการ (ร้อยละ 12.00) กิจกรรมด้านศิลปะและ

วัฒนธรรม (ร้อยละ 10.46) และการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (ร้อยละ 

7.97)

ภาพที่่ 26 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

ช้อปปิ้ง

กิจกรรมชายทะเล

กิจกรรมผจญภัย

ด�าน้�า

การท่องเที่ยวโดยชุมชน

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

ศิลปะและวัฒนธรรม

การท่องเที่ยวทางการแพทย์/การตรวจสุขภาพ

กอล์ฟ

21.96%

20.53%

19.25%

15.97%

14.56%

12.65%

12.00%

10.46%

7.97%

7.79%

เป็นที่น่าสนใจย่ิงว่า การสนทนากลุ่ม และการสัมภาษณ์เชิงลึก 
ผูป้ระกอบการสามารถเจาะลึกลงไปในส่วนการท่องเท่ียวเชิงนิเวศว่า 
มีความสัมพันธ์กับความอยากสัมผัส "ธรรมชาติของสายน�้า"  
เป็นอย่างมากโดยเฉพาะหากเป็นสายน�้าที่มาพร้อมกับความร่มร่ืน 
เย็นฉ�่า ชื่นใจ (แต่ต้องปลอดภัย)
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14.39%

10.41%

9.43%

7.61%

6.82%

74.99%
23.49%

1.52%

• กจิกรรมหลกัทีม่ผีลท�าให้เกดิการตัดสนิใจเดนิทางท่องเทีย่วที่ผ่านมา

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

กิจกรรมชายทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

กิจกรรมผจญภัย

ช้อปปิ้ง

ภาพที่่ 27 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวัตถุประสงค์หลักในการท่องเที่ยวต่างประเทศที่ผ่านมา 1,084 ราย

นอกจากเพื่อพักผ่อนแล้ว 
ยังมีวัตถุประสงค์หลักอื่น

เพื่อพักผ่อนเป็นหลัก

พักผ่อนร่วมกับท�างาน

การเดินทางท่องเที่ยวไปยังต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวโอมานส่วนใหญ่ (ร้อยละ 74.99) 

สามารถระบุกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักของการท่องเที่ยวนั้นได้ รองลงมาเป็นผู้ระบุว่าต้องการไปเพื่อพักผ่อนเท่านั้น (ร้อยละ 

23.49) โดยมีผู้ที่เดินทางไปเพื่อพักผ่อนร่วมกับท�างานด้วยไม่มากนัก (ร้อยละ 1.52)

ส�าหรับกลุ่มที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ และมีกิจกรรมที่สนใจซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางนั้น ส่วนใหญ่ระบุว่าเป็นการ

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 14.39) รองลงมาเป็นกิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 10.41) กิจกรรมด้านศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 

9.43) กิจกรรมผจญภัย (ร้อยละ 7.61) และการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 6.82) 

วัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยวสามารถ

จ�าแนกได้เป็นสองส่วนหลักๆ ส่วนหนึ่งได้แก่ กลุ่ม 

นักท่องเที่ยวที่แจ้งว่าตนต้องการเดินทางเพื่อไป  

“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

1,947 

1,706 
1,474 1,400 1,372 

ภาพที่่ 28 ค่าใช้จ่ายเฉพาะส�าหรับกิจกรรมซึ่งเป็นวัตถุประสงค์หลักของการท่องเที่ยวต่างประเทศ  
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป (เหรียญสหรัฐ)

ฉลองงานแต่งงานการท่องเที่ยวทาง 
การแพทย ์

/การตรวจสุขภาพ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวัตถุประสงค์หลักในการท่องเที่ยวต่างประเทศที่ผ่านมา 221 ราย

ทัง้นี ้ ค่าใช้จ่ายต่อทริปในการท�ากจิกรรม 

ซึง่เป็นเหตุผลหลกัของการท่องเทีย่ว เม่ือเปรียบ 

เทียบระหว่างกิจกรรมยอดนิยมนั้น พบว่า 

การท่องเทีย่วทางการแพทย์/ตรวจรักษาสขุภาพ 

จะมกีารใช้จ่ายมากทีส่ดุ (1,947 เหรียญสหรัฐ)  

รองลงมาเป็นฉลองการแต่งงาน (1,706  

เหรียญสหรัฐ) ฮนันมูีน/ฉลองครบรอบแต่งงาน  

(1,474 เหรียญสหรัฐ) กจิกรรมกอล์ฟ (1,400  

เหรียญสหรัฐ) และกิจกรรมช้อปปิ้ง (1,372  

เหรียญสหรัฐ) 
กอล์ฟฮันนีมูน/ 

ฉลองครบรอบ 
แต่งงาน

ช้อปปิ้ง
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44.86%

47.47%

7.67%

50.81%

32.75%

23.60%

23.29%

21.23%

16.48%

14.59%

5. การช้อปปิ้ง

เมือ่เดนิทางไปท่องเทีย่วต่างประเทศ นกัท่องเทีย่ว

กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 70.25) 

จะให้ความสนใจกับการช้อปปิ้ง ในขณะที่ร้อยละ 

29.75 ระบุว่าตนไม่ได้ช้อปปิ้งสินค้าใด

• รายการสินค้ายอดนิยม ส�าหรับนักท่องเทีย่วทีช่้อปปิ้ง

พฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิค้าของนกัท่องเทีย่ว

ที่ช้อปปิ้ง ส่วนใหญ่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร/

ขนมมากทีส่ดุ (ร้อยละ 50.81) รองลงมาเป็นเสือ้ผ้า 

(ร้อยละ 32.75) สินค้าหัตถกรรม (ร้อยละ 23.60) 

เครื่องประดับ (ร้อยละ  23.29) กระเป๋าเดินทาง 

(ร้อยละ 21.23) และเคร่ืองส�าอาง/เคร่ืองหอม 

(ร้อยละ 16.48) เป็นต้น

ทั้งนี้ การซื้อสินค้าเมื่อเดินทางไปต่างประเทศ

ของนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้มักเป็นการซือ้ให้กบัตวัเอง 

และซื้อเป ็นของขวัญให้กับผู ้อื่น ในสัดส่วน 

ที่ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 44.86 และร้อยละ 47.47 

ตามล�าดบั) โดยเป็นการซือ้เนือ่งจากมีผู้อืน่ฝากซือ้

ไม่มากนัก (ร้อยละ 7.67)

ภาพที่่ 31 วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุวัตถุประสงค์การซ้ือสินค้า 987 ราย 

ซื้อให้ตัวเอง         

ซื้อเป็นของขวัญ         

ผู้อื่นฝากให้ซื้อ

• วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า

ภาพที่่ 30 รายการสินค้ายอดนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุกิจกรรมช้อปป้ิง  987 ราย 

อาหาร/ขนม

เสื้อผ้า

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องประดับ

กระเป๋าเดินทาง

เครื่องส�าอาง/เครื่องหอม

เครื่องใช้ ไฟฟ้า

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย

ภาพที่่ 29 การช้อปปิ้งเมื่อเดินทางต่างประเทศ

ช้อปปิ้ง

ไม่ได้ช้อปปิ้ง

70.25%

ข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม และการ
วิเคราะห์ เชิงลึกแบบหลายตัวแปร ยนืยันได้ว่า 
ความส�าเร็จอันรวดเร็วด้านเศรษฐกิจส่งผล 
ให้เกิด "การแสวงหาการถูกยอมรับ" (ว่าตน
เป็นส่วนหนึง่ของความส�าเร็จดงักล่าวน้ันด้วย) 
เป็นสิง่ท่ีจ�าเป็นในสงัคม ดงันัน้กจิกรรมช้อปป้ิง 
ซ่ึงเป็นข้ันตอนหนึ่งในการเสพความหรูหรา 
ผ่านวตัถจุงึได้รับความนิยมเม่ือเดนิทางท่องเท่ียว 
ต่างประเทศ
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6. ช่วงเวลาทีน่ิยมเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมานทีไ่ด้เคยเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศแล้วนัน้ ส่วนใหญ่จะเลอืกเดนิทาง 

ระหว่างเดือนพฤษภาคมถึงเดือนสิงหาคม โดยเฉพาะเดือนกรกฎาคมซึ่งเป็นช่วงหลังเดือนรอมฎอนของศาสนาอิสลาม  

จะมผู้ีเดนิทางท่องเทีย่วมากทีส่ดุ (ร้อยละ 17.12) 

ภาพที่ 32 ช่วงเวลาที่นักท่องเที่ยวสนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับสูงจากประเทศไทยที่ประจ�าอยู่ในประเทศโอมาน 
ท�าให้ทราบว่าฤดูร้อน (พ.ค.-ก.ย.) นักท่องเที่ยวผู้ร�่ารวยเหล่าน้ี นิยมหนีร้อนโดยแสวงหา 
แหล่งท่องเท่ียวเพือ่พกัผ่อนยังสถานท่ีอืน่ๆ ซ่ึงในช่วงเวลาน้ันประเทศไทยก�าลงัเร่ิมเข้าสู่หน้าฝน 
พอดี กอปรกับข้อมูลจากการสนทนากลุ่มชี้ให้เห็นว่าชาวโอมานโหยหา "สายน�้า" ที่พวกเขา 
ไม่ค่อยได้สมัผัส ท�าให้ "Green Tour" เป็นสาระทีน่่าสนใจไม่น้อยในตลาดตะวนัออกกลางแห่งน้ี

6.45%
8.12%

5.53%
7.41%

10.54%
10.09%

17.12%

10.16%

5.26%
7.59%

3.70%

8.03%

 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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55.44%

44.56%

1.6 แผนการเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศในช่วง 3 ปี ข้างหน้า

1. สัดส่วนนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปทีม่ีแผน
เดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมานส่วนใหญ่ 

สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ โดยมีผู้ระบุว่าตน 

มีแผนที่จะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศภายในช่วง 3 ปี

ข้างหน้าร้อยละ 55.44 

2. ช่วงเวลาทีค่าดว่าจะเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

ส�าหรับผู้ที่สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ มีการระบุช่วงเวลาในการเดินทางแตกต่างกันอย่าง 

หลากหลาย แต่ช่วงเวลาที่มีผู้ระบุถึงมากที่สุด ได้แก่ เดือนสิงหาคม (ร้อยละ 15.65) รองลงมาเป็นเดือน

พฤษภาคม (ร้อยละ 12.48) และเดือนกรกฎาคม (ร้อยละ 10.35)

3. ประเทศจุดหมายในความสนใจของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

3.1 ประเทศจุดหมายทีอ่ยู่ในแผนการเดินทาง

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมานส่วนใหญ่ 

(ร้อยละ 56.12) วางแผนจะเดนิทางท่องเทีย่วไปยังประเทศ 

จุดหมายระยะไกล (Long-haul) โดยมีร้อยละ 43.88 ทีร่ะบวุ่า 

ตนต้องการเดนิทางไปยังจุดหมายทีอ่ยู่ไม่ไกลจากประเทศ

ของตนมากนัก (Short-haul)

หมายเหตุผู้วิจัย: จุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) หมายถึง 

จุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลาน้อยกว่า 7 ชั่วโมง และจุดหมายท่องเที่ยว

ระยะไกล (Long-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลานานกว่า  

7 ชั่วโมง (รวมเวลาที่ใช้ระหว่างการเปลี่ยนเครื่อง/ต่อเที่ยวบินด้วย)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 403 ราย

ภาพที่ 34 ช่วงเวลาที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ภาพที่ 35 จุดหมายท่องเที่ยวที่อยู่ในแผนการเดินทาง ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
ระดับกลางบนขึ้นไป จ�าแนกตามระยะทาง 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 368 ราย / ระยะไกล 444 ราย

Short-haul

Long-haul

ภาพที่่ 33 ความต้องการท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 3 ปีข้างหน้า 
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย

มีแผนที่จะเดินทาง
ไม่มีแผนที่จะเดินทาง

8.43%
6.39% 5.96% 5.02%

12.48%

4.73%

10.35%

15.65%

3.22%

8.01%
9.69% 10.07%

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

43.88%

56.12%
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ภาพที่ 36 จุดหมายยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทางของ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เดินทางระยะใกล้ 

ภาพที่ 37 จุดหมายยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทางของ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เดินทางระยะไกล

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ท่องเที่ยวระยะใกล้ 368 ราย / ระยะไกล 444 ราย

3.2 ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายทีอ่ยู่ในแผนท่องเทีย่ว

ภาพรวมพบว่ามีสัดส่วนผู้ที่ต้องการเดินทางไปยังประเทศที่ยงัไม่เคยไป

มากกว่ากลุ่มที่เลือกเดินทางไปยังประเทศที่เคยไปมาแล้ว (ร้อยละ 63.37 

และร้อยละ 36.63 ตามล�าดับ)

36.63%63.37%

ภาพที่ 38 ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศ 
จุดหมายในแผนท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
ระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุประสบการณ์เดินทางไปยัง
ประเทศจุดหมาย 812 ราย

เคยไปมาก่อน
ยังไม่เคยไป

 ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน

ข้ึนไปชาวโอมานมีแผนจะเดนิทางท่องเทีย่วไปเยือน

มากที่สุดในการเดินทางระยะใกล้ (Short-haul) คือ

ประเทศไทย (ร้อยละ 14.15) รองลงมาได้แก่ ตุรกี  

(ร้อยละ 7.49) จอร์เจีย (ร้อยละ 6.29) อยิีปต์ (ร้อยละ 

4.51) มาเลเซยี (ร้อยละ 4.47) จอร์แดน (ร้อยละ 4.21) 

และศรีลังกา (ร้อยละ 1.31) 

 ส�าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในการ 

เดินทางระยะไกล (Long-haul) พบว่า ออสเตรีย  

ได้รับความนิยมมากที่สุด (ร้อยละ 6.92) ล�าดับถัดมา

เป็นสหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 5.46) อินโดนีเซีย (ร้อยละ 

4.91) อิตาลี (ร้อยละ 4.74) จีน และสหราชอาณาจักร 

(เท่ากันที่ร้อยละ 4.05) ฟิลิปปินส์ (ร้อยละ 4.03) และ

สิงคโปร์ (ร้อยละ 3.42) 

 ออสเตรีย 

 สหรัฐอเมริกา 

 อินโดนีเซีย 

 อิตาล ี

 จีน 

 สหราชอาณาจักร 

 ฟิลิปปินส ์

 สิงคโปร ์

 สวิตเซอร์แลนด ์

โมร็อกโก 

 ไทย 

 ตุรก ี

 จอร์เจีย 

 อียิปต ์

 มาเลเซีย 

 จอร์แดน 

 ศรีลังกา 

 อิรัก 

 อัฟกานิสถาน 

 อาเซอร์ ไบจาน 

14.15%

7.49%

6.29%

4.51%

4.47%

4.21%

1.31%

0.61%

0.35%

0.29%

6.92%

5.46%

4.91%

4.74%

4.05%

4.05%

4.03%

3.42%

2.33%

2.30%

เมื่อพิจารณาเฉพาะในกลุ ่มประเทศที่ได้รับความนิยมในแผนการ 

เดินทางอีก 3 ปีข้างหน้า ประเทศไทย และอินโดนีเซีย เป็นประเทศที่

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้นิยมเดินทางไป และไปซ�้าอีกคร้ัง (Revisit) มากที่สุด 

(สัดส่วนผู้ที่เคยเดินทางไปมาแล้วจากผู้ที่ต้องการเดินทางไปเยือน

เท่ากับร้อยละ 64.57 และร้อยละ 52.52) นอกจากนี้ ยังมีประเทศอื่น

ที่ได้รับความนิยม และต้องการเดินทางกลับไปเยือนซ�้าอีกคร้ัง ได้แก่ 

อียิปต์ (ร้อยละ 47.49) จอร์เจีย (ร้อยละ 46.13) ออสเตรีย (ร้อยละ 

45.93) และสหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 32.64) 

ส�าหรับประเทศทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่นีต้้องการเดนิทางไปเยือนและส่วนใหญ่ 

เป็นการเดินทางไปเป็นคร้ังแรก ได้แก่ จอร์แดน มาเลเซีย และอิตาลี 

(สัดส่วนผู้ที่ยังไม่เคยเดินทางไปมาก่อนจากผู้ที่ต้องการเดินทางไปเยือน 

เท่ากับร้อยละ 88.67 ร้อยละ79.18 และร้อยละ 73.25 ตามล�าดับ)
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67.03%32.97%

25.49%

12.31%

11.29%

8.27%

7.33%

6.10%

4. การวางแผนการเดินทางท่องเทีย่วทีค่าดว่าจะเกิดขึ้น

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมานทีม่แีผนการเดนิทาง 

ในช่วง 3 ปีข้างหน้า ส่วนใหญ่ระบุว่าตนจะเลือกใช้บริการจากบริษัททัวร์ 

(ร้อยละ 26.03) รองลงมา ได้แก่ การจัดการเดินทางด้วยตนเอง (ร้อยละ 

23.71) การเดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์ส่วนตวั (ร้อยละ 22.43) ขณะทีก่ารจัดการ

เดนิทางเองโดยเลอืกใช้บริการจากบริษัททวัร์บางส่วน มรูีปแบบทีมี่ผู้สนใจ

น้อยที่สุด (ร้อยละ 21.49)

26.03%

23.71%

22.43%

21.49%

ภาพที่ 39 การวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวที่คาดว่าจะ
เกิดขึ้นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์

จัดการเดินทางด้วยตนเอง

เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ส่วนตัว

จัดการเอง และใช้บริการบริษัททัวร์บางส่วน 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุมีแผนท่องเที่ยวที่คาดว่าจะเดินทาง 
ท่องเที่ยวต่างประเทศ 812 ราย5. กิจกรรมทีค่าดว่าจะท�าในแผนท่องเทีย่ว

ส�าหรับแผนการเดนิทางในอนาคตของนกัท่องเทีย่ว 

กลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมานส่วนใหญ่ (ร้อยละ 

 67.03) ระบวุ่าตนมกีจิกรรมซึง่เป็นเหตผุลหลกัในการ 

ท่องเที่ยวนั้นอยู่แล้ว รองลงมาระบุว่าต้องการ 

เดนิทางเพือ่การพกัผ่อนเป็นหลกัเท่านัน้ (ร้อยละ 32.97) 

โดยไม่มีผู้ต้ังใจเดินทางเพื่อการพักผ่อนร่วมกับการ

ท�างานเลย

ทัง้นี ้กจิกรรมซึง่เป็นเหตุผลหลกัให้เกิดการตดัสนิใจ 

เดินทางท่องเที่ยวที่ส�าคัญ ได้แก่ กิจกรรมชายทะเล  

(ร้อยละ 25.49) รองลงมาเป็นกิจกรรมผจญภัย และ

กจิกรรมท่องเทีย่วเชงินเิวศ (ร้อยละ 12.31 และร้อยละ  

11.29) ส�าหรับกิจกรรมประเภทอื่น แม้ว่าจะเป็น

เหตุผลหลกัทีช่่วยให้เกดิการเดนิทางท่องเทีย่ว แต่ยัง

มีสัดส่วนไม่มากนัก อาทิ การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 8.27) 

การด�าน�้า (ร้อยละ 7.33) รวมถึงกิจกรรมด้านศิลปะ

และวัฒนธรรม (ร้อยละ 6.10) เป็นต้น

 กิจกรรมชายทะเล 

 กิจกรรมผจญภัย 

 การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 

 การช้อปปิ้ง 

 การด�าน้�า 

 ศิลปะและวัฒนธรรม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมหลักในการท่องเที่ยวที่คาดว่าจะเกิดข้ึน 535 ราย

นอกจากเพื่อพักผ่อนแล้ว 
ยังมีวัตถุประสงค์หลักอื่น

เพื่อพักผ่อนเป็นหลัก

• กิจกรรมซึง่เป็นเหตุผลหลักส�าหรับแผนท่องเทีย่วในอนาคต

ภาพท่ี 40 กิจกรรมซ่ึงเป็นเหตุผลหลักส�าหรับแผนท่องเท่ียวในอนาคตของนักท่องเท่ียว
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
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30.01%

25.91%

18.42%

18.34%

16.16%

13.50%

12.81%

12.33%

กิจกรรมชายทะเล

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

ศิลปะและวัฒนธรรม

กิจกรรมผจญภัย

 ช้อปปิ้ง 

การท่องเที่ยวชุมชน 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

ด�าน้�า

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้คาดว่าจะท�าส�าหรับการ

ท่องเที่ยวในอนาคตมากที่สุด (นอกเหนือจากกิจกรรมซึ่ง

เป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยว) ได้แก่ กิจกรรม 

ชายทะเล (ร้อยละ 30.01) กจิกรรมท่องเทีย่วเชงินเิวศ (ร้อยละ 

25.91) และศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 18.42) รองลงมา 

เป็นกิจกรรมประเภทผจญภัย (ร้อยละ 18.34) และช้อปปิ้ง 

(ร้อยละ 16.16) โดยกจิกรรมทีไ่ด้รับความสนใจจากนกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มนี้ในล�าดับถัดมา ได้แก่ การท่องเที่ยวชุมชน (ร้อยละ 

13.50) กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ (ร้อยละ 12.81) และ

ด�าน�้า (ร้อยละ 12.33) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
812 ราย

ภาพที่ 41  กิจกรรมท่องเที่ยวที่คาดว่าจะท�าส�าหรับการท่องเที่ยว 
ในอนาคตของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป
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1.7 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเทีย่วและการรับรู้เกีย่วกับประเทศไทย

1. ภาพลักษณ์ของประเทศไทยในทัศนคติของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ประเทศไทยในทัศนคติของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวโอมาน ส่วนใหญ่เห็นว่าเป็นประเทศที่มีเหมาะส�าหรับ 

สปาเพื่อสุขภาพ (ร้อยละ 36.05) เป็นแหล่งท่องเที่ยวยามค�่าคืน (ร้อยละ 32.29) และเป็นแหล่งท่องเที่ยวชายทะเล (ร้อยละ 30.76) 

ส�าหรับภาพลกัษณ์ในด้านรองลงไป ได้แก่ สถานทีส่�าหรับการตรวจรักษาสขุภาพ (ร้อยละ 24.21) แหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ 

(ร้อยละ 21.92) แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 20.67) แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม (ร้อยละ 18.06)

ล�าดับถัดไปจึงเป็นประเด็นภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร (ร้อยละ 16.85) อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น (ร้อยละ 

16.59) สถานที่ส�าหรับฮันนีมูน/ฉลองแต่งงาน (ร้อยละ 16.41) เป็นต้น

 สถานที่ส�าหรับสปาเพื่อสุขภาพ 

 แหล่งท่องเที่ยวยามค่�าคืน 

 แหล่งท่องเที่ยวชายทะเล 

 สถานที่ส�าหรับการตรวจรักษาสุขภาพ 

 แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

 แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ้ง 

 แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 

 แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร 

 อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น 

 สถานที่ส�าหรับฮันนีมูน/ฉลองแต่งงาน 

 วิถีชีวิตที่น่าสนใจ 

 จุดหมายท่องเที่ยวหรูหรามีชื่อเสียง 

 สถานที่ที่เหมาะส�าหรับจัดงานแต่งงาน 

 แหล่งท่องเที่ยวส�าหรับกีฬากอล์ฟ 

 สถานที่ส�าหรับกิจกรรมกีฬา (มาราธอน ไตรกีฬา) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย

ภาพที่ 42 ภาพลักษณ์ของประเทศไทย

36.05%

32.29%

30.76%

24.21%

21.92%

20.67%

18.06%

16.85%

16.59%

16.41%

13.86%

13.60%

10.47%

9.76%

8.33%
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2. สรุปภาพลักษณ์ด้านการท่องเทีย่วของประเทศไทย เปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่งในทัศนคติ
ของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ส�าหรับนักท ่องเที่ยวระดับกลางบนข้ึนไป 

ชาวโอมานแล้ว ประเทศไทยมีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น 

(เป็นล�าดับที่ 1) อยู่มากมายหลายด้าน โดยเฉพาะ

ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมสปา (Good Place for Spa 

& Wellness) กิจกรรมเชิงวัฒนธรรม (Good Place for  

Cultural Tourism) โดยมีคู ่แข่งได้แก่ อียิปต์ ตุรกี 

อินเดีย กับภาพลักษณ์ด้านทะเล/ชายหาดสวยงาม  

(Good Place for Beach) กิจกรรมท่องเที่ยว 

ทางธรรมชาติ (Good Place for Nature Tour) และ

กจิกรรมแสงสยีามค�า่คนื (Nightlife Attraction) โดยมี 

คู่แข่งส�าคัญในกลุ่มนี้ได้แก่ ตุรกี อียิปต์ และกรีซ

ส่วนภาพลักษณ์ของไทยที่โดดเด่นอยู่พอสมควร 

(ส่วนใหญ่เป็นล�าดบัที ่2 หรือ 3) ได้แก่ ภาพลกัษณ์ 

กจิกรรมฮนันมูีน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good Place  

for Honeymoon /Anniversary) โดยคูแ่ข่งส�าคญัได้แก่  

กรีซ สวิตเซอร์แลนด์ กับภาพลักษณ์ด้านแหล่ง 

ท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ (Good Place for Medical 

Checkup/Treatment) โดยคู่แข่งส�าคัญได้แก่ อินเดีย

ส่วนภาพลักษณ์ที่ยังคงอ่อนแอของไทย ได้แก่ 

ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sport 

Event/Marathon etc.) และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรม

กีฬากอล์ฟ (Good Place for Golfing) รวมถึง

กิจกรรมการจัดงาน/เฉลิมฉลองพิธีแต่งงาน (Good 

Place for Wedding) โดยสองประเด็นแรกยังไม่มี 

ประเทศใดๆ (ทีน่�ามาเปรียบเทยีบในการศึกษาคร้ังนี)้  

โดดเด่นอย่างมีนัยส�าคัญ ขณะที่ประเด็นหลัง 

ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ มีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น

กว่าประเทศอื่นๆ อยู่บ้าง

ภาพที่ 43 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่ง

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of  
“นักท่องเท่ียวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป” (n= 1,451: Cumulative proportion of inertia 2 dimen-
sions= 0.742)
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3. การรับรู้เกีย่วกับประเทศไทย

3.1 สิง่แรกทีค่ิดถึง... เมือ่เอ่ยถึงประเทศไทย

ส�าหรับภาพแรกในใจของนกัท่องเทีย่วระดบักลางบนข้ึนไป 

ชาวโอมานที่มีต่อประเทศไทย ซึ่งสะท้อนออกผ่าน “สิ่งแรก 

ที่คิดถึง... เมื่อเอ่ยถึงประเทศไทย” พบว่ามีความหลากหลาย

พอสมควร แต่ประเด็นที่ชัดเจนที่สุดคือ ทะเล/ชายหาด และ

ธรรมชาต/ิป่า ในสดัส่วนใกล้เคียงกนั (ร้อยละ 13.24 และ ร้อยละ 

 12.78 ตามล�าดับ) 

ส�าหรับประเด็นที่นึกถึงประเทศไทยในล�าดับถัดไป ได้แก่ 

การท่องเที่ยว (ร้อยละ 7.80) ชอบ/สิ่งดีๆ ทางบวก (ร้อยละ 

7.44) นวด/สปา (ร้อยละ 5.99) อาหาร (ร้อยละ 4.40) วันหยุด/

การพักผ่อน (ร้อยละ 3.86) สภาพอากาศ (ร้อยละ 3.72) และ

แสงสียามค�่าคืน (ร้อยละ 3.63) เป็นต้น

ทัง้นี ้เป็นทีน่่าสงัเกตว่านกัท่องเทีย่วชาวโอมานกลุม่นี ้มผู้ีที่

ระบวุ่าไม่ทราบ/ไม่ต้องการตอบค�าถามนี ้มากถึงร้อยละ 22.41 

แต่อย่างไรกต็ามกลบัมผู้ีนกึถึงประเทศไทยในทางลบไม่มากนกั 

โดยมปีระเดน็ทางลบทีน่กึถึง ได้แก่ ปัญหาสงัคม/ความปลอดภยั/

ความยากจน เพียงร้อยละ 0.95 และไม่ชอบ/สิ่งไม่ดีทางลบ 

ร้อยละ 0.04 เท่านั้น

ทะเล/ชายหาด

ธรรมชาติ/ป่า

 การท่องเที่ยว 

ชอบ/สิ่งดีๆ ทางบวก

นวด/สปา

อาหาร

วันหยุด/การพักผ่อน

สภาพอากาศ

แสงสียามค่�าคืน

วิถีชีวิตผู้คน

วัฒนธรรม/ศาสนา

ความบันเทิง

การช้อปปิ้ง

ฮันนีมูน/ความโรแมนติก

ไม่ชอบ/สิ่งไม่ดี ทางลบ

ปัญหาสังคม/ความปลอดภัย/ความยากจน 

ไม่ทราบ/ไม่ตอบ

ภาพที่ 44 สัดส่วนเอ่ยแรก เมื่อกล่าวถึง “ประเทศไทย” ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
ระดับกลางบนขึ้นไป 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย

13.24%

12.78%

7.80%

7.44%

5.99%

4.40%

3.86%

3.72%

3.63%

3.38%

3.29%

3.16%

0.90%

0.79%

0.04%

0.95%

22.41%
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• ข้อมูลจาก Social Listening

นอกจากการส�ารวจภาพลกัษณ์ของประเทศไทยจากการสมัภาษณ์กลุม่เป้าหมายซึง่เป็นนกัท่องเทีย่ว

ระดับกลางบนขึ้นไปแล้ว การศึกษาครั้งนี้ยังได้มีการจัดท�า Social Listening เพื่อวิเคราะห์ความเห็นของ

ชาวตะวันออกกลางทั่วไป (คูเวตและโอมาน) ที่มีต่อประเทศไทย โดยมีการก�าหนดเงื่อนไขของข้อมูล 

ดังต่อไปนี้

• ก�าหนดช่วงเวลาในการติดตามข้อมูลระหว่าง 1 มกราคม ถึง 30 มิถุนายน 2561 

• ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์รูปแบบต่างๆ ที่ได้รับความนิยมในประเทศตะวันออกกลาง (คูเวตและ

โอมาน) ได้แก่ Facebook, Instagram, Youtube, Twitter รวมถึง Social Blogs และ Forums ต่างๆ 

เป็นต้น

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

การท่องเที่ยว ได้แก่ Beach, Nature, Shopping, Culture, Honeymoon/Anniversaries, Hospitality, 

Spa & Wellness, Lifestyle, Luxury, Wedding, Golf, Gastronomy, Medical Treatment, Nightlife, 

Sport Event และ CBT (Community Based Tourism)

ผลส�ารวจข้อมูลจาก Social Media พบว่าชาวตะวันออกกลาง (คูเวตและโอมาน) มีการกล่าวถึง

ประเทศไทยคู่กับ Beach มากที่สุด (3,267 โพสต์) รองลงมาเป็น Nature (828 โพสต์) Honeymoon (743 

โพสต์) และ Medical Treatment (412 โพสต์) เป็นต้น ขณะที่ประเด็นด้าน Sport Event, Gastronomy และ 

CBT (Community Based Tourism) ไม่พบว่ามีผู้โพสต์ถึง

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

พบว่าแม้ว่า Beach จะเป็นประเดน็ทีมี่ผู้โพสต์มากทีส่ดุ แต่จ�านวนผู้อ่านกลบัไม่แตกต่างจากประเดน็ด้าน 

Medical Treatment หรือ Nature ซึ่งมีผู้โพสต์ถึงน้อยกว่า ขณะที่ประเด็นด้าน Honeymoon/Anniversary 

ที่แม้ว่าจะมีผู้โพสต์ถึงเป็นล�าดับที่ 3 แต่กลับมีผู้อ่านมากที่สุด 

• Beach มีจ�านวนโพสต์มากที่สุด แต่กลับมีผู้อ่านใกล้เคียงกับ Medical Treatment และ Nature 

ซึ่งเป็นประเด็นที่มีผู้โพสต์ถึงน้อยกว่า

• Honeymoon/Anniversary มีจ�านวนโพสต์มากเป็นล�าดับที่ 3 แต่กลับมีผู้อ่านโพสต์นั้นมากที่สุด

• Culture, Lifestyle, Wedding, Spa & Wellness, Shopping, Hospitality, Luxury, Golf และ Nightlife

มีจ�านวนโพสต์ และผู้อ่านน้อยกว่าค่าเฉลี่ย

• ประเด็นด้าน Sport Event, Gastronomy และ CBT (Community Based Tourism) ไม่มีผู้โพสต์ถึง

นอกจากนี้ ยังได้มีการศึกษาพฤติกรรมการสืบค้นข้อมูลจาก Google เกี่ยวกับประเทศไทยของ 

ชาวตะวันออกกลาง (คูเวตและโอมาน) ด้วย ผลการส�ารวจพบว่าหมวดค�าที่มีการสืบค้นมากที่สุด ได้แก่ 

Beach และ Nature โดยค�าในหมวดอื่นที่มีการสืบค้นบ้างแต่ไม่มากนัก ได้แก่ Spa & Wellness, Nightlife, 

Gastronomy, Hospitality, Culture และ Sport Event ขณะทีม่คี�าในบางหมวดทีไ่ม่มกีารสบืค้นถึงเลย ได้แก่ 

Wedding, Medical Treatment, CBT (Community Based Tourism), Shopping, Honeymoon/Anniversary, 

Lifestyle, Luxury และ Golf

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
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66.64%

36.73%

16.53%

13.00%

5.09%

3.57%

3.2 การรับรู้โฆษณาเกีย่วกับการท่องเทีย่วในประเทศไทย และช่องทางการรับรู้

นักท่องเที่ยวชาวโอมานระดับกลางบนขึ้นไปส่วนใหญ่ (ร้อยละ 65.21) ระบุว่าตนยงัไม่เคยได้รับรู้งานโฆษณาเกี่ยวกับการท่องเที่ยว

ประเทศไทย แต่ก็มีอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 34.79) ที่ระบุว่าตนเคยรับรู้การโฆษณาท่องเที่ยวของประเทศไทย

ช่องทางการสือ่สารการโฆษณาประชาสมัพนัธ์เกีย่วกบัประเทศไทยทีส่ามารถสร้างการรับรู้ให้แก่นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป 

ชาวโอมานได้ดทีีส่ดุ ได้แก่ การสือ่สารผ่านทางสือ่โฆษณาออนไลน์ (ร้อยละ 66.64) รองลงมาเป็นสือ่สิง่พิมพ์ (ร้อยละ 36.73) ล�าดบัถัดไป 

ได้แก่ รายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 16.53) บริษัททัวร์ (ร้อยละ 13.00) และรายการวิทยุ (ร้อยละ 5.09) ขณะที่การสื่อสารผ่านสื่อโฆษณา

กลางแจ้งสร้างการรับรู้ได้ไม่มากนัก (ร้อยละ 3.57)

ภาพที่่ 49 ช่องทางการรับรู้โฆษณาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเคยเห็นโฆษณาประเทศไทย 496 ราย 

  Online Ad  

  Print Ad  

  TV Programme  

  Tour Agent office  

  Radio Programme  

  Outdoor - Billboard

34.79%

65.21%

ภาพที่่ 48 การรับรู้โฆษณาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย 

รับรู้โฆษณา
ไม่เคยรับรู้โฆษณา

ภาพที่่ 50 การรับรู้โฆษณาประเทศไทยจาก Print Ad

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเคยเห็น Print Ad  178 ราย

Magazine

Newspaper

Brochure/Poster

ภาพที่่ 51 การรับรู้โฆษณาประเทศไทยจาก Online Ad

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเคยเห็น Online Ad  325 ราย

Banner on Website

Youtube

Facebook

Instragram

Twitter

ทั้งนี้ ช่องทางที่มีประสิทธิภาพส�าหรับสื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ นิตยสาร (ร้อยละ 59.90) หนังสือพิมพ์ (ร้อยละ 50.67) และโบรชัวร์/

โปสเตอร์ (ร้อยละ 25.43) 

ขณะทีช่่องทางทีส่ร้างการรับรู้ได้ดทีีส่ดุส�าหรับการสือ่สารผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ Facebook (ร้อยละ 55.04) Instagram (ร้อยละ

51.64) Youtube (ร้อยละ 48.34) Twitter (ร้อยละ 28.79) และ Web banner (ร้อยละ 24.88) 

Facebook 

Instagram 

Youtube 

Twitter 

Web banner

59.90%

50.67%

25.43%

55.04%

51.64%

48.34%

28.79%

24.88%
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24.63%

11.46%

9.58%

7.95%

6.83%

4.1 เหตุผลทีเ่ลือกเดินทางมาประเทศไทย

• เหตุผลหลักส�าหรับแผนการเดินทางมาประเทศไทย

ภาพที่่ 53 เหตุผลส�าคัญที่สุด ซึ่งเป็นแรงจูงใจให้เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลหลักที่เดินทางมาไทย 605 ราย

ทะเลและชายหาดที่สวยงาม 

 อัธยาศัยของคนท้องถิ่น 

 อาหาร/ผลไม้ ไทย 

 วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา 

 สปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย 

ส�าหรับนกัท่องเทีย่วกลุม่นีท้ีส่นใจเดนิทาง

มาประเทศไทย เม่ือสอบถามว่ามีกจิกรรมซึง่

เป็นเหตุผลหลักทีท่�าให้ตัดสนิใจทีจ่ะวางแผน

เดินทางมาหรือไม่ ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 83.93) 

ระบุว่า “มี” โดยระบุเหตุผลส�าคัญที่ท�าให้

ตัดสินใจเลือกเดินทางมาประเทศไทย ได้แก่ 

ทะเลและชายหาดที่สวยงาม (ร้อยละ 24.63)  

รองลงมาเป็นอธัยาศัยของคนท้องถ่ิน (ร้อยละ 

11.46) อาหาร/ผลไม้ไทย (ร้อยละ 9.58) 

วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา (ร้อยละ 7.95) 

และสปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย (ร้อยละ 6.83)

มาเพื่อพักผ่อน
มาเพื่อพักผ่อน ร่วมกับมีแรงจูงใจเฉพาะ

16.07%

83.93%

ภาพที่่ 54 เหตุผลยอดนิยมที่เลือกเดินทางมาประเทศไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

 ทะเลและชายหาดที่สวยงาม 

 อาหาร/ผลไม้/อาหารไทย 

 สปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย 

 วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา 

 สถานที่/สิ่งแวดล้อมที่แปลกใหม่ 

 อัธยาศัยของคนท้องถิ่น 

 กรุงเทพฯ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลยอดนิยมที่เดินทางมาไทย 726 ราย

ทั้งนี้ การตัดสินใจเลือกประเทศไทยเป็น 

จุดหมายของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ อาจไม่ได ้

เกิดจากเหตุผลใดเป็นเหตุผลหลักเพียง 

ประการเดียว แต่เกิดจากการพิจารณาจาก 

หลากหลายเหตุผลประกอบกัน 

ส�าหรับเหตุผลยอดนยิมทีม่ผู้ีระบวุ่าท�าให้

เลอืกเดนิทางมาเยือนประเทศไทย ได้แก่ ทะเล

และชายหาดทีส่วยงาม (ร้อยละ 39.55) อาหาร/

ผลไม้/อาหารไทย (ร้อยละ 30.47) สปาเพื่อ

สุขภาพ/นวดไทย (ร้อยละ 27.14) วฒันธรรม/

ประเพณี/ศาสนา (ร้อยละ 26.10) และเป็น

สถานที่/สิ่งแวดล้อมที่แปลกใหม่ (ร้อยละ 

24.72) เป็นต้น

4. ความสนใจในการเดินทางมาท่องเทีย่วประเทศไทย

นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้มีอยู่ไม่น้อยที่ระบุว่าสนใจที่จะเดนิทาง

มาท่องเทีย่วประเทศไทย (ร้อยละ 47.88) ซึง่สามารถแบ่งเป็นกลุม่ที่

เคยมาแล้ว และสนใจมาอีกครั้ง (Revisit) ร้อยละ 30.86 และกลุ่มที่

คาดว่าจะเดินทางมาเป็นครั้งแรก (First-visit) ร้อยละ 17.02

ภาพที่่ 52 สัดส่วนผู้ที่สนใจประเทศไทยเป็นทางเลือกส�าหรับการท่องเที่ยวประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย

52.12%

30.86%

17.02%

ไม่สนใจ

 สนใจ - First-visit

 สนใจ - Revisit

39.55%

30.47%

27.14%

26.10%

24.72%

24.53%

23.55%



1-38รายงานฉบับสมบูรณ ์โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน)

4.2 เหตุผลทีไ่ม่เลือกเดินทางมาประเทศไทย

ส�าหรับนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป

ชาวโอมานทียั่งไม่มแีผนมาท่องเทีย่วประเทศไทย

ภายในช่วง 3 ปีนี ้(ร้อยละ 52.12 ของนกัท่องเทีย่ว

กลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวโอมาน) สามารถ

แบ่งออกเป็น 3 กลุ่มย่อย (รวมเป็นร้อยละ 100)  

ได้แก่ กลุม่ทีไ่ม่ต้องการเดนิทางมาประเทศไทยเลย 

(ร้อยละ 48.43) กลุ่มที่เคยมาประเทศไทยแล้ว  

แต่ไม่ต้องการจะกลบัมาอกีในช่วง 3 ปีนี ้(ร้อยละ 

26.75) และกลุ ่มที่ มีแผนที่จะเดินทางมา

ประเทศไทย แต่จะยังไม่ได้เดนิทางมาในช่วง 3 ปีนี ้

(ร้อยละ 24.82) 

เหตุผล ร้อยละ

ยังไม่อยากเดินทางไป     43.88 

ไม่มีเวลา     14.41

ไม่มีโอกาส/ไม่มีเหตุผลที่จะต้องไป     12.56

ไม่มีเหตุผล       7.47  

ตารางที่่ 1 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ยังไม่เดินทางมา
ประเทศไทย แม้ว่ามีแผนที่ต้องการมาอยู่แล้ว 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุมีแผนเดินทางมาประเทศไทย แต่ยังไม่ใช่ในช่วง  
3 ปีข้างหน้านี้ 155 ราย

• กลุ่มที่มีแผนที่จะเดินทางมาประเทศไทย แต่จะยัง 

ไม่ได้เดนิทางมาในช่วง 3 ปีนี ้ได้ระบเุหตผุลไว้ดงันี ้ยังไม่อยาก 

เดินทางไป (ร้อยละ 43.88) ไม่มีเวลา (ร้อยละ 14.41) 

ไม่มีโอกาส/ไม่มีเหตุผลที่จะต้องไป (ร้อยละ 12.56) และ 

ไม่แสดงเหตุผลใดๆ (ร้อยละ 7.47) 

52.12%

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่ายังไม่อยากมาประเทศไทยในช่วง 3 ปีข้างหน้า 984 ราย

ภาพที่่ 55 นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่ยังไม่ต้องการเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า

48.43%

26.75% 24.82%

เคยมา-ยังไม่อยากมา
มีแผน-ยังไม่มา

ไม่ต้องการมา
ไม่สนใจ/ไม่แน่ใจ 
มาท่องเที่ยวประเทศไทย

การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญด้าน
ตะวนัออกกลาง ท�าให้ทราบว่าจดุอ่อน 

ของประเทศไทยในตลาดภูมิภาคน้ีส่วนหนึ่งมีความ
เกีย่วข้องกบัความแตกต่างทางด้านสังคม และอปุสรรค
ด้านภาษา ซึ่งอนุมานครอบคลุมได้ถึง "ความไม่มั่นใจ
ในความปลอดภัย" ร่วมด้วย ดังน้ันหากประเด็นนี ้
ได้รับการแก้ไขโดยการส่งเสริมให้เกดิความรู้ความเข้าใจ
ต่อประเทศไทย ผ่านเทคโนโลยีและแอพพลิเคชั่นภาษา
อาหรับให้แพร่หลายมากขึ้น อาจสามารถสนับสนุน 
การเติบโตของตลาดนี้ได้อย่างส�าคัญ

• กลุ่มที่เคยมาประเทศไทยแล้ว แต่ไม่ต้องการจะ

กลับมาอีกในช่วง 3 ปีนี้ ส่วนใหญ่ระบุเหตุผลว่าเคยมา

ประเทศไทยแล้ว (ร้อยละ 23.82) และยังไม่มีแผนที่จะ

เดินทางกลับบมาประเทศไทยอีก (ร้อยละ 19.30)

เหตุผล ร้อยละ

 เคยมาประเทศไทยแล้ว     23.82 

 ไม่มีแผนที่จะมาประเทศไทย     19.30 

ตารางที่่ 2 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เคยเดินทางมา
ประเทศไทย แต่ไม่ต้องการจะกลับมาอีก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เคยมาประเทศไทยแล้ว แต่ยังไม่ต้องการมาในช่วง  
3 ปีข้างหน้านี้ 87 ราย

• กลุ่มที่ไม่ต้องการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

นอกจากจะระบุว่าเป็นเหตุผลส่วนตัว (ร้อยละ 10.19)  

กลุม่นียั้งให้เหตผุลว่า ยังไม่สนใจ (ร้อยละ 8.87) ไม่มีเวลา 

(ร้อยละ 8.15) ไม่ชอบประเทศไทย (ร้อยละ 6.19) ไม่มี

เหตุผล (ร้อยละ 5.25) ปัญหาเร่ืองความปลอดภัย (ร้อยละ 

 4.81) และไม่อยากไป (ร้อยละ 4.71) เป็นต้น

เหตุผล ร้อยละ

เหตุผลส่วนตัว      10.19

ไม่สนใจ        8.87 

ไม่มีเวลา        8.15 

ไม่ชอบประเทศไทย        6.19 

ไม่มีเหตุผล        5.25 

กลัว/ความปลอดภัย        4.81 

ไม่อยากไป        4.71 

ตารางที่่ 3 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ไม่ต้องการเดินทาง
มาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ไม่ต้องการมาท่องเที่ยวประเทศไทย 165 ราย
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    มาเลเซีย          สิงคโปร์        อินโดนีเซีย        ฟิลิปปินส์          ญี่ปุ่น                จีน              เวียดนาม           มัลดีฟส์          ไต้หวัน            เกาหลีใต้

ภาพที่่ 56 จุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป เดินทางร่วมกับประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆที่เดินทางร่วมกับไทย 726  ราย

5. จุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ ทีเ่ดินทางร่วมกับประเทศไทย

ส�าหรับผู้ทีส่นใจเลอืกทีจ่ะเดนิทางมาประเทศไทย เม่ือศึกษาต่อไปว่าสนใจทีจ่ะเลอืกท่องเทีย่วร่วมกบัประเทศใด  

พบว่า มาเลเซยี เป็นประเทศทีมี่ผู้เหน็ว่าน่าสนใจทีจ่ะเลอืกเป็นจุดหมายร่วมกบัประเทศไทยมากทีส่ดุ (ร้อยละ 12.05) 

รองลงมาเป็นสิงคโปร์ (ร้อยละ 9.23) ขณะที่อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ และญี่ปุ่น มีสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 7.34 

ร้อยละ 7.24 และร้อยละ 7.14 ตามล�าดับ)

ส�าหรับประเทศอื่นนอกจากที่กล่าวถึงข้างต้น พบว่ามีนักท่องเที่ยวชาวโอมานกลุ่มนี้สนใจที่จะใช้เป็นจุดหมาย

ร่วมกับการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยไม่มากนัก (น้อยกว่าร้อยละ 5) ได้แก่ จีน เวียดนาม มัลดีฟส์ ไต้หวัน 

และเกาหลีใต้ 

• เหตุผลทีเ่ลือกจุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ เดินทางร่วมกับประเทศไทย

ส�าหรับนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปทีเ่ลอืกจุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ ร่วมกบัประเทศไทยด้วยนัน้ 

ได้ระบุเหตุผลที่ส�าคัญดังนี้ มีสถานที่ที่ตั้งใจจะไปชมอยู่แล้ว (ร้อยละ  15.11) เป็นสถานที่ที่น่าสนใจ (ร้อยละ 

11.19) ชื่นชอบประเทศนั้นอยู่แล้ว (ร้อยละ 9.13) มีความเป็นธรรมชาติ (ร้อยละ 8.57) และต้องการสัมผัส

วิถีชีวิตผู้คนที่แตกต่าง (ร้อยละ 7.10)

ภาพที่่ 57 เหตุผลที่เลือกประเทศจุดหมายอื่นร่วมกับประเทศไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลที่ต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศอื่นร่วมกับไทยด้วย 201 ราย

มีสถานที่ที่ตั้งใจ 
ไปชมอยู่แล้ว เป็นสถานที่ที่น่าสนใจ ชื่นชอบ ธรรมชาติ วิถีชีวิตผู้คน

12.05%

9.23%

7.34% 7.24% 7.14%

4.95% 4.85%
4.09%

3.15% 2.87%

15.11% 11.19% 9.13% 8.57% 7.10%
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49.49%

50.51%

1.8 พฤติกรรมทีน่่าสนใจของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวโอมาน จ�าแนกตามประสบการณ์การเดินทางมาประเทศไทย

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวโอมาน 

โดยจ�าแนกออกเป็น 2 กลุ่มย่อยตามประสบการณ์การเดินทางมา 

ท่องเที่ยวประเทศไทย เพื่อเปรียบเทียบให้เห็นความเหมือนหรือ 

แตกต่าง โดยมีสาระที่น่าสนใจดังนี้
ภาพที่่ 58 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
จ�าแนกตามประสบการณ์การเดินทางมาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
จ�าแนกตามประสบการณ์เดินทาง ทั้งหมด 1,451 ราย

เคยเดินทางมาไทยแล้ว
ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

2. คุณลักษณะทางกายภาพ

ลักษณะทางกายภาพของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน

ข้ึนไปชาวโอมานทั้งที่เคยหรือไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย

มีความแตกต่างกันพอสมควร โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้วมีสดัส่วน

เพศชายมากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อนพอสมควร

ในกลุ่มนักท่องเที่ยวที่อายุน้อยกว่า 26 ปี จะมีสัดส่วนผู้ที่

ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยมากกว่าผู้ที่เคยเดินทางมา

ประเทศไทยแล้ว ขณะที่ในกลุ่มอายุระหว่าง 26-30 ปี จะมี

สัดส่วนผู้ที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้วมากกว่า

เพศ

ชาย
68.57%

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

หญิง
31.43%

(60.18%)

นักทอ่งเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

(39.82%)

อายุ

26-30 ปี
อายุเฉลี่ยระหว่าง

รายได้
• 49.43% นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาไทย 
มีรายได้น้อยกว่า 4,100 เหรียญสหรัฐต่อเดือน 
(น้อยกว่า 49,200 เหรียญสหรัฐต่อปี)

• 39.71% นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีย่งัไม่เคยเดนิทาง 
มาไทย มีรายได้น้อยกว่า 4,100 เหรียญสหรัฐ 
ต่อเดือน (น้อยกว่า 49,200 เหรียญสหรัฐต่อปี)

แม้ว่านักท่องเที่ยวชาวโอมานทั้งกลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว 

และกลุม่ทีไ่ม่เคยเดนิทางมาประเทศไทย ส่วนใหญ่ประกอบอาชพี

เป็นผู้เชี่ยวชาญในงานที่ต้องการความรู้เฉพาะทาง แต่ในหมวด

อาชีพอื่นๆ นั้น พบว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว 

จะมผู้ีท�างานบริหารในภาคเอกชนมากกว่า ขณะทีก่ลุม่ทียั่งไม่เคย 

มาประเทศไทยมีผู้ประกอบอาชีพอย่างอื่นที่หลากหลายกว่า

นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้วมีแนวโน้ม 

รายได้ต�่ากว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยเลย

1. สัดส่วนนักท่องเทีย่วตามประสบการณ์เดินทาง 
มาท่องเทีย่วประเทศไทย 

ผลการส�ารวจนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน 

ตามประสบการณ์การเดนิทางมาประเทศไทย พบว่ามผู้ีทีเ่คยเดนิทาง 

มาแล้ว ร้อยละ 49.49 ซึ่งเป็นสัดส่วนใกล้เคียงกับผู้ที่ยังไม่เคย 

เดินทางมาประเทศไทย ร้อยละ 50.51
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ภาพที่่ 60 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเท่ียวกลุ่มท่ีเคยเดินทางมาไทยแล้ว 721 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 730 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว                                                         นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความปลอดภัย 

กิจกรรม/เทศกาล

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

3. คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ารงชีวิต

  ให้ความส�าคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม 

   เข้าใจการเปลี่ยนแปลง และความแตกต่างทางสังคม 

   พลังในการต่อสู้เพื่อด�ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ 

  ชอบค้นหาแนวคิดใหม่ แนวทางแก้ปัญหาใหม ่

  ชอบลองเสี่ยง ลองสิ่งใหม่ๆ เพื่อสีสันตื่นเต้นเร้าใจ 

 การแสดงความโดดเด่นเหนือคนรอบข้าง 

 การน�าเสนอความส�าเร็จเชิงสัญลักษณ ์

ภาพที่่ 59 คุณลักษณะทางจิตวิทยาในมิติต่างๆ (จากคะแนนเต็ม 6.00)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 721 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 730 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกันอย่างน่าสนใจของนักท่องเที่ยว 2 กลุ่มนี้ คือ กลุ่มที่เคยเดินทางมา

ประเทศไทยแล้ว มีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติทางจิตวิทยาที่เอื้อต่อการประสบความส�าเร็จ หรือโน้มเอียงไปยัง

กลุ่มที่เป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพมากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย โดยเฉพาะในประเด็นการชอบ

ค้นหาแนวคดิหรือแนวทางการแก้ปัญหาแบบใหม่ๆ เข้าใจการเปลีย่นแปลงและความแตกต่างทางสงัคมมากกว่า 

ตลอดจนมีทัศนคติที่ดีกว่าในด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ธรรมชาติ และศิลปวัฒนธรรม

4. ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเทีย่ว
นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทย 

จะให้ความส�าคญักบัปัจจัยต่างๆ ทีม่ผีลต่อการ

เลอืกจุดหมายท่องเทีย่วมากกว่ากลุม่ทียั่งไม่เคย 

เดินทางมาประเทศไทยเป็นส่วนใหญ่ ได้แก่ 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ  

(กลุม่ทีเ่คยมาประเทศไทยแล้ว มผู้ีให้ความส�าคญั

ต่อประเดน็นี ้ร้อยละ 28.14 ขณะทีก่ลุม่ทียั่งไม่เคย 

เดนิทางมาประเทศไทย มีผู้ให้ความส�าคญั ร้อยละ 

15.80) ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา (ร้อยละ 

25.59 และร้อยละ 21.26) ความน่าสนใจของ

ศิลปวฒันธรรม (ร้อยละ 19.11 และร้อยละ 7.76) 

เอกลกัษณ์ของวฒันธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ 17.28 

และร้อยละ 11.41) ความปลอดภยั (ร้อยละ 16.15 

และร้อยละ 11.09) และงานกจิกรรม/เทศกาล

ต่างๆ (ร้อยละ 13.74 และร้อยละ 8.69)

4.30

4.29

4.33

4.36

3.87

3.96

4.28

4.18

4.12

4.32

4.13

3.83

4.07

4.24

34.34%

31.95%

28.14%

25.59%

19.11%

17.28%

16.15%

13.74%

13.25%

42.74%

34.16%

15.80%

21.26%

7.76%

11.41%

11.09%

8.69%

30.38%

ส�าหรับนกัท่องเทีย่วกลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทย จะให้ความส�าคัญกบัปัจจัยทีเ่กีย่วข้องกบัการเลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว

มากกว่ากลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้วเพยีงไม่กีป่ระเดน็เท่านัน้ ได้แก่ ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว (กลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทาง

มาประเทศไทย ร้อยละ 42.74 และกลุ่มทีเ่คยเดนิทางมาแล้ว ร้อยละ 34.34) ความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน (ร้อยละ 34.16 และร้อยละ 31.95) 

และงานโฆษณาทีน่่าสนใจ (ร้อยละ 30.38 และร้อยละ 13.25)
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ส�าหรับพฤติกรรมการท่องเทีย่วอืน่ๆ นัน้ พบว่าไม่แตกต่างกนัมากทัง้กลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุม่ทียั่งไม่เคย 

เดินทางมา โดยมีรายละเอียดที่น่าสนใจดังนี้

การเลือกผู้ให้บริการจองทริป
ท่องเทีย่ว

รูปแบบการจองทริปเดินทาง
ท่องเทีย่ว

ความถีใ่นการเดินทาง 
ท่องเทีย่ว

การเลือกผู้ให้บริการจองทริปท่องเทีย่วของ 

นักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่มนี้พบว่าส่วนใหญ่จะ

เลอืกจองผ่านบริษทัทวัร์มากทีส่ดุ อย่างไรกต็าม

กลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาแล้วมแีนวโน้มจะใช้บริการ 

จองตรงกับสายการบินมากกว่า โดยกลุ่มที่ยัง

ไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย จะมีผู้ที่นิยม

จองทริปผ่านบริษัททัวร์ มากกว่ากลุ่มที่เคย

เดินทางมาไทยแล้ว

• กรณีใช้บริการจองทริปจาก
บริษัททัวร์ออนไลน์

กลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว จะนยิม 

จองทั้งตั๋วเครื่องบินและที่พักผ่านบรษิทัทวัร์

ออนไลน์มากทีส่ดุ รองลงมาจึงเป็นการจอง

เฉพาะตั๋วเคร่ืองบินเท่านั้น ขณะที่กลุ่มที่ยัง

ไม่เคยเดนิทางมาไทย จะมผู้ีเลอืกจองท้ังต๋ัว

เคร่ืองบนิและทีพ่กั และจองเฉพาะตัว๋เคร่ืองบนิ 

เท่านั้นในสัดส่วนใกล้เคียงกัน นอกจากนี้  

นักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่ม มีผู้เลือกจองเฉพาะ

ที่พักผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ไม่มากนัก

• กรณีใช้บริการจองทริปจาก
บริษัททัวร์

กลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว จะนยิม

จองเฉพาะต๋ัวเคร่ืองบนิผ่านบริษทัทวัร์มากทีส่ดุ 

รองลงมาจึงเป็นการจองทัง้ต๋ัวเคร่ืองบนิและทีพั่ก 

และจองทริปท่องเทีย่วแบบกรุ๊ปทวัร์ทัว่ไป ขณะที่ 

กลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทย จะนยิม

จองทัง้ตัว๋เคร่ืองบนิและทีพ่กั หรือจองทริปท่อง

เทีย่วแบบกรุ๊ปทวัร์ทัว่ไปมากกว่า โดยนกัท่องเทีย่ว

ทัง้ 2 กลุม่นี ้จะเลอืกจองเฉพาะทีพ่กั/โรงแรม หรือ

จองทริปแบบกรุ๊ปทวัร์ส่วนตัวไม่มากนกั

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมา

ประเทศไทยแล้ว มีแนวโน้มที่จะเดิน

ทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยคร้ังกว่า

กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย 

โดยเฉพาะเมื่อพิจารณาจากกลุ ่มที่มี

การเดินทางตั้งแต่ปีละคร้ังข้ึนไป

พฤติกรรมการท่องเทีย่วอืน่ๆ ทีน่่าสนใจ

จองผ่านบริษัททัวร์มากกว่า
บริษัททัวรอ์อนไลน์
• 53.25% ของนักท่องเท่ียวกลุม่ท่ีเคยเดนิทาง 
มาไทยจองผ่านบริษัททัวร์มากกว่าบรษัิททวัร์
ออนไลน์ (44.36%)

• 76.82% ของนักท่องเท่ียวกลุม่ทีย่งัไม่เคยเดินทาง 
มาไทยจองผ่านบริษทัทวัร์ มากกว่าบรษิทัทวัร์
ออนไลน์ (71.22%)

•24.73% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคย 
เดินทางมาไทยเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ
บ่อยครั้ง (ตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป)
•16.68% ของนักท่องเท่ียวกลุม่ท่ียงัไม่เคย 
เดินทางมาไทยเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ
บ่อยครัง้ (ตัง้แต่ปีละครัง้ขึน้ไป)

มีแนวโน้มทีจ่ะเดินทาง
ท่องเทีย่วต่างประเทศไม่บ่อย
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ระยะทางการท่องเทีย่วทีป่ระทับใจ 
จากการเดินทางครั้งทีผ่่านมา

ระยะเวลาทีใ่ช้ในการท่องเทีย่ว ผู้ร่วมเดินทาง

นักท่องเที่ยวกลุ ่มที่เคยเดินทางมา

ประเทศไทยนยิมเดนิทางท่องเทีย่วระยะไกล 

(ร้อยละ 68.97) มากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคย

เดินทางมาประเทศไทย (ร้อยละ 68.05)

นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทย 

และกลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาก่อนเลย มแีนวโน้ม 

ใช้เวลาท่องเทีย่วในแต่ละทริปไม่แตกต่างกนัมาก 

ทัง้ทีเ่ป็นทรปิท่องเทีย่วระยะใกล้ (เฉลีย่ 8.67 คนื 

และ 8.59 คนื) หรือทริประยะไกล (เฉลีย่ 9.56 คนื 

และ 9.94 คืน)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมา 

ประเทศไทย นิยมท่องเที่ยวกับเพื่อน/ 

ครอบครัว/ญาติมากทีส่ดุ เช่นเดยีวกบั

กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย 

ประเภททีพ่ักทีน่ิยม การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ

นักท ่องเที่ยวกลุ ่มที่ เคยเดินทางมา

ประเทศไทยแล้ว และกลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทาง 

มาก่อนเลย มีแนวโน้มเลือกที่พักระหว่าง 

การท่องเที่ยวไม่แตกต่างกันมากนัก โดยทั้ง  

2 กลุม่นยิมพกัในโรงแรมทัว่ไปมากทีส่ดุ รองลงมา 

จึงจะพิจารณาเลือกโรงแรมระดับ 4-5 ดาว 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว และ

กลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทย จะมกีารใช้จ่ายระหว่าง

การท่องเทีย่วทัง้ในทริประยะใกล้ (4,188 เหรียญสหรัฐ และ 

4,035 เหรียญสหรัฐ) และระยะไกล (5,396 เหรียญสหรัฐ และ 

5,649 เหรียญสหรัฐ) ไม่แตกต่างกนัมากนกั 
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5. สือ่ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
เลือกจุดหมายท่องเทีย่ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว มักใช้

ข้อมูลจากแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ สังคมออนไลน์ ข้อมูล

จากบริษทัทวัร์ และบริษัททวัร์ออนไลน์ เป็นหลกัในการตดัสนิใจ

เลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว โดยให้ความส�าคัญในสดัส่วนใกล้เคยีงกนั 

 ขณะทีก่ลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทย จะให้ความส�าคญั

กับข้อมลูจากบริษทัทวัร์ออนไลน์ และบริษัททวัร์ มากกว่าข้อมลู

จากแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ และสังคมออนไลน์

6. กิจกรรมท่องเทีย่วยอดนิยม

พฤตกิรรมทีแ่ตกต่างของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป 

ชาวโอมานระหว่างกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยและกลุม่ทียั่ง

ไม่เคยเดนิทางมาก่อน สะท้อนผ่านกจิกรรมทีแ่ต่ละกลุม่ให้ความ

นยิมได้อย่างน่าสนใจ 

โดยกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว จะชืน่ชอบการท�า

กิจกรรมระหว่างการท่องเทีย่วมากกว่ากลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมา

ประเทศไทยในทกุประเภทกจิกรรม โดยกจิกรรมทีมี่ความสนใจ

แตกต่างกนัมากทีส่ดุ ได้แก่ กิจกรรมชายทะเล กิจกรรมท่องเทีย่ว 

เชงินเิวศ ช้อปป้ิง แสงส/ีชวิีตยามค�า่คืน และกิจกรรมท่องเทีย่ว

โดยชมุชน

กิจกรรมชายทะเล

ท่องเทีย่วเชิงนิเวศ

ช้อปปิ้ง

• 26.69% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 12.03% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

• 28.54% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 15.36% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

• 25.05% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 16.00% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

แสงสี/ชีวิตยามค�า่คืน

การท่องเทีย่วโดยชุมชน

• 11.53% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 2.68% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

• 16.34% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 9.16% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

แอพพลิเคชั่น

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

การบอกต่อ

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว

เว็บไซต์

ภาพที่่ 61 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 721 ราย ยังไม่เคยเดินทาง
มาไทย 730 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

42.97%

40.09%

39.21%

38.54%

35.12%

23.02%

21.83%

15.59%

15.25%

50.09%

52.68%

66.26%

67.21%

41.65%

32.80%

33.13%

23.35%

6.24%
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AUSTRALIA

7. รายการสินค้ายอดนิยม

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว 

มีแนวโน้มนิยมเลือกซื้อสินค้าประเภทต่างๆ มากกว่า

กลุ ่มที่ ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย โดยเฉพาะ

สินค้าประเภทเส้ือผ้าเคร่ืองแต่งกาย และเคร่ืองส�าอาง 

นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบอีกว่าสินค้าในกลุ่ม

เครื่องส�าอาง มักจะไม่ได้รับความนิยมเลือกซื้อไม่มากนัก 

จากกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย

8. ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทับใจจากการเดินทางครั้งทีผ่่านมา

ประเทศทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมานกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว ระบวุ่ามี

ความประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ได้แก่ ประเทศไทย และออสเตรีย ล�าดับถัดมา 

เป็นโมร็อกโก สหราชอาณาจักร อินโดนีเซีย และออสเตรเลีย เป็นต้น

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีก่ลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทย ระบวุ่ามคีวามประทบัใจ ได้แก่ อยิีปต์ 

จอร์เจีย แทนซาเนีย และซาอุดีอาระเบีย เป็นต้น

อาหาร/ขนม

54.62%

47.96% 
เสื้อผ้า

41.73% 

24.88% 

สนิค้าหตัถกรรม

27.08% 

20.29% เครือ่งส�าอาง

23.92% 

10.12% 

เครือ่งประดับ

22.22% 

23.65% 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

THAILAND

UK

12.47% 11.15% 
1.84% 

6.29% 
3.84% 

4.31% 
1.34% 

4.66% 
3.40% 

4.13% 

หมายเหตผูุ้วจัิย: นกัท่องเทีย่วทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยจากการศึกษานี ้ไม่ก�าหนดว่าจะต้องเดนิทางมาภายในช่วงระยะเวลาเท่าใด 

ขณะที่สัดส่วนประเทศที่อยู่ในความประทับใจดังกล่าวพิจารณาเฉพาะจากประสบการณ์การเดินทางในช่วงระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมาเท่านั้น

INDONESIA

MOROCCOAUSTRIA

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

0% 

0% 
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นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว มักจะ 

มีความเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยใน

เชงิบวกมากกว่ากลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาเลยในเกอืบทกุประเดน็

ที่ท�าการส�ารวจ โดยประเด็นภาพลักษณ์ที่เห็นว่าประเทศไทย 

มีความเหมาะสมแตกต่างกันอย่างน่าสนใจระหว่างนักท่องเที่ยว 

2 กลุ่มนี้ (กลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยเห็นด้วยมากกว่า) 

ได้แก่ การเป็นจุดหมายท่องเที่ยวที่หรูหรา แหล่งท่องเที่ยว

ส�าหรับกีฬากอล์ฟ แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ้ง สถานที ่

ที่เหมาะส�าหรับฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน สถานที่ส�าหรับ

จัดงานแต่งงาน แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ รวมถึงอัธยาศัย

ไมตรีของคนท้องถ่ิน แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร และวิถีชีวิต 

ที่น่าสนใจ เป็นต้น 

ขณะที่ภาพลกัษณ์ด้านการท่องเทีย่วของประเทศไทยทีโ่ดดเด่น 

กว่าในมุมมองของกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยเลย  

ได้แก่ สถานทีส่�าหรับสปาเพือ่สขุภาพ แหล่งท่องเทีย่วทางวฒันธรรม 

แหล่งท่องเที่ยวชายทะเล และแหล่งท่องเที่ยวยามค�่าคืน

9. ภาพลักษณ์ด้านการท่องเทีย่วของประเทศไทย

10. สิง่แรกทีค่ิดถึง... เมือ่เอ่ยถึงประเทศไทย

ประเดน็ภาพลกัษณ์ของประเทศไทยในสายตาของนกัท่องเทีย่ว

เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และ

กลุ่มที่ยังไม่เคยมาไทย ที่น่าสนใจมีดังนี้

• ประเด็นที่กลุ่มที่เคยมาประเทศไทยแล้ว “นึกถึง” มากกว่า 

กลุม่ทียั่งไม่เคยมาประเทศไทยเลย เรียงล�าดบัตามความแตกต่าง 

ได้ดงันี ้สปา/นวด อาหาร/ผลไม้ ทะเล/ชายหาด และความบนัเทงิ 

เป็นต้น

• ประเดน็ทีก่ลุม่ทียั่งไม่เคยมาประเทศไทยเลย “นกึถึง” มากกว่า

กลุ่มที่เคยมาประเทศไทยแล้ว เรียงล�าดับตามความแตกต่างได้

ดังนี้ ธรรมชาติ/ป่า และวัฒนธรรม/ศาสนา 

• ประเด็นที่นักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่ม “นึกถึง” ประเทศไทย 

ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน ได้แก่ การท่องเที่ยว ผู้คน/วิถีชีวิต และ

การผจญภัย 

• ทัง้นี ้เป็นทีน่่าสงัเกตว่า มผู้ีทีร่ะบวุ่าไม่ทราบ/ไม่ต้องการตอบ 

ค�าถามนี ้มากถึงร้อยละ 25.34 ในกลุม่ทียั่งไม่เคยมาประเทศไทยเลย 

มากกว่ากลุ่มที่เคยมาประเทศไทยแล้วร้อยละ 19.45
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1.9 คุณลักษณะจิตวิทยาการด�ารงชีวิตทีโ่ดดเด่นของนักท่องเทีย่ว
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป (Psychographic Segmentation)

1. คุณลักษณะทางจิตวิทยาทีโ่ดดเด่นของแต่ละกลุ่ม
การวิเคราะห์รายละเอียดคุณลักษณะจิตวิทยาและทัศนคติของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวโอมาน 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 

Achievers Thinkers และ Mainstream ซึ่งพบว่านักท่องเที่ยวกลุ่ม 

ดังกล่าว มีคุณลักษณะทางจิตวิทยาแบบ Mainstream มากที่สุด 

(ร้อยละ 53.87) รองลงมาเป็นสัดส่วนกลุ่ม Achievers และ Thinkers 

(ร้อยละ 39.61 และร้อยละ 6.52 ตามล�าดับ) 

คิดเป็นจ�านวนนักท่องเที่ยวชาวโอมานกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป 

ที่มีทัศนคติการด�ารงชีวิตแบบ Mainstream จ�านวน 738,932 คน 

Achievers จ�านวน 543,328 คน และ Thinkers จ�านวน 89,435 คน

แม้ว่านักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไปจะมีคุณลักษณะ 

โดยทั่วไปคล้ายกัน เช่น มีฐานะดี มีอาชีพการงานมั่นคง ชื่นชอบการ

เดินทางท่องเที่ยว มีทรัพยากรเพื่อการใช้จ่ายส�าหรับการท่องเที่ยว

เพียงพอ แต่เมื่อแบ่งตามคุณลักษณะทางจิตวิทยา อันประกอบด้วย  

Achievers Thinkers และ Mainstream ก็ยังมีความแตกต่างกันใน 

รายละเอียดอย่างชัดเจน ดังที่จะได้แสดงให้เห็นในหัวข้อต่อไปนี้

ภาพที่่ 62 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป  
จ�าแนกตามคุณลักษณะทางจิตวิทยา

ThinkersAchievers Mainstream

ฐาน : หน่วยตัวอย่าง 1,451 ราย

39.61%

6.52%

53.87%

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 ชาวโอมานเป็นกลุ่มที่มีความกระตือรือร้นที่จะประสบความส�าเร็จในชีวิตสูงกว่าคนกลุ่มอื่นๆ มีไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิต

ที่ต้องการก้าวทันโลก ทั้งด้านเทคโนโลยีและแฟชั่น มุ่งมั่นในการด�าเนินชีวิตด้วยแรงผลักดันจากความต้องการเป็นที่ยอมรับ

ในสังคมและคนใกล้ตัวคนกลุ่มนี้มีการวางแผนชีวิตและท�าตามแผนเพื่อให้น�าไปสู่ความส�าเร็จด้วยความตัง้ใจสงู ชืน่ชอบการแลก

เปลีย่นเรียนรู้กบัผู้อืน่อย่างต่อเนือ่ง นอกจากนี ้ยังจัดเป็นกลุม่คนทีม่เีหตุผล ซึง่มาพร้อมกบัความคดิสร้างสรรค์ด้วย 

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�าหรับพฤติกรรมในการเดินทางท่องเที่ยวชอบที่จะใช้ชวีติอย่างสนกุสนาน มกัเลอืกกิจกรรมทีจ่ะต้องพบปะหรืออยู่ท่ามกลางผู้คน 

และมีความหลากหลายไม่น่าเบื่อ แนวทางการสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจทีจ่ะเลอืกประเทศไทยเป็นจดุหมายในการท่องเทีย่ว 

สามารถสรุปเป็นประเด็นที่ควรน�าเสนอและเนื้อหาที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้

ภาพที่่ 63 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป กลุ่ม Achievers  
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

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

Meaningful to be gratifying and respected 

Prefer to run my life step by step following plan 

Feel happy to talk with intelligent people

Prefer to follow rational thinking rather do by random 

Always have new ideas and creativity 

Try to be better than other people 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Achievers 566 ราย

5.17 

4.99 

4.79 

4.73 

4.60 

4.54 

4.49 
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ตัวอย่างแนวทางการสือ่สาร ส�าหรับกลุ่ม Achievers

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

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
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(2) กลุ่ม Thinkers

Thinkers ชาวโอมานเป็นผู้ที่ใส่ใจต่อประเด็นปัญหาด้านสังคมและวัฒนธรรมที่มีคุณค่าของประเทศที่เห็นว่าต้องได้รับ 

การปกป้อง ตลอดจนการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ โดยการตระหนักถึงสภาพปัญหาของสิ่งแวดล้อมและต้องการที่จะมีส่วนร่วม 

ในการแก้ไขปัญหาดงักล่าว นอกจากนี ้กลุม่ Thinkers ชาวโอมานยังเป็นผู้ทีเ่ปิดกว้างทางความคดิ และมคีวามคดิสร้างสรรค์ในเชงิบวก 

พร้อมรับความเห็นที่แตกต่างหากพิจารณาแล้วว่าเป็นสิ่งที่ดีกว่า อีกทั้งยังมีความมั่นใจที่จะท�างานภายใต้สถานการณ์ที่ซับซ้อนได้ดี 

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

ส�าหรับพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวที่แม้ว่าจะมีวัตถุประสงค์เพื่อการพักผ่อน แต่กิจกรรมแต่กิจกรรมที่ให้ความสนใจยังคง

เป็นกิจกรรมที่ก่อให้เกิดการเรียนรู้ และต้องมีความหลากหลาย อีกทั้งยังเน้นคุณภาพชีวิตระหว่างการท่องเที่ยว โดยพร้อมที่จะจ่าย

มากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มอื่นๆ ซึ่งรายละเอียดดังกล่าวข้างต้นมีผลต่อแนวทางในการสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเลือก

ประเทศไทยเป็นจุดหมายในการท่องเที่ยว โดยสามารถสรุปเป็นประเด็นที่ควรน�าเสนอและเนื้อหาที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้

ภาพที่่ 64 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปกลุ่ม Thinkers  
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

Thinkers

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Thinkers 90 ราย

Protective of country’s social resources

Well aware of natural resources declination problem

Agree with smart opinions, even if differ from own view

Confident in working out complicated situations 

Feel happy to talk with intelligent people 

Seek new approaches to solve difficulties 

5.38 

5.09 

4.84 

4.84 

4.84 

4.84 
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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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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)

Mainstream เป็นกลุ่มคนที่จะพบได้ทั่วไปในสังคมโอมาน คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่พบมากของคนกลุ่มนี้ คือ เป็นผู้ที่ขาดความ

กระตือรือร้นที่จะเรียนรู้สิ่งต่างๆ อีกทั้งยังมักยึดถือตัวเองเป็นศูนย์กลางซึ่งอาจท�าให้เกิดปัญหาขัดแย้งกับผู้อื่นอยู่บ้าง อย่างไรก็ตาม 

Mainstream ชาวโอมานยังมีทัศนคติการด�ารงชีวิตในเชิงบวกอยู่อีกหลายมิติ อาทิ ชื่นชอบการพบปะพูดคุยกับคู่สนทนาที่ชาญฉลาด 

มีความยืดหยุ่นกับสถานการณ์ที่ไม่ชัดเจนหรือไม่แน่นอน และต้องการการยอมรับจากสังคมและคนรอบตัว

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

(3) กลุ่ม Mainstream

ภาพที่่ 65 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป กลุ่ม Mainstream  
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

Mainstream

Bored of learning new things

Feel happy to talk with intelligent people

Comfortably handle unclear or uncertain circumstances 

Frequently please myself by doing things that sometimes create conflict with other people 

Meaningful for me to be gratifying and respected

Agree with smart opinions, even if differ from own view

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Mainstream 768 ราย

Mainstream

4.54 

4.42 

4.32 

4.32 

4.31 

4.29 
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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

- นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน

- นักท่องเที่ยวกลุ่มกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน

- หรือกลุ่มเป้าหมาย 

ในความหมายเดียวกันทั้งหมด อันหมายถึงนักท่องเที่ยวที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ (รายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 3,400 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป) และเคยเดินทาง 

ท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา
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1.10 ข้อเสนอของผู้วิจัย ต่อแนวทางการท�าตลาดอย่างเฉพาะ
เจาะจงต่อกลุ่มนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน

ข้อเสนอของผู้วจัิยในส่วนนี ้เป็นการน�าผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการท่องเทีย่ว รวมถึงจิตวทิยา 

การด�ารงชวีติในส่วนทีผ่่านมา ผสมผสานกบัแนวคิดการตลาดตามแบบ Kotler 4.0 ตามทศิทางที่ 

ผู้วจัิยเหน็ว่ามีโอกาสประสบผลส�าเร็จทางการตลาดได้ตามสมควร และต้องเป็นผลดต่ีออตุสาหกรรม 

ท่องเทีย่วของไทย โดยเฉพาะการให้ความส�าคญัต่อการใช้แนวทาง "ความหวงัต่อความส�าเร็จ 

ในการอนรัุกษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาต ิและสิง่แวดล้อมของแหล่งท่องเทีย่วของไทยไว้ให้ได้ 

อย่างย่ังยืน" เป็นพลงัเสริมในการกระตุน้ความสนใจ (Nudge) *

*หมายเหตผูุ้วจัิย: ทัง้ต่อกลุม่เป้าหมายนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป และต่อผู้เกีย่วข้องทัง้หลาย (Stakeholder)  

ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย

คุณลักษณะทางจิตวิทยา

• ต้องการเป็นทีย่อมรับนบัถือจากบคุคลรอบตวั ผ่านการทีไ่ด้เป็น
ส่วนหนึง่ของสงัคมทีมี่การพฒันา (อนมุานหมายถึงต้องไม่ใช่
กลุ่มชนชั้นระดับล่าง) กล่าวคือเป็นสังคมที่มีความทันสมัย  
มคีวามรู้ ดดูมีีระดบั 

• แต่ส่วนตนแล้วค่อนข้างเฉ่ือยชา ความกระตือรือร้นในการพฒันา
ตนมีอยู่บ้าง แต่ไม่สงูมาก บางคนถึงขนาดเบือ่หน่ายในการ
ตดิตามความเคลือ่นไหว เปล่ียนแปลงบนโลกใบนี้

• มุมมองต่อความส�าคัญในการรักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ 
และสิง่แวดล้อม รวมถึงการอนรัุกษ์ด้านสงัคม วฒันธรรมมี 
ไม่สงูมาก (เม่ือเปรียบเทยีบกบัตลาดอืน่ๆ)

OMAN Travelers

กิจกรรมที่สนใจ

ทะเลและชายหาด

ธรรมชาติ

ช้อปปิ้ง

สิ่งที่ไม่ควรน�าเสนอ (Don’ts)

• น�าเสนอแบบตรงๆ ไม่มีรสนิยม

• เกิดความรู้สึกว่าถูกเอาเปรียบ

• ปิดโอกาสทางเลือก บีบบังคับ

สิ่งที่ควรน�าเสนอ (Do’s)

• สินค้าเสนอขายต้องดูดีมีระดับ มีรสนิยม

• เน้นขายสินค้าที่สื่อได้ถึงอารมณ์แบบสบายๆ สะดวกสบาย

ในทุกมิติ ให้อารมณ์ของ Exclusivity

•ให้อารมณ์ของความสนุกสนาน แปลกใหม่ได้บ้าง

•เปิดโอกาสให้มีการแลกเปลี่ยนข้อมูล ให้สามารถคิดได้เอง

ปรับปรุงได้เอง
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ประเด็นส�าคัญส�าหรับการจัดท�าสินค้าและกิจกรรมท่องเทีย่วเพือ่ให้ได้รับ 
ความสนใจจากนักท่องเทีย่วระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานมีดังต่อไปนี้

ผลการศึกษาสนับสนุนให้น�าเสนอปัจจัยของสินค้าและกิจกรรม 4 อย่างของประเทศไทยเพื่อตอบสนอง

ความต้องการส่วนลกึดงักล่าวของนกัท่องเทีย่วเหล่านี ้ ได้แก่ ความแปลกใหม่/ประสบการณ์ใหม่ (หมายรวมถึง  

กิจกรรมเชิงผจญภัยได้บ้าง) กิจกรรมสนุกสนาน/ผ่อนคลาย ความคุ้มค่าคุ้มราคา โดยมีแก่นกลาง ได้แก่  

ความสะดวกสบาย หรูหรา ภายใต้ความมีมาตรฐาน ความปลอดภัย โดยเฉพาะสถานทีพ่กั

• วถีิชวีติทีเ่ชือ่งช้าภายใต้รัฐสวัสดกิาร ท�าให้ชวิีตดรูาบเรียบ ขาดสสีนั ส่วนลกึๆ แล้วนกัท่องเทีย่วชาวโอมาน

จึงอยากเหน็ อยากสมัผัส อยากได้ลองท�าดส่ิูงแปลกๆ ใหม่ๆ ในโลกใบนีบ้้าง 

• ภายใต้การสนบัสนนุทีภ่าครัฐพยายามจัดสรรให้ ท�าให้ผู้คนส่วนหนึง่ขาดความทะเยอทะยาน จึงไม่อาจเรียก

ได้ว่า “ชวีติประสบความส�าเร็จ” แล้วได้อย่างภาคภมิู รวมถึงอาจท�าให้ยึดติดกบัสาระของความง่ายๆ ติดความ

สะดวกสบายเป็นแกนหลกัของกจิกรรมหลายอย่าง

• ข้อจ�ากดัด้านสงัคมหลายประการในดนิแดนบ้านเกดิ ท�าให้กจิกรรมบนัเทงิ (Entertainment) กจิกรรม 

เชงิสนัทนาการต่างๆ (Recreation) หมายถึงสสีนัความเคลือ่นไหวของวถีิสงัคมเมอืง ซึง่หมายรวมถึงกิจกรรมช้อปป้ิง 

ตอบสนองความต้องการส่วนลกึได้ต่อผู้คนหลายกลุม่ และเชือ่ได้ว่ามีโอกาสสร้างความพงึพอใจได้ในสดัส่วนทีส่งู

• นอกเหนอืจากกจิกรรมบนัเทงิ กิจกรรมทีไ่ด้รับการพนิอบพเิทา (Pampered) ในรูปแบบต่างๆ น่าจะมโีอกาส 

ประสบผลส�าเร็จได้ดี เนื่องจากสามารถตอบสนองความต้องการเพื่อแสดงถึง “Self Esteem” ได้ตรงพอดี  

โดยเฉพาะในกลุม่คนรุ่นใหม่

• ในส่วนของแต่ละกลุ่มย่อย ภาพการน�าเสนอเป็นการสลับน�้าหนัก ตามผลของการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงลึก 

แบบหลายตวัแปร ต่อองค์ประกอบทีส่ามารถสร้างความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว เช่น กลุม่ Millennials เน้นน�าเสนอ 

การผสมผสานบรรยากาศโรแมนตคิ เข้ากบักจิกรรมเพือ่เสริมสร้าง Self Esteem กลุม่ Working Adult เน้นน�าเสนอ 

คุณค่าการพักผ่อนชั้นเลิศที่จะได้รับ เพื่อเป็นรางวัลชีวิต หากเลือกพักผ่อนในประเทศไทย  กลุ่ม Family with 

Kid(s) น�าเสนอความหลากหลายของกจิกรรมด้านสนัทนาการต่างๆ ส�าหรับทกุคน ส่วนกลุม่ Senior เน้นกระตุ้น 

ให้เกิดการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศเสียก่อน (คนสูงวัยฐานะดีของโอมาน ยังเดินทางท่องเที่ยว 

ต่างประเทศไม่มาก) โดยกระตุ้นด้วยประสบการณ์ใหม่ๆ สักคร้ังหนึ่งในชีวิตที่จะได้รับหากเลือกเดินทาง 

ท่องเที่ยวประเทศไทย 

สิง่อ�านวย
ความสะดวก  

หรูหรา ครบครัน

ประสบการณ์ใหม่ 
ท่ามกลางธรรมชาติ 

สวยงาม 

สร้างบรรยากาศ
โรแมนติค

กิจกรรมบันเทิง 
สนุกสนาน

แพคเกจแสดง
รายละเอียดได้ถึง

ความคุ้มค่า คุ้มราคา
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Oman Travelers

เกาะช้าง จ.ตราด Six Senses Samui The Racha Phuket Asiatique The Riverfront เกาะหลีเป๊ะ จ.สตูล

ข้อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
ต้องการสัมผัสธรรมชาติทางทะเลสวยงาม  
หรือบรรยากาศธรรมชาติทีแ่ตกต่าง (ภเูขาเขียว 
ป่าฝน)

ต้องการบรรยากาศที่สงบ มีความเป็นส่วนตัว 
ของที่พักระดับหรู มาตรฐานสูง มีความเป็น 
ส่วนตัวได้ รวมถึงมีการแสดงรายละเอียดด้าน 
ค่าใช้จ่ายอย่างชัดเจน จนสามารถท�าให้เกิด 
ความรู้สึกว่าคุ้มค่าคุ้มราคาได้

เติมเตม็ประสบการณ์ท่องเทีย่วด้วยโอกาสสัมผสัสีสัน  
และกิจกรรมทีส่ามารถสร้างความต่ืนเต้นเร้าใจทีใ่ห้ทัง้ 
ความบนัเทิง และความสนกุสนาน 

มุมมองที่ต้องการน�าเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย
ความหลากหลายของความงดงามตามธรรมชาติ
ของทะเลสวย หาดทรายขาวสะอาด รวมถงึภเูขาสูง 
ป่าฝนเขียวขจขีองไทย ผสมผสานกบัความตัง้ใจ 
ในการธ�ารงรักษาไว้ซ่ึงความงดงามธรรมชาติ 
เหล่านัน้ไว้

สถานที่พักหรูหราระดับโลก มาตรฐาน 4-5 ดาว 
ที่สามารถสร้างความประทับใจได้ไม่รู้ลืม

แวดล้อมด้วยสีสันของเมืองใหญ่ ที่มีความหลากหลาย
ทางกิจกรรม ทั้งสีสันยามค�่าคืน ความหลากหลายของ
ผู้คน อาหารฮาลาล และสินค้าให้เลือกช้อปปิ้งในราคา
ยุติธรรม

“Unknot Yourself in The Exotic Paradise”
แนวคิดสินค้าเสนอขาย (Product Theme)

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)
กิจกรรมผ่อนคลาย ผสมผสานกับกิจกรรม
เชิงผจญภัย (เช่น ด�าน�้าตื้น เที่ยวชมน�้าตก) 
ท่ามกลางความงดงามตามธรรมชาติของ 
แหล่งท่องเที่ยวของไทย

สถานที่พักที่มีความหรูหรา และสามารถให้
บรรยากาศความเป็นส่วนตัวได้อย่างสมบูรณ์

เน้นน�าเสนอความหลากหลายของสินค้า  
และกิจกรรมให้เลือกตามรสนยิมส่วนตน 

ตัวอย่างสินค้า และกิจกรรม
• เกาะหลีเป๊ะ จ.สตูล เพลิดเพลินกับชายหาด

ที่ขาวสะอาดตา ท�ากิจกรรมริมชายหาด  
พายเรือคายัคชมพระอาทิตย์ตก

• เกาะช้าง จ.ตราด เกาะที่มีความสมบูรณ ์
ทางธรรมชาติแห่งหนึ่ง มีทั้งป่าเขา น�้าตก ทะเล
ที่มีปะการังที่สวยงาม

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

• Six Senses Samui ที่พักริมทะเล 
ในบรรยากาศโรแมนติค ให้ความเป็นส่วนตัว 
พร้อมสิ่งอ�านวยความสะดวก

• The Racha Phuket โรงแรมสุดหร ู
บนเกาะราชา พร้อมบริการวิลล่าส่วนตัว

• Banyan Tree Samui ห้องพักวิลล่า 
และสระว่ายน�้าส่วนตัวสุดหรูหรา สามารถเห็น 
วิวทะเลได้จากห้องพกั พร้อมบริการสปาแบบไทยแท้

• SO Sofitel Hua Hin รีสอร์ทหรูริมทะเล 
พร้อมวิลล่าและสระว่ายน�้าส่วนตัว  
ด้วยบริการระดับ High-end

• Asiatique The Riverfront ศนูย์การค้าริมแม่น�า้ 
ท่ีใหญ่ท่ีสุดในเอเชยี มสิีนค้า ร้านอาหาร ใกล้แหล่งชุมชน
มุสลิม

• The Emporium ศนูย์การค้ายอดนิยมย่านนานา 
เลือกซ้ือสินค้าทีมี่มาตรฐานระดบัโลก

• The Central World แหล่งช้อปป้ิงขนาดใหญ่ 
ใจกลางเมอืง พร้อมสินค้าแบรนด์เนมมากมาย

• Palladium World Shopping แหล่งช้อปป้ิง 
ขนาดใหญ่ ย่านประตูน�า้ท่ีมเีส้ือผ้ามากมายให้เลือกซ้ือ
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บทที่ 2
นักทองเที่ยวกลุมระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานตาม 
“คุณลักษณะทางประชากรศาสตร” เพื่อการทําการตลาด
อยางจําเพาะเจาะจง
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บทที่ 2 นักทองเที่ยวกลุมระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานตาม 
“คุณลักษณะทางประชากรศาสตร” เพื่อการทําการตลาด
อยางจําเพาะเจาะจง

กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่	

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	26-30	ป�

(ร ้อยละ	 41.40)	 เพศชาย

มากกว ่ า เพศหญิ ง 	 และ

มักท�างานเป ็นผู ้ เชี่ยวชาญ

ซึ่งต้องใช้ความรู้ความช�านาญ

เฉพาะสาขา	กลุ ่มนี้มีความ

พยายามที่จะพัฒนาตัวเอง

ให้อยู่เหนือกว่าผู้อื่น	เพื่อให้

ได้รับการยอมรับจากสังคม

และคนรอบตวั	มีความทนัสมยั

ต ้ อ ง ก า รอ ยู ่ ใ น สั ง คมที่ มี

แบบแผนที่ดี	ขณะที่ตนก็ยัง

ใส่ใจกับป�ญหาด้านสิง่แวดล้อม

อยู ่พอประมาณ	Mil lennial	

Traveler	จัดเป็นอีกหนึ่งกลุ่ม

นักท ่องเที่ยวที่ เป ็นโอกาส

ส�าหรับประเทศไทย	 จาก

จ�านวน	992,970	คน	หรือ

ร้อยละ	72.39	ของนกัท่องเทีย่ว

กลุ ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ชาวโอมาน	

กลุม่นกัท่องเทีย่ววยัท�างาน	

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	38-45	ป�	

(ร ้อยละ	 67.52)	 เพศชาย

มากกว่าเพศหญิง	 ส่วนใหญ่

ท�างานเป็นผู้เชี่ยวชาญสาขา

วชิาชพี	หรือนกับริหารในภาค

เอกชน	เป็นกลุม่ทีม่ทีศันคติใน

การใช้ชีวิตด้วยความมุ่งมั่น	

รักการเรียนรู้	 และมีพลังใน

การต่อสูเ้พือ่คณุภาพชวีติทีด่ข้ึีน

ต้องการได้รับการยอมรับจาก

สงัคมเป็นผู้ทีต่ระหนกัถึงป�ญหา

ทรัพยากรธรรมชาติและ

สิง่แวดล้อมและพร้อมให้ความ

ช่วยเหลือ	Working	Adult	เป็น

นักท่องเที่ยวอีกกลุ ่มที่เป็น

โอกาสส�าหรับประเทศไทย	

มีจ�านวน		29 3 , 6 8 0	คน	หรือ

ร้อยละ	21.41	ของนกัท่องเทีย่ว

กลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไป

ชาวโอมาน

กลุ ่มนักท ่องเที่ ยวที่นิยม

การเดินทางไปเป็นครอบครัว

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	31-40	ป�

(ร้อยละ	51.43)	แต่งงานมบีตุรแล้ว

และสนใจการท่องเที่ยวร่วมกับ

บตุรในต่างประเทศ	และมักท�างาน

ที่ต้องใช้ความรู้ความช�านาญ

เฉพาะสาขา	 หรือท�างานระดับ

บริหารในภาคเอกชน	นกัท่องเทีย่ว

กลุ่มนี้ต้องการได้รับการยอมรับ

จากสังคม	มีความมุ่งมั่นพัฒนา

ตนเองรักการเรียนรู้	 ต้องการ

ทีจ่ะอยู่ในสงัคมทีม่กีารพฒันาแล้ว

อกีทัง้ยังใส่ใจกบัป�ญหาทรัพยากร

ธรรมชาตแิละสิง่แวดล้อม	รวมถึง

ป �ญหาสังคมวัฒนธรรมของ

ประเทศด้วย	Family	Travel	with	

Kid(s)	เป็นนักท่องเที่ยวอีกกลุ่ม

ที่เป็นโอกาสส�าหรับประเทศไทย	

มีจ�านวน	 490,518	 คน	 หรือ

ร้อยละ	35.76	ของนักท่องเที่ยว

กลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมาน

กลุ่มผู้อาวุโส	นักท่องเที่ยว

กลุม่นี	้ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	

55-65	 ป�	 (ร้อยละ	94.55))

สัดส่วนเพศชายและเพศหญิง

ใกล้เคยีงกนั	แม้จะอยู่ในวยัใกล้

เกษียณ	แต่ส่วนใหญ่ยังท�างาน

เป็นผู้บริหารหน่วยงานเอกชน	

หรือผู้เชีย่วชาญในสาขาวชิาชพี

ต่างๆ	กลุม่นีแ้ม้จะมีวยัสงูกว่า

กลุม่อืน่ๆ	แต่กม็ทีศันคติการด�ารง

ชวีติในเชงิบวกสงูมาก	ทัง้พลงั

ในการต่อสูเ้พือ่ด�ารงชวิีตอย่างมี

คุณภาพ	 ความปรารถนาใน

การเรียนรู	้รวมถึงความยืดหยุ่น

ยอมรับการเปลี่ยนแปลงที่จะ

เกิดข้ึน	 อีกทั้งยังมีทัศนคติที่

โดดเด่นด้านการให้ความส�าคญั

กับการอนุรักษ์ทั้งสังคมและ

สิ่งแวดล้อมรอบตัวสูงอีกด้วย

Senior	Tourist	เป็นอกีหนึง่กลุม่

นักท ่องเที่ยวที่ มี ศักยภาพ	

มีจ�านวน	79,010	 คน	 หรือ

ร้อยละ	5.76	ของนักท่องเที่ยว

กลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมาน

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

72.39%
0.99 MN

อายุระหวาง 20-37 ป

21.41%
0.29 MN

อายุระหวาง 38-54 ป 

35.76%
0.49 MN

มีบุตรและทองเทีย่วกับ
ครอบครัว

5.76%
0.08 MN

อายุระหวาง 55-70 ป

บทนี้เป็นการจ�าแนกกลุ่มย่อย	 (Segmentation)	 เพื่อการท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะเจาะจง	 (ตามคุณลักษณ์ทางกายภาพ

ด้านประชากรศาสตร์เป็นหลกั)	ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมาน	ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพในการส่งเสริมให้เกิด

การเดินทางท่องเที่ยวที่มีการใช้จ่ายเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วไปโดยพิจารณารายละเอียดเปรียบเทียบทั้งพฤติกรรม

การเดินทางท่องเที่ยว	และคุณลักษณะทางด้านจิตวิทยา	ได้ดังนี้
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ตารางเปรียบเทียบคุณลักษณะที่แตกต�างระหว�างกลุ�มนักท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน

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

จํานวนโดยประมาณ (คน) 992,970 293,680 490,518 79,010

จํานวนหนาแน�นในเมือง 
(พิจารณาจากทั้งจํานวนและสัดส�วน)

Muscat, Al Batinah 
และ Ad Dakhliya

Muscat 
และ Al Batinah

Muscat 
และ Al Batinah

Al Batinah 
และ Muscat

ทศันคติในการดาํรงชีวติท่ีสําคัญ

ชอบนําเสนอความสําเร็จเชิงสัญลักษณ� 
เพื่อได�รับการยกย�องชมเชย สูง สูง สูง ปานกลาง

ชอบแสดงความโดดเด�น
เหนือคนรอบข�าง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง สูง

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

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

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

เข�าใจการเปลี่ยนแปลง และ
ความแตกต�างทางสังคม สูง สูง สูง สูงมาก

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

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

กล่าวได ้ว ่านักท ่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไป

ชาวโอมาน	เป็นกลุ ่มที่มีพื้นฐานการด�ารงคุณภาพชีวิต

ในระดับที่ดีพอสมควร	ทั้งจากพัฒนาการทางกายภาพ

และการพัฒนาด้านจิตใจ	 เห็นได้จากทัศนคติต ่อการ

พลังในการต่อสู ้ เพื่อด�ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ	 เข้าใจ

การเปลี่ยนแปลง	และความแตกต่างทางสังคม	อีกทั้ง

ยังให้ความส�าคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม	ธรรมชาติ	

ศิลปวัฒนธรรม	

แม้ว่านักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวโอมานต้องการ

ได้รับการยอมรับจากผู ้อื่น	 หากแต่กลับใช้วิ ธีการแสดงออก

ที่แตกต่างกัน	 โดยส่วนใหญ่มักใช้วิธีการน�าเสนอความส�าเร็จ

เชิงสัญลักษณ์อื่นใดเพื่อให้ได้รับการกล่าวถึงในเชิงยกย่องชมเชย	

ยกเว้นในกลุ่มผู้อาวุโสที่อาจมีการแสดงความโดดเด่นเหนือกว่า

คนรอบข้างอยู่บ้าง
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1. การกระจายตัวของนักทองเทีย่ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานทุกกลุ่มการตลาด	 ทั้ง	Millennial	Traveler,	Working	Adult,	Family	Travel	with	

Kid(s)	และ	Senior	Tourist	มีการกระจายตัวในพื้นที่ส�าคัญซึ่งเหมาะ	ส�าหรับการท�าการตลาดไม่แตกต่างกันมาก	โดยส่วนใหญ่อาศัย

อยู่ในเขตเมืองหลวง	กรุง	Muscat	ที่มีประชากรอาศัยอย่างหนาแน่นที่สุดของประเทศ	เป็นเมืองท่าส�าคัญของอ่าวโอมาน	อีกทั้งยังเป็น

ศูนย์กลางการเตบิโตทัง้ด้านเศรษฐกจิ	และสงัคม	มาตัง้แต่ในคร้ังอดตีจนถึงป�จจุบนั	รวมถึงเขตพืน้ที	่Al	Batinah	ชายฝ��งอ่าวโอมานทาง

ตอนเหนอืของประเทศ	มีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่นเป็นล�าดบั	2	ของประเทศ	เป็นทีต้ั่งของเมืองส�าคญัหลายแห่ง	อาท	ิSohar,	Rustaq	

และ	Shinas	เป็นต้น	และเขต	Ad	Dakhliya	ตอนกลางของประเทศ	ซึ่งเคยเป็นที่ตั้งของเมืองหลวงเก่า	และเป็นศูนย์กลางการค้า	

ศาสนา	และศิลปวัฒนธรรมที่ส�าคัญตั้งแต่อดีต	ป�จจุบันเป็นที่ต้ังของเมืองส�าคัญหลายแห่ง	อาทิ	Nizwa,	Samail,	และ	Bahla	

เป็นต้น	นอกจากนี้	ยังพบว่านักท่องเที่ยวกลุ่ม	Senior	Tourist	ยังอาศัยอยู่หนาแน่นในเขตพื้นที่	Dhofar	ต้ังอยู่ทางทิศตะวันตก

ตามเทือกเขา	Rub	al	Khali	อาณาเขตติดต่อกับประเทศ	Yemen	มี	Salala	เป็นเมืองส�าคัญ

เขตพื้นที่ 
(Governorate) 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  72.39  992,970  21.41  293,680  35.76  490,518  5.76  79,010 

Muscat Muscat  71.63  476,409  23.94  159,251  34.81  231,497  3.53  23,468 

Al Batinah Sohar, Rustaq  69.83  217,839  21.51  67,113  33.24  103,683  8.36  26,070 

Dhofar Salalah  71.74  84,638  16.52  19,493  35.22  41,548  12.11  14,290 

Ad Dakhliya Nizwa  75.64  112,284  18.80  27,912  32.48  48,210  5.74  8,516 

Ash Sharqiya Ibra, Sur  80.67  68,947  11.76  10,052  34.45  29,441  7.80  6,666 

Central Dessert 
& Others (Adh 
Dhahirah,

Ibri, Haima, Buraymi, 
Khasab 

 76.92  32,853  23.08  9,859  84.61  36,139  -    -   
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2. คุณลักษณะทางกายภาพทีโ่ดดเดน

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานแต่ละกลุ่มตลาด	มีคุณลักษณะทางกายภาพที่โดดเด่นในประเด็นที่น่าสนใจ	

ดังต่อไปนี้

•	Millennial	Traveler	นักท่องเที่ยวรุ่นใหม่	ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	26-30	ป�	(ร้อยละ	41.40)

มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง	(ร้อยละ	65.71	และร้อยละ	34.29	ตามล�าดับ)	มักประกอบ

อาชพีทีต้่องใช้ความรู้ความเชีย่วชาญเฉพาะสาขา	(ร้อยละ	38.34)	แต่กม็ไีม่น้อยทีท่�างานบริหาร

ในภาคเอกชน	(ร้อยละ	15.59)	นกัท่องเทีย่วกลุม่นีส่้วนใหญ่	(ร้อยละ	48.66)	มีรายได้ในช่วงเร่ิมต้น

ของการท�างานระหว่าง	3,300-4,099	เหรียญสหรัฐต่อเดอืน	(ประมาณ	49,188	เหรียญสหรัฐต่อป�

•	Working	Adult	นักท่องเที่ยววัยท�างาน	ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	38-45	ป�	(ร้อยละ	67.52)

มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง	(ร้อยละ	64.73	และร้อยละ	35.27	ตามล�าดับ)	ประกอบ

อาชีพเป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทาง	หรือนักบริหารภาคเอกชน	(ร้อยละ	33.92	และร้อยละ	17.63	

ตามล�าดบั)	นกัท่องเทีย่วกลุม่นีส่้วนใหญ่	(ร้อยละ	38.68)	มรีายได้ระหว่าง	3,300-4,099	เหรียญสหรัฐ

ต่อเดอืน	(ประมาณ	49,188	เหรียญสหรัฐต่อป�)	แต่กม็กีลุม่ทีร่ายได้มากกว่า	6,500	เหรียญสหรัฐ

ต่อเดอืน	(78,000	เหรียญสหรัฐต่อป�)	อยู่ไม่น้อย	(ร้อยละ	17.57)

•	Family	Travel	with	Kid(s)	นักท่องเที่ยวกลุ ่มที่นิยมการเดินทางไปเป็นครอบครัว

พร้อมกับเด็กๆ	ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	31-40	ป�	(ร ้อยละ	51.43)	มีสัดส่วนเพศชาย

มากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย	(ร ้อยละ	56.20	และร้อยละ	43.80	ตามล�าดับ)	ประกอบ

อาชีพเป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทาง	หรือนักบริหารภาคเอกชน	(ร้อยละ	36.18	และร้อยละ	

14.23	ตามล�าดับ)	นักท ่องเที่ยวกลุ ่มนี้ส ่วนใหญ่	(ร ้อยละ	40.99)	มีรายได้ระหว่าง	

3,300-4,099	เหรียญสหรัฐต่อเดอืน	(ประมาณ	49,188	เหรียญสหรัฐต่อป�)	ขณะทีม่กีลุม่ทีร่ายได้สงู

มากกว่า	6,500	เหรียญสหรัฐต่อเดือน	(78,000	เหรียญสหรัฐต่อป�ข้ึนไป)	อยู่ร ้อยละ	

15.08

•	Senior	Tourist	นักท่องเที่ยวกลุ่มอาวุโส	ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	55-65	ป�	(ร้อยละ	94.55)	

มีสัดส่วนเพศชายและเพศหญิงใกล้เคียงกัน	(ร้อยละ	50.55	และร้อยละ	49.45	ตามล�าดับ)	

มีทั้งผู้ที่เป็นนักบริหารในภาคเอกชน	(ร้อยละ	31.66)	และเชี่ยวชาญพิเศษเฉพาะทาง	(ร้อยละ

16.30)	นกัท่องเทีย่วกลุม่นีส่้วนใหญ่	(ร้อยละ	54.20)	มีรายได้ระหว่าง	4,100	-	4,899	เหรียญสหรัฐ

ต่อเดือน	(49,200	-	58,788	เหรียญสหรัฐต่อป�)
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•	Millennial	Traveler	เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่อยู่ในวัยค้นหา

ประสบการณ์	ชื่นชอบความท้าทาย	ทดลองสิ่งใหม่ๆ	ชอบ

ความสนกุสนาน	ต่ืนเต้นเร้าใจ	และกล้าทีจ่ะเสีย่ง	และยังชอบ

ทีจ่ะท�าตัวให้โดดเด่นเหนือกว่าผู้อื่นด้วย

3. คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการดํารงชีวิต

•	Family	Travel	with	Kid(s)	เป็นกลุ่มที่ต้องการการยอมรับ

จากสังคมและคนรอบข้าง	ปรารถนาที่จะได้รับค�ายกย่อง

ชมเชย	ชื่นชอบการน�าเสนอความส�าเ ร็จเชิงสัญลักษณ์

มากกว ่ากลุ ่มการตลาดอื่น	ขณะเดียวกันก็ เป ็นกลุ ่มที่

เข้าใจการเปลี่ยนแปลงและความแตกต่างทางสังคมได ้ดี

	 นอกจากคุณลักษณะเชิงกายภาพที่แตกต่างกันแล้ว	การศึกษานี้ยังสามารถคัดกรองคุณลักษณะ

ทางจิตวิทยาที่โดดเด่น	ซึ่งแตกต่างกันในแต่ละกลุ่มการตลาดด้วย	โดยมีรายละเอียดที่น่าสนใจดังนี้

•	Working	Adult	เป็นกลุ่มที่มีลักษณะทางจิตวิทยาที่	

มีพลังในการต่อสู้เพื่อการมีชีวิตที่ดีกว่า	แต่ไม่ต้องการ

ความซ�้าซากจ�าเจ	อีกทั้งยังเป็นกลุ่มที่ให้ความส�าคัญกับ

การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม	ธรรมชาติ	และศิลปวัฒนธรรม	

•	Senior	Tourist	เป็นกลุ่มที่มีคุณลักษณะทางจิตวิทยา

โน้มเอียงไปในทางที่เป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพมากกว่า

กลุม่อืน่ๆ	ทัง้ด้านความคดิ	การแก้ป�ญหา	พลงัในการต่อสู้

เพือ่ชวีติทีด่กีว่า	อกีทัง้ยังมจิีตส�านกึต่อการอนรัุกษ์สิง่แวดล้อม

ธรรมชาต	ิและศิลปวฒันธรรมสงู	เข้าใจความแตกต่างของสงัคม

ขณะทียั่งคงต้องการแสดงความโดดเด่นเหนอืกว่าผู้อืน่ด้วย

4. การวิเคราะห์พื้นฐานทางดานจิตวิทยา

Achievers Thinkers Mainstream

Millennial	Traveler	เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่	อายุยัง

ไม่มากมีทศันคตแิละแนวคดิในการด�ารงชวีติแบบ	Mainstream

มากที่สุด	(ร้อยละ	51.78)	รองลงมาเป็น	Achievers	(ร้อยละ	

45.19)	ขณะทีม่ผู้ีมทีศันคตแิบบ	Thinkers	น้อยมาก	(ร้อยละ	3.03)

45.19% 3.03% 51.78%

Achievers Thinkers Mainstream

Working Adult2.

Working	Adult	กลุม่นกัท่องเทีย่ววยัท�างาน	กลุม่นีม้สีดัส่วน	Mainstream

มากที่สุด	(ร้อยละ	55.57)	รองลงมาจึงเป็น	Achievers	(ร้อยละ	30.53)

และ	Thinkers	(ร้อยละ	13.90)

30.53% 13.90% 55.57%

Family Travel with Kid(s)3.

Family	Travel	with	Kid(s)	กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทาง

เป็นครอบครัว	มีทัศนคติและแนวคิดในการด�ารงชีวิตแบบ

Mainstream	มากที่สุด	(ร้อยละ	54.82)	รองลงมาเป็นกลุ่ม	

Achievers	(ร้อยละ	35.07)	และ	Thinkers	(ร้อยละ	10.11)

Senior Tourist4.

Senior	Tourist	นักท่องเที่ยวกลุ่มผู้อาวุโส	ที่ผ่านโลกมายาวนาน

แม้ว่าจะมีสัดส่วนผู้มีทัศนคติและแนวคิดในการด�ารงชีวิตแบบ	Thinkers	

มากกว่ากลุ่มการตลาดอื่น	(ร้อยละ	22.60)	แต่กลับพบว่า	Senior	Tourist

ชาวโอมานส่วนใหญ่ในสัดส่วนที่สูงมากยังคงมีทัศนคติแบบ	Mainstream

(ร้อยละ	72.85)	ขณะที่มีกลุ่ม	Achievers	น้อยที่สุด	(ร้อยละ	4.55)

4.55% 22.60% 72.85%35.07% 10.11% 54.82%

Achievers Thinkers Mainstream Achievers Thinkers Mainstream

Millennial Traveler1.
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5. ปจจัยสําคัญในการเลือกจุดหมายทองเทีย่ว

ป�จจัยส�าคัญที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวโอมานทุกกลุ่ม

การตลาดให้ความส�าคัญมากที่สุดเหมือนกัน	ได้แก่	

•	 ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวโดยรวม

•	 ความเป็นมิตรและอัธยาศัยของคนท้องถ่ิน

อย่างไรก็ตาม	เม่ือพจิารณาป�จจัยทีมี่ความส�าคญัในล�าดบัรองลงไป	ซึง่มี

ส่วนช่วยในการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวต่างประเทศด้วยนั้น	พบว่า

มคีวามแตกต่างกนัอยู่บ้างในแต่ละกลุม่การตลาด	โดยมีรายละเอยีดทีน่่าสนใจ

ดงันี้

•	Millennial	Traveler	เป็นกลุ ่มที่สามารถกระตุ ้น

ความต้องการเดินทางท่องเที่ยวผ่านชิ้นงานโฆษณา

ประชาสัมพันธ ์	และโปรโมชั่นท ่องเที่ยวที่น ่าสนใจ

ได้ง่ายกว่ากลุ ่มการตลาดอื่น	โดยเฉพาะหากมีราคา

ที่ดีจะช่วยให้ตัดสินใจได้ง่ายข้ึน	อีกทั้งนักท่องเที่ยว

กลุ ่มนี้ยังชื่นชอบความเป็นเอกลักษณ์ของวัฒนธรรม

ท้องถ่ิน	และมองหาสถานที่ท ่องเที่ยวที่มีสิ่งอ�านวย

ความสะดวกครบครัน	

•	Working	Adult	เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว

ทางธรรมชาติ	และความปลอดภัย	เป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยว

กลุ ่มนี้ให ้ความส�าคัญมากกว่ากลุ ่มการตลาดอื่นๆ	

นอกจากนี้ 	 ยัง จัดอยู ่ ในกลุ ่มที่ ให ้ความสนใจกับ

ศิลปวัฒนธรรม	และเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน

ไม่น้อยอีกด้วย

•	Senior	Tourist	นอกจากการให้ความส�าคัญกับ

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่วโดยรวม	และอธัยาศัยไมตรี

ของคนท้องถ่ินมากกว่ากลุม่การตลาดอืน่ๆ	แล้ว	นกัท่องเทีย่ว

กลุ่มนี้ยังให้ความสนใจกับกิจกรรมหรือเทศกาลท้องถ่ิน

รวมถึงงานศิลปวัฒนธรรม	ของประเทศจุดหมายทีต้่องการ

ไปอีกด้วย

•	Family	Travel	with	Kid(s)	ค�าแนะน�าหรือค�าบอกเล่า

จากประสบการณ์ที่ผ่านมาของคนรู้จัก	จะมีอิทธิพล

กับนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้มากกว่ากลุ ่มอื่นๆ	นอกจากนี้

งานโฆษณาที่น ่าสนใจ	ประกอบกับเอกลักษณ์ของ

แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ	ก็จะช่วยให้นักท่องเที่ยว

กลุ่มนี้ตัดสินใจเลือกจุดหมายได้ง่ายข้ึน	
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พฤติกรรมการทองเทีย่วอืน่ๆ ทีน่าสนใจ

• การเลือกผูใหบริการจองทริปทองเทีย่ว

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,054 ราย, Working Adult ทั้งหมด 295 ราย
Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 501 ราย, Senior Tourist ทั้งหมด 95 ราย

บร�ษัททัวร�ออนไลน� (OTAs) บร�ษัททัวร�

นักท่องเที่ยวชาวโอมานเกือบทุกกลุ่มการตลาด	ยังนิยมใช้บริการจากบริษัททัวร์มากกว่าบริษัททัวร์ออนไลน์	(OTAs)	

โดยเฉพาะ	Working	Adult	และ	Family	Travel	with	Kid(s)	ยกเว้น	Senior	Tourist	ที่มีผู้นิยมใช้การจองทริปผ่านบริษัททัวร์

ออนไลน์	(OTAs)	มากกว่า

• รูปแบบการจองทริปเดินทางทองเทีย่ว

กรณีใชบริการจองทริปจากบริษัททัวร์ออนไลน์ กรณีใชบริการจองทริปจากบริษัททัวร์

นักท่องเที่ยวเกือบทุกกลุ่มการตลาด	โดยเฉพาะ	Senior	

Tourist	จะเลือกใช้บริการจองทั้งตั๋วเคร่ืองบินและที่พัก

พร ้อมกันผ ่านบริษัททัวร ์ออนไลน์มากที่สุด	ยกเว ้น	

Millennial	Traveler	ที่นิยมเลือกจองต๋ัวเคร่ืองบินเพียง

อย่างเดียวมากกว่า

ในกรณีที่ต้องการใช้บริการจากบริษัททัวร์	นักท่องเที่ยว

กลุ่ม	Millennial	Traveler	และ	Senior	Tourist	นิยมจองทริป

ท่องเที่ยวแบบกรุ �ปทัวร ์ทั่วไป	(พร ้อมไกด์)	มากที่สุด	

ขณะที่	Working	Adult	และ	Family	Travel	with	Kid(s)	

จะให้ความสนใจเลือกจองต๋ัวเคร่ืองบินและที่พัก/โรงแรม	

เพื่อจัดการเดินทางท่องเที่ยวกันเองมากกว่า

Millennial Traveler Senior TouristFamily Travel 
with Kid(s)

Working Adult

56.19%
63.38%

79.95%

59.23% 60.43%
72.72% 67.14%

80.13%

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

Millennial Traveler Senior TouristFamily Travel 
with Kid(s)

Working Adult
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• ความถี ่ระยะทาง และระยะเวลาทีใ่ชสําหรับการทองเทีย่ว

26.16%

Senior	Tourist	และ	Millennial	Traveler	เป็นกลุ่มที่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศน้อยกว่ากลุ่มการตลาดอื่น	อีกทั้งยังเลือก

จุดหมายในระยะทางที่ใกล้กว่าอีกด้วย	ขณะที่	Working	Adult	เป็นกลุ่มที่เดินทางต่างประเทศบ่อยครั้งมากที่สุด	และมีแนวโน้ม

เลอืกเส้นทางท่องเทีย่วเป็นทรปิระยะไกลมากใกล้เคยีงกบั	Family	Travel	with	Kid(s)	

หากพิจารณาระยะเวลาที่ใช้ในการท่องเที่ยวแต่ละคร้ังแล้วพบว่า	Senior	Tourist	เป็นกลุ่มที่มีแนวโน้มใช้เวลาส�าหรับการ

ท่องเที่ยวระยะไกลนานกว่ากลุ่มอื่นๆ	ในทางกลับกันกลุ่มนี้จะใช้เวลาน้อยที่สุด	ในการท่องเที่ยวระยะใกล้

ภาพที่� 68 การเลือกทร�ปท�องเที่ยว จําแนกตามระยะทาง 

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ทั้งหมด 495 ราย, Working Adult ทั้งหมด 162 ราย
Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 306 ราย, Senior Tourist ทั้งหมด 71 ราย

ทร�ประยะใกล� ทร�ประยะไกล

24.81%

ทร�ประยะใกล� ทร�ประยะไกล

9.31

8.68

ภาพที่� 69 การใช�เวลาสําหรับการเดินทางท�องเที่ยว (คืน)

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

10.74

8.87

11.00

8.89

11.15

6.24

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ที่ใช�เวลาพักค�างคืนในการเดินทางระยะใกล� 341 ราย ระยะไกล 713 ราย, 
Working Adult ที่ใช�เวลาพักค�างคืนในการเดินทางระยะใกล� 93 ราย ระยะไกล 202 ราย, Family Travel with Kid(s) 
ใช�เวลาพักค�างคืนในการเดินทางระยะใกล� 151 ราย ระยะไกล 350 ราย, Senior Tourist ใช�เวลาพักค�างคืนในการเดินทาง
ระยะใกล� 29 ราย ระยะไกล 66 ราย

Millennial Traveler 

Working Adult

Family Travel with Kid(s)

Senior Tourist

30.78%

28.16%

27.90%

46.08%

69.22%

71.84%

72.10%

53.92%

18.28%

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

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

19.53%
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• ผูรวมเดินทาง

• การเลือกทีพ่ัก

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวโอมานทุกกลุ่ม

การตลาดนิยมเดินทางกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ	มากที่สุด

โดยเฉพาะ	Family	Travel	with	Kid(s)	ขณะที่	Senior	Tourist

มีสดัส่วนผู้ทีเ่ดนิทางท่องเทีย่วคนเดยีวมากกว่ากลุม่การตลาดอืน่

แม้ว่าการเลอืกทีพ่กัของนกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไป

ชาวโอมานทกุกลุม่การตลาดจะมีลักษณะไม่แตกต่างกันมากนัก

โดยต้องการทีพ่กัทีส่ะดวกสบาย	ในราคาประหยัด	ท�าให้โรงแรมทัว่ไป

เป็นทางเลอืกทีไ่ด้รับความนยิมมากทีส่ดุ	 แต่ส�าหรับทีพ่กัทางเลอืก

ในล�าดบัรองลงมาพบว่า	 Millennial	 Traveler	 ให้ความนิยมพัก

โรงแรมระดับ	4	ดาว	มากกว่ากลุ ่มการตลาดอื่นซึ่ง	Working	

Adult	 และ	Family	with	Kid(s)	 จะเลือกพักในโรงแรมระดับ	

5	ดาว	มากกว ่ า 	ขณะที่ 	Sen io r	Tou r i s t 	มัก เลือกที่ พั ก

อย่างหลากหลายทัง้เซอร์วิสอพาร์ทเมนท์	 รีสอร์ทชายทะเลหรือ	

Airbnb

ตารางที่� 4 ที่พักที่ได�รับความนิยม 

โรงแรมทั่วไป โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว เซอร�วิสอพาร�ทเมนท� รีสอร�ทชายทะเล

Millennial Traveler 40.62 14.48 9.55 5.59 4.99 

Working Adult 32.69 11.59 12.42 10.85 7.20 

Family Travel with Kid(s) 35.34 13.23 10.11 8.95 8.05 

Senior Tourist 24.29 3.75 10.61 25.31 10.90 

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,054 ราย, Working Adult ทั้งหมด 295 ราย
Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 501 ราย, Senior Tourist ทั้งหมด 95 ราย
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6. สือ่ทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกจุดหมายทองเทีย่ว

•	Family	Travel	with	Kid(s)	นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

ไม ่มีพฤติกรรมการเลือกสื่อประเภทใดที่โดดเด่น

เป็นพิเศษ	ส่วนใหญ่ใช้ข้อมูลจากสื่อหลักซึ่งเป็นที่

นิยมของนักท่องเที่ยวโดยทั่วไป

โดยทัว่ไปนกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมานให้ความส�าคญักับข้อมูลจากบริษทัทวัร์	และบริษัททวัร์ออนไลน์	(OTAs)	

ในการเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วมากทีส่ดุ

อย่างไรก็ตาม	ยังมกีารสือ่สารผ่านช่องทางในล�าดบัรองลงไป	ซึง่ตรงกบัวถีิทีน่ยิมของแต่ละกลุม่การตลาด	ทีค่วรให้ความสนใจ

เพือ่เสริมประสทิธิภาพให้ตดัสนิใจเลอืกจุดหมายได้ง่ายข้ึน	โดยมีรายละเอยีดพอสงัเขปดงันี้

•	 Millennial	Traveler	และ	Working	Adult	มีพฤติกรรมการรับข้อมูลใกล้เคียงกัน	โดยนอกจากจะเลือกใช้

ข้อมูลจากสื่อหลักแล้ว	ยังพบว่าสื่อออนไลน์ประเภทต่างๆ	ก็มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นอย่างมาก	

ไม่ว่าจะเป็น	แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือ	สื่อสังคมออนไลน์	รวมไปถึงเว็บไซต์

•	Senior	Tourist	นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีการใช้ข้อมูลจาก

ช่องทางสื่อที่หลากหลาย	โดยสื่อที่ให้ความส�าคัญมากกว่า

กลุ่มการตลาดอื่นๆ	ได้แก่	การบอกต่อ	นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์	และหนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว

ช่องทางสื่อที่หลากหลาย	โดยสื่อที่ให้ความส�าคัญมากกว่าช่องทางสื่อที่หลากหลาย	โดยสื่อที่ให้ความส�าคัญมากกว่าไม่มีพฤติกรรมการเลือกสื่อประเภทใดที่โดดเด่นไม่มีพฤติกรรมการเลือกสื่อประเภทใดที่โดดเด่น

7. ประเทศจุดหมายทีป่ระทับใจ

ออสเตรีย

อียิปต�

สหราชอาณาจักร

จอร�เจีย

มาเลเซีย

Millennial Traveler
ออสเตรีย

ไทย

กรีซ

กินี-บิสเซา

แอฟริกาใต�

Working Adult

โมร็อกโก

ออสเตรีย

ซาอุดีอาระเบีย

จอร�เจีย

อียิปต�

Family Travel with Kid(s) Senior Tourist

ไทย

 โมร็อกโก

ซาอุดิอาระเบีย

อินโดนีเซีย

อียิปต�

ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานระบวุ่าประทบัใจ	มีความแตกต่างกันไป

ในแต่ละกลุม่การตลาด	โดยกลุม่	Millennial	Traveler	ส่วนใหญ่ระบวุ่าเป็นประเทศออสเตรีย	อยิีปต์	และสหราชอาณาจักร	

Working	Adult	ระบเุป็นประเทศอยิิปต์	ไทย	และกรีซ	Family	Travel	with	Kid(s)	ระบเุป็นประเทศโมร็อกโก	ออสเตรีย	และ

ซาอุดิอาระเบีย	และกลุ่ม	Seniors	Tourism	ระบุเป็นประเทศไทย
หมายเหต:ุ	รายชือ่ประเทศเป็นจุดหมายท่องเทีย่วทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมานเลอืกเป็น	Most	Memorable	Destination	ในช่วงระยะ	

5	ป�ที่ผ่านมา	ส�าหรับรายชื่อจุดหมายที่นักท่องเที่ยวชาวโอมานนิยมเดินทางไปเยือนมากที่สุด	สามารถดูได้จากรายงาน	UNWTO	(Yearbook	of	Tourism	

Statistics	Data	2011-2015)	ซึ่งแสดงไว้ในภาคผนวก	ข.1.4

ภาพที่� 70 ประเทศจ�ดหมายที่ประทับใจ

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ทั้งหมด 495 ราย, Working Adult ทั้งหมด 162 ราย
Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 306 ราย, Senior Tourist ทั้งหมด 71 ราย

6.47%

5.76%

5.70%

4.90%

4.29%

7.08%

6.01%

5.61%

5.46%

5.11%

9.52%

5.07%

5.03%

4.92%

4.72%

25.40%

21.47%

12.83%

9.59%

7.85%
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8. การใชจายเงินระหวางการทองเทีย่วตางประเทศ

ส�าหรับการเดนิทางมาท่องเทีย่วประเทศไทยนัน้	นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมานทีเ่กดิความประทบัใจ

มีสัดส่วนที่แตกต่างกันอยู่บ้างเม่ือเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มการตลาดต่างๆ	โดย	Seniors	Tourism	เป็นกลุ่มที่ประทับใจ

ประเทศไทยมากที่สุด	(ร้อยละ	25.40)	รองลงมาจึงเป็น	Working	Adult	(ร้อยละ	6.01)	ขณะที่	Family	Travel	with	Kid(s)

และ	Millennial	Traveler	กลับเห็นว่าประเทศไทยน่าประทับใจไม่มากนัก	(ร้อยละ	4.68	และร้อยละ	4.23	ตามล�าดับ)

ภาพที่� 71 การเดินทางมาท�องเที่ยวประเทศไทยและระบุว�ามีความประทับใจ

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

ฐาน: หน�วยตัวอย�างผู�ระบุทร�ปที่ประทับใจ Millennial Traveler ทั้งหมด 495 ราย, Working Adult ทั้งหมด 162 ราย
Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 306 ราย, Senior Tourist ทั้งหมด 71 ราย

ทริประยะใกล� ทริประยะไกล

Millennial Traveler 3,568 4,967

Working Adult 4,004 5,975

Family Travel with Kid(s) 4,414 6,257

Senior Tourist 4,950 6,199

ผลการศึกษาพฤตกิรรมการใช้จ่ายเกีย่วกบัการเดนิทางท่องเทีย่ว	

พบว่า	Millennial	Traveler,	Working	Adult	และ	Family	Travel	with	Kid(s)	

มแีนวโน้มทีจ่ะแบ่งเงินรายได้ออกมาเพือ่ใช้ส�าหรับการท่องเทีย่วใกล้

เคยีงกนั	(ประมาณร้อยละ	14)	ขณะที	่Senior	Tourist	เป็นกลุม่ทีจั่ดสรรเงิน

เพือ่การท่องเทีย่วน้อยทีส่ดุ	(ร้อยละ	12.78)

หากพิจารณาจ�านวนเงินที่ใช้ส�าหรับการเดินทาง

ท่องเทีย่วแต่ละคร้ังแล้ว	พบว่าในกรณทีีเ่ป็นการท่องเทีย่ว

ระยะใกล้	Senior	Tourist	มีแนวโน้มทีจ่ะใช้จ่ายมากทีส่ดุ

แต่หากเป็นการท่องเที่ยวระยะไกลแล้ว	Family	Travel

with	Kid(s)	กลับพร้อมที่จะใช้จ่ายมากกว่า

14.65% 14.03% 14.52% 12.78%12.78%

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� 242 ราย ระยะไกล 429 ราย, Working Adult ที่ใช�จ�ายสําหรับการเดินทาง
ระยะใกล� 66 ราย ระยะไกล 155 ราย, Family Travel with Kid(s) ที่ใช�จ�ายสําหรับการเดินทางระยะใกล� 110 ราย ระยะไกล 222 ราย, Senior Tourist 
ใช�จ�ายสําหรับการเดินทางระยะใกล� 18 ราย ระยะไกล 51 ราย

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,054 ราย, Working Adult ทั้งหมด 295 ราย
Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 501 ราย, Senior Tourist ทั้งหมด 95 ราย

4.23% 6.01% 4.68% 25.40%
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9. กิจกรรมทองเทีย่วยอดนิยม

กจิกรรมหลกัทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมานแต่ละกลุม่

การตลาดให้ความสนใจมากที่สุดเหมือนกัน	ได้แก่	ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ	

ช้อปปิ้ง	และกิจกรรมชายทะเล	แต่ส�าหรับกิจกรรมในล�าดับถัดไป	พบว่า

แต่ละกลุ่มการตลาดมีความสนใจแตกต่างกันอยู่บ้างพอสมควร	โดยมี

รายละเอยีดดงันี้

•	Family	Travel	with	Kid(s)	นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ให้ความสนใจ

กั บกิ จกรรมที่ ร อ ง รับความสนใจได ้ จ ากทุ กคนในครอบค รัว	

โดยที่ได ้ รับความนิยมเป ็นพิเศษ	ได้แก ่	การด�าน�้า	(Snorkel ing)

กิจกรรมผจญภัย	(Soft	Adventure)	(เช่น	ล่องแพ	แคนู	และเดินเขา)

การท่องเที่ยวชุมชน	และกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ	(Theme	Park)

•	Millennial	Traveler	กิจกรรมในล�าดับถัดไปที่ได้รับความนิยม

จากนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้	ได ้แก ่	กิจกรรมผจญภัย	(เช ่น	ล ่องแพ

แคนู 	และเดิน เขา )	และด� าน�้ า 	นอกจากนี้ 	 ยั ง ให ้ความสนใจ

กับกิจกรรมท่องเที่ยวที่มีส่วนร่วมกับชุมชนมากกว่ากลุ ่มการตลาด

อื่นด้วย

•	Working	Adult	นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ให้ความสนใจกับกิจกรรม

เก่ียวกับสุขภาพ	ทั้งที่เป็นการตรวจรักษาสุขภาพ	และการผ่อนคลาย

ทางจิตใจ	ตลอดจนกิจกรรมประเภทศิลปวัฒนธรรม	มากกว ่า

กลุ ่ มการตลาดอื่ น

•	Senior	Tourist	ในภาพรวมนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ให้ความสนใจ

ท�ากิจกรรมระหว่างการท่องเที่ยวหลากหลายกว่ากลุ่มการตลาดอื่นๆ

ทั้งที่ เป ็นกิจกรรมแนวผจญภัย	(เช ่น	ล่องแพ	แคนู	และเดินเขา)

หรือกิจกรรมกีฬาประเภทต่างๆ	รวมถึงการทดลองรับประทาน

อาหารด้วย	

ท�องเที่ยวเชิงนิเวศ 

ช�อปป��ง

กิจกรรมผจญภัย

กิจกรรมชายทะเล

การดําน้ํา
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10. รายการสินคายอดนิยม

สินค้าที่ได้รับความนิยมมากที่สุดจากนักท่องเที่ยวชาวโอมานทุกกลุ่ม

การตลาด	ได้แก่	ผลิตภัณฑ์อาหาร/ขนม	และเสื้อผ้า	ส�าหรับสินค้าที่

ได้รับความนิยมจากแต่ละกลุ ่มการตลาดในล�าดับรองลงไป	พบว่า

มีความแตกต่างกันอยู่บ้างพอสมควร	โดยมีรายละเอียดดังนี้	

•	Family	Travel	with	Kid(s)	นอกจากสินค้ายอดนิยมแล้ว	ยังนิยมซื้อ

สินค้าหัตถกรรม	เครื่องประดับ	และกระเป�าเดินทาง

•	Millennial	Traveler	นิยมซื้อสินค้าประเภทกระเป�ามากกว่ากลุ่ม

การตลาดอื่นๆ	นอกจากนี้	สินค้าประเภทเคร่ืองประดับ	และสินค้า

หตัถกรรม	กยั็งได้รับความสนใจไม่น้อยจากนกัท่องเทีย่วกลุม่นี้

•	Working	Adult	นิยมซื้อสินค้าหัตถกรรม	เคร่ืองประดับ	และ

เคร่ืองส�าอาง/เคร่ืองหอม	ขณะที่ ยังสนใจสินค้าประเภทนาฬิกา	

และเคร่ืองใช้ไฟฟ�า	มากกว่ากลุ่มการตลาดอื่นๆ	ด้วย

•	Senior	Tourist	น่าสนใจว่านักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้นิยมซื้อสินค้า

ประเภทเคร่ืองส�าอาง/เคร่ืองหอม	รวมถึงยาสูบและสุรา	มากกว่า

กลุ่มการตลาดอื่นๆ

อาหาร/ขนม

49.95% 

เสื้อผ�า
กระเป�าเดนิทาง

31.30% 

23.86% 
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อาหาร/ขนม

58.29% 

สินค�าหัตถกรรม
เสื้อผ�า

35.12% 

27.72% 
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59.99%

สินค�าหัตถกรรม
เสื้อผ�า

33.65% 

26.39% 

สินค�าหัตถกรรม
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เสื้อผ�า

39.56% 

เคร่ืองสาํอาง

34.36% 
26.69% 
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อาหาร/ขนม

11. ภาพลักษณ์ดานการทองเทีย่วของประเทศไทย

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานทุกกลุ่มการตลาด

มีความเห็นสอดคล้องเป็นไปในแนวทางเดียวกันว่า	ประเทศไทย

มีความโดดเด่นด้านสปาเพื่อสุขภาพ	แหล่งท่องเที่ยวชายทะเล	

แหล่งท่องเที่ยวยามค�่าคืน	และแหล่งท่องเที่ยวทางการแพทย์	ทั้งนี้	

เป็นที่น่าสังเกตว่า	Working	Adult	และ	Family	Travel	with	Kid(s)	

เป็นกลุ่มที่เห็นว่าประเทศไทยมีความโดดเด่นด้านสถานที่โรแมนติค

ที่เหมาะส�าหรับการฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน	โดยเฉพาะ	

Working	Adult	ยังเห็นว่าประเทศไทยเป็นสถานที่ที่เหมาะส�าหรับจัด

งานแต่งงานมากกว่ากลุ ่มอื่นๆ	อีกด้วย	นอกจากนี้	ผลการศึกษา

ยังพบว่า	Senior	Tourist	เป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เห็นว่าประเทศไทย

มีความโดดเด ่นในหลายๆ	ด ้าน	มากกว ่ากลุ ่มการตลาดอื่น	

อาทิ	แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ	แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม

แหล่งท่องเทีย่วในแนว	Gastronomy	การช้อปป้ิง	วถีิชวีติและอธัยาศัยไมตรี

ที่ดีของคนท้องถ่ิน	รวมไปจนถึงการเป็นจุดหมายท่องเที่ยวที่หรูหรา

เป็นต้น

สปาเพ�่อสุขภาพ

แหล�งท�องเที่ยวชายทะเล

แหล�งท�องเที่ยวยามค่ําคืน

แหล�งท�องเที่ยวทาง
การแพทย�

สถานที่โรแมนติค

อาหาร/ขนม
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22.19% 2.35% 16.37%

29.10% 7.32% 20.03%

27.96% 4.97% 14.18%

16.60% N/A 23.13%

10.51% 3.89% 6.07%

4.63% 1.06% 4.53%

6.87% 1.37% 3.46%

N/A N/A 4.56%

12. กลุมการทองเทีย่วตามความสนใจเฉพาะ (Niche Market)

1. Sport Tourism
Sport	Tourism	นักท่องเที่ยวที่เดินทาง

โดยมวีตัถุประสงค์หลกัเพือ่การเข้าร่วมหรือ

เล่นกฬีาในต่างแดน

กลุม่การตลาดทีเ่หมาะส�าหรับความสนใจ

เฉพาะประเภทนี	้โดยมีสดัส่วนผู้สนใจมากกว่า

กลุม่อืน่ๆ	ได้แก่	Millennial	Traveler

2. Health & Wellness Tourism
Health	&	Wellness	Tourism	นกัท่องเทีย่ว

ที่เดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อดูแล

ฟ�น้ฟสูภาพกายและใจ	ผ่านการท�ากจิกรรม

Spa	หรือ	Health	Retreat	รูปแบบต่างๆ

กลุม่การตลาดทีเ่หมาะส�าหรับความสนใจ

เฉพาะประเภทนี	้ได้แก่	Millennial	Traveler

3. Honeymoon & Wedding Tourism
Honeymoon	&	Wedding	Tourism

นักท่องเที่ยวที่เดินทางเพื่อฮันนีมูนหรือ

ฉลองครบรอบการแต่งงานในต่างแดน

กลุ่มการตลาดที่เหมาะส�าหรับความ

สนใจเฉพาะประเภทนี้	โดยมีสัดส ่วน

ผู้สนใจมากกว่ากลุ่มอื่นๆ	ได้แก่	Millennial

Traveler	

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

4. Green Tourism
Green	Tourism	นักท่องเที่ยวที่เลือก

เดินทางโดยมีความสนใจเฉพาะเกี่ยวกับ

สังคมและสิ่งแวดล้อม	ตลอดจนกิจกรรม

ที่ใช้ชีวิตท่ามกลางธรรมชาติ

6. AEC Connectivity
AEC	Connectivity	นักท่องเที่ยวที่สนใจ

เดนิทางมาประเทศไทยพร้อมกับการท่องเทีย่ว

ประเทศอืน่ในอาเซยีนด้วยในคราวเดยีวกนั

การท่องเที่ยวในลักษณะนี้	เป็นสิ่งที่

ทุกกลุ่มการตลาดให้ความสนใจอยู่ไม่น้อย

โดยเฉพาะ	Working	Adult	และ	Family	

Travel	with	Kid(s)

การท่องเที่ยวในลักษณะนี้	เป็นสิ่งที่

ทกุกลุม่การตลาดให้ความสนใจ	โดยเฉพาะ

Senior	Tourist	และ	Working	Adult

5. Medical Tourism
Medical	Tourism	นกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทาง

โดยมีวตัถุประสงค์หลกัเพือ่การตรวจร่างกาย/

รักษาโรค	รวมถึงการศัลยกรรมความงาม

กลุม่การตลาดทีเ่หมาะส�าหรับความสนใจ

เฉพาะประเภทนี้	ได้แก่	Working	Adult

Health	&	Wellness	Tourism	นกัท่องเทีย่ว
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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
50.36%  ข�อมูลจาก OTAs
49.57%  ข�อมูลจากบริษัททัวร�
48.15%  สังคมออนไลน�

Short-haul
30.78%30.78%%%

Egypt Georgia Malaysia

Long-haul 
69.22%

Austria TanzaniaU.K.

Customer Journey: Millennial Traveler

60.43% บริษัททัวร� 56.19% บริษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

75.50%
12.21% 

6.77%

40.62%

14.48% 9.55%

โรงแรมท่ัวไป

โรงแรม 5 ดาวโรงแรม 4 ดาว

20.94%

10.80% 

9.56%  

Tier Activities
• ผจญภัย
• ดํานํ้า
• ท�องเท่ียวโดยชุมชน

2nd

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

1st

สินค�าท่ีนิยม
 ผลิตภัณฑ�อาหาร
 เสื้อผ�า
 กระเป�าเดินทาง

Potential Niche Markets
• 22.19%  Green Tourism
• 16.37%  AEC Connectivity

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเท่ียว

การแสวงหา
ข�อมูล

การจองทริป
ท�องเท่ียว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

กิจกรรม

Main Factors
37.49%  ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียว
31.33%  ความเป�นมิตรของคนท�องถ่ิน
24.83%  งานโฆษณาท่ีน�าสนใจ

OTAs
ข�อมูลจากบริษัททัวร�

OTAs

23.51% National airline
62.92% Price

“โฆษณาประชาสัมพันธ� และโปรโมชั่นท�องเท่ียวท่ีน�าสนใจ 
ราคาท่ีเหมาะสม จะช�วยให�ตัดสินใจได�ง�ายข้ึน อีกท้ังยังชื่นชอบ
ความเป�นเอกลักษณ�ของวัฒนธรรมท�องถ่ิน และมองหา
สถานท่ีท�องเท่ียวท่ีมีสิ่งอํานวยความสะดวกครบครัน ”

“นอกจากจะเลือกใช�ข�อมูลจากสื่อหลักแล�ว 
แอพพลิเคชั่น สื่อสังคมออนไลน� และเว็บไซต� 
ก็มีอิทธิพลต�อนักท�องเท่ียวกลุ�มน้ีเป�น
อย�างมาก”

จุดหมายท�องเท่ียว
ท่ีประทับใจในช�วง 

5 ป�ท่ีผ�านมา

48.57% ระบุว�ามีแผนท่ีจะมาท�องเท่ียวประเทศไทย62.21% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน

ผลิตภัณฑ�อาหาร
สินค�าท่ีนิยม

ผลิตภัณฑ�อาหารผลิตภัณฑ�อาหาร
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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
58.53%  ข�อมูลจากบริษัททัวร�
58.34%  ข�อมูลจาก OTAs
53.80%  แอพลิเคชั่น

Short-haul
28.16%%

Thailand Saudi
Arabia Georgia

Long-haul 
71.84%

28.16%%

ThailandThailand

Austria Guinea-
Bissau

Greece

Customer Journey: Working Adult

80.13% บริษัททัวร� 59.23% บริษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

64.22%
17.46% 

9.70%

32.69%

12.42% 11.59%

โรงแรมท่ัวไป

โรงแรม 5 ดาว โรงแรม 4 ดาว

17.27%

10.29% 

9.95%  

Tier Activities
• ท�องเท่ียวทางการแพทย�
• กิจกรรมชายทะเล
• การทําสมาธิ
• ศิลปวัฒนธรรม
• ชิมอาหาร

2nd

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

1st

สินค�าท่ีนิยม
 ผลิตภัณฑ�อาหาร
 เสื้อผ�า
 สินค�าหัตถกรรม

Potential Niche Markets
• 29.10%  Green Tourism
• 20.03%  AEC Connectivity

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเท่ียว

การแสวงหา
ข�อมูล

การจองทริป
ท�องเท่ียว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

กิจกรรม

Main Factors
42.91%  ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียว
34.43%  ความเป�นมิตรของคนท�องถ่ิน
29.71%  เอกลักษณ�แหล�งท�องเท่ียวทางธรรมชาติ

ข�อมูลจากบริษัททัวร�ข�อมูลจากบริษัททัวร�

32.32% National airline
69.34% Price

“ให�ความสําคัญกับเอกลักษณ�ทางธรรมชาติ 
และความปลอดภัย นอกจากน้ียังจัดอยู�ในกลุ�ม
ท่ีให�ความสนใจกับศิลปวัฒนธรรม และเอกลักษณ�
ของวัฒนธรรมท�องถ่ินไม�น�อยอีกด�วย”

“นอกจากจะเลือกใช�ข�อมูลจากสื่อหลักแล�ว 
แอพพลิเคชั่น สื่อสังคมออนไลน� และเว็บไซต� 
ก็มีอิทธิพลต�อนักท�องเท่ียวกลุ�มน้ีเป�น
อย�างมาก”

จุดหมายท�องเท่ียว
ท่ีประทับใจในช�วง 

5 ป�ท่ีผ�านมา

40.36% ระบุว�ามีแผนท่ีจะมาท�องเท่ียวประเทศไทย64.60% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน

ผลิตภัณฑ�อาหาร
สินค�าท่ีนิยม

ผลิตภัณฑ�อาหารผลิตภัณฑ�อาหาร

% 
%

GeorgiaGeorgiaGeorgia

GuineaGreeceAustria Greece
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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
63.58%  ข�อมูลจากบริษัททัวร�
62.41%  ข�อมูลจาก OTAs
42.59%  สังคมออนไลน�

Short-haul
27.90%

Georgia

Long-haul 
72.10%

U.S.A.Morocco Austria

Customer Journey: Family with Kid(s)

72.72% บริษัททัวร� 63.38% บริษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

64.83%
15.42% 
12.91%

35.34%

13.23% 10.11%

โรงแรมท่ัวไป

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว

24.80%

9.62% 

8.64%  

Tier Activities
• ดํานํ้า
• ผจญภัย

2nd

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

1st

สินค�าท่ีนิยม
 ผลิตภัณฑ�อาหาร
 เสื้อผ�า
 สินค�าหัตถกรรม

Potential Niche Markets
• 27.96%  Green Tourism
• 14.18%  AEC Connectivity

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเท่ียว

การแสวงหา
ข�อมูล

การจองทริป
ท�องเท่ียว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

กิจกรรม

Main Factors
37.19%  ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียว
34.80%  ความเป�นมิตรของคนท�องถ่ิน
27.89%  คําแนะนํา/ประสบการณ�ท่ีผ�านมา

ข�อมูลจากบริษัททัวร�ข�อมูลจากบริษัททัวร�

25.46% Membership
64.41% Price

“คําบอกเล�าของคนรู�จัก จะมีอิทธิพลกับ
นักท�องเท่ียวกลุ�มน้ีมากกว�ากลุ�มอ่ืน  ๆรวมถึง 
งานโฆษณาท่ีน�าสนใจ ประกอบกับเอกลักษณ�
ของแหล�งท�องเท่ียวทางธรรมชาติ”

“ส�วนใหญ�ใช�ข�อมูลจากสื่อหลักซึ่งเป�นท่ีนิยม
ของนักท�องเท่ียวโดยท่ัวไป”

จุดหมายท�องเท่ียว
ท่ีประทับใจในช�วง 

5 ป�ท่ีผ�านมา

40.62% ระบุว�ามีแผนท่ีจะมาท�องเท่ียวประเทศไทย64.63% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน

ข�อมูลจากบริษัททัวร�ข�อมูลจากบริษัททัวร�ข�อมูลจากบริษัททัวร�

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว

ผลิตภัณฑ�อาหาร
สินค�าท่ีนิยม

ผลิตภัณฑ�อาหารผลิตภัณฑ�อาหาร

% 
%

27.90

Saudi
Arabia

%

Georgia

27.90%

GeorgiaGeorgia Egypt

%

Morocco Austria
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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
75.15 %  ข�อมูลจากบริษัททัวร�
70.59 %  ข�อมูลจาก OTAs
48.99 %  การบอกต�อ

Short-haul
46.08%

Indonesia

Long-haul 
53.92%

IndonesiaIndonesia

46.08

Mauritania

Thailand

Customer Journey: Senior Tourist

67.14% บริษัททัวร�79.95% บริษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

48.25%
23.22% 
19.57%

25.31%

24.29% 16.49%

เซอร�วิสอพาร�ทเมนท�

โรงแรมท่ัวไป Airbnb

41.04%

11.18% 

10.14%  

Tier Activities
• ดํานํ้า
• ผจญภัย
• ชิมอาหาร
• กิจกรรมชายทะเล

2nd

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

1st

สินค�าท่ีนิยม
 ผลิตภัณฑ�อาหาร
 เสื้อผ�า
 เครื่องสําอาง

Potential Niche Markets
• 23.13%  AEC Connectivity
• 16.60%  Green Tourism

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเท่ียว

การแสวงหา
ข�อมูล

การจองทริป
ท�องเท่ียว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

กิจกรรม

Main Factors
47.80%  ความเป�นมิตรของคนท�องถ่ิน
46.69%  ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียว
23.64%  เอกลักษณ�แหล�งท�องเท่ียวทางธรรมชาติ

45.36%  Airline image of good services
87.29% Price

“ให�ความสนใจกับกิจกรรมหรือเทศกาลท�องถ่ิน 
รวมถึงงานศิลปวัฒนธรรม”

“สื่อท่ีให�ความสําคัญมากกว�ากลุ�มการตลาดอ่ืน  ๆ
ได�แก� การบอกต�อ นิตยสารท�องเท่ียว รายการ
โทรทัศน� และหนังสือแนะนําการท�องเท่ียว”

จุดหมายท�องเท่ียว
ท่ีประทับใจในช�วง 

5 ป�ท่ีผ�านมา

64.43% ระบุว�ามีแผนท่ีจะมาท�องเท่ียวประเทศไทย61.10% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน

ข�อมูลจากบริษัททัวร�ข�อมูลจากบริษัททัวร�

ผลิตภัณฑ�อาหาร
สินค�าท่ีนิยม

ผลิตภัณฑ�อาหารผลิตภัณฑ�อาหาร

% 
%

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว

OTAs

Airbnb

เซอร�วิสอพาร�ทเมนท�

Apartment

46.08%46.08%

Thailand Saudi
Arabia

Egypt

IndonesiaMorocco

10.1
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14. สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพ และการวิเคราะห์ปจจัยหลายตัวแปร ที่เกีย่วของกับ
ผลการศึกษาเชิงปริมาณ จําแนกตาม “คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์” 

ในบทนี้เป็นกล่าวถึงการผสมผสานงานศึกษาในโครงการฯ	ระหว่างผลวิเคราะห์การสนทนากลุ่ม	(เฉพาะที่มีข้อมูลสอดคล้อง

กบัแบบสอบถามของงานวจัิยเชงิปริมาณ)	กบัผลการวเิคราะห์เชงิปริมาณ	ซึง่สามารถกล่าวสรุปในภาพรวมได้ว่ามีความสอดคล้องกัน

เป็นส่วนใหญ่	(กรณีที่มีข้อขัดแย้งระหว่างรูปแบบการศึกษาทั้งสอง	ผู้วิจัยจะแสวงหาเหตุผลมาประกอบในส่วนของผลสรุป)	

โดยเปรียบเทียบตามกลุ่มที่จ�าแนกตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์

Millennial Traveler : 
-	 กลุม่	Millennial	Traveler	ให้ความสนใจสงูต่อกจิกรรม

ทางทะเล	 รวมถึงกิจกรรมเชิงผจญภัยที่สามารถสร้างความ

ตืน่เต้น	เร้าใจได้ด้วย	เช่น	กจิกรรม	Scuba	Diving	หรือ	Snorkeling

-	 ป�จจัยที่ละเลยไม่ได้ในการกระตุ้นความสนใจต่อ

กลุม่เป�าหมายนีไ้ด้แก่	“ความบนัเทงิสนกุสนาน”	ระหว่างการเดนิทาง

ท่องเที่ยว	 อันหมายรวมถึงทั้งกิจกรรมแนว	Theme	Park	

และกิจกรรมช้อปปิ้ง

-	 ข้อมลูจากบคุคลทีน่่าเชือ่ถือในพืน้ที	่ซึง่หมายรวมถึง

ข้อมูลจากบริษัททัวร์ที่น่าเชื่อถือ	 มีความส�าคัญมากต่อ

การตัดสินใจเลือกจุดหมายการเดินทาง

-	 ส่วนใหญ่เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศเฉลีย่ประมาณ

ป�ละครั้ง

-	 เดนิทางท่องเทีย่วไปจุดหมายทีห่ลากหลาย	ครอบคลมุ

ทั้งประเทศมุสลิม	 และอื่นๆ	 โดยประเทศไทยยังคงได้รับ

ความนิยมในล�าดับต้นๆ

Working Adult :
-	 กลุ่ม	Working	Adult	ค่อนข้างเปิดกว้างในหลากหลาย

กิจกรรมขึ้นอยู่กับความโดดเด่นของแต่ละประเทศว่ามีอะไร

ที่น ่าสนใจ	 รวมถึงกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตผู ้คน	

วัฒนธรรมท้องถ่ินก็ได้รับความสนใจมากข้ึน	 (กว่ากลุ ่ม	

Millennial	Traveler	ที่เน้นความสนุกสนานตื่นเต้นเป็นหลัก)

-	 แสวงหาข้อมูลเพื่อคัดเลือกจุดหมายการท่องเที่ยว

ด้วยข้อมูลจากแหล่งทีห่ลากหลาย	ตัง้แต่เวบ็ไซต์	(โดยเฉพาะ

ของ	OTAs)	สือ่สงัคมออนไลน์รีววิการท่องเทีย่ว	เช่น	Facebook	

Fan	page	เป็นต้น	

-	 อย่างไรก็ตามข้อมูลจากค�าแนะน�าของคนใกล้ชิด	

เช่น	เพือ่น	รวมถึงข้อมลูแหล่งท่องเทีย่วจากบริษัททวัร์ทีไ่ว้ใจ	

ก็มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจไม่น้อย

-	 มีแนวโน้มเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยกว่า

กลุ่มอื่นๆ	อยู่บ้าง

-	 จุดหมายการเดนิทางหลากหลายครอบคลมุทัง้ประเทศ

ที่นับถือศาสนาอิสลาม	 และอื่นๆ	 โดยประเทศไทยก็ได้รับ

ความนิยมเป็นล�าดับต้นๆ	

Family Travel with Kid(s) :
-	 กลุ่ม	Family	Travel	with	Kid(s)	ให้ความส�าคัญกับ

คุณภาพของสถานที่พักค่อนข้างมาก	 โรงแรมที่มีชื่อเสียง	

มีมาตรฐาน	หรือเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์	ที่สามารถช่วยสร้าง

ความมั่นใจต่อความสะดวกสบายต่างๆ	 ได้ครบถ้วน	

ทั้งในด้านการเดินทาง	มาตรฐานสาธารณูปโภค	และรวมถึง

ความมัน่ใจดา้นความปลอดภยัต่อสมาชกิทกุคนไดค้รบถ้วน

ถูกน�ามาเป็นป�จจัยประกอบการตดัสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วด้วย

-	 เนื่องจากสมาชิกที่ร่วมการเดินทางมีวัยที่แตกต่าง

ดังนั้นกิจกรรมที่สามารถท�าได้ในพื้นที่จุดหมายท่องเที่ยว

ต้องสามารถตอบสนองความต้องการของสมาชกิได้ครบถ้วน

เช่น	มีวัด	พิพิธภัณฑ์	ส�าหรับผู้ใหญ่	แต่ก็ต้องมีสวนสัตว์	

สวนสนุก	หรือสวนน�้าส�าหรับเด็กๆ	ด้วยเป็นต้น

-	 ช่องทางในการแสวงหาข้อมูลเพือ่เลอืกสถานทีท่่องเทีย่ว

มีหลากหลาย	 ทั้งการค้นหาข้อมูลจาก	OTAs	 ข้อมูลจาก

สื่อสังคมออนไลน์	 อาทิ	 Facebook	 และ	 Instagram	

แต่ก็เป็นที่น่าสังเกตว่าข้อมูลจากบริษัททัวร์ที่น่าเชื่อถือ

ในพืน้ทีมี่อทิธิพลต่อการเลอืกจุดหมายการเดนิทางอยู่ไม่น้อย

-	 เดินทางท่องเที่ยวเฉลี่ยประมาณป�ละคร้ัง	 ในช่วง

ปิดเทอมภาคฤดรู้อนของเดก็ๆ	หรือช่วงหลงัเทศกาลรอมฎอน

-	 จุดหมายการเดนิทางหลากหลายครอบคลมุทัง้ประเทศ

ที่นับถือศาสนาอิสลาม	และอื่นๆ	โดยประเทศไทยก็ได้รับ

ความนิยมเป็นล�าดับต้นๆ		
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Senior Tourist :
-	 (การสนทนากลุ ่ม)	 เป ็นกลุ ่มครอบครัวใหญ	่	

เน้นกิจกรรมที่อิงธรรมชาติ	 เช่น	 เที่ยวภูเขา	 หรือแม่น�้า		

หรือสวนสัตว ์	 สวนน�้า	 รวมถึงแหล ่งช ้อปป ิ ้ งต ่างๆ		

(เชิงปริมาณ)	 แต่ก็เป็นที่น ่าสังเกตว่าในภาพรวมแล้ว	

กลุ ่มผู ้สูงวัยชาวโอมานมีโอกาสได้เดินทางท่องเที่ยว	

ต่างประเทศน้อยกว่ากลุ ่มอื่นๆ	 อยู ่บ ้าง	 (โดยเฉพาะ	

การเดินทางเป็นครอบครัวใหญ่)

-	 หากพิจารณาเฉพาะกิจกรรมต่อกลุ ่ม	 Senior		

Tourist	 พบว่ากลุ ่มนี้ให้ความสนใจประสบการณ์ใหม	่

ทีไ่ม่เคยสัมผัสมาก่อนเลย	ซึง่ครอบคลมุทัง้ประสบการณ์ใหม่	

ต่อกิจกรรมเชิงวัฒนธรรม	ผู ้คน	และรวมถึงกิจกรรม	

เชิงผจญภัย	(Soft	Adventure)	อยู่บ้างด้วย

-	 ช่องทางข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจ	

เลือกจุดหมายการเดินทาง	(โดยหากผู้ตัดสินใจเป็นผู้สูงวัย	

กลุ ่มนี้)	 ส่วนใหญ่ได้จากคนใกล้ชิด	 สมาชิกครอบครัว		

รวมถึงข้อมูลจากบริษัททัวร์ที่เชื่อถือ	 ซึ่งมีอิทธิพลสูงต่อ	

การตัดสินใจเลือกจุดหมายการท่องเที่ยว

-	 จุดหมายการเดินทางหลากหลายครอบคลุมทั้ง	

ประเทศที่นับถือศาสนาอิสลาม	และอื่นๆ	โดยประเทศไทย	

ก็ได้รับความนิยมเป็นล�าดับต้นๆ		

-	 ความสะดวกในการเดินทางมีความส�าคัญต่อ	

การเลือกจุดหมายการเดินทางอยู่ไม่น้อย	 หากพิจารณา	

เฉพาะต่อกลุ่ม	Senior	Tourist

ภาพลักษณ์ประเทศไทย :
-	 การผสมผสานข้อมูลจากทัง้สองรูปแบบ	ท�าให้เหน็ได้ว่า	

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของไทยได้แก	่ ชายหาดทะเลสวยงาม		

กิจกรรมแนวโรแมนติค/สปา	แสงสียามค�่าคืน	รวมถึงความ	

งดงามของธรรมชาติ	และความคุ้มค่า	คุ้มราคา
(หมายเหตุผู้วิจัย:	ในกรณีนี้อนุมานได้ว่าหมายถึงมีราคาไม่แพง		

เมื่อเปรียบเทียบกับแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆในลักษณะเดียวกัน)

-	 จุดเด่นอีกประการของประเทศไทยที่ซ่อนอยู่จาก	

การวเิคราะห์เชงิลกึได้แก่	ความสะดวกสบายจากการเดนิทาง		

สาธารณูปโภคข้ันพ้ืนฐานต่างๆ	 ของไทย	 รวมถึงความมี	

มาตรฐานของสถานที่พัก	 (หมายรวมถึงความหรูหราด้วย		

ในกลุ่มผู้มีเศรษฐฐานะในระดับสูง)

-	 แหล่งท่องเที่ยวของไทยมีความหลากหลาย	 เช่น		

กรุงเทพฯ:	 มีแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์	 สวนสัตว	์

หรือแหล่งบันเทิงยามค�่าคืน	 พัทยา:	 มีกิจกรรมชายทะเล	

และแสงสียามค�่ าคืน	 เชี ยงใหม ่ : 	มีความสวยงาม	

ทางธรรมชาติและวัฒนธรรมที่แตกต่างไปจากภาคอื่นๆ		

มีกิจกรรมแปลกใหม่	 ข่ีช้าง	 เที่ยวสวนสัตว์	 สวนดอกไม้		

อทุยานแห่งชาติ	 หรือกจิกรรมแนวผจญภัย	 ภูเกต็:	 มแีหล่ง	

ท่องเทีย่วทีห่ลากหลาย	ทัง้แหล่งช้อปป้ิงและชายหาดทีส่วยงาม		

รวมถึงกิจกรรมทางทะเล	และการนวดสปา

-	 ภาพลักษณ์ด้านธรรมชาติอันสวยงามของไทย		

มคีวามสมัพนัธ์กบัทัง้ธรรมชาตอินัสวยงามทางทะเล	และป่าเขา	

ที่มีสายน�้า	(น�้าตก)	ความชุ่มฉ�่า	เขียวขจีดูร่มรื่น	(อากาศเย็น	

สบายกว่าประเทศของตนเอง)	

-	 ภาพลกัษณ์อกีประการหนึง่ทีโ่ดดเด่นไม่น้อยของไทย		

ได้แก่	ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงการแพทย์	เพราะ	

มผู้ีเชีย่วชาญทางด้านการแพทย์และศัลยกรรม	แต่มีค่าใช้จ่าย	

ค่อนข้างสงู	มสีถานพยาบาลทีไ่ด้รับการยอมรับในระดบัสากล	

หรือที่นิยมเรียกกันว่า	American	Hospital	 (โรงพยาบาล

บ�ารุงราษฎร์)	

-	 ผลการวจัิยพบว่าชาวโอมานส่วนน้อยเท่านัน้	ทีเ่คย	

มีประสบการณ์โดยตรง	หรือมีสมาชิกในครอบครัวเคยมาใช้	

บริการทางการแพทย์ทีป่ระเทศไทย	โดยโรคทีม่ารักษามักเป็น	

โรคร้ายแรง	เช่น	มะเร็ง	หรือโรคทีต้่องการหาผู้เชีย่วชาญข้ันสงู		

เช่น	การผ่าตัดบางประเภท	เนือ่งจากหากเป็นการเจ็บป่วยทัว่ๆ		

ไปจะได้รับการรักษาฟรีจากรัฐบาลโอมานอยู่แล้ว
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คุณลักษณะทางจิตวิทยา

•	กระหายความส�าเร็จ	และความร�่ารวยโดยเร็ว

•	ต้องการโดดเด่นกว่าคนอื่น	เหนือชั้น	เป็นที่ยอมรับ

จากผู้คนรอบข้าง

•	แต่พลังในความพยายาม	เรียนรู้ปรับปรุงพัฒนาตนเอง	

มีไม่สูงมาก	(อยากหนีความน่าเบื่อหน่ายของชีวิต

แต่ก็มีโอกาสท้อถอย)

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

ทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาด
สิ่งที่ไม�ควรนําเสนอ (Don’ts)

•	เกิดความรู้สึกว่าถูกเอาเปรียบ

•	บีบบังคับ	ปิดโอกาสทางเลือก

•	น�าเสนอแบบตรงๆ	ไม่มีรสนิยม	

สิ่งที่ควรนําเสนอ (Do’s)

•	สินค้าเสนอขายให้ความรู้สึกถึงบรรยากาศหรูหรา	โรแมนติค	

ให้ความรู้สึกถึงประสบการณ์เหนือชั้น	ของผู้กระหาย

ความส�าเร็จ

•	กระตุ้นความต่ืนเต้นเร้าใจ	ท�าให้อยากรู้อยากเห็น

ไว้เอาไปเล่าต่อได้

•	ให้อารมณ์ของความสนุกสนาน	แปลกใหม่

ทะเลและชายหาดทะเลและชายหาด

โรแมนติคโรแมนติคโรแมนติคโรแมนติค

กิจกรรมผจญภัยกิจกรรมผจญภัยกิจกรรมผจญภัยกิจกรรมผจญภัยกิจกรรมผจญภัยกิจกรรมผจญภัยกิจกรรมผจญภัยกิจกรรมผจญภัย
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ข�อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
เป�าหมายคือการเปล่ียนสถานทีเ่พือ่แสวงหาสัญลักษณ�
ของความสาํเร็จ จงึต�องการบรรยากาศทีผ่สม
ผสานความหรูหราเชิงโรแมนติคกับความแปลกใหม�
เพิม่สสัีนได�อย�างลงตัว มคีวามเป�นส�วนตวัได� 
รวมถึงมีการแสดงรายละเอยีดด�านค�าใช�จ�าย
อย�างชัดเจน จนสามารถทาํให�เกดิความรู�สกึว�า
คุ�มค�าคุ�มราคาได�

แสวงหาประสบการณ�ใหม�เพื่อเพิ่มความเร�าใจ
ให�กับชีวิต (แต�ต�องสะดวก และปลอดภัย) 
โดยเฉพาะประสบการณ�ที่สามารถสื่อได�ถึง
ความเหนือชั้นของตนได�ในสังคม

ต�องการความสนุกสนาน เพือ่สร�างความผ�อนคลาย 
เป�นการฟ��นฟพูลังกายพลังใจ ให�พร�อมต�อสู�
เพือ่ก�าวต�อไปสู�ความสาํเร็จของชีวติย่ิงขึน้ 

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
มโีอกาสได�สมัผสัความงดงามทางธรรมชาติ 
บรรยากาศแวดล�อมไปด�วยความโรแมนตคิ 
ด�วยกจิกรรมทีส่อดคล�อง เช�น สปาไทย 
ในสถานทีพ่กัหรูหรา มาตรฐานระดบัโลก

ได�รับประสบการณ�ชีวติ ในกิจกรรมเชงิผจญภยั 
ท�ามกลางธรรมชาตท่ีิงดงามของไทย ท่ีกําลงัให�
ความสําคัญย่ิงกบัการดแูลรักษาไว�ซ่ึงความงดงาม
เหล�านัน้

บรรยากาศของความสุข ความสนุกสนาน
ของผู�คน กิจกรรมที่แปรเปลี่ยนไปตามความ
เคล่ือนไหวของวถิชีีวติประจาํวนั ในสภาพแวดล�อม
ที่เต็มไปด�วยสีสัน เช�น กิจกรรมช�อปป��ง

“Dynamic & Romantic Experiences”
แนวคิดสินค�าเสนอขาย (Product Theme)

องค�ประกอบเบื้องต�นของสินค�า (Product Attributes)
สถานท่ีพกัหรูหรา ทีส่ามารถสัมผัสสินค�าทาง
ธรรมชาต ิโดยเฉพาะธรรมชาติทางทะเล 
ได�โดยสะดวก ปลอดภยั

มกิีจกรรมทีมี่สีสันน�าสนใจ เพิม่ความเร�าใจให�กับชีวติ 
เชิง Soft Adventure ท่ีการันตีได�ถงึความสะดวก
ในการเข�าถึง และความปลอดภัยให�เลือก
ตามความชอบมากมาย 

กจิกรรมทีส่ื่อได�ถงึความสุข ความสนกุสนาน
ของผู�คน ในสภาพแวดล�อมทีเ่ตม็ไปด�วยสีสัน 
เช�น ช�อปป��ง สวนน้ํา เป�นต�น

ตัวอย�างสินค�า และกิจกรรม
• The Banyan Tree Spa Sanctuary Phuket 

ทีพ่กัสดุหรู ห�องพกัแบบวลิล�าและมีบริการสปา และ
สระว�ายน้ําในวลิล�าส�วนตัว พร�อมบริการชัน้เลศิ 

• Six Senses Samui ทีพ่กัริมทะเลในบรรยากาศ
โรแมนติกแบบ Exclusive มองเหน็ววิทะเลได�จาก
ห�องพกั พร�อมส่ิงอาํนวยความสะดวก

• Hyatt Regency Hua Hin สัมผัสธรรมชาติที่
ใกล�เมืองกรุง

• เกาะหลีเป�ะ จ.สตูล ชายหาดที่ขาวสะอาด
เหมาะแก�การพายเรือคายัคยามเย็น
ในบรรยากาศสุดโรแมนติค

• ล�องแพเขาสก จ.สุราษฎร�ธาน ีกจิกรรมท�องเทีย่ว
เชิงอนุรักษ� ล�องแพไม�ไผ� ใกล�ชิดธรรมชาติ

• น่ังเรือชมถ้ําเลเขากอบ จ.ตรัง กจิกรรมท�องเทีย่ว
เชิงนิเวศของชุมชนในท�องถิ่น 

• หมู�เกาะสิมิลัน จ.พังงา ดํานํ้าชมปะการัง 
สัมผัสโลกใต�ท�องทะเลอันดามัน

• Santorini Park Waterventures จ.เพชรบุรี 
สวนนํ้าระบบดิจิตอลแห�งแรกในไทย 
พบความสนุกสนานตื่นเต�นแปลกตากับ
เครื่องเล�นที่ทันสมัย และมีมาตรฐาน

• Cicada Market จ.ประจวบคีรีขันธ� 
ผ�อนคลายในบรรยากาศสบายๆ ที่ตลาด
สุดฮิป พร�อมการแสดงดนตรี ละครต�างๆ
ภายในมีสินค�า และอาหารมากมาย

• เชียงคาน จ.เลย เดินเที่ยวชมชิมช�อปที่ถนน
คนเดินเชียงคานยามคํ่าคืน
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เป�าหมายคือการเปล่ียนสถานทีเ่พือ่แสวงหาสัญลักษณ�
ของความสาํเร็จ จงึต�องการบรรยากาศทีผ่สม
ผสานความหรูหราเชิงโรแมนติคกับความแปลกใหม�
เพิม่สสัีนได�อย�างลงตัว มคีวามเป�นส�วนตวัได� 
รวมถึงมีการแสดงรายละเอยีดด�านค�าใช�จ�าย
อย�างชัดเจน จนสามารถทาํให�เกดิความรู�สกึว�า

ของความสาํเร็จ จงึต�องการบรรยากาศทีผ่สม
ผสานความหรูหราเชิงโรแมนติคกับความแปลกใหม�
เพิม่สสัีนได�อย�างลงตัว มคีวามเป�นส�วนตวัได� 
รวมถึงมีการแสดงรายละเอยีดด�านค�าใช�จ�าย
อย�างชัดเจน จนสามารถทาํให�เกดิความรู�สกึว�า
คุ�มค�าคุ�มราคาได�

เพิม่สสัีนได�อย�างลงตัว มคีวามเป�นส�วนตวัได� 

แสวงหาประสบการณ�ใหม�เพื่อเพิ่มความเร�าใจ
ให�กับชีวิต (แต�ต�องสะดวก และปลอดภัย) 
โดยเฉพาะประสบการณ�ที่สามารถสื่อได�ถึง
ความเหนือชั้นของตนได�ในสังคม

ให�กับชีวิต (แต�ต�องสะดวก และปลอดภัย) 

ความเหนือชั้นของตนได�ในสังคม

ต�องการความสนุกสนาน เพือ่สร�างความผ�อนคลาย 
เป�นการฟ��นฟพูลังกายพลังใจ ให�พร�อมต�อสู�
เพือ่ก�าวต�อไปสู�ความสาํเร็จของชีวติย่ิงขึน้ 
เป�นการฟ��นฟพูลังกายพลังใจ ให�พร�อมต�อสู�
เพือ่ก�าวต�อไปสู�ความสาํเร็จของชีวติย่ิงขึน้ 

Six	Senses	Samui	 เกาะหลีเป�ะ	จ.สตูล ล่องแพเขาสก	จ.สุราษฎร์ธานี Santorini	Park	
Waterventures	

The	Banyan	Tree	Spa	SanctuaryThe	Banyan	Tree	Spa	Sanctuary



2-23 รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักทองเทีย่วตางประเทศกลุมประเทศเกิดใหม : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน)

คุณลักษณะทางจิตวิทยา

•	ต้องการด�ารงชวีติในสงัคมที่มคีวามทันสมยั	มกีฎเกณฑ์

ชัดเจน	มีระเบียบแบบแผนเพ่ือด�ารงชีวิตได้อย่างราบร่ืน

•	มคีวามเชือ่มัน่ในตนเอง	ในความส�าเร็จของตนเองมากข้ึน

กว่าคนรุ่นหนุ่มสาว	ส่วนลึกๆ	จึงอยากใช้การท่องเที่ยว

เพื่อเป็นรางวัลตอบแทนตนเองต่อความส�าเร็จเหล่านั้น

•	ยังคงต้องการได้รับการยอมรับจากผู้คนอื่นๆ

ในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด	

•	ทั้งยังเร่ิมให้ความส�าคัญกับวัฒนธรรม/ผู้คนสังคมอื่น	

รวมถึงการดูแลรักษาธรรมชาติ	และส่ิงแวดล้อมมากข้ึน

ข้อเสนอของผู้วิจัยในส่วนนี้	 เป็นการน�าผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยว	

รวมถึงจิตวิทยาการด�ารงชีวิตในส่วนที่ผ่านมาของกลุ่ม	Working	Adult	มาประยุกต์รวมกัน

เป็นข้อเสนอ	 ตามทิศทางที่ผู้วิจัยเห็นว่ามีโอกาสประสบผลส�าเร็จทางการตลาดในระดับ

ตามสมควร	ทั้งยังต้องเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย	โดยเฉพาะการให้ความ

ส�าคัญต่อการใช้แนวทาง	 "ความส�าเร็จในการอนุรักษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ	 และ

สิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

Working Adult

กิจกรรมที่สนใจ

ทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาด

สิ่งที่ไม�ควรนําเสนอ (Don’ts)

•	ฉาบฉวย	ดูหรูหราเกินจริง

•	น�าเสนอแบบตรงๆ	ไม่มีรสนิยม

•	ปิดโอกาสทางเลือก	บีบบังคับ

สิ่งที่ควรนําเสนอ (Do’s)

•	น�าเสนอสินค้าที่แสดงได้ถึงอารมณ์ผ่อนคลาย	ร่มร่ืน	ชุ่มฉ�่า	

ที่ใส่ความรู้สึกว่ามีจิตส�านึกต่อสังคม	และสิ่งแวดล้อมไว้

ได้ด้วย

•	สินค้าควรสื่อได้ถึง	"เป็นรางวัลตอบแทนความส�าเร็จ"	

ในช่วงเวลาที่ผ่านมาได้ดี

•	เปิดโอกาสให้คิดเอง

•	มีบรรยากาศของความเป็นส่วนตัว	(Exclusivity)	สูง

ธรรมชาติธรรมชาติธรรมชาติธรรมชาติ

การดูแลรักษาการดูแลรักษาการดูแลรักษาการดูแลรักษาการดูแลรักษาการดูแลรักษา
สุขภาพสุขภาพสุขภาพสุขภาพ
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Working Adult

เกาะลันตา	จ.กระบี่ Thanyapura	Health	and	Sports The	Spa	Resort	Koh	Chang	 Cocohut	Village	Beach	
Resort	&	Spa

เกาะอาดัง	จ.สตูล

ข�อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
เป�าหมายคือการเปล่ียนสถานทีห่นีร�อน สินค�าจงึควรต�อง
มีบรรยากาศท่ีผ�อนคลายความร�อน ร�มร่ืน  สะอาดตา 
เพือ่การผ�อนคลายทัง้กาย และใจ

ต�องการสินค�าที่สื่อได�ถึงความเป�น "รางวัลชีวิต" 
โดยเฉพาะเป�นโอกาสได�หนักลับมาดแูลสุขภาพกาย 
และใจของตนระหว�างการเดินทางพักผ�อนต�าง
ประเทศได�ด�วย

ยังคงมีความต�องการท่ีโดดเด�น แตกต�าง ซ่ึงอนุมาน
ได�ว�าหมายถึงความหรูหรา ไม�ธรรมดา สะดวกสบาย 
และปลอดภยั โดยเฉพาะสถานท่ีพกั 
มคีวามเป�นส�วนตัวได� รวมถึงมกีารแสดงราย
ละเอยีดด�านค�าใช�จ�ายอย�างชัดเจน จนสามารถ
ทาํให�เกดิความรู�สกึว�าคุ�มค�าคุ�มราคาได�

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
มโีอกาสได�สมัผสัความงดงามทางธรรมชาติ 
แวดล�อมไปด�วยความร�มร่ืน สะอาดตา ภายใต�ความ
เอาจริงเอาจงัในการธาํรงรักษาไว�ซึง่ความงดงาม
เหล�านัน้ของเจ�าบ�านชาวไทย

ความเป�น "รางวลัชีวติ" โดยเฉพาะโอกาสได�หนั
กลับมาดแูลสุขภาพกายและใจ กบัทีมงานมอือาชีพ 
บริการช้ันเลศิ ทีส่ื่อได�ถงึการให�เกียรติจากเจ�าภาพ 
ด�วยกจิกรรมทีส่อดคล�อง เช�น Health Retreat 
หรือแม�กระทัง่ Medical Checkup/Cosmetic 
Program ต�างๆ 

ที่พักระดับมาตรฐานสูง ที่สามารถช�วยยืนยัน
ความผ�อนคลายที่ต�องเดินทางหนีร�อนออกมา
รวมถงึมัน่ใจได�ถงึความเป�นส�วนตวั สะดวกสบาย
ปลอดภัย และบริการที่เป�นเลิศ

“Reward Yourself in an Exotic Atmosphere”
แนวคิดสินค�าเสนอขาย (Product Theme)

องค�ประกอบเบื้องต�นของสินค�า (Product Attributes)
สินค�าทางธรรมชาติ โดยเฉพาะธรรมชาติทัง้ทะเล 
และป�าเขา ผนวกกับสินค�าทีมี่องค�ประกอบด�าน
คุณค�า เป�นประโยชน�ต�อกาย และ/หรือต�อใจ

กจิกรรมท่ีส่ือได�ถึง "รางวลัชีวติ" โดยเฉพาะโอกาส
ได�หันกลับมาดูแลสุขภาพกาย และใจ กับทีมงาน
มืออาชีพ

ทีพ่กัมาตรฐานระดบั 4 ดาวข้ึนไป ทีส่ามารถเข�าถงึ
แหล�งท�องเทีย่ว หรือกิจกรรมเป�าหมายได�โดยง�าย

ตัวอย�างสินค�า และกิจกรรม
• เกาะอาดงั จ.สตูล นํา้ทะเลใส หาดทรายขาว

ละเอยีด สามารถดาํนํา้ชมปะการัง หรือพายเรือ
คายัคตามแนวชายหาด ผ�อนคลายกับธรรมชาติ

• เกาะลันตา จ.กระบ่ี พกัผ�อนริมชายหาดที่
เงียบสงบ และเพลิดเพลินกับกิจกรรมทางทะเล 

• เกาะช�าง จ.ตราด เกาะทีมี่ความสมบูรณ�ทาง
ธรรมชาตแิห�งหนึง่ มีทัง้ป�าเขา นํา้ตก ทะเล

• เกาะนางยวน จ.สุราษฎร�ธาน ีเกาะเล็ก 3 เกาะที่
เช่ือมต�อกันด�วยสันทราย ความสวยงามทีเ่กิดข้ึนเอง
ทางธรรมชาติ

• Thanyapura Health and Sports 
Resort Phuket รีสอร�ทที่ให�บริการด�านสุขภาพ
แบบครบวงจร ด�วยสิ่งอํานวยความสะดวกที่
ทันสมัย 

• PANPURI ป�ญญ�ปุริ กรุงเทพฯ การดูแล
สุขภาพแบบองค�รวมชั้นนําอย�างมีระดับ 
ความเป�นมืออาชีพและผู�เช่ียวชาญด�านความงาม

• The Spa Resort Koh Chang รีสอร�ท
เพื่อสุขภาพแห�งนี้มีบริการสปา 

• Cocohut Village Beach Resort & Spa 
ห�องพักที่เงียบสงบ ผ�อนคลาย รีสอร�ท
ริมทะเลใกล�หาดริ้น

• River Kwai Jungle Rafts จ.กาญจนบุรี
นอนบนแพบนแม�นํ้าไทรโยค ผ�อนคลายกับ
ธรรมชาติอย�างใกล�ชิด

เป�าหมายคือการเปล่ียนสถานทีห่นีร�อน สินค�าจงึควรต�อง
มีบรรยากาศท่ีผ�อนคลายความร�อน ร�มร่ืน  สะอาดตา 
เพือ่การผ�อนคลายทัง้กาย และใจ
มีบรรยากาศท่ีผ�อนคลายความร�อน ร�มร่ืน  สะอาดตา 

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย

ต�องการสินค�าที่สื่อได�ถึงความเป�น "รางวัลชีวิต" 
โดยเฉพาะเป�นโอกาสได�หนักลับมาดแูลสุขภาพกาย 
และใจของตนระหว�างการเดินทางพักผ�อนต�าง
ประเทศได�ด�วย

โดยเฉพาะเป�นโอกาสได�หนักลับมาดแูลสุขภาพกาย 

ประเทศได�ด�วย

ยังคงมีความต�องการท่ีโดดเด�น แตกต�าง ซ่ึงอนุมาน
ได�ว�าหมายถึงความหรูหรา ไม�ธรรมดา สะดวกสบาย 
และปลอดภยั โดยเฉพาะสถานท่ีพกั 
มีความเป�นส�วนตัวได� รวมถงึมกีารแสดงราย
ละเอยีดด�านค�าใช�จ�ายอย�างชัดเจน จนสามารถ
ทําให�เกดิความรู�สกึว�าคุ�มค�าคุ�มราคาได�

ได�ว�าหมายถึงความหรูหรา ไม�ธรรมดา สะดวกสบาย 

มีความเป�นส�วนตัวได� รวมถงึมกีารแสดงราย
ละเอยีดด�านค�าใช�จ�ายอย�างชัดเจน จนสามารถ
ทําให�เกดิความรู�สกึว�าคุ�มค�าคุ�มราคาได�

มีความเป�นส�วนตัวได� รวมถงึมกีารแสดงราย
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ทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาด

คุณลักษณะทางจิตวิทยา

•	ให้ความส�าคัญกับสังคมที่มีระเบียบ	มีกฎเกณฑ์ปฎิบัติ

ชัดเจน	ซึ่งอนุมานได้ถึงความม่ันใจด้านความปลอดภัย

•	ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด	

ต้องการได้รับเกียรติ

•	ต้องการอยู่ในสังคมที่มีผู้คนในระดับเดียวกัน	

เศรษฐฐานะดี	มีความรู้มีการศึกษา	มีความทันสมัย

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)

•	แต่งเติมน�าเสนอจนดูเกินจริง	ไม่น่าเชื่อถือ

•	ขาดความชัดเจน	เหมือนต้องการปกปิดบางสิ่งบางอย่างไว้

•	ดูเสี่ยงเกินไป	ดูขาดมาตรฐานทางธุรกิจ

สิ่งที่ควรนําเสนอ (Do’s)

•	สินค้าเสนอขายต้องดูดีมีระดับ	มีรสนิยม

•	น�าเสนอคุณลักษณะ/รายละเอียดของสินค้าอย่างชัดเจน	

เพื่อให้ผู้สนใจก�าหนดแผนได้โดยสะดวก

•	ดูเป็นมืออาชีพ

•	น�าเสนอสินค้าที่แสดงได้ถึงอารมณ์ผ่อนคลาย	

โดยเฉพาะความผ่อนคลายผ่านความสนุกสนานของ

สมาชิกที่ร่วมเดินทางทุกคน

ช�อปป��งช�อปป��งช�อปป��งช�อปป��ง

สวนสนุกสวนสนุกสวนสนุกสวนสนุกสวนสนุกสวนสนุกสวนสนุกสวนสนุก
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Family Travel with Kid(s)

Santorini	Park	Waterventures	 Cicada	Market SO	Sofitel	Hua	Hin	 Hyatt	Regency	Hua	Hinล่องเรือ	Red	Baron	ล่องเรือ	Red	Baron	

ข�อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
เป�าหมายคือการเปลี่ยนสถานที่ หนีร�อน 
จึงต�องการบรรยากาศที่ชุ�มชื่นใจ ร�มรื่น หรือ
แวดล�อมด�วยสายนํ้า ที่สามารถสร�างความ
สนุกสนานให�สมาชิกที่ร�วมเดินทางได�ทุกคน

ต�องการกิจกรรมที่ได�ทําร�วมกัน ปลอดภัย 
และเหมาะสมกับสมาชิก

ต�องการท่ีพกัท่ีมมีาตรฐานสูง เพือ่เป�นการช�วย
สร�างความม่ันใจด�านความปลอดภยั มคีวามเป�น
ส�วนตัวได� รวมถงึมีการแสดงรายละเอยีดด�าน
ค�าใช�จ�ายอย�างชัดเจน จนสามารถทาํให�เกดิความ
รู�สึกว�าคุ�มค�าคุ�มราคาได�

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
ได�สัมผัสความงดงามทางธรรมชาต ิทีร่�มเย็น 
ชุ�มฉ่ําท�ามกลางบรรยากาศแวดล�อมท่ีสนกุสนาน 
เต็มไปด�วยเสียงหวัเราะ และรอยย้ิม แห�งความสุข

มกิีจกรรมท่ีสามารถสร�างความผ�อนคลายให�กบั
ทกุสมาชิก ให�เลือกทาํได�อย�างหลากหลายตาม
ความชอบ เช�น ช�อปป��ง สปา สวนนํา้ พลูวลิล�า
ส�วนตัว

สถานที่พักมีมาตรฐานระดับโลก มั่นใจได�ถึง
ความหรูหรา ปลอดภัย และบริการที่เป�นเลิศ 
รวมถึงมีความเป�นส�วนตัวให�ได�กับทุกคน

“Big Smile in the Land of Exotic Recreation”
แนวคิดสินค�าเสนอขาย (Product Theme)

องค�ประกอบเบื้องต�นของสินค�า (Product Attributes)
สามารถสัมผ�สได�กบัความเป�นธรรมชาติของ
ความร�มร่ืน หรือชุ�มฉ่ํา ไม�แออดั ไม�อบอ�าว

มกิีจกรรมทีมี่สีสันน�าสนใจ เพิม่ความสนกุสนาน
ให�กับสมาชิกในครอบครัว ให�เลือกตามความชอบ
มากมาย

ทีพ่กัมีช่ือเสียงด�านมาตรฐานระดบัโลก ม่ันใจได�
ถงึความพร�อมขององค�ประกอบท่ีจาํเป�นครบถ�วน
ทกุอย�างสําหรับการพกัผ�อนทีเ่ป�นสขุ สนุกสนาน

ตัวอย�างสินค�า และกิจกรรม
• ล�องเรือ Red Baron ท�องเทีย่วชมท�องทะเล

เกาะสมยุทีส่วยงาม ในบรรยากาศสุดโรแมนตคิ 
พร�อมบริการสดุประทับใจ 

• ตลาดน้ําอมัพวา จ.สมุทรสงคราม นัง่เรือ
ชมตลาดน้ํา ชมชิมอาหาร/ผลไม�ท�องถิน่

• หมู�บ�านคีรีวง จ.นครศรีธรรมราช หมู�บ�านท่ี
โอบล�อมด�วยภเูขา ธรรมชาติทีส่มบูรณ� 
อากาศท่ีบริสทุธิ์

• Santorini Park Waterventures จ.เพชรบุรี 
สวนน้ําระบบดจิติอลแห�งแรกในไทย ความสนุกสนาน
ตื่นเต�นแปลกตากับเครื่องเล�นที่ทันสมัย 
และมีมาตรฐาน 

• Cicada Market จ.ประจวบคีรีขันธ� 
ผ�อนคลายในบรรยากาศสบายๆ ทีต่ลาดสุดฮปิ 
พร�อมการแสดงดนตรี ละครต�างๆ ภายใน
มีสินค�า และอาหารมากมาย

• The Emporium ศูนย�การค�ายอดนิยม
ย�านนานา เลือกซื้อสินค�าที่มีมาตรฐานระดับโลก

• SO Sofitel Hua Hin ที่พักหรูริมทะเล 
พร�อมวิลล�าและสระว�ายนํ้าส�วนตัว ด�วยบริการ
ระดับ High-end

• Hyatt Regency Hua Hin ที่พักที่มี
มาตรฐานระดับโลก คุณภาพการบริการ
ที่ดีเยี่ยม พร�อมสัมผัสธรรมชาติที่ใกล�เมืองกรุง

• Radisson Blu Resort Hua Hin 
สามารถเห็นวิวทะเลได�จากห�องพักส�วนตัว

เป�าหมายคือการเปลี่ยนสถานที่ หนีร�อน 
จึงต�องการบรรยากาศที่ชุ�มชื่นใจ ร�มรื่น หรือ
แวดล�อมด�วยสายนํ้า ที่สามารถสร�างความ
สนุกสนานให�สมาชิกที่ร�วมเดินทางได�ทุกคน

จึงต�องการบรรยากาศที่ชุ�มชื่นใจ ร�มรื่น หรือ

สนุกสนานให�สมาชิกที่ร�วมเดินทางได�ทุกคน

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย

สนุกสนานให�สมาชิกที่ร�วมเดินทางได�ทุกคน

ต�องการกิจกรรมที่ได�ทําร�วมกัน ปลอดภัย 
และเหมาะสมกับสมาชิก

ต�องการท่ีพกัท่ีมมีาตรฐานสูง เพือ่เป�นการช�วย
สร�างความม่ันใจด�านความปลอดภยั มคีวามเป�น
ส�วนตัวได� รวมถงึมีการแสดงรายละเอยีดด�าน
ค�าใช�จ�ายอย�างชัดเจน จนสามารถทาํให�เกดิความ
รู�สึกว�าคุ�มค�าคุ�มราคาได�

สร�างความม่ันใจด�านความปลอดภยั มคีวามเป�น

ค�าใช�จ�ายอย�างชัดเจน จนสามารถทาํให�เกดิความ
รู�สึกว�าคุ�มค�าคุ�มราคาได�
ค�าใช�จ�ายอย�างชัดเจน จนสามารถทาํให�เกดิความ

ตัวอย�างสินค�า และกิจกรรม
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คุณลักษณะทางจิตวิทยา

•	ให้ความส�าคญัสงูมากต่อการถูกยอมรับความส�าเร็จของ

ตนเอง	(ต้องการได้รับเกยีรต	ิความเคารพ	ความเชือ่ถือ)

จากผู้คนอื่นๆ	ในสังคมผ่านการแสดงออกที่จริงใจ

•	ยังคงมีพลังในการต่อสู้เพื่อด�ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ	

แม้ว่าจะมีอายุอยู่ในวัยอาวุโส	แต่กลุ่มนี้ก็ยังให้

ความส�าคัญกับความทันสมัยก้าวทันโลก

•	ยังคงมีพลังเหลือส�าหรับการแสวงหาประสบการณ์

รูปแบบใหม่	ฉีกหนจีากวถีิการด�ารงชวีติแบบคุน้ชนิเดมิๆ

•	ให้ความส�าคัญกับวัฒนธรรม/ผู้คนสังคมอื่น	

รวมถึงการดูแลรักษาธรรมชาติ	และสิ่งแวดล้อมมากขึ้น

ข้อเสนอของผู้วิจัยในส่วนนี้	 เป็นการน�าผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยว	

รวมถึงจิตวิทยาการด�ารงชีวิตในส่วนที่ผ่านมาของกลุ่ม	Senior	Tourist	มาประยุกต์รวมกัน

เป็นข้อเสนอ	 ตามทิศทางที่ผู้วิจัยเห็นว่ามีโอกาสประสบผลส�าเร็จทางการตลาดในระดับ

ตามสมควร	ทั้งยังต้องเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย	โดยเฉพาะการให้ความ

ส�าคัญต่อการใช้แนวทาง	 "ความส�าเร็จในการอนุรักษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ	 และ

สิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

Senior Tourist

กิจกรรมที่สนใจ

การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / 
การรักษาการรักษาการรักษาการรักษาการรักษาการรักษา

การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / 
การรักษา

การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / 
การรักษา

การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / 
สิ่งที่ไม�ควรนําเสนอ (Don’ts)

•	ดูเสี่ยงเกินไป	ดูขาดมาตรฐานทางธุรกิจ

•	ฉาบฉวย	ดูหรูหราเกินจริง

•	ขาดความชัดเจน	เหมือนต้องการปกปิดบางสิ่งบางอย่างไว้

สิ่งที่ควรนําเสนอ (Do’s)

•	สื่อได้ถึงความแปลกใหม่	น่าค้นหาติดตาม	รวมถึงสาระ

ที่ใส่ความรู้สึกว่ามีจิตส�านึกต่อสังคม	และสิ่งแวดล้อม

ไว้ได้ด้วย

•	มีบรรยากาศของความเป็นส่วนตัว	(Exclusivity)	สูง

•	มีความน่าเชื่อถือสูง	ดูเป็นมืออาชีพ

•	สินค้าเสนอขายให้ความรู้สึกถึงการประสบการณ์ใหม่	

เพื่อเป็นรางวัลกับการท�างานอย่างหนักมาตลอดชีวิต	 การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / 

ทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาด

ช�อปป��งช�อปป��งช�อปป��งช�อปป��ง
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ข�อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
โอกาสเดินทางต�างประเทศไม�มาก โดยเฉพาะ
ประสบการณ�ต�อไทยยิ่งน�อย จุดขายจึงเน�น 
"รางวัลชีวิต" ผ�านกิจกรรมที่สามารถสื่อได�ถึง
ความแปลกใหม�ที่มีโอกาสสัมผัสได�ไม�บ�อย 
รวมถึงยังสามารถสร�างความผ�อนคลายให�ได�
ทั้งต�อกาย และต�อใจ

ต�องการจุดหมายการเดินทางที่มีความ
หลากหลายของกิจกรรม และสินค�า ครอบคลุม
ทั้งความหลากหลายทางธรรมชาติ ผู�คน 
และวัฒนธรรม

ต�องการความน�าเช่ือถอืของสินค�าในระดบัสูง 
โดยเฉพาะความเป�นมืออาชีพในด�านราคา 
โปรโมช่ันมรีายละเอยีดชัดเจนมีมาตรฐาน

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
การหนัมาตอบแทนความสําเร็จของชีวติ ให�กบั
การแสวงหาประสบการณ�ใหม�ๆ  เพือ่หนคีวามจาํเจ 
น�าเบ่ือหน�ายในชีวติประจาํวนั 

มคีวามหลากหลายของสินค�า หรอืกจิกรรม
ให�เลือกตามรูปแบบทีช่ื่นชอบได�หลายแนวทาง

สินค�าด�านท�องเที่ยวของประเทศไทยมี
มาตรฐานสูง แสดงรายละเอียดชัดเจน
จนทําให�เกิดความรู�สึกว�า "คุัมค�า คุ�มราคา" ได�

“Experience the new World”
แนวคิดสินค�าเสนอขาย (Product Theme)

องค�ประกอบเบื้องต�นของสินค�า (Product Attributes)
มุ�งเน�นเสนอโอกาสจะได�สมัผสัทัง้ประสบการณ�
แปลกใหม� ต�อธรรมชาติ ผู�คน หรือวฒันธรรม 
ทัง้ยังได�ผ�อนคลายท�ามกลางธรรมชาตอินังดงาม 
ทีไ่ด�รับการดแูลรักษาไว�เป�นอย�างดขีองไทย

มกิีจกรรมทีมี่สีสันน�าสนใจอืน่  ๆให�เลือกมากมาย 
เพิม่ความเร�าใจให�กบัชีวติ รวมถึงกิจกรรมเชิง 
Soft Adventure เช�น Diving/Snorkeling 
หรือ Nature Tour

มคีวามเป�นมอือาชีพสงูมาก ในทุกองค�ประกอบ
ของสินค�าได�รบัการเอาใจใส�ดแูล อย�างพถีิพถัิน 

ตัวอย�างสินค�า และกิจกรรม
• หมู�บ�านคีรีวง จ.นครศรีธรรมราช พกัผ�อน

ท�ามกลางธรรมชาตท่ีิสมบรูณ� อากาศท่ีบริสุทธิ์
• เกาะช�าง จ.ตราด เกาะทีมี่ความสมบูรณ�ทาง

ธรรมชาติแห�งหน่ึง ผ�อนคลายกับธรรมชาตท่ีิเงียบสงบ
• ล�องแพเขาสก จ.สุราษฎร�ธาน ีกจิกรรมท�องเทีย่ว

เชิงอนรัุกษ�ล�องแพไม�ไผ� ใกล�ชิดธรรมชาติ
• เกาะลันตา จ.กระบ่ี พกัผ�อนริมชายหาด

ทีเ่งยีบสงบ ท�ามกลางธรรมชาติทีถู่กรักษาเอาไว�
เป�นอย�างดี

• เกาะอาดัง จ.สตูล นํ้าทะเลใส หาดทราย
ขาวละเอียด สามารถดํานํ้าชมปะการัง หรือ
พายเรือคายัคตามแนวชายหาด ผ�อนคลายกับ
ธรรมชาติ

• ล�องเรือ Red Baron ชมพระอาทิตย�ตก
จากเกาะสมุยที่สวยงาม ในบรรยากาศ
สุดโรแมนติค พร�อมบริการสุดประทับใจ

• นั่งเรือชมถํ้าเลเขากอบ จ.ตรัง กิจกรรม
ท�องเที่ยวเชิงนิเวศของชุมชนในท�องถิ่น 

• หมู�เกาะสิมิลัน จ.พังงา ดํานํ้าชมปะการัง 
สัมผัสโลกใต�ท�องทะเลอันดามัน

• PANPURI ป�ญญ�ปุริ กรุงเทพฯ การดูแล
สุขภาพแบบองค�รวมชั้นนําอย�างมีระดับกับสปา
ออร�แกนิค ด�วยความเป�นมืออาชีพและ
ผู�เชี่ยวชาญด�านความงาม

• ระรินจินดาเวลเนส สปา รีสอร�ท จ.เชียงใหม� 
ผสมผสานการนวดแผนไทยควบคู�ไปกับ
การใช�สมุนไพรไทย

• Thanyapura Health and Sports Resort Phuket 
รีสอร�ทที่ให�บริการด�านสุขภาพแบบครบวงจร

Senior Tourist

เกาะช้าง	จ.ตราด เกาะอาดัง	จ.สตูล PANPURI	กรุงเทพฯ ระรินจินดาเวลเนส	สปา	รีสอร์ท	หมู่บ้านคีรีวง	จ.นครศรีธรรมราชหมู่บ้านคีรีวง	จ.นครศรีธรรมราช

โอกาสเดินทางต�างประเทศไม�มาก โดยเฉพาะ
ประสบการณ�ต�อไทยยิ่งน�อย จุดขายจึงเน�น 
"รางวัลชีวิต" ผ�านกิจกรรมที่สามารถสื่อได�ถึง
ความแปลกใหม�ที่มีโอกาสสัมผัสได�ไม�บ�อย 
รวมถึงยังสามารถสร�างความผ�อนคลายให�ได�
ทั้งต�อกาย และต�อใจ

ประสบการณ�ต�อไทยยิ่งน�อย จุดขายจึงเน�น 

ความแปลกใหม�ที่มีโอกาสสัมผัสได�ไม�บ�อย 
รวมถึงยังสามารถสร�างความผ�อนคลายให�ได�
ทั้งต�อกาย และต�อใจ

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย

ความแปลกใหม�ที่มีโอกาสสัมผัสได�ไม�บ�อย 

หลากหลายของกิจกรรม และสินค�า ครอบคลุม
ทั้งความหลากหลายทางธรรมชาติ ผู�คน 
และวัฒนธรรม

หลากหลายของกิจกรรม และสินค�า ครอบคลุม

และวัฒนธรรม

ต�องการความน�าเช่ือถอืของสินค�าในระดบัสูง 
โดยเฉพาะความเป�นมืออาชีพในด�านราคา 
โปรโมช่ันมรีายละเอยีดชัดเจนมีมาตรฐาน
โดยเฉพาะความเป�นมืออาชีพในด�านราคา 



บทที่ 3 
พฤติกรรมการท่องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ

รายงารายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน)



3-1 รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน)

บทที่ 3  
พฤติกรรมการท่องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ

บทนีเ้ป็นการรายงานพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมานทีเ่ลอืกเดนิทางท่องเทีย่วโดยมวีตัถุประสงค์หลกั 

ตามความสนใจเฉพาะของตน (Niche Market) ที่มิใช่การท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนหย่อนใจเป็นหลัก (Leisure) ซึ่งหากประเทศไทย

มีความพร้อมในการจัดการ “คุณภาพ” สินค้าการท่องเที่ยวที่สามารถตอบสนองความต้องการของคนกลุ่มนี้ได้แล้ว จะเป็น 

การส่งเสริมให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ๆ ที่สามารถสร้างความแตกต่าง หรือเสริมศักยภาพความเป็นผู้น�า

อุตสาหกรรมท่องเที่ยวในภูมิภาคนี้ของประเทศไทยได้อย่างสมบูรณ์ โดยในการศึกษานี้ ได้จ�าแนกกลุ ่มนักท่องเที่ยวตาม 

ความสนใจเฉพาะ เพื่อเป็นข้อมูลส�าหรับการท�าตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ เป็น 6 กลุ่มดังนี้

กลุม่นกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางท่องเทีย่วระหว่างประเทศ โดยมีวตัถุประสงค์เกีย่วกบัการกฬีาเป็นหลกั ซึง่การศึกษา

นี้ได้จ�าแนกกลุ่มย่อยตามประเภทกีฬาหรือกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจ ได้แก่ กลุ่มกีฬาด�าน�้า (Diving/

Snorkeling) กลุม่ผูเ้ข้าชมงานกิจกรรมกีฬา (Sport event) และกลุ่มกีฬากอล์ฟ (Golfing)Sport Tourism

8.87%
121,669 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อการฮันนีมูน ฉลองครบรอบ

แต่งงาน รวมถึงกลุ่มที่เดินทางมาเพื่อจัดงานหรือเข้าร่วมกิจกรรมเฉลิมฉลองพิธีแต่งงานในต่างแดนHoneymoon & 
Wedding Tourism

5.72 %
78,461 คน

กลุม่นกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางท่องเทีย่วระหว่างประเทศ โดยมีวตัถุประสงค์หลกัเพือ่ท�ากจิกรรมตามความสนใจเฉพาะ

ทีเ่กีย่วข้องโดยตรงกบัธรรมชาต ิ หรือผู้คนในสงัคมชนบททีใ่กล้ชดิกับความเป็นธรรมชาติ มีวถีิการด�ารงชวีติอย่าง

ดัง้เดมิ ครอบคลมุตัง้แต่กจิกรรมผจญภัย (เช่น ล่องแพ แคน ูและเดนิเขา) (Adventure) การท่องเทีย่วทีเ่น้นความเป็น

ธรรมชาต ิ(Nature) ไปจนถึงการท่องเทีย่วเชงินเิวศ (Eco Tour) การท่องเทีย่วโดยมีส่วนร่วมกบัชมุชน (Community-

Based) หรือวถีิชวิีตท้องถ่ิน (Local Way of Life) ไปจนถึงกิจกรรมอาสาสมคัรรูปแบบต่างๆ (Volunteer Activities)
Green Tourism 

23.63%
324,132 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีประเทศไทยเป็นหนึ่งในเป้าหมายการเดนิทางในทรปิ 

นัน้ๆ ร่วมกับประเทศอื่นๆ ใน AEC ได้แก่ ลาว กัมพูชา เมียนมา เวียดนาม มาเลเซีย สิงคโปร์ บรูไน อินโดนีเซีย 

หรือฟิลิปปินส์ ประเทศใดประเทศหนึ่งก็ได้AEC Connectivity 

17.72%
243,064 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อดูแลฟื้นฟูสุขภาพกายและใจ 

ผ่านการท�ากิจกรรม Spa หรือ Health Retreat ด้วยกระบวนการต่างๆ 
Health & Wellness 
Tourism 

3.20%
43,894 คน

กลุม่นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่ดนิทางมาเพือ่ต้องการเข้ามารักษาตัวในโรงพยาบาล รวมไปถึงกลุม่ทีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่ว

พร้อมกบัใช้บริการด้านสขุภาพ อาท ิการตรวจสขุภาพทัว่ไป ทนัตกรรม หรือการท�าศัลยกรรมความงาม เป็นต้นMedical Tourism 

3.30%
45,266 คน
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23.63%

8.87%
5.72%

3.30% 3.20%

ทั้งนี้ ในการวิเคราะห์และสรุปผลพฤติกรรมการท่องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ จ�าเป็นต้องแยกการวิเคราะห์

ออกเป็น 2 มิติ กล่าวคือ ความสนใจในมิติของ “กิจกรรม” อันได้แก่ Sport Tourism, Health & Wellness Tourism, 

Honeymoon & Wedding Tourism, Green Tourism และ Medical Tourism กับความสนใจในมติิของ “จุดหมายการเดนิทาง 

ท่องเทีย่ว” โดยมุง่เน้นการเดนิทางเชือ่มโยงระหว่างประเทศไทยและประเทศอืน่ๆ ในภมูภิาคอาเซยีน (AEC Connectivity)

ในมิติของวัตถุประสงค์หลักของการเดินทางที่ให ้

ความสนใจต่อ “กจิกรรมท่องเทีย่ว” พบว่า นกัท่องเทีย่ว

ชาวโอมานกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปเกอืบคร่ึงหนึง่ (ร้อยละ  

44.72) เดินทางท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์หลักเป็น  

“ความสนใจพเิศษ” ทีมิ่ใช่การท่องเทีย่วเพือ่พกัผ่อนหย่อนใจ 

(Leisure) เป็นหลกั ทัง้นี ้จากการวจัิย พบว่า นกัท่องเทีย่ว 

กลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวโอมานทีเ่ลอืกเดนิทางโดยมี

ความสนใจเฉพาะเกีย่วกบัสงัคมและสิง่แวดล้อม ตลอดจน 

กจิกรรมทีใ่ช้ชวีติท่ามกลางธรรมชาติหรือทีเ่รียกว่ากลุม่ 

Green Tourism ร้อยละ 23.63 (จ�าแนกออกเป็นกลุม่ Nature 

Tour/Eco Tour ร้อยละ 10.67 กลุ่ม Adventure Activities 

ร้อยละ 5.69 กลุ่ม CBT (Community-Based Tourism) 

ร้อยละ 5.01 กลุ่ม Experience Local Way of Life ร้อยละ 

1.68 และกลุม่ Volunteer Activities ร้อยละ 0.58) มากกว่า

นักท่องเที่ยวที่สนใจกิจกรรมท่องเที่ยวในลักษณะอื่นๆ 

นักท่องเที่ยวที่เดินทางด้วยความสนใจเฉพาะในล�าดับ 

รองลงมา ได้แก่ กลุ่ม Sport Tourism ร้อยละ 8.87 (จ�าแนก

ออกเป็นกลุ่ม Diving/Snorkeling ร้อยละ 4.42 กลุ่ม Sport 

Event ร้อยละ 1.77 และกลุ่ม Golfing ร้อยละ 2.68) กลุ่ม  

Honeymoon & Wedding ร้อยละ 5.72 (สามารถจ�าแนกออก 

เป็นกลุ่ม Honeymoon/Anniversary ร้อยละ 3.35 และกลุ่ม 

Wedding Ceremony ร้อยละ 2.37) กลุม่ Medical Tourism ร้อยละ 

3.30 และกลุ่ม Health & Wellness ร้อยละ 3.20 (จ�าแนก

ออกเป็นกลุ่ม Health Retreat ร้อยละ 2.75 และกลุ่ม Spa 

ร้อยละ 0.45)

ในมิติของ “จุดหมายการเดินทางท่องเที่ยว” พบว่าในบรรดานักท่องเที่ยวที่มีแผนการเดินทางมาประเทศไทย 

ในช่วง 3 ปีข้างหน้า (ร้อยละ 47.88 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานทั้งหมด) มีสัดส่วนไม่น้อย 

(ร้อยละ 17.72) ที่สนใจเดินทางเชื่อมโยงไปยังประเทศในกลุ่มอาเซียนอื่นๆ ด้วย (AEC Connectivity) แต่ยังน้อยกว่า

กลุ่มที่ต้องการเดินทางมาท่องเที่ยวไทยเพียงประเทศเดียว (ร้อยละ 24.41)

สนใจการท่องเที่ยวเชื่อมโยง 
ระหว่างประเทศไทย 

และประเทศในกลุ่ม AEC  
(AEC Connectivity)

สนใจการท่องเที่ยวเชื่อมโยงระหว่าง
ประเทศไทยและประเทศนอกกลุ่ม AEC 

(Non AEC)

สนใจที่จะท่องเที่ยวเฉพาะ 
ในประเทศไทยเท่านั้น  
(Thailand Only)

17.72% 5.75% 24.41%

Wedding Ceremony 2.37%

Honeymoon/Anniversary 3.35%

44.72%
ท่องเที่ยวความสนใจพิเศษ

(Niche Market)

Green Tourism Honeymoon & 
Wedding 

Sport Tourism Health &  
Wellness

 Spa 0.45%

Health Retreat 2.75%

Diving/Snorkeling 4.42%

Sport Event 1.77%
Golfing 2.68%

Experience Local Way of Life 1.68%

Nature Tour/Eco Tour 10.67%
Adventure Activities 5.69%
CBT (Community-Based Tourism) 5.01%

Medical  
Tourism

Volunteer Activities 0.58%

 55.28%
กลุ่มที่มาทำากิจกรรมหลักอื่นๆ 

หรือมาเพื่อพักผ่อนเท่านั้น
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นักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport Tourism ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 54.55) 

เดินทางต่างประเทศเพียง 1-2 ครั้ง ในรอบ 5 ปี โดยมีสัดส่วน

ผู้เดินทางท่องเที่ยวตั้งแต่ปีละคร้ัง (5-6 คร้ัง และมากกว่า  

6 ครั้งในรอบ 5 ปี) ไม่มากนัก ร้อยละ 13.96

เมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ 

แล้วพบว่า กลุ่ม Sport Tourism มีความถี่ในเดินทางท่องเที่ยว

บ่อยครั้งกว่ากลุ่ม Health & Wellness Tourism และกลุ่ม Medical 

Tourism

การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
สำาหรับกลุ่ม Sport Tourism นั้น ผู้วิจัยได้ทำาการคัดแยก 
โดยพิจารณาจากนักท่องเที่ยวที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค ์
เกี่ยวกับการกีฬาเป็นหลัก ซึ่งการศึกษานี้ได้จำาแนกกลุ่มย่อยตาม
ประเภทกีฬาหรือกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจ ได้แก่  
กลุ่มกีฬาดำาน้ำา (Diving/Snorkeling) กลุ่มผู้เข้าชมงาน 
กิจกรรมกีฬา(Sport event) และกลุ่มกีฬากอล์ฟ (Golfing)

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport Tourism นี้ ส่วนใหญ่ 

เป็นเพศชาย อายุต่�ากว่า 35 ปี ประมาณการนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 

ได้จ�านวน 121,669 คน หรือร้อยละ 8.87 ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม

ระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน

Sport Tourism

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 130 ราย

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย
ประมาณการ 

น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้

โรงแรมทั่วไป กอล์ฟรีสอร์ท รีสอร์ทชายทะเล

โรงแรม 4 ดาว บูทีคโฮเทล

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 130 ราย

<35 ปี
8.87%

 0.12 ล้านคน

ส่วนใหญ่อายุ

หมายเหตุ: กรณเีปรียบเทยีบพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
จะแยกเปรียบเทยีบเฉพาะกลุม่ความสนใจเฉพาะ ในมิติของ “กจิกรรม” เท่านัน้ (Sport Tourism,
Health & Wellness Tourism, Honeymoon & Wedding Tourism, Green Tourism และ Medical Tourism)

ภาพที่่ 77 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Sport Tourism

ภาพที่่ 78 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Sport Tourism

1-2 ครั้ง 

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

54.55%

31.49%

13.51%

0.45%

โรงแรม 5 ดาว
11.82% 11.15% 6.15%

24.14% 16.44% 12.24%



3-4รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน)

42.30%

41.28%

34.25%

30.26%

28.28%

22.46%

17.28%

15.42%

กลุม่ Sport Tourism ชาวโอมานส่วนใหญ่จะเลอืกพกัในโรงแรม

ทัว่ไปมากทีส่ดุ (ร้อยละ 24.14) ขณะทีบ่างส่วนเลอืกพกัทีเ่หมาะกบั 

วัตถุประสงค์ของกิจกรรม เช่น กอล์ฟรีสอร์ท (ร้อยละ 16.44) 

และรีสอร์ทชายทะเล (ร้อยละ 12.24) เป็นต้น

  กลุ่ม Sport Tourism ชาวโอมานส่วนหนึ่งนิยมเลือกที่พัก 

ซึ่งเหมาะสมกับประเภทกิจกรรมที่ตนให้ความสนใจ ส่งผลให้

ความนยิมในการเลอืกเข้าพกัในโรงแรมทัว่ไป ซึง่เป็นประเภททีพ่กั

ยอดนิยมมีสัดส่วนน้อยกว่ากลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ

ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีบริการที่ได้มาตรฐาน

นยิมเดนิทางร่วมกับเพือ่น/คนในครอบครัว

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) และบริษัททัวร์นับเป็น

แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมาย

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากที่สุด (ร้อยละ 42.30 และ

ร้อยละ 41.28 ตามล�าดับ)

ส�าหรับแหล่งข้อมลูทีม่อีทิธิพลในล�าดบัถัดไป ทีน่่าสนใจ 

ได้แก่ แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 34.25) 

สงัคมออนไลน์ (ร้อยละ 30.26) การบอกต่อ (ร้อยละ 28.28) 

เวบ็ไซต์ (ร้อยละ 22.46) นติยสารท่องเทีย่ว (ร้อยละ 17.28) 

และรายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 15.42) 

อย่างไรก็ดี เมื่อเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

ความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า กลุม่ Sport Tourism มีแนวโน้ม 

ที่จะรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านเว็บไซต์มากกว่ากลุ่มอื่นๆ

อย่างไรก็ดี สำาหรับนักท่องเท่ียวกลุ่ม Sport Tourism ข้อมลูจากการวจิยัเชิงคุณภาพ  
โดยเฉพาะจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการไทย พบว่าความสำาคัญกับข้อมูล 

การเสนอขายของบริษัททัวร์ในพื้นที่ หรือผ่านองค์กรที่มีความร่วมมือกัน เช่น  
สถาบันการศึกษาต่างๆ มีส่วนสำาคัญต่อการเลือกจุดหมายเดินทางเป็นประเทศไทย
มากกว่าสาระจากแหล่งอื่น เนื่องจากภาพลักษณ์ด้านนี้ของไทยยังคงไม่โดดเด่นพอ 

ที่สามารถสร้างความสนใจ/น่าเชื่อถือได้ในขณะนี้

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 130 ราย

คนเดียว เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

33.37%40.79%

 11.00%

ภาพที่่ 79 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Sport Tourism

 คู่สมรส 
14.84%

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport Tourism นิยมเดินทางกับเพื่อน/

ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 40.79) หรือเดินทางคนเดียว (ร้อยละ 

33.37)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 130 ราย

ภาพที่่ 80 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Sport Tourism

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

แอพพลิเคชั่น

สังคมออนไลน์

การบอกต่อ

เว็บไซต์

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

เพื่อนร่วมงาน
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30.60 %

26.97%

21.17%

16.42%

15.91%

14.12%

11.59%

10.90%

10.19%

ส�าหรับประเทศจุดหมายที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport 

Tourism ประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปี 

ทีผ่่านมา ได้แก่ อาร์เจนตินา จอร์เจีย เดนมาร์ก ออสเตรเลยี 

และมาเลเซีย 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่น่าประทับใจ 5 อันดับแรก 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ03

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์หลกัเพือ่การท่องเทีย่วเชงิกฬีา

แล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport Tourism ยังให้ความส�าคัญ 

กับปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ ด้วย และ

ค่อนข้างหลากหลาย โดยเฉพาะความน่าสนใจของ 

แหล่งท่องเทีย่ว และความเป็นมติรของคนท้องถ่ิน (ร้อยละ 

30.60 และร้อยละ 26.97 ตามล�าดบั) นอกจากนี ้ยังมปัีจจัย

อืน่ทีใ่ห้ความสนใจ ได้แก่ เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว

ทางธรรมชาติ (ร้อยละ 21.17) เอกลักษณ์ของวัฒนธรรม

ท้องถ่ิน (ร้อยละ 16.42) กจิกรรม/เทศกาล (ร้อยละ 15.91) 

และอาหารและเครื่องดื่ม (ร้อยละ 14.12) เป็นต้น

เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ แล้ว 

พบว่านกัท่องเทีย่วกลุม่นีใ้ห้ความส�าคญักบัการท่องเทีย่ว

ในเชงิ Gastronomy (อาหาร ภัตตาคาร และบาร์) มากกว่า

กลุ่มอื่น

นอกจากนั้น เพื่อวิเคราะห์หาความหมายของประเด็น “ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว” 
ต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ว่า หมายถึงหรือครอบคลุมประเด็นอื่นใดที่สามารถจับต้องเป็นรูปธรรม 

ร่วมด้วยหรือไม่ พบข้อมูลจากการวิเคราะห์แบบหลายตัวแปร ซึ่งช่วยทำาให้เข้าใจกลุ่มเป้าหมาย 
เหล่านี้ได้ดียิ่งขึ้นว่า สำาหรับกลุ่มนักดำานำ้าชาวโอมาน การบอกเล่าต่อจากกลุ่มนักดำานำ้าอื่นๆ  

ที่น่าเชื่อถือมีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายอยู่ไม่น้อย ขณะที่กลุ่ม Sport Event ให้ความสนใจ 
กับแพคเกจ (รายละเอียด) การเข้าร่วมการแข่งขันที่บริษัททัวร์ที่พวกเขาเชื่อถือนำามาเสนอขาย  

ส่วนกลุ่มนักกอล์ฟให้ความสำาคัญกับอัธยาศัยของเจ้าบ้านและรายละเอียดในแพคเกจ (ซึ่งอนุมานว่า
คือ คุณภาพการให้บริการในลักษณะต่างๆ เช่น แคดดี้ สปา ระหว่างการแข่งขันกีฬากอล์ฟ เป็นต้น)   

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 130 ราย

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

กิจกรรม/เทศกาล

อาหารและเครื่องดื่ม 

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ภาพที่่ 81 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Sport Tourism

MALAYSIA

5.87%

ARGENTINA
11.71%

GEORGIA 
11.03%

DENMARK
10.68%

AUSTRALIA
7.50%
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3,514 

5,799 

Short-haul Long-haul

เขตพื้นที่ (Governorate) เมือง
Sport Tourism

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total 8.87     121,669 

Muscat Muscat            8.93 59,377 

Al Batinah Sohar, Rustaq            9.23 28,784 

Dhofar Salalah          10.76 12,699 

Ad Dakhliya Nizwa          11.02 16,362 

Ash Sharqiya Ibra, Sur            5.20 4,447 

Central Dessert & 
Others (Adh Dhahirah, 
Al Buraymi, Al Wusta, 
Musandam)

Ibri, Haima, 
Buraymi, 
Khasab 

- -

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

พื้นที่ส�าคัญที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด 

อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Sport Tourism ได้แก่  

 Ê Muscat เขตเมืองหลวงที่มีประชากรอาศัยหนาแน่น 

ทีส่ดุของประเทศ เป็นเมืองท่าส�าคญัของอ่าวโอมาน 

อีกทั้งยังเป็นศูนย์กลางการเติบโตทั้งด้านเศรษฐกิจ 

และสังคม มาตั้งแต่ในคร้ังอดีตจนถึงปัจจุบัน 

ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport Tourism 

59,377 คน

 Ê Al Batinah เป็นเขตพื้นที่บริเวณชายฝั่งอ่าวโอมาน

ทางตอนเหนือของประเทศ มีประชากรอาศัยอยู่

หนาแน่นเป็นล�าดับ 2 ของประเทศ เป็นที่ตั้งของ

เมืองส�าคัญหลายแห่ง อาทิ Sohar, Rustaq และ 

Shinas เป็นต้น ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยว

กลุ่ม Sport Tourism 28,784 คน

 Ê  Ad Dakhliya เขตพื้นที่ทางตอนกลางของประเทศ 

เคยเป็นที่ตั้งของเมืองหลวงเก่า และเป็นศูนย์กลาง

การค้า ศาสนา และศิลปวฒันธรรมทีส่�าคญัต้ังแต่ 

อดตี ปัจจุบนัเป็นทีต่ัง้ของเมืองส�าคัญหลายแห่ง 

อาทิ Nizwa, Samail และ Bahla เป็นต้น 

ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport 

Tourism 16,362 คน

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

ส�าหรับทริปท่องเทีย่วทัว่ไป ซึง่ไม่ได้มีวตัถุประสงค์ด้านกิจกรรมกฬีาเป็นหลกั นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้กีารใช้จ่ายส�าหรับการท่องเทีย่ว 

ต่างประเทศ ส�าหรับทริปท่องเทีย่วระยะใกล้ 3,514 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล 5,799 เหรียญสหรัฐ

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 43 ราย / ระยะไกล 44 ราย

)เหรียญสหรัฐ)
แต่หากเป็นการท่องเทีย่วโดยมวีตัถุประสงค์เกีย่วกบัการกฬีา

เป็นหลักแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรม 

ทีเ่ป็นวตัถุประสงค์หลกัของตนเพ่ิมข้ึนจากการใช้จ่ายในทริปทัว่ไป 

โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

• ผู้ทีม่วัีตถุประสงค์หลกัด้านกฬีากอล์ฟ จะมีการใช้จ่ายเฉลีย่ 

1,400 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ทีม่วีตัถุประสงค์หลกัด้านการด�าน�า้ จะมีการใช้จ่ายเฉลีย่ 

1,202 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อเข้าร่วมงาน/แข่งขันกีฬา จะมี

การใช้จ่ายเฉลี่ย 930 เหรียญสหรัฐ

Muscat

Nizwa

Sohar
Rustaq

1,400

1,202

930

Golfing

Diving/
Snorkeling

Sport Event

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Golfing 1 ราย , Diving/Snorkeling 11 ราย และ Sport Event 5 ราย

)เหรียญสหรัฐ)
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม Sport ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนอืจากนกัท่องเทีย่วทีต่ดัสนิใจเดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�ากจิกรรม Sport เป็นวตัถุประสงค์หลกั 

แล้ว ยังพบว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เลือก หรือสนใจจะท�ากิจกรรม Sport เป็นวัตถุประสงค์รอง 

(หมายถึง มีความสนใจท�ากิจกรรม Sport ด้วย แต่ไม่ใช่วัตถปุระสงค์หลักของการเดินทางครั้งนั้น) 

ในสัดส่วนร้อยละ 20.09 หรือคิดเป็นประมาณ 275,574 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Sport ประเภทรองที่น่าสนใจ หรือแตกต่างจากกลุ่มหลัก

รายละเอียด Sport กิจกรรมหลัก Sport กิจกรรมรอง

จ�านวน 121,669 คน 275,574 คน

กายภาพ มีอายุตำ่ากว่า 35 ปี
ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง

มีช่วงอายุหลากหลายกว่า  
ทั้งกลุ่มอายุ 26-30 ปี และ 36-40 ปี  
มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง

พฤติกรรม ส่วนใหญ่เดนิทางต่างประเทศเพยีง 1-2 คร้ัง  
ในรอบ 5 ปี ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย 
ในราคาที่เหมาะสม เช่น โรงแรมทั่วไป หรือ
เลือกประเภทที่พักที่เหมาะกับการทำา
กิจกรรมที่ตนสนใจ นิยมเดินทางร่วมกับ
เพื่อน/คนในครอบครัวเป็นหลัก โดยข้อมูล
จากบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายมากที่สุด

พฤติกรรมไม่แตกต่างกันกับกลุ่ม 
นักท่องเที่ยวที่เดินทางเพื่อทำากิจกรรม 
ด้านกีฬาเป็นหลัก 

จุดหมายการเดินทางครั้งต่อไป ออสเตรีย จอร์แดน จอร์เจีย อิตาลี 
และสหราชอาณาจักร 

ไทย ตุรกี มาเลเซีย อียิปต์ และจอร์แดน

ประสบการณ์เกี่ยวกับประเทศไทย ร้อยละ 59.99 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำา
กจิกรรมกฬีาเป็นหลักเคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 64.10 ของกลุ่ม Sport ที่เป็น
กิจกรรมรอง เคยมาประเทศไทยแล้ว  
ซึ่งสูงกว่ากลุ่มที่เดินทางท่องเที่ยว 
ที่ทำากิจกรรมกีฬาเป็นหลัก

แผนการเดินทางมาประเทศไทยในอนาคต ร้อยละ 61.73 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำา
กิจกรรมกีฬาเป็นหลัก มีแผนจะเดินทางมา
ประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

ร้อยละ 44.07 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรมกีฬา
เป็นประเด็นรอง มีแผนจะเดินทางมา
ประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดินทางมาไทย เห็นว่าไทยมีสถานที่ทางประวัติศาสตร์
ที่น่าสนใจ และมีกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ
ให้เลือกทำามากมาย นอกจากนี้ ยังมีชื่อเสียง
ด้านการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์/การตรวจ
สุขภาพ  เทศกาล/ประเพณี ผู้คนท้องถิ่นที่มี
ความเป็นมิตร ศิลปวัฒนธรรมที่น่าสนใจ

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเล
สวยงาม ผู้คนท้องถิ่นเป็นมิตร เป็นสถานที ่
ที่ดีสำาหรับการทำาสปา/นวดไทย และ 
มกิีจกรรมอืน่ให้เลือกทำาได้อย่างหลากหลาย 
ทั้งกิจกรรมด้านศิลปวัฒนธรรม  
อาหาร และการช้อปปิ้ง

คู่แข่ง หลักของประเทศไทย สิงคโปร์ ญี่ปุ่น กัมพูชา มาเลเซีย ไต้หวัน 
และเมียนมา

ญี่ปุ่น อินโดนีเซีย สิงคโปร์ ฟิลิปปินส์   
และมัลดีฟส์ 

สรุปเมือง ที่น่าสนใจท�าการตลาด ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเขตเมืองหลวง 
Muscat มากที่สุด รองลงมาเป็นเขต  
Al Batinah

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเขตเมืองหลวง 
Muscat มากที่สุด รองลงมาเป็นเขต  
Al Batinah
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รายละเอียด Diving/Snorkeling Sport Event Golfing

กายภาพ มีอายุระหว่าง 26-35 ปี 
เพศชายมากกว่าเพศหญิง

มีอายุน้อยกว่า 26-40 ปี 
เพศชายมากกว่าเพศหญิง

มีอายุระหว่าง 26-30 ปี 
เพศชายมากกว่าเพศหญิง

พฤติกรรม เดินทางท่องเที่ยวประมาณ 1-2 ครั้งในรอบ 
5 ปี  เลือกพักรีสอร์ทชายทะเล หรือโรงแรม
ทั่วไป นิยมเดินทางร่วมกับเพื่อน/ครอบครัว 
และเลือกใช้ข้อมูลข่าวสารจากบริษัททัวร์ 
หรือบริษัททัวร์ออนไลน์

พฤติกรรมโดยรวมคล้ายกับกลุ่มที่มาเพื่อ 
ทำากิจกรรมดำานำ้า แต่จะเลือกพักในโรงแรมทั่วไป  
บูทีคโฮเทล และพูลวิลล่ามากกว่า 

พฤติกรรมโดยรวมคล้ายกับกลุ่มที่มาเพื่อ
กิจกรรมดำานำ้า หรือเข้าร่วมงานเทศกาล
กีฬา แต่มักจะเลือกพักในกอล์ฟรีสอร์ท 
หรือโรงแรมทั่วไป 

จุดหมายการเดินทาง
ครั้งต่อไป

อิตาลี จอร์เจีย ออสเตรีย สหราชอาณาจักร 
และไทย

ตุรกี จีน จอร์เจีย ออสเตรีย และสหราชอาณาจักร จอร์แดน จนี ออสเตรีย อยิีปต์  
และแอลจเีรีย

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 56.49 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Diving/Snorkeling เป็นวัตถุประสงค์หลัก
เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 59.16 ของกลุ่ม Sport Event เป็น
วตัถปุระสงค์หลัก เคยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว

หรือร้อยละ 70.14 ทำากิจกรรม Golfing 
เป็นวัตถุประสงค์หลักเคยเดินทางมา
ประเทศไทย ซึ่งมีสัดส่วนมากที่สุด 
เมื่อเทียบกับกลุ่มกิจกรรมกีฬาประเภทอื่น

แผนการเดินทางมา
ประเทศไทยในอนาคต

ร้อยละ 53.60 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรมดำานำ้า
เป็นวัตถุประสงค์หลัก มีแผนจะเดินทางมา
ประเทศไทย ในอีก 3 ปีข้างหน้า

ร้อยละ 79.77 ของกลุ่มที่เข้าร่วมเทศกาลกีฬา 
เป็นวัตถุประสงค์หลัก มีแผนจะเดินทางมา
ประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

ร้อยละ 62.23 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม
กอล์ฟเป็นวัตถุประสงค์หลัก  
มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทย  
ในอีก 3 ปีข้างหน้า 

วัตถุประสงค์หลักที่เลือก
เดินทางมาไทย

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีกิจกรรมบันเทิง/
นันทนาการ อย่างหลากหลาย สอดคล้อง
กับความต้องการของตน อีกทั้งยังเป็น 
แหล่งช้อปปิ้งที่น่าสนใจ ตลอดจนมี
วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนาที่แตกต่าง  
และคนท้องถิ่นมีอัธยาศัยที่เป็นมิตร

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีการเฉลิมฉลอง/งาน
เทศกาลที่น่าสนใจ อีกทั้งยังมีชายหาด/ทะเล
สวยงาม นึกถึงกรุงเทพฯ ว่าเป็นเมืองที่มีสีสัน  
และยังมีกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการอย่าง 
หลากหลายด้วย

เห็นว่าไทยมีสถานที่ทางประวัติศาสตร์/ 
วัดที่น่าสนใจ มีชื่อเสียงในฐานะ 
แหล่งท่องเที่ยวทางการแพทย์/ 
ตรวจสุขภาพ อากาศด ีและผู้คนท้องถ่ิน 
มคีวามเป็นมติร

คู่แข่งหลักของประเทศไทย กัมพูชา มาเลเซีย ญี่ปุ่น เกาหลี และจีน สิงคโปร์ ญี่ปุ่น กัมพูชา เกาหลี และไต้หวัน สิงคโปร์ ญี่ปุ่น เกาหลี ไต้หวัน และกัมพูชา

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเขต
เมืองหลวง Muscat มากที่สุด

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเขต
เมืองหลวง Muscat มากที่สุด

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเขต
เมืองหลวง Muscat มากที่สุด

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่ตัดสินใจ

เดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�ากจิกรรมเกีย่วกบักฬีา เป็นวตัถุประสงค์ 

หลกัตามรายละเอยีดข้างต้น พบว่าสามารถจ�าแนกนกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มนี้ ออกได้ตามประเภทของกีฬาที่ให้ความสนใจได้เป็น 

3 กลุ่ม อาทิ กลุ่มที่มาเพื่อกิจกรรมด�าน�้า (Diving/Snorkeling) 

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Sport แต่ละประเภท

คิดเป็นร้อยละ 4.42 หรือประมาณ 60,629 คน กลุ่มที่มา

เข้าร่วมการจัดงาน/การแข่งขันกีฬา (Sport Event) คิดเป็น 

ร้อยละ 1.77 หรือประมาณ 24,279 คน และกลุ ่มที่มา 

เพื่อกิจกรรมกอล์ฟ (Golfing) คิดเป็นร้อยละ 2.68 หรือประมาณ 

36,761 คน โดยมีรายละเอียดเพิ่มเติมในตารางต่อไปนี้

 4.42%
60,629 คน

1.77%
24,279 คน

  2.68%
36,761 คน

หมายเหตุ: เนื่องจากจำานวนหน่วยตัวอย่างน้อย ควรระมัดระวังหากมีการนำาข้อมูลไปใช้ 
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นักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & Wellness เป็นกลุ่มที่ท่องเที่ยว

ไม่บ่อยครั้งนัก ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 85.48) เดินทางต่างประเทศ

เพียง 1-2 ครั้งในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 

เมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ 

พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & Wellness Tourism เดินทาง

ท่องเทีย่วต่างประเทศน้อยคร้ังกว่ากลุม่อืน่เกอืบทัง้หมด ยกเว้น

กลุ่ม Medical Tourism 

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

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & Wellness Tourism น้ี 

ส่วนใหญ่มีอายุน้อยกว่า 30 ปี เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ประมาณการ

นักท่องเท่ียวกลุ่มน้ีได้จ�านวน 43,894 คน หรือร้อยละ 3.20 ของนักท่องเท่ียว

กลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวโอมาน 

Health & Wellness

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยครั้ง

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 52 ราย

โรงแรม 4 ดาวโรงแรมทั่วไป โฮสเทล

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 52 ราย

Tourism

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

<30 ปี
3.20%

 0.04 ล้านคน

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
ประมาณการ 

น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 82 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Health & Wellness

ภาพที่่ 83 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Health & Wellness

1-2 ครั้ง 

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

85.48%

4.75%

0.00%

9.77%

42.48% 28.41% 11.55%
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สือ่ทีม่อีทิธิพลต่อการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว

ของกลุ่ม Health & Wellness มากที่สุด ได้แก่ สังคม

ออนไลน์ (ร้อยละ 72.21) รองลงมาเป็นการบอกต่อ  

(ร้อยละ 41.70) บริษทัทวัร์ (ร้อยละ 41.58) แอพพลเิคชัน่ 

บนโทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 37.96) และรายการโทรทัศน์ 

(ร้อยละ 20.04) เป็นต้น

กลุ่ม Health & Wellness มีแนวโน้มพฤติกรรมการรับรู้

ข่าวสารผ่านสงัคมออนไลน์ การบอกต่อ บริษทัทวัร์ และ

แอพพลเิคชัน่บนโทรศัพท์มอืถือ มากทีส่ดุเม่ือเปรียบเทยีบ

กับกลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ

นักท่องเทีย่วกลุม่นีส่้วนใหญ่เลอืกพกัในโรงแรมทัว่ไปมากทีส่ดุ 

(ร้อยละ 42.48) รองลงไปเป็นที่พักที่ให้ความสะดวกสบาย  

มีมาตรฐานประเภทโรงแรมระดับ 4 ดาว (ร้อยละ 28.41) รวมถึง 

ที่พักประเภทโฮสเทล (ร้อยละ 11.55)  

เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ พบว่า กลุ่ม  

Health & Wellness นิยมเลือกที่พักที่สะดวกสบาย มีมาตรฐาน

ประเภทโรงแรม 4 ดาว รวมถึงที่พักประเภทโฮสเทล ในสัดส่วน

ที่สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ

เลือกที่พักมาตรฐาน ในราคาที่เหมาะสม

ผู้ร่วมเดนิทางทีก่ลุม่ Health & Wellness เคยท่องเทีย่วร่วมด้วย

มากทีสุ่ด ได้แก่ เพือ่น/ครอบครัว/ญาต ิ(ร้อยละ 49.22) รองลงมา 

เป็นความต้องการเดินทางท่องเที่ยวคนเดียว (ร้อยละ 34.48)

เดินทางพักผ่อนในกลุ่มเพื่อนหรือครอบครัว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 52 ราย

34.48%49.22% 11.65%
คนเดียวเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ สังคมออนไลน์

การบอกต่อ

บริษัททัวร์

แอพพลิเคชั่น

รายการโทรทัศน์

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 52 ราย

คู่สมรส

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

ภาพที่่ 84 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Health & Wellness
ภาพที่่ 85 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Health & Wellness

4.65%
เพื่อนร่วมงาน

72.21%

41.70%

41.58%

37.96%

20.04%
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ส�าหรับประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & Wellness จากการเดินทาง

ไปเยือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา พบว่าประเทศที่ได้รับการ

ระบุถึง ได้แก่ ซาอุดีอาระเบีย อียิปต์ มอลตา สหราช- 

อาณาจักร และจอร์เจีย (ประเทศไทยไม่ถูกระบุถึง 

จุดหมายที่ประทับใจของกลุ่มนี้)

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่น่าประทับใจ 5 อันดับแรก 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ03

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์ในการท่องเทีย่วเพือ่ท�ากจิกรรม 

Health & Wellness แล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังให้ความ

ส�าคัญกับปัจจัยท่องเที่ยวอื่นๆ ด้วย ที่ส�าคัญ ได้แก่ 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ และความ

น่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวโดยรวม (ร้อยละ 44.41 และ

ร้อยละ 43.99 ตามล�าดับ) รองลงมาเป็นงานกิจกรรม/

เทศกาล (ร้อยละ 26.27) ความปลอดภัย (ร้อยละ 24.88) 

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา (ร้อยละ 23.66 ) และ

ความน่าสนใจของศิลปวฒันธรรม (ร้อยละ 20.50) เป็นต้น 

เม่ือเปรียบเทยีบกบักลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีใ้ห้ความส�าคัญกบัปัจจัยด้านเอกลกัษณ์

ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ความน่าสนใจของ 

แหล่งท่องเที่ยว งานกิจกรรม/เทศกาล ความปลอดภัย 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม ตลอดจนสิ่งอ�านวย

ความสะดวกมากกว่ากลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายตัวแปร แสดงให้เห็นว่ากลุ่ม Health Retreat 
ชาวโอมานให้สำาคัญกับองค์ประกอบอื่นๆของแพคเกจด้าน Health Retreat อยู่ไม่น้อย  

โดยเฉพาะองค์ประกอบทางด้านความสะดวกสบายในการเดินทาง ความหรูหรา 
น่าเชื่อถือของสถานที่พัก รวมถึงกิจกรรมเสริมอื่นๆ โดยเฉพาะภาพลักษณ์ด้านช้อปปิ้ง 

ของจุดหมายที่นำามาเสนอขายร่วมอยู่ด้วย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 67 ราย

ภาพที่่ 86 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Health & Wellness

SAUDI ARABIA 
28.75%

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

กิจกรรม/เทศกาล

ความปลอดภัย 

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

สิ่งอำานวยความสะดวก 

44.41%

43.99%

26.27%

24.88%

23.66%

20.50%

20.31%

17.70%

EGYPT

22.46%

UK

7.82%
MALTA

12.51%
GEORGIA 

7.45%
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6,225
5,463

Short-haul Long-haul

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

พื้นที่ส�าคัญที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาด 

อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อกลุม่ Health & Wellness ได้แก่  

 Ê Muscat เขตเมืองหลวงที่มีประชากรอาศัย 

อย่างหนาแน่นที่สุดของประเทศ เป็นเมืองท่า

ส�าคัญของอ่าวโอมาน อีกทั้งยังเป็นศูนย์กลาง

การเติบโตทั้งด้านเศรษฐกิจ และสังคม  

มาตั้งแต่ในครั้งอดีตจนถึงปัจจุบัน ประมาณ

การว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & Wellness 

15,182 คน

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

ส�าหรับทริปท่องเที่ยวทั่วไป ซึ่งไม่ได้มีวัตถุประสงค์เกี่ยวกับการดูแลฟื้นฟูสุขภาพกายและใจเป็นหลัก นักท่องเที่ยวกลุ่มนี ้

มีการใช้จ่ายส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ ส�าหรับทริปท่องเที่ยวระยะใกล้ 6,225 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล 

5,463 เหรียญสหรัฐ 

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง  
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 28 ราย ระยะไกล 15 ราย

)เหรียญสหรัฐ)

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้าน Health Retreat จะมี 

การใช้จ่ายเฉลี่ย 1,000 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้าน Spa จะมีการใช้จ่ายเฉลี่ย 

900 เหรียญสหรัฐ

แต่หากเป็นการท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์เกี่ยวกับการ

ดูแลฟื้นฟูสุขภาพกายและใจเป็นหลักแล้วนักท่องเที่ยวกลุ่มนี ้

จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรมที่เป็นวัตถุประสงค์หลักของตน 

เพิ่มข้ึนจากการใช้จ ่ายในทริปทั่วไป โดยมีรายละเอียด 

ดังต่อไปนี้

เขตพื้นที่ (Governorate) เมือง
Health & Wellness

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total  3.20        43,894 

Muscat Muscat  2.28        15,182 

Al Batinah Sohar, Rustaq  2.59          8,087 

Dhofar Salalah  4.94          5,824 

Ad Dakhliya Nizwa  3.98          5,903 

Ash Sharqiya Ibra, Sur  10.41          8,898 

Central Dessert & 
Others (Adh Dhahirah, 
Al Buraymi, Al Wusta, 
Musandam)

Ibri, Haima, 
Buraymi, 
Khasab 

- -

Muscat

Nizwa

Sohar
Rustaq

1,000

900

Health
Retreat

Spa

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health Retreat 1 ราย และ Spa 2 ราย

)เหรียญสหรัฐ)
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม Health & Wellness  ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนอืจากนกัท่องเทีย่วทีตั่ดสนิใจเดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�ากิจกรรม Health & Wellness เป็นวตัถุประสงค์หลกั

แล้ว ยังพบว่ามีนกัท่องเทีย่วทีเ่ลอืกหรือสนใจจะท�ากจิกรรม Health & Wellness เป็นวตัถุประสงค์รอง (หมายถึง มีการ

ท�ากจิกรรมเกีย่วกบัการดแูลสขุภาพผ่อนคลายร่างกายและจิตใจ เช่น สปา ตรวจสขุภาพ หรือกจิกรรมอืน่ใดทีเ่กีย่วข้อง

ระหว่างการเดนิทางท่องเทีย่วโดยทีก่จิกรรมดงักล่าวไม่ได้เป็นเหตุผลหลกัของการท่องเทีย่วคร้ังนี)้ ในสดัส่วนร้อยละ 

14.09 หรือคดิเป็นประมาณ 193,272 คน

ในภาพรวม นกัท่องเทีย่วกลุ่ม Health & Wellness ทัง้กจิกรรมหลกัและรองมคีณุลกัษณะทางพฤติกรรมทีค่ล้ายคลงึ

กนักล่าวคอื ส่วนใหญ่เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 1-2 คร้ังในรอบ 5 ปี เลอืกทีพ่กัมาตรฐานในราคาทีเ่หมาะสม โดย

จะเลอืกพกัในโรงแรมทัว่ไปมากทีสุ่ด และมักนยิมเดนิทางท่องเทีย่วในกลุม่เพือ่นหรือครอบครัวเป็นหลกั ข้อมูลข่าวสาร

จากการบอกต่อมากทีส่ดุ

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Health & Wellness  ประเภทรองที่น่าสนใจ หรือแตกต่างจากกลุ่มหลัก

รายละเอียด Health & Wellness กิจกรรมหลัก Health & Wellness  กิจกรรมรอง

จ�านวน 43,894 คน 193,272 คน

กายภาพ ส่วนใหญ่อายุน้อยกว่า 30 ปี  
เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26 – 35 ปี 
มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก 
จุดหมายท่องเที่ยว

นิยมใช้ข้อมูลจากสังคมออนไลน์มากที่สุด 
รองลงมาเป็นการบอกต่อ และบริษัททัวร์

นิยมใช้ข้อมูลจากแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์ 
มือถือมากที่สุด รองลงมาเป็นข้อมูลจาก
บริษัททัวร์ และสื่อสังคมออนไลน์ 

จุดหมายการเดินทางครั้งต่อไป ไทย จีน ตุรกี แอฟริกาใต้ และจอร์แดน ไทย ตุรกี สหรัฐอเมริกา ออสเตรีย  
และมาเลเซีย

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 66.54 ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Health & Wellness Tourism  
เคยเดินทางมาไทยแล้ว

ร้อยละ 67.72 ของกลุ่มที่เลือก Health & 
Wellness เป็นกิจกรรมรองเคยเดินทางมา
ไทยแล้ว ซึ่งมีสัดส่วนมากกว่ากลุ่มที่ทำา
กิจกรรม Health & Wellness  
เป็นกิจกรรมหลักเล็กน้อย

แผนการเดินทางมาประเทศไทยในอนาคต ร้อยละ 75.42 ของนักท่องเที่ยว Health & 
Wellness เป็นกิจกรรมหลัก มีแผนจะเดิน
ทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

ร้อยละ 53.77 ของกลุ่มกิจกรรมรองมีแผน
จะเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปี
ข้างหน้า ซึ่งน้อยกว่ากลุ่มที่เลือกกิจกรรมนี้
เป็นวัตถุประสงค์หลัก

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดินทางมาไทย เห็นว่าไทยเป็นสถานที่มีชายหาด/ทะเล
สวยงาม สนใจในการล่องเรือสำาราญ 
ชิมอาหารไทย/ผลไม้ไทย ความเป็นมิตร 
ของคนท้องถิ่น ต้องการมา มีความสนใจ
ในกิจกรรมผจญภัย

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเล
สวยงาม มีอากาศดี ผู้คนท้องถิ่นเป็นมิตร  
มีศิลปะ/ประเพณี/ศาสนา สถานที่แปลกใหม ่
และน่าสนใจ และยังมีการท่องเที่ยว 
โดยชุมชนช่วยดึงดูดอีกทางหนึ่งด้วย

คู่แข่งหลักของประเทศไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ ศรีลังกา ฟิลิปปินส์ 
ญี่ปุ่น และไต้หวัน

อินโดนีเซีย มาเลเซีย เวียดนาม ลาว 
และฟิลิปปินส์ 
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นอกจากนี ้เมือ่พจิารณาพฤตกิรรมนกัท่องเทีย่วทีตั่ดสนิใจ 

เดินทางท่องเที่ยวเพื่อท�ากิจกรรม Health & Wellness เป็น

วัตถุประสงค์หลักตามรายละเอียดข้างต้นแล้ว พบว่าสามารถ

จ�าแนกนกัท่องเทีย่วกลุม่นีต้ามประเภทของกิจกรรมทีใ่ห้ความ

สนใจได้เป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่มาเพื่อการดูแลสุขภาพ  

รายละเอียด Health Retreat Spa

กายภาพ ส่วนใหญ่อายุไม่เกิน 30 ปี มีสัดส่วน
เพศชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-30 ปี 
มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง

พฤติกรรม เดินทางท่องเที่ยวประมาณ 1-2 ครั้งในรอบ 5 ปี  เลือกพักใน
โรงแรมทั่วไป หรือโรงแรม 4 ดาว นิยมเดินทางร่วมกับเพื่อน/
ครอบครัว และมักเลือกใช้ข้อมูลข่าวสารจากสังคมออนไลน์  
และคำาบอกเล่าจากคนรู้จัก

เดินทางท่องเที่ยวบ่อยครั้งกว่ากลุ่ม Health Retreat  
เล็กน้อย เลือกที่พักเป็นโรงแรมทั่วไป หรือโรงแรม 4 ดาว  
นิยมเดินทางร่วมกับเพื่อน/ครอบครัว และเลือกใช้ข้อมูล
ข่าวสารจากสังคมออนไลน์ และบริษัททัวร์เป็นหลัก 

จุดหมายการเดินทาง
ครั้งต่อไป

ไทย จีน ตุรกี จอร์แดน และอียิปต์ กรีซ และสหรัฐอเมริกา

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 67.53 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำากิจกรรม  
Health Retreat เคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 60.53 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Spa เคยมาประเทศไทย
ซึ่งมีสัดส่วนน้อยกว่ากลุ่มที่เดินทางมาเพื่อทำากิจกรรม  
Health Retreat

แผนการเดินทางมา
ประเทศไทยในอนาคต

ร้อยละ 81.04 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำากิจกรรม  
Health Retreat มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทย 
ในอีก 3 ปีข้างหน้า 

ร้อยละ 67.18 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Spa มีแผนจะเดินทาง
มาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า ซึ่งมีสัดส่วนน้อยกว่า 
กลุ่มที่ทำากิจกรรม Health Retreat อย่างเห็นได้ชัด

วัตถุประสงค์หลักที่เลือก
เดินทางมาไทย

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม มีบริการ
สปา/นวดไทยที่ดี มีกิจกรรมล่องเรือสำาราญ สถานที่ทาง
ประวัติศาสตร์น่าสนใจ และยังมีอากาศดีอีกด้วย

เลือกมาไทยเพราะความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น  

คู่แข่งหลักของประเทศไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ อินโดนีเซีย ญี่ปุ่น ไต้หวัน ฟิลิปปินส์  
และศรีลังกา

เกาหลี

สรุปสาระส�าคัญของกลุ่ม Health & Wellness แต่ละประเภท

บ�าบดัรักษา และดแูลสขุภาพร่างกาย และจิตใจ (Health Retreat) คดิเป็น 

ร้อยละ 2.75 หรือประมาณ 37,722 คน และกลุ่มที่มาเพื่อบ�าบัด 

ผ่อนคลายโดยการท�าสปา (Spa) คิดเป็นร้อยละ 0.45 หรือประมาณ 

6,172 คน โดยมีรายละเอียดเพิ่มเติมในตารางต่อไปนี้

2.75%
37,722 คน

0.45%
6,172 คน
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42.30%

40.62%

4.37%

12.71%

นกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon & Wedding ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 

82.92) เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-4 ครั้ง ในช่วง 5 ปี 

ที่ผ่านมา แต่ก็มอียู่ไม่น้อย (ร้อยละ 17.08) ทีเ่ดินทางท่องเทีย่ว

ตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป (5-6 ครั้งและมากกว่า 6 ครั้งในช่วงเวลา 

5 ปีที่ผ่านมา)

เมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ 

พบว่ากลุ่ม Honeymoon & Wedding Tourism มีการเดินทาง 

ท่องเทีย่วต่างประเทศบ่อยคร้ังกว่ากลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ 

รองจากกลุ่ม Green Tourism

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

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon & Wedding 

Tourism นี้ ส่วนใหญ่อายุน้อยกว่า 40 ปี สามารถประมาณการ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้จ�านวน 78,461 คน หรือร้อยละ 5.72 ของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน 

Honeymoon & Wedding

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศมากพอสมควร

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 
83 ราย

ประมาณการ 
น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้

<40 ปี
 5.72%

โรงแรมทั่วไป เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ บูทีคโฮเทล

พูลวิลล่า โรงแรม 5 ดาว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 
83 ราย

 0.08 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 

1-2 ครั้ง 

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

34.91% 23.22% 13.00%

6.44% 5.60%
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ส�าหรับสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมาย

ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon & Wedding Tourism 

มากทีส่ดุ ได้แก่ สงัคมออนไลน์ (ร้อยละ 52.89) รองลงมา 

เป็นข้อมลูจากบริษทัทวัร์ (ร้อยละ 40.76) และแอพพลเิคชัน่ 

บนโทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 34.38) นอกจากนี้ยังมีสื่อ 

ประเภทอืน่ทีอ่ยู่ในความสนใจอกี อาท ิการบอกต่อ (ร้อยละ 

 25.31) บริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 23.54) รายการ

โทรทัศน์ (ร้อยละ 20.78) และนิตยสารท่องเที่ยว (ร้อยละ 

20.42) เป็นต้น

อย่างไรกด็ ีเมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความ

สนใจพิเศษอื่นๆ พบว่า กลุ่ม Honeymoon & Wedding  

มีแนวโน้มที่จะรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านรายการโทรทัศน์ 

และนิตยสารท่องเที่ยวมากกว่ากลุ่มอื่นๆ

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีส่้วนใหญ่เลอืกพกัในโรงแรมทัว่ไปมากทีส่ดุ 

(ร้อยละ 34.91) รองลงไปเป็นเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ (ร้อยละ  

23.22) แต่ก็มีบางส่วนเลือกที่พักประเภทบูทีคโฮเทล (ร้อยละ 

13.00)

อย่างไรก็ดี เมื่อเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ ่มความ

สนใจพิเศษอื่นๆ พบว่า กลุ่ม Honeymoon & Wedding Tourism 

นิยมเลือกที่พักประเภทเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ และบูทีคโฮเทล 

มากกว่ากลุ่มอื่นๆ 

มีความนิยมเลือกที่พักอย่างหลากหลาย

ส�าหรับการท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจรวมถึงการท่องเทีย่วคร้ังล่าสดุ 

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่เคยท่องเที่ยวร่วมกับเพื่อน/

ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 48.70) แต่ก็มีอยู่บ้างที่ระบุว่าเป็นการ 

เดนิทางคนเดยีว  (ร้อยละ 37.29) หรือเดนิทางกบัคูส่มรส  (ร้อยละ 

10.55)

ต้องการท่องเที่ยวกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 83 ราย

10.55%48.70% 37.29%
คู่สมรสเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ คนเดียว

3.46%
เพ่ือนร่วมงาน

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์

แอพพลิเคชั่น

การบอกต่อ

บริษัททัวร์ออนไลน์

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 83 ราย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

ภาพที่่ 89 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Honeymoon & Wedding

ภาพที่่ 90 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Honeymoon & Wedding

52.89%

40.76%

34.38%

25.31%

23.54%

20.78%

20.42%

12.74%
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ส�าหรับประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจของ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่  Honeymoon & Wedding จากการเดนิทาง 

ไปเยือนในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา พบว่าประเทศทีไ่ด้รับการระบถึุง 

ได้แก่ ออสเตรีย สหรัฐอเมริกา จีน สหราชอาณาจักร 

และจอร์เจีย   

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่น่าประทับใจ 5 อันดับแรก 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ03

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากท่องเทีย่วระหว่างช่วงเวลาพเิศษเพือ่เฉลมิฉลอง 

ครบรอบแต่งงาน หรือจัดงาน/เฉลมิฉลองพธีิแต่งงานแล้ว 

นกัท่องเทีย่วกลุ่มนียั้งให้ความส�าคญักับปัจจัยในการเลอืก

จุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ ด้วย และค่อนข้างหลากหลาย 

ได้แก่ ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 34.28)  

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ 31.94)  

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา (ร้อยละ 28.47) ความ

เป็นมิตรของคนท้องถิ่น (ร้อยละ 26.63) ความปลอดภัย  

(ร้อยละ 24.04) ความน่าสนใจของโปรโมชัน่ท่องเทีย่ว (ร้อยละ 

23.72) เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ  

(ร้อยละ 18.78) ตามล�าดับ

เม่ือเปรียบเทยีบกบักลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon & Wedding จะให้ความสนใจ

กับเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น และความน่าสนใจ 

ของโปรโมชั่นท่องเที่ยวมากกว่ากลุ่มอื่นๆ

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกแบบหลายตัวแปร ช่วยแสดงให้เห็นความแตกต่างของทั้งสองกลุ่ม 
ได้ว่า ขณะที่กลุ่ม Honeymoon/Anniversary ให้ความสำาคัญสูงต่อข่าวสารการประชาสัมพันธ ์

แพคเกจต่างๆ ที่เจาะจงต่อคู่ฮันนีมูน โดยเฉพาะแพคเกจที่ระบุรายละเอียดของความหรูหรา 
สะดวกสบายของทั้งการเดินทาง ที่พัก และความเป็นอยู่ ยิ่งหากเพิ่มความน่าสนใจด้วยโปรโมชั่น 

ในลักษณะต่างๆ ด้วยแล้ว โอกาสการขายย่อมสูงขึ้นตามไปด้วย ส่วนกลุ่ม Wedding Ceremony  
กลับเน้นประเด็นความงดงามตามธรรมชาติของสถานที่จัดงาน รวมถึงโปรโมชั่นที่นำาเสนอผ่านแพคเกจ 

ที่เสนอขายเฉพาะต่อกลุ่มนี้ อย่างไรก็ตามองค์ประกอบด้านความสะดวกสบาย และภาพลักษณ ์
ด้านความปลอดภัยก็มีส่วนสำาคัญไม่น้อยต่อกลุ่มเป้าหมายนี้เช่นเดียวกัน

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 83 ราย

ภาพที่่ 91 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Honeymoon & Wedding

U.S.A.
16.04%

AUSTRIA
19.20%

CHINA
12.91%

GEORGIA 
8.46%UK

10.01%

34.28%

31.94%

28.47%

26.63%

24.04%

23.72%

18.78%

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

ความปลอดภัย 

ความน่าสนใจของโปรโมชั่นท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ
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สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

พื้นที่ส�าคัญที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาด 

อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Honeymoon & Wedding  

ได้แก่  

 Ê Muscat เขตเมืองหลวงที่มีประชากรอาศัยอย่าง

หนาแน่นที่สุดของประเทศ เป็นเมืองท่าส�าคัญ

ของอ่าวโอมาน อีกทั้งยังเป็นศูนย์กลางการ

เติบโตทั้งด้านเศรษฐกิจ และสังคม มาตั้งแต่ 

ในครั้งอดีตจนถึงปัจจุบัน ประมาณการว่า 

มีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon & Wedding 

37,275 คน

 Ê Al Batinah เป็นเขตพื้นที่บริเวณชายฝั่ง 

อ่าวโอมานทางตอนเหนือของประเทศ  

มีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่นเป็นล�าดับ 2  

ของประเทศ เป็นทีต้ั่งของเมอืงส�าคญัหลายแห่ง 

อาทิ Sohar, Rustaq และ Shinas เป็นต้น 

ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon 

& Wedding 17,999 คน

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

ส�าหรับทริปท่องเทีย่วทัว่ไป ซึง่ไม่ได้มวีตัถุประสงค์เพือ่การฮนันมีนูหรือฉลองครบรอบการแต่งงาน หรือร่วมงานแต่งงานในต่างแดน 

เป็นหลกั นกัท่องเทีย่วกลุ่มนีมี้การใช้จ่ายส�าหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศ ในทริประยะไกล 5,288 เหรียญสหรัฐ  

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบ

แต่งงาน จะมีการใช้จ่ายเฉลี่ย 1,493 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ทีมี่วตัถุประสงค์หลักในการเข้าร่วมงานแต่งงาน (ไม่ได้เป็น

เจ้าภาพ) จะมีการใช้จ่ายเฉลีย่ 1,717 เหรียญสหรัฐ

แต่หากเป็นการท่องเทีย่วโดยมีวตัถุประสงค์เพือ่การฮนันมูีน 

 ฉลองครบรอบการแต่งงาน หรือร่วมงานแต่งงานในต่างแดน

เป็นหลัก นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรม

ที่เป็นวัตถุประสงค์หลักของตนเพิ่มข้ึนจากการใช้จ่ายในทริป

ทั่วไป โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

เขตพื้นที่ (Governorate) เมือง
Honeymoon & Wedding

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total 5.72 78,461

Muscat Muscat 5.60 37,275

Al Batinah Sohar, Rustaq 5.77 17,999

Dhofar Salalah 4.49 5,297

Ad Dakhliya Nizwa 7.06 10,480

Ash Sharqiya Ibra, Sur 8.67 7,410

Central Dessert & 
Others (Adh Dhahirah, 
Al Buraymi, Al Wusta, 
Musandam)

Ibri, Haima, 
Buraymi, 
Khasab 

- -

Muscat

Sohar
Rustaq

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding  ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง  
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 42 ราย

)เหรียญสหรัฐ)

N/A

5,288

Short-haul Long-haul

1,717

1,493

Wedding
Ceremony

Honeymoon/
Anniversary

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Wedding Ceremony 6 ราย และ Honeymoon/Anniversary 13 ราย

)เหรียญสหรัฐ)
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม Honeymoon & Wedding  ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนอืจากนกัท่องเทีย่วทีต่ดัสนิใจเดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�ากจิกรรม Honeymoon & Wedding 

เป็นวตัถุประสงค์หลกัแล้ว ยังพบว่ามีนกัท่องเทีย่วกลุ่มทีเ่ลอืกหรือสนใจจะท�ากจิกรรม Honeymoon & 

Wedding เป็นวตัถุประสงค์รอง (หมายถึง มีเป้าหมายเพือ่ท�ากจิกรรมอืน่ๆ หรือเพือ่พกัผ่อน แต่ระหว่าง 

การเดนิทางท่องเทีย่ว พวกเขาเหล่านัน้กน็ยิมท�ากจิกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัความโรแมนติคร่วมกนัไปด้วย) 

ในสดัส่วนร้อยละ 10.51 หรือคิดเป็นประมาณ 144,165 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Honeymoon & Wedding ประเภทรองที่น่าสนใจ หรือแตกต่างจากกลุ่มหลัก

รายละเอียด Honeymoon & Wedding กิจกรรมหลัก Honeymoon & Wedding กิจกรรมรอง

จ�านวน 78,461 คน 144,165 คน

กายภาพ ส่วนใหญ่อายุน้อยกว่า 40 ปี เป็นคู่รักแต่งงานใหม่ ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 
26–30 ปี 

พฤติกรรม เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้งกว่ากลุ่ม 
ความสนใจพิเศษอื่นๆ (ยกเว้นกลุ่ม Green Tourism)  
มกัจะเลอืกทีพ่กัจากความสะดวกสบาย และราคาเหมาะสม 
ประเภทโรงแรมทั่วไป แต่บางโอกาสอาจพิจารณาที่พัก
ทางเลือกจากราคาที่ประหยัดกว่า นิยมใช้ข้อมูลจาก
สังคมออนไลน์ในการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว
เป็นหลัก

มีพฤติกรรมเดินทางท่องเที่ยวไม่แตกต่างกัน 
กับกลุ่มกิจกรรมหลัก ยกเว้นเดินทางท่องเที่ยวไม่บ่อย
ครั้งเท่ากับกลุ่มกิจกรรม Wedding & Honeymoon 
เป็นหลัก

จุดหมายการเดินทางครั้งต่อไป ไทย สหรัฐอเมริกา ตุรกี มาเลเซีย และออสเตรีย ไทย ตุรกี สิงคโปร์ บอสเนีย เฮอร์เซโกวีนา  
และไอร์แลนด์

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 60.63 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เคยเดินทางมา
ประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 51.77 ของกลุ่ม Honeymoon & Wedding 
เป็นกิจกรรมรอง เคยมาประเทศไทยแล้ว ซึ่งน้อยกว่า
กลุ่มที่ทำาเป็นกิจกรรมหลัก

แผนการเดินทางมาประเทศไทย
ในอนาคต

ร้อยละ 48.26 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำากิจกรรมหลัก 
มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า

ร้อยละ 48.66 ของกลุ่ม Honeymoon & Wedding 
กิจกรรมรองมีแผนจะเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปี
ข้างหน้า

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดินทางมาไทย เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม  
มีกิจกรรมผจญภัยให้เลือกทำามากมาย  
สนใจในศิลปวัฒนธรรมที่แตกต่าง  
อีกทั้งยังเห็นว่าประเทศไทยมีอากาศดี 

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม  
คนท้องถิ่นเป็นมิตร กิจกรรมกีฬากอล์ฟ 
เป็นแหล่งช้อปปิ้งที่น่าสนใจ และมีอากาศดี

คู่แข่งหลักของประเทศไทย มัลดีฟส์ ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ เวียดนาม และมาเลเซีย ญี่ปุ่น มาเลเซีย อินโดนีเซีย มัลดีฟส์ จีน และไต้หวัน

สรุปเมืองที่น่าสนใจท�าการตลาด มีความหนาแน่นในเขต Muscat และ Al Batinah มีความหนาแน่นในเขต Muscat และ Al Batinah

หมายเหตุ: นกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางท่องเทีย่วระหว่างประเทศ โดยมีวตัถุประสงค์หลกัเพ่ือการฮนันมีนู ฉลองครบรอบแต่งงาน รวมถึงกลุ่มที่เดินทาง
มาเพื่อจัดงานหรือเข้าร่วมกิจกรรมเฉลิมฉลองพิธีแต่งงานในต่างแดน
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นอกจากนี ้ เมือ่พจิารณาพฤติกรรมนกัท่องเทีย่วทีต่ดัสนิใจ

เดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�ากจิกรรม Honeymoon & Wedding เป็น

วตัถุประสงค์หลกัตามรายละเอยีดข้างต้นแล้ว พบว่าสามารถ

จ�าแนกนกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon & Wedding ตามประเภท

ของกจิกรรมทีน่กัท่องเทีย่วให้ความสนใจได้เป็น 2 กลุม่ย่อย 

รายละเอียด Honeymoon/Anniversary Wedding Ceremony 

กายภาพ เป็นกลุ่มเพิ่งแต่งงาน ซึ่งมีอายุไม่มากนัก 
ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-35 ปี

มีลักษณะทางกายภาพไม่แตกต่างกันกับกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Honeymoon/Anniversary

พฤติกรรม เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้งกว่ากลุ่มความสนใจ
พิเศษอื่นๆ นิยมพักในโรงแรมทั่วไป หรือเซอร์วิสอพาร์ทเมนท์ 
เลือกใช้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ บริษัททัวร์ 
และแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือ 

พฤติกรรมโดยรวมคล้ายกับกลุ่มที่ทำากิจกรรม  
Honeymoon/Anniversary 

จุดหมายการเดินทาง
ครั้งต่อไป

ตุรกี สหรัฐอเมริกา ไทย มาเลเซีย และอียิปต์ ไทย อินโดนีเซีย กรีซ สหรัฐอเมริกา และจีน

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ประมาณ 2 ใน 3 หรือร้อยละ 67.93  ของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มที่ทำากิจกรรม Honeymoon/ Anniversary  
เคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 50.95 เคยมาประเทศไทยแล้ว 
ซึ่งเป็นสัดส่วนที่น้อยกว่ากลุ่มที่ทำากิจกรรม  
Honeymoon/Anniversary

แผนการเดินทางมา
ประเทศไทยในอนาคต

ร้อยละ 56.10 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Honeymoon/Anniversary 
มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า

ประมาณร้อยละ 37.30 ของกลุ่มที่ต้องการจัดการแต่งงาน 
ในต่างแดน มีแผนจะเดินทางมาที่ประเทศไทยในอีก 3 ปี  
ซึ่งเป็นสัดส่วนที่น้อยกว่ากลุ่ม Honeymoon/Anniversary

วัตถุประสงค์หลักที่เลือก
เดินทางมาไทย

เห็นว่าโดยรวมแล้วไทยมีชายหาด/ทะเลสวยงาม กิจกรรม 
ท่องเที่ยวแนวผจญภัยมีความหลากหลาย อาหาร/ผลไม้ไทย
รสชาติดี อากาศดี และการท่องเที่ยวแสงสี/ชีวิตยามคำ่าคืน 
หรือแหล่งบันเทิงมีความน่าสนใจ

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม มีวัฒนธรรม/
ประเพณี/ศาสนาที่แตกต่าง และเป็นแหล่งสปา/นวดไทย
มาตรฐานสูง 

คู่แข่งหลักของประเทศไทย มัลดีฟส์ สิงคโปร์ มาเลเซีย อินโดนีเซีย และไต้หวัน  ฟิลิปปินส์ และไต้หวัน

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

มีความหนาแน่นในเขต Muscat และ Al Batinah มีความหนาแน่นในเขต Muscat 

สรุปสาระส�าคัญของกลุ่ม Honeymoon & Wedding แต่ละประเภท

ได้แก่ กลุม่ทีม่าเพือ่ท�ากิจกรรมเฉลมิฉลองหลงัแต่งงาน (Honeymoon/

Anniversary) คิดเป็นร้อยละ 3.35 หรือประมาณ 45,952 คน และ 

กลุ่มที่มาเพื่อท�ากิจกรรมแต่งงาน/เข้าร่วมงานแต่งงาน (Wedding 

Ceremony) คิดเป็นร้อยละ2.37 หรือประมาณ 32,509 คน โดยมี

ประเด็นที่เหมือนหรือแตกต่างกันระหว่างทั้งสองกลุ่มที่น่าสนใจ 

เพิ่มเติมในตารางต่อไปนี้

3.35%
 45,952 คน

2.37%
32,509 คน

หมายเหตุ: เนื่องจากจำานวนหน่วยตัวอย่างน้อย ควรระมัดระวังหากมีการนำาข้อมูลไปใช้
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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)

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism ส่วนใหญ่อายุไม่เกิน 

45 ปี เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย ประมาณการนักท่องเที่ยว

กลุ่มนี้ได้จ�านวน 324,132 คน หรือร้อยละ 23.63 ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม

ระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน

Green Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 332 ราย

โรงแรมทั่วไป โรงแรม 5 ดาว โรงแรม 4 ดาว

รีสอร์ทชายทะเล บูทีคโฮเทล เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 332 ราย

<45 ปี
23.63%

 0.32 ล้านคน

ประมาณการ 
น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศชายส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 92 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Green Tourism

ภาพที่่ 93 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Green Tourism

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

กลุ่ม Green Tourism ชาวโอมานนับได้ว่ามีปริมาณมาก
พอสมควรในมิติทางการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลทางด้าน
คุณภาพ โดยเฉพาะการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ ที่เห็นว่า “Green 

Activities” เป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งที่จะช่วยเสริมความ 
น่าสนใจของประเทศไทย ในลักษณะของกจิกรรมสร้างประสบการณ์

ใหม่ท่ีไม่มโีอกาสได้เหน็ในชวีติประจำาวนั ด้วยโอกาสการได้  
“สมัผสัสายนำา้ และความเขียวชอุ่มร่มรื่นอย่างเป็นธรรมชาติ

ของไทย โดยอาจต้องผนวกองค์ประกอบด้านความตั้งใจในการ
ดูแลรักษาทรัพยากรธรรมชาติเหล่านี้เอาไว้ด้วย เพื่อเน้นให้เห็น
ถึงคุณค่าของทรัพยากรธรรมชาติที่ต้องหวงแหนของเรา และ

เป็นการสร้างความแตกต่างจากประเทศคู่แข่งอื่นๆ ที่อาจยังไม่ได้
ให้ความสำาคัญต่อประเด็นนี้มากนัก

48.81%

28.38%

11.20%

11.61%

5o.87% 11.74% 10.16%

4.22% 3.31% 2.94%
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นกัท่องเทีย่วกลุม่ Green Tourism ส่วนใหญ่ใช้ข้อมลูจาก 

บริษัททวัร์ออนไลน์ (OTAs) ในการตัดสนิใจเลอืกจุดหมาย 

ท่องเที่ยว (ร้อยละ 53.03) รองลงมาเป็นสังคมออนไลน์  

และบริษทัทวัร์ (ร้อยละ 44.70 และร้อยละ 41.21 ตามล�าดบั)  

ส�าหรับสื่อประเภทอื่นที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวกลุม่นี้ 

ได้แก่ แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 36.05)  

การบอกต่อ (ร้อยละ 27.60) นิตยสารท่องเที่ยว (ร้อยละ  

18.73) รายการโทรทศัน์ (ร้อยละ 18.41) เวบ็ไซต์ (ร้อยละ  

14.29) และหนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว (ร้อยละ 13.20)

อย่างไรกด็ ีเมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความ 

สนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า กลุม่ Green Tourism มแีนวโน้มที่ 

จะรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านบริษัททวัร์ออนไลน์ (OTAs) และ 

หนงัสอืแนะน�าการท่องเทีย่ว ในสดัส่วนทีส่งูกว่ากลุม่อืน่ๆ

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกพักในโรงแรมทั่วไปมากที่สุด (ร้อยละ 

50.87) รองลงไปเป็นโรงแรมระดับ 5 ดาว (ร้อยละ 11.74) และโรงแรม

ระดับ 4 ดาว (ร้อยละ 10.16)

ทั้งนี้ เม่ือเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ 

พบว่า กลุ่ม Green Tourism นิยมเลือกที่พักที่ให้ความสะดวกสบาย

ประเภทโรงแรมทั่วไป รวมถึงที่พักที่มีความหรูหราประเภทโรงแรม

ระดับ 5 ดาว ในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ

ที่พักต้องได้มาตรฐาน ตามงบประมาณที่ก�าหนด

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism ส่วนใหญ่เคยเดินทางร่วมกับ 

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 63.02) รองลงมาจึงเลือกเดินทาง 

คนเดียว (ร้อยละ 18.32) หรือเดินทางกับคู่สมรส (ร้อยละ 15.11)

เดินทางร่วมกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 332 ราย

คู่สมรส

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ คนเดียว

3.55%
เพ่ือนร่วมงาน

15.11%

63.02% 18.32%

ภาพที่่ 94 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Green Tourism

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์

แอพพลิเคชั่น

การบอกต่อ

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

เว็บไซต์

หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 332 ราย

ภาพที่่ 95 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Green Tourism

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 77.19)  

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ1-4 ครั้ง ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ขณะที่มี 

อยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 22.81) เดินทางตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป (5-6 ครั้ง และ

มากกว่า 6 ครั้ง ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา)

เมื่อเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ พบว่า 

Green Tourism เป็นกลุม่ทีเ่ดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศบ่อยคร้ังมากทีส่ดุ

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

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

53.03%

44.70%

41.21%

36.05%

27.60%

18.73%

18.41%

14.29%

13.20%
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ส�าหรับประเทศจุดหมายที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม Green 

Tourism ประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปี 

ที่ผ่านมาได้แก่ ออสเตรีย โคลอมเบีย ไอซ์แลนด์ อียิปต์ 

และสหราชอาณาจักร (ประเทศไทยอยู่ในล�าดับที่ 26  

มีสัดส่วนเท่ากับร้อยละ 1.04)

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่น่าประทับใจ 5 อันดับแรก 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ03

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์การท่องเทีย่วเพือ่สมัผัสธรรมชาติ 

หรือผู้คนท้องถ่ิน ตามความสนใจรูปแบบ Green Tourism แล้ว 

กลุ่มนี้ก็ยังให้ความส�าคัญกับปัจจัยในการเลือกจุดหมาย 

ท่องเทีย่วอืน่ๆ ด้วย อาท ิความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว  

(ร้อยละ 41.63) ความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน (ร้อยละ  

34.79) ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา (ร้อยละ 25.90)  

เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ(ร้อยละ 22.67)  

งานโฆษณาทีน่่าสนใจ (ร้อยละ 21.34) ความคุม้ค่าเงนิ (ร้อยละ  

17.59) อาหารและเคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 12.44) และความ 

ปลอดภยั (ร้อยละ 12.43)

เมือ่เปรียบเทยีบกบักลุ่มความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า  

นกัท่องเทีย่วกลุม่ Green Tourism จะให้ความส�าคญัมากเป็น 

พิเศษกับความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน และราคา  

(ความคุม้ค่าเงนิ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 332 ราย

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

ความคุ้มค่าเงิน

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความปลอดภัย 

ภาพที่่ 96 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Green Tourism

41.63%

34.79%

25.90%

22.67%

21.34%

17.59%

12.44%

12.43%

EGYPT

5.97%
UK

5.92%

 AUSTRIA
10.54% COLIMBIA

6.47%

ICELAND
6.26%
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ส�าหรับทริปท่องเทีย่วทัว่ไป ซึง่ไม่ได้มีวตัถุประสงค์เกีย่วกบักจิกรรมตามความสนใจเฉพาะทีเ่ก่ียวข้องกับธรรมชาติ หรือผู้คนในสงัคม
ชนบททีใ่กล้ชดิกบัความเป็นธรรมชาตเิป็นหลกั นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้กีารใช้จ่ายส�าหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศ ส�าหรับทริปท่องเทีย่ว
ระยะใกล้ 4,682 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล 5,624 เหรียญสหรัฐ

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

4,682 
5,624 

Short-haul Long-haul
ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 60 ราย / ระยะไกล 173 ราย

)เหรียญสหรัฐ)

• ผู้ทีมี่วตัถุประสงค์หลกัด้านกจิกรรมอาสาสมคัรรูปแบบต่างๆ 
จะมีการใช้จ่ายเฉลี่ย 930 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านกิจกรรมผจญภัย จะมีการใช้จ่าย
เฉลี่ย 611 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านการท่องเที่ยวที่เน้นธรรมชาติ  
จะมีการใช้จ่ายเฉลี่ย 585 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านวิถีชีวิตท้องถ่ิน จะมีการใช้จ่าย
เฉลี่ย 500 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านการท่องเที่ยวโดยมีส่วนร่วมกับ
ชุมชน 364 เหรียญสหรัฐ

แต่หากเป็นการท่องเทีย่วโดยมวีตัถุประสงค์เกีย่วกบักจิกรรมตาม
ความสนใจเฉพาะทีเ่กีย่วข้องกบัธรรมชาต ิหรือผู้คนในสงัคมชนบท
ที่ใกล้ชิดกับความเป็นธรรมชาติเป็นหลักแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี ้
จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรมที่เป็นวัตถุประสงค์หลักของตน 
เพิ่มขึ้นจากการใช้จ่ายในทริปทั่วไป โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

เขตพื้นที่ (Governorate) เมือง
Green Tourism

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total 23.63 324,132 

Muscat Muscat 22.33 148,494 

Al Batinah Sohar, Rustaq 26.82 83,655 

Dhofar Salalah 18.70 22,058 

Ad Dakhliya Nizwa 22.22 32,979 

Ash Sharqiya Ibra, Sur 20.17 17,237 

Central Dessert & 
Others (Adh Dhahirah, 
Al Buraymi, Al Wusta, 
Musandam)

Ibri, Haima, 
Buraymi, Khasab 46.14 19,709

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

พืน้ทีส่�าคญัทีน่่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะ

เจาะจงต่อกลุ่ม Green Tourism ได้แก่  

 Ê  Muscat เขตเมืองหลวงที่มีประชากรอาศัยอย่างหนาแน่น 

ที่สุดของประเทศ เป็นเมืองท่าส�าคัญของอ่าวโอมาน  

อีกทั้งยังเป็นศูนย์กลางการเติบโตทั้งด้านเศรษฐกิจ  

และสังคม มาตั้งแต่ในครั้งอดีตจนถึงปัจจุบัน  

ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism 

148,494 คน

 Ê Al Batinah เป็นเขตพื้นที่บริเวณชายฝั่งอ่าวโอมาน 

ทางตอนเหนอืของประเทศ มีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่น 

เป็นล�าดับ 2 ของประเทศ เป็นที่ตั้งของเมืองส�าคัญ

หลายแห่ง อาทิ Sohar, Rustaq และ Shinas เป็นต้น 

ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism 

83,655 คน

 Ê Ad Dakhliya เขตพื้นที่ทางตอนกลางของประเทศ  

เคยเป็นที่ตั้งของเมืองหลวงเก่า และเป็นศูนย์กลาง 

การค้า ศาสนา และศิลปวัฒนธรรมที่ส�าคัญตั้งแต่ 

อดีต ปัจจุบันเป็นที่ตั้งของเมืองส�าคัญหลายแห่ง อาทิ 

Nizwa, Samail และ Bahla เป็นต้น ประมาณการว่า 

มีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism  32,979 คน

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

Muscat

Nizwa

Sohar
Rustaq

930

611

585

500

364

Volunteer
Ac tivities

Adventure
Ac tivities

Nature/ Ec o Tour

Experience Local
Way of Life

Com munity-Based
Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Volunteer Activities 1 ราย, Adventure activities 9 ราย, 
Nature tour/Eco tour 36 ราย, Experience local way of life 1 ราย และ  
Community-Based Tourism 18 ราย

)เหรียญสหรัฐ)



3-25 รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน)

นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม Green ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนือจากนักท่องเที่ยวที่ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว

เพื่อท�ากิจกรรม Green เป็นวัตถุประสงค์หลักแล้ว ยังพบว่าม ี

นักท่องเที่ยวกลุ ่มที่เลือก หรือสนใจจะท�ากิจกรรม Green  

เป็นวัตถุประสงค์รอง (หมายถึงมีเป้าหมายเพื่อท�ากิจกรรมอื่นๆ 

หรือเพื่อพักผ่อน แต่ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว พวกเขาเหล่า

นั้นก็นิยมท�ากิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับธรรมชาติต่างๆ ในสถานที่

ท่องเที่ยวร่วมกันไปด้วย) ในสัดส่วนร้อยละ 24.30 หรือคิดเป็น

ประมาณ 333,332 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Green ประเภทรองที่น่าสนใจ หรือแตกต่างจากกลุ่มหลัก

รายละเอียด Green กิจกรรมหลัก Green กิจกรรมรอง

จ�านวน 324,132 คน 333,332 คน

จุดหมายการเดินทางครั้งต่อไป ไทย ตุรกี ออสเตรีย อียิปต์ และสหราชอาณาจักร ตุรกี ออสเตรีย ฟิลิปปินส์ อิตาลี และมาเลเซีย

ประสบการณ์เกี่ยวกับประเทศไทย ร้อยละ 43.98 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Green  
เป็นวัตถุประสงค์หลักเคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 65.92 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Green  
เป็นวัตถุประสงค์รองเคยมาประเทศไทยแล้ว 
ซึ่งมากกว่ากลุ่มที่ทำากิจกรรม Green เป็นหลัก

แผนการเดินทางมาประเทศไทยในอนาคต ร้อยละ 41.92 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Green เป็นวัตถุประสงค์หลัก มีแผนจะเดินทางมา
ประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า

ร้อยละ 60.64 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Green เป็นวัตถุประสงค์รอง มีแผนจะเดินทางมา
ประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดินทางมาไทย เห็นว่าไทยเป็นประเทศที่มีชายหาด/ทะเล
ที่สวยงาม มีความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 
รวมถึงมีกิจกรรมสปาและสุขภาพ/นวดไทย   
และกิจกรรมผจญภัยที่น่าสนใจ

เห็นว่าคนไทยมีความเป็นมิตร และยังมีองค์ประกอบที่
น่าสนใจอีกมาก อาทิ ศิลปะ/ประเพณี/ศาสนา กิจกรรม
บันเทิง/นันทนาการ ชายหาด/ทะเลสวยงาม  
และการช้อปปิ้ง 

คู่แข่งหลักของประเทศไทย ญี่ปุ่น มาเลเซีย สิงคโปร์ ไต้หวัน และมัลดีฟส์ มาเลเซีย สิงคโปร์ อินโดนีเซีย ญี่ปุ่น และจีน 

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

กลุ่มนี้อาศัยอย่างหนาแน่นในพื้นที่เขตเมืองหลวง  
Muscat  รวมถึงเขต Al Batinah และ Ad Dakhliya

กลุ่มนี้อาศัยอย่างหนาแน่นในพื้นที่เขตเมืองหลวง  
Muscat  รวมถึงเขต Al Batinah และ Ad Dakhliya

ในภาพรวม นักท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism ทั้งกิจกรรม

หลักและรองมีคุณลักษณะทางกายภาพที่คล้ายคลึงกันกล่าว 

คือ มีการกระจายตัวของช่วงอายุอย่างหลากหลาย ส่วนใหญ่

มีอายุน้อยกว่า 40 ปี เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง มีพฤติกรรม

เดินทางท่องเที่ยวบ่อยคร้ังกว่ากับกลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ 

นยิมเลอืกทีพ่กัทีไ่ด้มาตรฐาน ตามงบประมาณทีก่�าหนด ประเภท

โรงแรมทั่วไป ส่วนใหญ่เลือกเดินทางกับเพื่อนหรือครอบครัว

เป็นหลัก 

หมายเหตุ: เนื่องจากจำานวนหน่วยตัวอย่างน้อย ควรระมัดระวังหากมีการนำาข้อมูลไปใช้ 
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3-28รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน)

ในการวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเป็น ใช้บริการด้านสุขภาพใน 
โรงพยาบาล อาทิ การตรวจสุขภาพทั่วไป ทันตกรรม หรือ 
การทำาศัลยกรรมความงาม เป็นต้น

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม   Medical   Tourism นี้ มีช่วงอายุค่อนข้าง 

หลากหลาย ส่วนใหญ่อายุตั้งแต่ 26-45 ปี มีสัดส่วนเพศชายมากกว่า 

เพศหญิง ประมาณการนักท่องเที ่ยวกลุ ่มนี ้ได้จ�านวน 45,266 คน หรือ 

ร้อยละ 3.30 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน

MEDICAL TOURISM

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Medical Tourism ทั้งหมด 44 ราย

โรงแรมทั่วไป Airbnb โรงแรม 4 ดาว

กอล์ฟรีสอร์ท บูทีคโฮเทล รีสอร์ทชายทะเล

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Medical Tourism ทั้งหมด 44 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Medical Tourism ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 61.03)  

เดินทางต่างประเทศ 1-2 คร้ังในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา โดยมีบางส่วน  

(ร้อยละ 33.50) ที่เดินทางต่างประเทศ 3-4 ครั้ง ในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา

เมื่อเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ พบว่า 

กลุ่ม Medical Tourism มีสัดส่วนผู้ที่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ในสัดส่วนน้อยที่สุด

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยครั้งนัก

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

3.30%
26-45 ปี

 0.05 ล้านคน

ประมาณการ 
น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศชายส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 97 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Medical Tourism

ภาพที่่ 98 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Medical Tourism

1-2 ครั้ง 

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

61.03%

33.50%

1.80%

3.67%

39.23% 15.56% 14.79%

12.41% 9.39% 5.53%
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แหล่งข้อมูลส�าคญัเพือ่การตัดสนิใจเลอืกจุดหมายของ

นกัท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่วกลุม่ Medical Tourism ได้แก่ 

บริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) แอพพลเิคชัน่บนโทรศัพท์มือถือ 

และบริษัททัวร์ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใกล้เคียงกัน 

(ร้อยละ 41.09 ร้อยละ 36.79 และร้อยละ 34.79 ตามล�าดบั) 

ทั้งนี้ พฤติกรรมการบริโภคสื่อด้านการท่องเที่ยว

ของกลุ่ม Medical Tourism มีลักษณะไม่แตกต่างมากนัก 

เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ลอืกพกัในโรงแรมทัว่ไปมากทีส่ดุ (ร้อยละ 

39.23) รองลงไปเป็น Airbnb (ร้อยละ 15.56) โรงแรมระดับ 4 ดาว 

(ร้อยละ 14.79 ตามล�าดับ) 

อย่างไรกด็ ีเมือ่เปรยีบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจ

พิเศษอื่นๆ พบว่ากลุ่ม Medical Tourism นิยมที่พักประเภท 

Airbnb ในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ

ที่พักต้องสะดวกสบาย

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Medical Tourism มักจะเดินทางกับเพื่อน/

ครอบครัว/ญาติ หรือไม่กจ็ะเลอืกเดนิทางคนเดยีว (ร้อยละ 56.74 

และร้อยละ 35.10 ตามล�าดับ)

เดินทางไปกับครอบครัวหรือเดินทางตามล�าพัง

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Medical Tourism ทั้งหมด 44 ราย

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ คนเดียว

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

56.74% 35.10%

ภาพที่่ 99 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Medical Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Medical Tourism ทั้งหมด 44 ราย

ภาพที่่ 100 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Medical Tourism

บริษัททัวร์ออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์

เว็บไซต์์

สังคมออนไลน์

41.09%

36.79%

34.79%

16.08%

10.68%
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ส�าหรับประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Medical Tourism จากการเดินทาง

ไปเยือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ได้แก่ อียิปต์ กรีซ  

คิริบาส ไทย และลิทัวเนีย

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่น่าประทับใจ 5 อันดับแรก 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ03

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์การท่องเทีย่วดแูลฟ้ืนฟสูขุภาพกาย  

หรือเสริมความงามแล้ว กลุม่นีก้ยั็งให้ความส�าคญักบัปัจจัย 

ในการเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ ด้วย อาท ิค�าแนะน�า/ 

ประสบการณ์ทีผ่่านมา (ร้อยละ 41.63) ความเป็นมิตรของ 

คนท้องถ่ิน (ร้อยละ 29.29) งานโฆษณาทีน่่าสนใจ (ร้อยละ  

22.52) เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ  

(ร้อยละ 21.64) เอกลกัษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ  

18.71) ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ 11.86)  

และความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 11.09)

เมือ่เปรียบเทยีบกบักลุ่มความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ Medical Tourism จะให้ความส�าคัญต่อ 

ปัจจัยด้านค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา และงานโฆษณา 

ทีน่่าสนใจมากกว่ากลุม่อืน่ๆ

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายตัวแปร และการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการในไทย ช่วยยืนยันว่าสำาหรับตลาด 
Medical Tourism ในโอมาน การทำาการประชาสัมพันธ์ของบริษัทโรงพยาบาลเอกชนฯ (ของไทย) อาจยังคงมีความ

จำาเป็น ผนวกกับความเชื่อมั่นจากคำาบอกเล่าต่อๆ กันมาของคนที่มีประสบการณ์เคยมาใช้บริการ และรายละเอียด 
ค่าใช้จ่ายที่ถูกระบุไว้อย่างชัดเจนในแพคเกจที่นำามาเสนอขาย (ส่วนใหญ่ผ่านบริษัทฯในพื้นที่) มีโอกาสช่วยเพิ่ม 

ความสำาเร็จในการทำาตลาดอย่างเฉพาะเจาะจงต่อกลุ่มเป้าหมายนี้ได้มากขึ้น

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Medical Tourism ทั้งหมด 44 ราย

ภาพที่่ 101 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Medical Tourism

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

EGYPT

17.52%

41.63%

29.29%

22.52%

21.64%

18.71%

11.86%

11.09%

THAILAND
12.61%

LITHUANIA
12.41%

KIRIBATI
16.87%

GREECE

17.32%
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5,329 
6,105 

Short-haul Long-haul

ส�าหรับทริปท่องเทีย่วทัว่ไป ซึง่ไม่ได้มีวัตถุประสงค์เพือ่รักษาตัวในโรงพยาบาล หรือใช้บริการด้านสขุภาพเป็นหลกั นกัท่องเทีย่วกลุม่นี้

มกีารใช้จ่ายส�าหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศ ส�าหรับทริปท่องเทีย่วระยะใกล้ 5,329 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล 6,105 เหรียญสหรัฐ 

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Medical Tourism ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 12 ราย ระยะไกล 24 ราย

)เหรียญสหรัฐ)

แต่หากเป็นการท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อรักษาตัว 

ในโรงพยาบาล หรือใช้บริการด้านสุขภาพเป็นหลักแล้ว  

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรมดังกล่าว 

เพิ่มขึ้นจากการใช้จ่ายในทริปทั่วไป 1,971 เหรียญสหรัฐ

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

พื้นที่ที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะ

เจาะจงต่อกลุ่ม Medical Tourism ได้แก่ 

 Ê Muscat เขตเมืองหลวงที่มีประชากรอาศัยอย่างหนา

แน่นที่สุดของประเทศ เป็นเมืองท่าส�าคัญของ

อ่าวโอมาน อีกทั้งยังเป็นศูนย์กลางการเติบโตทัง้

ด้านเศรษฐกจิ และสงัคม มาต้ังแต่ในคร้ังอดีตจนถึง

ปัจจุบัน ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยว 

กลุ่ม Medical Tourism 24,873 คน

 Ê Al Batinah เป็นเขตพื้นที่บริเวณชายฝั่งอ่าวโอมานทาง

ตอนเหนือของประเทศ มีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่น

เป็นล�าดับ 2 ของประเทศ เป็นที่ต้ังของเมืองส�าคัญ

หลายแห่ง อาทิ Sohar, Rustaq และ Shinas 

เป็นต้น ประมาณการว่ามนีกัท่องเทีย่วกลุม่ Medical 

Tourism 11,698 คน

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

Muscat

Sohar
Rustaq

เขตพื้นที่ (Governorate) เมือง
Medical Tourism

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total 3.30 45,266 

Muscat Muscat 3.74 24,873 

Al Batinah Sohar, Rustaq 3.75 11,698 

Dhofar Salalah 0.90 1,060 

Ad Dakhliya Nizwa 2.64 3,926 

Ash Sharqiya Ibra, Sur 4.34 3,709 

Central Dessert & 
Others (Adh Dhahirah, 
Al Buraymi, Al Wusta, 
Musandam)

Ibri, Haima, 
Buraymi, Khasab - - 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Medical 14 ราย

1,971Medical

)เหรียญสหรัฐ)
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม Medical Tourism ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนอืจากนกัท่องเทีย่วทีต่ดัสนิใจเดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�ากจิกรรม Medical Tourism 

เป ็นวัตถุประสงค์หลักแล้ว ยังพบว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ ่มที่ เลือกหรือสนใจจะ

ท�ากิจกรรม Medical Tourism เป็นวัตถุประสงค์รอง (หมายถึง มีเป้าหมาย 

เพือ่ท�ากิจกรรมอืน่ๆ หรือเพือ่พกัผ่อน แต่ระหว่างการเดนิทางท่องเทีย่ว พวกเขาเหล่านัน้ก็นยิม

ท�ากจิกรรมทีเ่ก่ียวข้องการใช้บริการด้านสขุภาพในโรงพยาบาล อาท ิการตรวจสขุภาพทัว่ไป  

ทนัตกรรม หรือการท�าศัลยกรรมความงามกนัไปด้วย เป็นต้น) ในสดัส่วนร้อยละ 10.26 

หรือคดิเป็นประมาณ 140,736 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Medical Tourism ประเภทรองที่น่าสนใจ หรือแตกต่างจากกลุ่มหลัก

รายละเอียด Medical Tourism กิจกรรมหลัก Medical Tourism กิจกรรมรอง

จ�านวน 45,266 คน 140,736 คน

กายภาพ ส่วนใหญ่อายุมากกว่า 26–45 ปี 
มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง

ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26–30 ปี 
มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง

พฤติกรรม ส่วนใหญ่เดินทางต่างประเทศเพียง 1-2 ครั้ง ในรอบ 5 ป ี
การเลือกที่พักเน้นความสะดวกสบาย และราคาประหยัด  
โดยนิยมโรงแรมทั่วไปมากที่สุด มักเดินทางไปกับ
ครอบครัว และเลือกใช้ข้อมูลข่าวสารจากบริษัททัวร์
ออนไลน์ แอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ และบริษัททัวร์ 
ใกล้เคียงกัน

พฤติกรรมอื่นๆ ไม่แตกต่างกับกิจกรรมหลัก ยกเว้น 
การเลือกใช้ข้อมูลข่าวสาร จะนิยมใช้ข้อมูลจาก 
แอพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือเป็นหลัก

จุดหมายการเดินทางครั้งต่อไป สิงคโปร์ มาเลเซีย อิรัก ไทย และตุรกี ตุรกี ไทย สหรัฐอเมริกา โมร็อกโก และมาเลเซีย

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 50.86 ของกลุ่ม Medical Tourism 
เป็นกิจกรรมหลัก เคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 75.64 ของกลุ่ม Medical Tourism 
เป็นกิจกรรมรอง เคยมาประเทศไทยแล้ว 
ซึ่งมีสัดส่วนสูงกว่ากลุ่ม Medical Tourism 
เป็นกิจกรรมหลัก

แผนการเดินทางมา
ประเทศไทยในอนาคต

ร้อยละ 34.38 ของกลุ่ม Medical Tourism 
เป็นกิจกรรมหลักมีแผนจะเดินทางมาประเทศไทย
ในอีก 3 ปีข้างหน้า

ร้อยละ 60.80 ของกลุ่ม Medical Tourism 
เป็นกิจกรรมรองมีแผนจะเดินทางมาประเทศไทย 
ในอีก 3 ปีข้างหน้า

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดินทางมาไทย เห็นว่าไทยเป็นสถานที่น่าสนใจในด้านศิลปะ/ประเพณี/
ศาสนา เป็นแหล่งการท่องเที่ยวโดยชุมชน เป็นสถานที ่
ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม รวมถึงมีกิจกรรมผจญภัย 
และสถานที่แปลกใหม่

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม  
มีความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น สถานที่สำาหรับ
สปาและสุขภาพ/นวดไทย ตลอดจนศิลปะ/ประเพณี/
ศาสนา มีความน่าสนใจ และเป็นสถานที่แปลกใหม่

คู่แข่งหลักของประเทศไทย สิงคโปร์ ญี่ปุ่น อินโดนีเซีย จีน และมาเลเซีย ญี่ปุ่น มัลดีฟส์ อินโดนีเซีย ไต้หวัน และมาเลเซีย 

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในพื้นที่เขตเมืองหลวง Muscat  
และในเขต Al Batinah

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในพื้นที่เขตเมืองหลวง Muscat   
และในเขต Al Batinah 
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นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 67.94)  

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศน้อยกว่า 4 ครั้ง ในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 

แต่ก็มีอยู่อีกไม่น้อยประมาณ 1 ใน 3 (ร้อยละ 32.06) ที่เดินทางตั้งแต่

ปีละครั้งขึ้นไป (5-6 ครั้ง หรือมากกว่า 6 ครั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา)

ทั้งนี้ เป็นที่น่าสังเกตว่านักท่องเที่ยวกลุ ่ม AEC Connectivity  

มีการเดินทางต่างประเทศบ่อยคร้ังกว่าเม่ือเปรียบเทียบกับผู้สนใจ 

ท่องเที่ยวเฉพาะในประเทศไทยเท่านั้น (Thailand Only) หรือท่องเที่ยว

เชื่อมโยงระหว่างประเทศไทยและประเทศนอกกลุ่ม 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 ส่วนใหญ่อายุ  

26-30 ปี สัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง ประมาณการนักท่องเที่ยว

กลุ่มนี้ได้จ�านวน 243,064 คน หรือร้อยละ 17.72 ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม

ระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน

AEC Connectivity

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้งพอสมควร

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 267 ราย

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว โรงแรมทั่วไป

รีสอร์ทชายทะเล บูทีคโฮเทล กอล์ฟรีสอร์ท

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 267 ราย
หมายเหตุ: กรณเีปรียบเทยีบนกัท่องเทีย่วกลุ่ม AEC Connectivity จะพจิารณาเปรียบเทยีบเฉพาะกลุม่ทีม่ี
ความสนใจเฉพาะในมิตขิอง “จุดหมายการเดนิทางท่องเทีย่ว” เท่านัน้

26-30 ปี
17.72%

 0.24 ล้านคน

ประมาณการ 
น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศชายส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 102 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม AEC Connectivity 

ภาพที่่ 103 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม AEC Connectivity

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

32.31%

35.63%

13.54%

18.52%

19.71% 17.54% 15.32%

11.56% 8.62% 5.14%
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สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายของ 

นักท่องเที่ยวกลุ ่ม AEC Connectivity ที่ส�าคัญ ได้แก่  

การบอกต่อ บริษัททัวร์ แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือ 

บริษัททัวร ์ออนไลน์ (OTAs) และสังคมออนไลน์  

(ร ้อยละ 40.43 ร ้อยละ 38.96 ร ้อยละ 36.39  

ร้อยละ 36.33 และร้อยละ 36.21 ตามล�าดับ) 

รองลงมาเป็นการใช้ข้อมูลจากเว็บไซต์ (ร้อยละ  

27.42) รายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 25.02) นิตยสาร 

ท่องเที่ยว (ร้อยละ 19.82) และหนังสือแนะน�าการ 

ท่องเที่ยว (ร้อยละ 10.74)

นอกจากนี้เม่ือเทียบกับกลุ่มจุดหมายท่องเที่ยวอื่น 

พบว่า กลุ ่ม AEC Connectivity มีแนวโน้มที่จะรับรู้ 

ข้อมูลข่าวสารผ่านการบอกต่อ เว็บไซต์และรายการ 

โทรทัศน์มากกว่า 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกพักในโรงแรมระดับ 4 ดาวมากที่สุด 

(ร้อยละ 19.71) รองลงไปเป็นโรงแรมระดับ 5 ดาว (ร้อยละ 

17.54) และโรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 15.32) 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity นิยมเลือกที่พักที่สะดวก

สบาย มกีารบริการทีไ่ด้มาตรฐาน ประเภทโรงแรมระดบั  4-5 ดาว 

รวมถึงโรงแรมทัว่ไป ในสดัส่วนทีส่งูกว่ากลุม่จุดหมายท่องเทีย่วอืน่

ที่พักต้องสะดวกสบาย มีการบริการที่ได้มาตรฐาน สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity นิยมท่องเที่ยวกับเพื่อน/ 

ครอบครัว/ญาตมิากทีส่ดุ (ร้อยละ 42.30) รองลงมาเป็นการท่องเทีย่ว 

คนเดียว (ร้อยละ 25.52) เดินทางร่วมกับคู่สมรส (ร้อยละ 22.89) 

และเดินทางกับเพื่อนร่วมงาน (ร้อยละ 9.05)

เลือกผู้ร่วมเดินทางด้วยอย่างหลากหลาย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 267 ราย

42.30% 22.89%
คู่สมรสเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

9.05%
เพ่ือนร่วมงาน

ภาพที่่ 104 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม AEC Connectivity

การบอกต่อ

บริษัททัวร์

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

เว็บไซต์

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 267 ราย

ภาพที่่ 105 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม AEC Connectivity

คนเดียว
25.52%

40.43%

38.96%

36.39%

36.33%

36.21%

27.42%

25.02%

19.82%

10.74%
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ส�าหรับประเทศจุดหมายในกลุ่ม AEC ที่นักท่องเที่ยว 

ชาวโอมานกลุม่นี ้ระบวุ่าต้องการใช้เป็นจุดหมายการท่องเทีย่ว 

ร่วมกบัประเทศไทยมากทีส่ดุ ได้แก่ มาเลเซยี และสงิคโปร์  

(ร้อยละ 39.14 และร้อยละ 30.17 ตามล�าดับ) รองลงมา 

เป็นอินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ และเวียดนาม (ร้อยละ 23.54  

ร้อยละ 23.02 และร้อยละ 15.68 ตามล�าดับ) 

ประเทศจุดหมายที่ต้องการเดินทางร่วมกับประเทศไทย

ประเทศจุดหมายที่ต้องการเดินทางร่วมกับประเทศไทย03

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

ปัจจัยส�าคญัในการเลอืกประเทศจุดหมายของนกัท่องเทีย่ว 

กลุม่นี ้ ทีส่�าคญัได้แก่ ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว  

ความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน และ ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ 

ทีผ่่านมา (ร้อยละ 27.83 ร้อยละ 26.24 และร้อยละ 24.96)  

รองลงมาเป็นงานโฆษณาทีน่่าสนใจ (ร้อยละ 18.64) เอกลกัษณ์ 

ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ(ร้อยละ 18.09) เอกลกัษณ์ 

ของวฒันธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ 13.84) และอาหารและเคร่ืองดืม่ 

(ร้อยละ 13.78)

ทัง้นี ้นกัท่องเท่ียวกลุม่ AEC Connectivity จะให้ความส�าคญั 

กบัค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา และอาหารและเคร่ืองดืม่ 

มากกว่ากลุม่อืน่ๆ

เนื่องจากตลาดการเดินทางครั้งละหลายประเทศยังเป็นเรื่องใหม่ในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวโอมาน
ที่จัดทำาแผนการเดินทางเอง (FIT) ส่วนใหญ่จึงยังให้ความสนใจการเดินทางลักษณะนี้ ผ่านแพคเกจ

ของบริษัททัวร์ ซึ่งสอดคล้องกับการวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายตัวแปร ที่พบสาระสำาคัญที่น่าสนใจว่า  
พวกเขาให้ความสำาคัญมากกับรายละเอียดของแพคเกจที่นำามาเสนอขาย โดยเฉพาะต่อประเด็น 

ความสะดวกสบายในเรื่องการเดินทาง (สาธารณูปโภคต่างๆ) คุณภาพของที่พัก ความปลอดภัย  
กับรายละเอียดค่าใช้จ่าย ดังนั้นหากประเทศไทยต้องการขายสินค้ารวมหลายประเทศใน AEC  

การให้ข้อมูลเหล่านี้กับบริษัททัวร์พันธมิตรจึงเป็นสาระจำาเป็น

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 267 ราย

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

อาหารและเครื่องดื่ม 

SINGAPORE
30.17%

INDONESIA
23.54%

VIETNAM 
15.68%

MALAYSIA

39.14%

PHILIPPINES
23.02%

ภาพที่่ 106 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม AEC Connectivity

27.83%

26.24%

24.96%

18.64%

18.09%

13.84%

13.78%
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4,758 

6,702 

Short-haul Long-haul

การใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity ชาวโอมาน กรณจัีดการเดนิทางท่องเทีย่วด้วยตนเอง หากเป็นการท่องเทีย่ว 

ระยะใกล้จะใช้จ่าย 4,758 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่ถ้าเป็นการท่องเทีย่วระยะไกลจะใช้จ่าย 6,702 เหรียญสหรัฐต่อทริป

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 47 ราย / ระยะไกล 115 ราย

)เหรียญสหรัฐ)

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

พื้นที่ที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะ

เจาะจงต่อกลุ่ม AEC Connectivity ได้แก่ 

 Ê Muscat เขตเมืองหลวงที่มีประชากรอาศัยอย่าง 

หนาแน่นที่สุดของประเทศ เป็นเมืองท่าส�าคัญของ

อ่าวโอมาน อีกทั้งยังเป็นศูนย์กลางการเติบโตทั้งด้าน

เศรษฐกิจ และสังคมมาตั้งแต่ในครั้งอดีตจนถึงปัจจุบัน 

ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity 

119,147 คน

 Ê Al Batinah เป็นเขตพื้นที่บริเวณชายฝั่งอ่าวโอมานทาง

ตอนเหนือของประเทศ มีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่น

เป็นล�าดับ 2 ของประเทศ เป็นที่ตั้งของเมืองส�าคัญ

หลายแห่ง อาทิ Sohar, Rustaq และ Shinas เป็นต้น 

ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity 

44,464 คน

 Ê Ad Dakhliya เขตพื้นที่ทางตอนกลางของประเทศ  

เคยเป็นที่ตั้งของเมืองหลวงเก่า และเป็นศูนย์กลาง 

การค้า ศาสนา และศิลปวัฒนธรรมที่ส�าคัญตั้งแต่ 

อดีต ปัจจุบันเป็นที่ตั้งของเมืองส�าคัญหลายแห่ง อาทิ 

Nizwa, Samail และ Bahla เป็นต้นประมาณการว่า 

มีนักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity  32,354 คน

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

เขตพื้นที่ (Governorate) เมือง
AEC Connectivity

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total 17.72 243,064 

Muscat Muscat 17.91 119,147 

Al Batinah Sohar, Rustaq 14.25 44,464 

Dhofar Salalah 21.30 25,135 

Ad Dakhliya Nizwa 21.79 32,354 

Ash Sharqiya Ibra, Sur 21.85 18,679 

Central Dessert 
& Others (Adh 
Dhahirah,  
Al Buraymi, Al  
Wusta, Musandam)

Ibri, Haima, 
Buraymi, Khasab

7.69 3,285

Muscat

Nizwa

Sohar
Rustaq
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม AEC Connectivity ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนอืจากนกัท่องเทีย่วทีม่คีวามสนใจการท่องเทีย่วเชือ่มโยง 

ระหว่างประเทศไทยและประเทศในกลุ่ม AEC (AEC Connectivity)  

ดงัทีก่ล่าวมาดงักล่าวข้างต้นแล้ว ยังสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุม่  

อาทิ กลุ่มที่สนใจที่จะท่องเที่ยวเฉพาะในประเทศไทยเท่านั้น  

(Thailand Only) ในสัดส่วนร้อยละ 24.41 หรือคิดเป็นประมาณ   

334,831 คน และกลุ่มที่สนใจการท่องเที่ยวเชื่อมโยงระหว่าง 

ประเทศไทยและประเทศนอกกลุ่ม AEC (Non-AEC) ในสัดส่วน 

ร้อยละ 5.75 หรือคิดเป็นประมาณ 78,873 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม AEC Connectivity และกลุ่มจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ

รายละเอียด AEC Connectivity Thailand Only Non-AEC

กายภาพ การกระจายตัวของกลุ่มนี้
ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-30 ปี 
เพศชายมากกว่าเพศหญิง

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-35 ปี 
เพศชายมากกว่าเพศหญิง

การกระจายตัวของกลุ่มนี้
ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-30 ปี
เพศหญิงมากกว่าเพศชาย

จุดหมายการเดินทาง
ครั้งต่อไป

สหรัฐอเมริกา จอร์เจีย ไทย ออสเตรีย 
และอิตาลี 

ไทย ตุรกี ออสเตรีย จีน 
และจอร์แดน 

ตุรกี มาเลเซีย อียิปต์ อิตาลี 
และโมร็อกโก

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 70.12 ของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม AEC Connectivity เคยมา
ประเทศไทยแล้ว 

ร้อยละ 61.15 ของนักท่องเท่ียวกลุ่ม 
Thailand Only เคยมาประเทศไทยแล้ว 

ร้อยละ 59.75 ของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Non-AEC เคยมาประเทศไทยแล้ว 

วัตถุประสงค์หลักที่เลือก 
เดินทางมาไทย

เห็นว่าโดยรวมแล้วไทยเป็นประเทศที่มี
ทะเลและชายหาดที่สวยงาม  
มีความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 
อากาศดี สนใจกิจกรรมบันเทิง/
นันทนาการ รวมถึงการท่องเที่ยว
แนวผจญภัย และมีความสนใจใน
กรุงเทพฯ

เห็นว่าโดยรวมแล้วไทยเป็นประเทศที่มี
ทะเลและชายหาดที่สวยงาม อาหาร/
ผลไม้ไทยรสชาติดี คนไทยมีความเป็น
มิตร มีวัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา
ที่น่าสนใจ และยังต้องการเดินทางมา
เพื่อทำาสปา/นวดไทย 

เห็นว่าโดยรวมแล้วไทยเป็นประเทศที่
ผู้คนมีความเป็นมิตร มีทะเลและชายหาด
ที่สวยงาม วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา 
น่าสนใจ อีกทั้งยังต้องการเดินทางมา
เพื่อทำาสปา/นวดไทย ท่องเที่ยวโดย
ชุมชน และเพื่อท่องเที่ยวทางการแพทย์/ 
การตรวจสุขภาพ

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

มีความหนาแน่นในเขต Muscat, 
Al Batinah และ Ad Dakhliya

มีความหนาแน่นในเขต Muscat 
และ Al Batinah 

มีความหนาแน่นในเขต Muscat 
และ Ad Dakhliya

ในภาพรวม นกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity กลุม่ Thailand  

Only และกลุ่ม Non-AEC มีพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกันกล่าวคือ 

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้งพอสมควร เลือกที่พักบน 

พืน้ฐานของความสะดวกสบายและราคาเหมาะสม โดยนยิมพกัใน 

โรงแรมทั่วไป นิยมท่องเที่ยวต่างประเทศกับเพื่อนและครอบครัว  

อย่างไรก็ตาม ยังมีประเด็นที่นักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มดังกล่าว 

มีความแตกต่างกันอยู่บ้าง โดยมีรายละเอียดสรุปได้ดังต่อไปนี้

17.72%
243,064  คน

24.41%
334,831 คน

5.75%
78,873 คน

หมายเหตุ: เนื่องจากจำานวนหน่วยตัวอย่างน้อย ควรระมัดระวังหากมีการนำาข้อมูลไปใช้
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ภาคผนวก ก. 
ขอ้มลูจากงานวจิัยนักทอ่งเทีย่วกลุม่กลางบนขึ้นไปชาวโอมาน  
และวธิีการคัดแยกกลุม่กลางบนขึ้นไป คุณลักษณะทางประชากรศาสตร ์
คุณลักษณะเฉพาะทางด้านจิตวทิยาทศันคติการด ารงชวีติ  
รวมถงึพฤตกิรรมตา่งๆ ในการเดินทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 
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ภาคผนวก ก. ขอ้มูลจากงานวจิยั 

ก.1 นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไปชาวโอมาน และวธิกีารคดัแยกกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป  
(Class C+ up) 

กระบวนการศึกษาได้มีการวางแผนการวิเคราะห์เป็นขั้นตอน เป้าหมายเพื่อได้คัดแยกนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน ให้ใกล้เคียงกับสภาพความเป็นจริงทั้งในแง่ของปริมาณ และในมิติของการ
กระจายตัวตามเขตพื้นที่ต่างๆ โดยก าหนดเงื่อนไขในการคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวโอมานให้มีคุณสมบัติเบื้องต้นดังนี ้

▪ มีรายได้ตั้งแต่ 3,400 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป หรือเท่ากับ 40,000 เหรียญสหรัฐ 
ต่อปีขึ้นไป  

▪ ต้องเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 

โดยก าหนดขั้นตอนการคัดแยก ตามแผนภูมิด้านล่างนี้ 

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

กระบวนการในขั้นตอนที่ 1 เป็นการประมาณการจ านวนประชากร และคัดแยกประชากร Class C+ up 
ชาวโอมานที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป โดยมีรายละเอียดผลการคัดแยกรายเขตพ้ืนที่ตามตารางที่ ก.1.1 

ตารางที่ ก.1.1 สัดส่วนประมาณการจ านวนประชากร และจ านวนประชากรระดับกลางบนขึ้นไป แบง่ตามเขตพื้นทีข่องโอมาน 

เขตพืน้ที ่
(Governorate) 

จ ำนวนประชำกร 
(คน)A 

จ ำนวนประชำกร 
ทีอ่ำยตุัง้แต ่ 
18 ปขีึน้ไปA 
(2560) 

ประมำณกำร 
สดัสว่นประชำกร 
ทีม่รีำยไดส้ว่นตวั
ตัง้แต ่40,000 

เหรยีญสหรฐัตอ่ปBี 
(รอ้ยละ) 

ประมำณกำร  
จ ำนวนประชำกร 
ระดบักลำงบนขึน้ไป  
ทีม่อีำยตุัง้แต ่ 

18 ปขีึน้ไปB (คน) 

เมอืงส ำคญั 

Al Muscat  1,441,622   1,189,117   70.65   840,111   Muscat  
Al Batinah  1,128,115   795,049   65.66   522,029   Sohar, Rustaq  
Dhofar  434,952   342,796   64.67   221,686   Salalah  
Ad Dakhliya  441,748   289,166   71.65   207,187   Nizwa  
Ash Sharqiya  564,553   396,806   47.03   186,618   Ibra, Sur  
Central Dessert & Others 
(Adh Dhahirah, 
Al Buraymi, Al Wusta, 
Musandam) 

403,061 292,866 40.58 118,845 

 Ibri, Haima,  
 Buraymi,  
 Khasab  

รวมทัง้หมด 4,414,051 3,305,800 63.42 2,096,476  
ที่มา  A :   National Center for Statistics and Information. “Statistical Year Book 2017”. (ข้อมูลประชากรปี 2560 เป็นข้อมูลล่าสุด ณ วันที่

จัดท ารายงาน) 
 B :   ข้อมูลจาก Contact Sheet จากผลการส ารวจของบริษัทพันธมติร NMS Market Research s.r.o. และ SIMPA Marketing Research 

ระหว่างเดือน พ.ค. - ก.ค. ปี 2561 

การศึกษาครั้งนี้ได้ก าหนดเส้นแบ่งแยกรายได้ส่วนตัวก่อนหักภาษีใดๆ เพื่อคัดแยกกลุ่มชาวโอมานระดับกลาง
บ น ขึ้ น ไ ป  ( Class C+ up)  ไ ว้ ตั้ ง แ ต่  40,000 เ ห รี ยญ ส ห รั ฐ ต่ อ ปี ขึ้ น ไ ป  โ ด ย จ า ก ข้ อ มู ล ล่ า สุ ด ใ น ปี   
พ.ศ. 2560 นั้นพบว่า จากประชากรชาวโอมานจ านวน 4.41 ล้านคน จ าแนกเป็นชาวโอมานที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป  
ได้จ านวน 3.31 ล้านคน และในชาวโอมานกลุ่มดังกล่าวนั้น ประมาณการได้ว่าเป็นชาวโอมานกลุ่มระดับกลางบนขึ้น
ไป ที่มีรายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป จ านวน 2.1 ล้านคน กระจายอยู่ตามเขตพื้นที่และเมือง
ต่างๆ ตามตารางที่ ก.1.1 
 
หมายเหตุโดยผู้วิจัย : Avg. Exchange Rate 2015-2016 (USD to local currency) 1US$ = 0.38 Omani Rial (OMR) 
(http://www.xe.com/currencycharts/?from=OMR&to=USD&view=5Y). 
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ก.1.1.1 การกระจายตวัของประชากรกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป (Class C+ up) ชาวโอมาน ในแตล่ะเขตพืน้ที่  

 

จากข้อมูลตามตารางที่ ก.1.1 หากน าสัดส่วนของประชากรกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ( Class C+ up)  
ในแต่ละพื้นที่มาพิจารณาเปรียบเทียบกัน (เพื่อแสวงหาพื้นที่หลักในการท าตลาดส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยว 
ระดับกลางบนขึ้นไป) พบสาระที่น่าสนใจเบื้องต้นว่าชาวโอมานที่มีฐานะปานกลางขึ้นไปเหล่านี้กระจายตัวหนาแน่น
ตามเขตชายฝั่งทางตะวันออกของประเทศ ในเขตพื้นที่ Muscat ที่ตั้งของเมืองหลวง กรุง Muscat รวมถึงพื้นที่
ใกล้เคียง กรุง Muscat ได้แก่ Ad Dakhliya และ Al Batinah   

ประชากร Class C+ up ชาวโอมานกระจายตัวหนาแน่นในเขตพื้นทีช่ายฝั่งทะเล 
ทางตะวันออกของประเทศ โดยเฉพาะเขตพื้นทีต่ั้งของเมืองหลวง กรุง Muscat  

เมืองท่าส าคัญ ศนูย์กลางความเจริญ เศรษฐกิจ และสังคม  
อีกทั้งยังเป็นเมืองที่มีขนาดใหญ่ที่สุดของประเทศ “ 

” 

สัดส่วนของประชากรกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวโอมาน ในแต่ละเขตพื้นที ่(คน) 
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ก.1.2 ขั้นตอนที ่2 ประมาณการจ านวนนกัทอ่งเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึน้ไป ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 
และได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา* (Aged 18+ Class C+ up with experience 
traveling abroad within the past 5 years)  
* คัดเฉพาะที่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปี และภายหลังจากน้ีจะใช้การจ าแนกพื้นที่การศึกษาเป็นรายเขตพื้นที่ 

เนื่องมาจากการศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นด้านการเดินทางท่องเที่ยวเป็นสาระหลัก จึงต้องพิจารณาคัดแยก 
กลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่ได้เดินทางท่องเที่ยวในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ออกจากชาวโอมาน 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่ไม่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศใดๆ โดยสามารถสรุปสัดส่วนและประมาณการ
จ านวนนักท่องเที่ยวชาวโอมานจ าแนกตามเขตพ้ืนที่ได้ตามตารางที่ ก.1.2 

 

  

 
  

จ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวโอมาน ในแต่ละเขตพื้นที ่(คน) 
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ตารางที่ ก.1.2 ประมาณการนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาจ าแนกตามเขตพื้นที่ของโอมาน 

เขตพืน้ที ่
(Governorate) 

ประมำณกำร  
จ ำนวนประชำกร 
ระดบักลำงบนขึน้ไป  
ทีม่อีำยตุัง้แต ่ 

18 ปขีึน้ไป* (คน) 

สดัส่วนกำรเดนิทำง 
ทอ่งเทีย่วต่ำงประเทศ 
ในช่วง 5 ปทีีผ่่ำนมำ  

(ร้อยละ)* 

จ ำนวนนกัทอ่งเทีย่ว  
กลุม่ระดบักลำงบนขึน้ไป 

ชำวโอมำนทีอ่ำยตุัง้แต ่18 ป ี
ขึน้ไป ทีไ่ด้เดนิทำงท่องเทีย่ว

ต่ำงประเทศในชว่ง  
5 ปทีีผ่่ำนมำ (คน) 

เมืองส ำคญั 

Al Muscat  840,111   79.17   665,116   Muscat  
Al Batinah  522,029   59.76   311,965   Sohar, Rustaq  
Dhofar  221,686   53.22   117,981   Salalah  
Ad Dakhliya  207,187   71.65   148,449   Nizwa  
Ash Sharqiya  186,618   45.80   85,471   Ibra, Sur  
Central Dessert & Others 
(Adh Dhahirah, Al Buraymi, 
Al Wusta, Musandam) 

118,845  35.94   42,713  
 Ibri, Haima,  
 Buraymi,  
 Khasab  

รวมทัง้หมด 2,096,476 65.43 1,371,695  
* ข้อมูลจาก Contact Sheet จากผลการส ารวจของบริษัทพันธมติร NMS Market Research s.r.o., Netquest และ SIMPA Marketing Research 
ระหว่างเดือน พ.ค. - ก.ค. ปี 2561 

พบว่ า จากประชากรกลุ่ มระดับกลางบนขึ้ นไปที่ อายุตั้ งแต่  18 ปีขึ้ นไป จ านวน 2.1 ล้ านคนนั้น  
ได้ เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา (ไม่รวมกลุ่มที่ เคยเดินทางต่างประเทศมาแล้ว  
แต่ช่วง 5 ปีที่ผ่านมาไม่ได้เดินทางอีก ไม่ว่าด้วยเหตุผลใดๆ) มีจ านวนประมาณ 1 ,371,695 คน โดยกระจายตัวอยู่
เฉพาะในเมืองส าคัญ ได้แก่ กรุง Muscat เมืองหลวง ศูนย์กลางเศรษฐกิจและการปกครองของประเทศ  
เมือง Sohar และ Rustaq ในเขต Al Batinah พื้นที่ ยุทธศาสตร์ส าคัญทางตอนเหนือของป ระเทศ และ 
มีประชากรอาศัยมากเป็นอันดับ 2 รองจากเขตเมืองหลวง และเมือง Nizwa ในเขตพื้นที่ Ad Dakhliya ทาง
ตอนกลางของประเทศ ซึ่งเป็นพื้นที่ส าคัญทางประวัติศาสตร์มาอย่างยาวนาน 

โดยสามารถสรุปเขตพื้นที่ส าคัญซึ่งมีความหนาแน่นของนักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไปในสัดส่วน  
และจ านวนที่น่าสนใจ ได้ดังต่อไปนี้ 

- Muscat เขตเมืองหลวงที่ตั้งของ กรุง Muscat ซึ่งเป็นเมืองที่มีประชากรอาศัยอย่างหนาแน่นที่สุด 
ของประเทศ เป็นเมืองท่าส าคัญของอ่าวโอมาน อีกทั้งยังเป็นศูนย์กลางการเติบโตทั้งด้านเศรษฐกิจ และสังคม  
มาตั้งแต่ในครั้งอดีตจนถึงปัจจุบัน  

- Al Batinah เป็นเขตพื้นที่ ยุทธศาสตร์สาคัญบริเวณชายฝั่งอ่าวโอมานทางตอนเหนือของประเทศ  
มีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่นเป็นล าดับ 2 ของประเทศ เป็นที่ตั้งของเมืองส าคัญหลายแห่ง อาทิ Sohar, Rustaq 
และ Shinas เป็นต้น 

- Ad Dakhliya เขตพื้นที่ทางตอนกลางของประเทศ เคยเป็นที่ตั้งของเมืองส าคัญทางประวัติศาสตร์ และ
เมืองหลวงเก่าของโอมาน เป็นศูนย์กลางการค้า ศาสนา และศิลปวัฒนธรรมที่ส าคัญตั้งแต่ศตวรรษแรกของศาสนา
อิสลาม ปัจจุบันเป็นที่ตั้งของเมืองส าคัญหลายแห่ง อาทิ Nizwa, Samail และ Bahla เป็นต้น 

 นักท่องเท่ียว Class C+ up ชาวโอมานกระจายตัวหนาแน่น 

ในเขตพ้ืนท่ีเมืองหลวงกรุง Muscat และเมืองหลักท่ีมีประชากรอาศัย 

อยู่หนาแน่น ส่วนใหญ่ทางตอนกลางและบริเวณชายฝ่ังตอนเหนือ “ 
” 
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ก.2 ผลการส ารวจนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไปชาวโอมาน  
บทนี้จะเป็นการกล่าวถึงภาพรวมของนักท่องเที่ยวชาวโอมานระดับกลางบนขึ้นไป โดยพิจารณาจาก

ประชากรกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับกลางบน (Class C+ ขึ้นไป) อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และต้องเคยเดินทางพัก
ค้างคืนต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้งในช่วงเวลา 5 ปีที่ผ่านมา ซึ่งเป็นกลุ่มที่น่าจะมีโอกาสส่งเสริมให้เกิด 
การเดินทางท่องเที่ยวได้มากกว่ากลุ่มอื่น ก่อนที่จะกล่าวถึงกลุ่มย่อย (Market Segmentation) และตลาดเฉพาะกลุ่ม 
(Niche Market) ในบทถัดไป 

ก.2.1 ขนาดตลาดนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไปชาวโอมาน 

  

ประเทศโอมานมีประชากรรวม 4,414,051 คน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปีขึ้นไป จ านวน 3,305,800 คน 
จัดเป็นกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับกลางบน (Class C+ ขึ้นไป) จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่าตั้งแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐ ได้
จ านวน 2,096,476 คน และในจ านวนนี้ เป็นผู้ที่ เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา  
ได้จ านวน 1,371,695 คน   
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19.50 

29.87 

18.07 

13.55 

6.04 4.58 
3.33 4.44 

0.62 

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 

44.41 

18.73 17.80 

6.93 
12.13 

 3,300 - 4,099
US$

 4,100 - 4,899
US$

 4,900 - 5,699
US$

 5,700 - 6,499
US$

 6,500 US$ or
More

(เหรียญสหรัฐ)

ก.2.2 คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน 
ก.2.2.1 คณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

แผนภูมิภำพที  ก.2.1 คุณลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของนักทอ่งเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวโอมำน (รอ้ยละ) 
  

 

  

กลุ่มตัวอย่างชาวโอมานที่จัดเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จ าแนกโดยเศรษฐฐานะ
ระดับกลางบน (Class C+ ขึ้นไป) มีอายุมากกว่าตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และต้องเคยเดินทางต่างประเทศในช่วง  
5 ปีที่ผ่านมา มีคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์โดยทั่วไปที่น่าสนใจ ดังนี้ 

o เพศชายมากกว่าเพศหญิง (ร้อยละ  64.29 และร้อยละ 35.71 ตามล าดับ)  
o ส่วนใหญ่อายุน้อยกว่า 40 ปี (ร้อยละ 80.99) โดยมีชาวโอมานที่อยู่ในวัยอาวุโสอายุตั้งแต่ 66 ปีขึ้น

ไปน้อยมาก (ร้อยละ 0.62) 
o มักประกอบอาชีพที่ต้องใช้ความรู้ความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง (ร้อยละ 36.50) หรือเป็นผู้บริหาร

หน่วยงานเอกชน (ร้อยละ 16.90) อีกทั้งยังพบว่ามีผู้ประกอบอาชีพในภาคการเกษตรอยู่ไม่น้อยด้วย 
(ร้อยละ 9.45) (หมายเหตุผู้วิจัย: ผู้ประกอบอาชีพในภาคการเกษตร หมายถึง เกษตรกร ผู้ประกอบการใน
ธุรกิจที่เก่ียวข้อง และรวมถึงสาขาเลี้ยงสัตว์ และประมงด้วย) 

o แม้ว่าส่วนใหญ่ (ร้อยละ 44.41) จะมีรายได้น้อยกว่า 4,100 เหรียญสหรัฐต่อเดือน แต่ก็มีกลุ่มที่มี
รายได้สูงกว่า 5,700 เหรียญสหรัฐต่อเดือน มากถึงเกือบ 1 ใน 5 (ร้อยละ 19.06)   

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย 

ชำย
64.29 

หญิง
35.71 

36.50 

16.90 
9.45 8.83 8.09

 Professionals  Administrative
and Managerial

 Agricultural
Business

 Clerical,
Salesman and
Commercial
Personnel

 Government
and Military
Personnel
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ก.2.2.2  คณุลกัษณะเฉพาะทางดา้นจติวทิยาและทศันคตใินการด ารงชวีิต 

นั กท่ อ ง เที่ ย วกลุ่ ม ร ะดับกลางบนขึ้ น ไป 
ชาว โอมาน  มี ทั ศนะ ในการด า ร งชี วิ ต โดยให้
ค ว ามส า คัญกั บปั จ จั ย เพื่ อ พัฒนาตน เอ ง ไปสู่
ความก้าวหน้าในระดับปานกลางเท่านั้น โดยให้
ความส าคัญกับความปรารถนาในการเรียนรู้ทั้งในมิติ
ทางกายภาพและจินตภาพ ควบคู่ไปกับพลังในการ
ต่อสู้เพื่อด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ สอดคล้องไปกับ
สภาพแวดล้อมทางสังคมในระดับใกล้ เคียงกัน 
(ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นดังกล่าวเท่ากับ 4.32 
และ 4.31 คะแนน จากคะแนนเต็ม 6.00) ขณะที่มี
ทัศนคติด้านการติดตามและยอมรับการเปลี่ยนแปลง 
ทั้งทางสังคมและเทคโนโลยี ตลอดจนความต้องการ
ดูแลรักษาธรรมชาติและความเป็นมาดั้งเดิมของตน 
อยู่ในระดับที่ต่ ากว่า (3.94 คะแนน) 

 

แผนภูมิภำพที  ก.2.3 ทัศนคติตอ่พฤติกรรมกำรด่ำรงชีวติของนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวโอมำน 

 

 

 

4.32 

4.31 3.94 

 1.00

 4.00

ปรำรถนำในกำรเรียนรู้ฯ

พลังในกำรต่อสู้เพื อชีวิต
ที มีคุณภำพฯ

ติดตำมและยอมรับควำม
เปลี ยนแปลงฯ

แผนภูมิภำพที  ก.2.2 คุณลักษณะทำงจิตวิทยำและทัศนคติตอ่กำรด่ำรงชวีิต
ของนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวโอมำน

(คะแนนเฉลี ยจำกคะแนนเต็ม 6.00 คะแนน)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย

2.91 
4.19 

4.29 
4.38 

4.16 
4.17 
4.24 

4.34 
4.62 

4.13 
4.22 
4.31 
4.36 

4.57 

Interested in learning things around me
Protective of country's social resources

Well aware of natural resources declination problem
Always keep living and style up-to-date

Try to be better than other people
Like to be well-organized and obey social rules

Agree with smart opinions, even if differ from own view
Confident in working out complicated situations
Meaningful for me to be gratifying and respected

Seek new approaches to solve difficulties
Prefer to follow rational thinking rather do by random

Comfortably handle unclear or uncertain circumstances
Always have new ideas and creativity

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

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย
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ทัศนคติซึ่งบ่งชี้ถึงความปรารถนาในการเรียนรู้ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้ดีที่สุดคือ ความรู้สึกพึงพอใจที่
ได้มีโอกาสได้แลกเปลี่ยนความคิดกับบุคคลที่มีความรู้ (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Feel happy to talk with 
intelligent people เท่ากับ 4.57 จากคะแนนเต็ม 6.00) อีกทั้งยังเป็นคนที่มีความคิดสร้างสรรค์ (ค่าเฉลี่ยความเห็น
ต่อประเด็น Always have new idea and creativity เท่ากับ 4.36 คะแนน) มีทัศนคติที่ดีต่อการจัดการกับความไม่
แน่นอน (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Comfortably handle unclear or uncertain circumstances เท่ากับ 4.31 
คะแนน) และมีเหตุผล (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Prefer to follow rational thinking rather do by random 
เท่ากับ 4.22 คะแนน) 

ทัศนคติที่บ่งบอกถึงพลังในการต่อสู้เพื่อคุณภาพชีวิตที่ดีกว่าได้อย่างชัดเจนที่สุด ได้แก่ ความพยายาม
ผลักดันตัวเองจากความต้องการที่จะได้รับการยอมรับ (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Meaningful to be 
gratifying and respected เท่ากับ 4.62 คะแนน) มีความพร้อมที่จะท างานภายใต้แรงกดดันได้ดี (ค่าเฉลี่ย
ความเห็นต่อประเด็น Confident in working out complicated situations เท่ากับ 4.34) มีทัศนคติที่เปิดกว้างทาง
ความคิด ยอมรับความคิดที่ชาญฉลาดได้จากทุกคน (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Agree with smart opinions, 
even if differ from own view เท่ากับ 4.24) อีกทั้งยังต้องการที่จะมีชีวิตอยู่ในสังคมที่ได้รับการพัฒนาแล้ว 
(ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Like to be well-organized and obey social rules เท่ากับ 4.17 คะแนน)  

ส าหรับทัศนคติที่บ่งบอกถึงการติดตามยอมรับการเปลี่ยนแปลงแต่ต้องสอดคล้องกับการดูแลรักษา
ธรรมชาติ และความเป็นมาดั้งเดิมทางสังคมของตนไว้ สะท้อนผ่านทัศนคติที่โดดเด่นด้านความทันสมัยก้าวทันการ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบต่างๆ ทั้งในมิติของแฟชั่นและเทคโนโลยี (ค่าเฉลี่ยจากความเห็นต่อประเด็น Always keep my 
living and my style up-to-date เท่ากับ 4.38 คะแนน)  ตลอดจนความต้องการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม และตระหนักถึงปัญหาสังคม (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Well aware of natural resources 
declination problem และ Protective of country's social resources และ เท่ากับ 4.29 และร้อยละ 4.19 คะแนน
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 .35 )  
เมื่อพิจารณาเป็นสัดส่วนต่อรายได้ครัวเรือน
ทั้งหมด 

 

 

  

กำรท่องเที ยว 14.35 

กำรใช้จ่ำยอื นๆ
85.65 

แผนภูมิภำพที  ก.2.4 กำรจัดสรรงบประมำณเพื อกำรท่องเที ยว (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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ก.2.4 การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ก.2.4.1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

การตั ดสิ น ใจ เลื อกจุ ดหมายท่ อ ง เ ที่ ย ว
ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน 
ขึ้นไปชาวโอมาน จะให้ความส าคัญกับความน่าสนใจ
ของแหล่งท่องเที่ยว และความเป็นมิตรของคน
ท้องถิ่นมากที่สุด (ร้อยละ 38.65 และร้อยละ 32.88 
ตามล าดับ) ส าหรับปัจจัยในล าดับรองลงไป ได้แก่ 
ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมางานโฆษณาที่
น่าสนใจ และเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ (ร้อยละ 23.62 ร้อยละ 21.88 และร้อยละ 
21.79 ตามล าดับ) 

อีกทั้งยังให้ความส าคัญกับเอกลักษณ์ของ
วัฒนธรรมท้องถิ่น ความปลอดภัย และความ
น่าสนใจของศิลปวัฒนธรรมอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 
14.35 ร้อยละ 13.61 และร้อยละ 13.39 ตามล าดับ) 

ล าดับถัดไปจึง เป็นประเด็นด้านความคุ้ม
ค่าเงิน กิจกรรม/เทศกาล และความน่าสนใจของ
โปรโมชั่นท่องเที่ยว (ร้อยละ 11.91 ร้อยละ 11.19 
และร้อยละ 11.01 ตามล าดับ) 

ขณะที่ประเด็นอาหารท้องถิ่น/ภัตตาคาร และ
สิ่งอ านวยความสะดวก เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวโอมานกลุ่มนี้ 
ในล าดับท้ายๆ 

 

 

 
  

38.65

32.88

23.62

21.88

21.79

14.35

13.61

13.39

11.91

11.19

11.01

9.69

8.99

ควำมน่ำสนใจของแหล่งท่องเที ยว

ควำมเป็นมิตรของคนท้องถิ น 

ค่ำแนะน่ำ/ประสบกำรณ์ที ผ่ำนมำ

งำนโฆษณำที น่ำสนใจ

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที ยวทำง
ธรรมชำติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ น

ควำมปลอดภัย 

ควำมน่ำสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ควำมคุ้มค่ำเงิน

กิจกรรม/เทศกำล

ควำมน่ำสนใจของโปรโมชั นท่องเที ยว

อำหำรท้องถิ น/ภัตตำคำร 

สิ งอ่ำนวยควำมสะดวก 

แผนภูมิภำพที  ก.2.5 ปัจจัยที ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจเลอืกจดุหมำย
เดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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ส าหรับปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไปชาวโอมานในแต่ละเขตพื้นที่พบว่ามีความแตกต่างกันเล็กน้อย  

o นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ในเกือบทุกพื้นที่ให้ความส าคัญกับความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวโดยรวม 
มากที่สุด ยกเว้น นักท่องเที่ยวจาก Ad Dakhliya ที่จะให้ความส าคัญกับความเป็นมิตรของคนท้องถิ่นมากกว่า
เล็กน้อย 

o ส าหรับปัจจัยที่มีอิทธิพลในล าดับต่อมา เขตพื้นที่ส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับความเป็นมิตรของ
คนท้องถิ่น ได้แก่ เขตเมืองหลวง กรุง Muscat เขต Al Batinah และ Ad Dakhliya ขณะที่เขต Dhofar จะให้
ความส าคัญกับเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ และเขต Ash Sharqiya ให้ความส าคัญกับ 
ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา  

ตำรำงที  ก.2.1 ปจัจัยที ส่งผลตอ่กำรตัดสนิใจเลอืกจุดหมำยเดินทำงทอ่งเที ยวต่ำงประเทศ จำ่แนกตำมเขตพื้นที  

เขตพืน้ที ่
(Governorate) 

ปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจเลอืกจดุหมายเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 7 ล าดบัแรก (รอ้ยละ) 

ความนา่สนใจของ
แหลง่ทอ่งเทีย่ว 

ความเปน็มติร
ของคนทอ้งถิน่ 

ค าแนะน า/
ประสบการณท์ี่

ผา่นมา 

งานโฆษณาที่
นา่สนใจ 

เอกลกัษณข์อง
แหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทางธรรมชาต ิ

เอกลกัษณข์อง
วัฒนธรรมทอ้งถิน่ ความปลอดภยั 

Muscat 40.44 37.42 27.16 23.54 24.95 14.08 15.69 
Al Batinah 40.78 31.84 20.39 23.46 17.32 14.80 12.01 
Dhofar 29.13 24.35 16.09 13.91 28.26 11.30 6.09 
Ad Dakhliya 32.48 32.91 17.52 23.50 17.09 19.23 16.67 
Ash Sharqiya 36.97 21.85 25.21 18.49 15.97 17.65 15.13 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย 

  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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53.08

52.80

46.37

46.36

38.40

27.89

27.47

19.47

10.74

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

แอพพลิเคชั น

สังคมออนไลน์

กำรบอกต่อ

รำยกำรโทรทัศน์

นิตยสำรท่องเที ยว 

หนังสือแนะน่ำกำรท่องเที ยว

เว็บไซต์ 

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

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย

ก.2.4.2  สือ่ทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจเลอืกจดุหมายทอ่งเที่ยว  
 สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมาย

ท่องเที่ยวของชาวโอมานกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปมาก
ที่สุด ได้แก่ ข้อมูลจากบริษัททัวร์ออนไลน์ และบริษัท
ทัวร์ ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 53.08 และ 
ร้อยละ 52.80 ตามล าดับ) 

รองลงมาเป็นกลุ่มการสื่อสารผ่านอินเตอร์เน็ต 
ได้แก่ แอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 46.37) 
และสังคมออนไลน์ (ร้อยละ 46.36) ล าดับถัดมาจึงเป็น
ข้อมูลจากการบอกต่อของคนรู้จัก (ร้อยละ 38.40) 
รายการโทรทัศน์  (ร้อยละ 27.89) และนิตยสาร
ท่องเที่ยว (ร้อยละ 27.47) 

 ส าหรับข้อมูลจากสื่อประเภทอื่นๆ ที่มีอิทธิพล
ต่ อนั กท่ อง เที่ ยวกลุ่ มนี้  ได้ แก่  หนั งสื อแนะน า 
การท่องเที่ยว (ร้อยละ 19.47) และเว็บไซต์ (ร้อยละ 
10.74)  

  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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การให้ความส าคัญกับสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไปชาวโอมานในแต่ละเขตพื้นที่ พบว่ามีความแตกต่างกันอยู่บ้าง โดยมีรายละเอียดพอสังเขปดังนี้ 

o ข้อมูลจากบริษัททัวร์ ทั้งที่เป็นบริษัททัวร์ออนไลน์ และบริษัททัวร์ซึ่งมีส านักงาน เป็นแหล่งข้อมูลที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากที่สุดในเกือบทุกพื้นที่  

o ยกเว้นในเขตเมืองหลวง กรุง Muscat ที่สื่อประเภทแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ และสังคมออนไลน์
มีความส าคัญมากกว่าบริษัททัวร์  

o ข้อมูลจากแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ และสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวกลุ่ม
ระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานในสัดส่วนใกล้เคียงกัน โดยบางพื้นที่ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับ 
สื่อประเภทแอพพลิเคชั่นมากกว่า ได้แก่ Muscat และ Ad Dakhliya และบางพื้นที่จะให้ความส าคัญกับสื่อสังคม
ออนไลน์มากกว่า ได้แก่ Al Batinah และ Ash Sharqiya ขณะที่เขต Dhofar จะให้ความส าคัญกับสื่อ 2 ประเภทนี้
ไม่แตกต่างกัน 

ตำรำงที  ก.2.2 สื อที มอีิทธิพลต่อกำรตัดสนิใจเลอืกจุดหมำยท่องเที ยว จำ่แนกตำมเขตพื้นที  

เขตพืน้ที ่(Governorate) 
สือ่ทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจเลอืกจดุหมายทอ่งเทีย่ว (รอ้ยละ) 

บรษิทัทวัร์
ออนไลน ์ บรษิทัทวัร ์ แอพพลเิคชัน่ สงัคมออนไลน ์ การบอกตอ่ รายการ

โทรทศัน ์
Muscat 55.13 50.50 53.52 51.91 45.67 33.40 
Al Batinah 47.77 51.96 39.94 45.81 29.61 23.46 
Dhofar 48.70 56.96 40.00 43.04 40.87 33.04 
Ad Dakhliya 56.41 57.69 40.60 40.60 34.19 21.37 
Ash Sharqiya 48.74 43.70 36.97 42.86 36.97 19.33 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย 

  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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1. บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) 
บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์(OTAs) รอ้ยละ 
OmanAir* 70.23 
Cleartri   17.16 
Expedia   16.70 
Skyscanner   10.86 
Musafir   9.67 
* OmanAir มีการให้บริการลักษณะเดียวกับ OTAs 

 

บริษัททัวร์ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมจากกลุ่ม
ระดับกลางบนขึ้นไปมากที่สุดคือ OmanAir (ร้อยละ 
70.23)  รองลงมา ได้แก่  Cleartri (ร้อยละ 17.16) 
Expedia (ร้อยละ 16.70) Skyscanner (ร้อยละ 10.86) 
และ Musafir (ร้อยละ 9.67) 

2. บริษัททัวร์ 
บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 
Bahwan Travel & Tours   42.63 
Al-Hashar Tourism & Travels   20.16 
Marmul Travels & Tourism   19.01 
Khimji's House of Travel   16.51 
Dhofar Travel & Tourism   13.01 

 

บริษัททัวร์ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้น
ไป โดยมีผู้ระบุถึงมากที่สุด คือบริษัท Bahwan Travel 
& Tours (ร้อยละ 42.63) รองลงมา ได้แก่ Al-Hashar 
Tourism & Travels (ร้อยละ 20.16) Marmul Travels & 
Tourism (ร้ อ ย ล ะ  19.01)  Khimji's House of Travel 
(ร้ อ ย ล ะ  16.51)  แ ล ะ  Dhofar Travel & Tourism  
(ร้อยละ 13.01) 

3. แอพพลิเคชั นโทรศัพท์มือถือ 
แอพพลเิคชัน่ รอ้ยละ 
Booking 39.09 
Google Maps 34.51 
Google Trips 22.91 
TripAdvisor 22.54 
Trivago 18.52 

 

รายชื่อแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือที่ได้รับความ
นิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป โดย
ระบุว่ามีการเลือกใช้เมื่อต้องการหาข้อมูลจุดหมาย
ท่องเที่ยว ได้แก่ Booking (ร้อยละ 39.09) และ Google 
Maps (ร้อยละ 34.51) รองลงไป ได้แก่ Google Trips 
(ร้อยละ 22.91) TripAdvisor (ร้อยละ 22.54) และ 
Trivago (ร้อยละ 18.52) 

4. สังคมออนไลน์ 
สงัคมออนไลน ์ รอ้ยละ 
WhatsApp 43.48 
Instagram 42.70 
Facebook 41.43 
YouTube 33.29 
Google+ 28.22 

 

สื่ อสั งคมออนไลน์ที่ ได้ รั บความนิยมจาก 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป เรียงตามล าดับ ได้แก่ 
WhatsApp (ร้อยละ 43.48) Instagram (ร้อยละ 42.70) 
Facebook (ร้อยละ 41.43) YouTube (ร้อยละ 33.29) 
และ Google+ (ร้อยละ 28.22) 

  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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5. ผู้ให้ข้อมูลท่องเที ยวที มีอิทธิพล 
ผูใ้หข้อ้มลูทอ่งเทีย่วทีม่อีทิธพิล รอ้ยละ 
เพื่อนร่วมงาน  62.71 
ครอบครัว/ญาติ/คู่สมรส  54.15 
กลุ่มออนไลน์  38.55 
บล็อกเกอร์  12.99 
เพื่อน 2.80 

 

ผู้ที่นักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไประบุว่า 
จะสอบถามข้อมูล เพื่อ เลือกจุดหมายท่องเที่ยว 
ที่ส าคัญ คือ เพื่อนร่วมงาน (ร้อยละ 62.71) ล าดับ 
ถัดมา ได้แก่ ครอบครัว/ญาติ/คู่สมรส (ร้อยละ 54.15) 
กลุ่มออนไลน์ (ร้อยละ 38.55) บล็อกเกอร์ (ร้อยละ 
12.99) และเพื่อน (ร้อยละ 2.80) 

6. รำยกำรโทรทัศน์ที ได้รับควำมนิยม 
รายการโทรทศัน ์ รอ้ยละ 
National Geographic Channel 35.58 
Travel Channel 33.64 
Pilot Guides/Globe Trekker 10.11 
Palin's Travels 3.75 
TLC 1.76 

 

ร า ยชื่ อ ร า ยก า ร โ ท รทั ศน์ ที่ มี อิ ท ธิ พ ลต่ อ 
การเลือกจุดหมายของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไป ได้แก่ National Geographic Channel 
(ร้อยละ 35.58) Travel Channel (ร้อยละ 33.64) Pilot 
Guides/Globe Trekker (ร้อยละ 10.11) Palin's Travels 
(ร้อยละ 3.75) และ TLC (ร้อยละ 1.76) 

7. นิตยสำรท่องเที ยวที ได้รับควำมนิยม 
นติยสาร รอ้ยละ 
Oman Air Magazine 51.80 
National Geographic Traveler 19.68 
Travel Digest 5.77 
Nas Air Magazine 5.24 
GEO 4.51 

 

รายชื่อนิตยสารท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยม 
จ า กนั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม ร ะ ดั บ ก ล า ง บนขึ้ น ไ ป  
ได้แก่ Oman Air Magazine (ร้อยละ 51.80) National 
Geographic Traveler (ร้ อ ยละ  19.68)  Travel Digest 
(ร้อยละ 5.77) Nas Air Magazine (ร้อยละ 5.24) และ 
GEO (ร้อยละ 4.51) 

8. หนังสือแนะน่ำกำรท่องเที ยวที ได้รับควำมนิยม 
หนงัสอืแนะน าการทอ่งเทีย่ว รอ้ยละ 
ExpressMap 23.34 
Berlitz/Lingea 11.01 
Dumont 8.15 
Lonely Planet 7.94 
Marco Polo 7.71 

 

รายชื่อหนังสือแนะน าการท่องเที่ยวซึ่ ง เป็น 
ที่นิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ได้แก่ ExpressMap (ร้อยละ 23.34) Berlitz/ Lingea 
(ร้อยละ 11.01) Dumont (ร้อยละ 8.15) Lonely Planet 
(ร้อยละ 7.94) และ Marco Polo (ร้อยละ 7.71) 
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9. เว็บไซต์ที ใช้สืบค้นเพื อเลือกจุดหมำยท่องเที ยว 
เวบ็ไซต ์ รอ้ยละ 
  https://www.wego.com 21.46 
  https://www.expedia.com 5.52 
  https://www.booking.com 5.33 
  https://www.lonelyplanet.com 4.12 
  https://www.cheapflightnow.com 3.66 

 

เว็บไซต์ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไประบุ
ว่าใช้เพื่อการสืบค้นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว ได้แก่ www.wego.com (ร้อยละ 
21.46)  www . e x ped i a . c om  (ร้ อ ย ล ะ  5.52) 
www.booking.com (ร้อยละ 5.33) www.lonelyplanet .com 
(ร้อยละ 4.12) และ www. cheapflightnow.com (ร้อยละ 
3.66) 

ค าสบืคน้ 

เมื่อต้องการสืบค้นเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวทางเว็บไซต์ นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป  
ชาวโอมานมักใช้ค าสืบค้น ดังต่อไปนี้ 

ประเดน็ ค าสบืคน้ 

แหล่งทอ่งเทีย่ว 

Beach/ Beautiful country to visit/ Beautiful place/ Canada/ Country/ Country & best sites/ 
Countries best location/ Deserts/ Enjoy Place/ Europe/ Freedom areas/ Good country for 
people/ Good place for relax/ Good place for tourism/ Lakes and views/ Landmark/ Life in 
egypt/ Nice Place/ Nice place in Europe/ Places to visit/ The life in Madrid/ The place to see/ 
Top 10 tourist destinations/ Top places to visit/ Tourism country/ Tourism in middle east/ 
Valleys/ Visitors places/ winter palces/ Wonderful counry 

กิจกรรมท่องเที่ยว Visit/ Tour/ City tour/ Museum/ Family trips with entertainments/ Food/ Honeymoon/ 
Restaurants near by the hotel/ Things to do/  

การเดินทาง Booking/ Oman air/ Tripadvisor/ Train distance/ Etihad Airway/ Clear trip/ Skyscanner/ Train 
distance, rail/ Tripadvisor/ Wego 

ราคา Affordable destinations/ Cheap fare/ Prices of hotel/ Price of the trip 

 

 
  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 

                                                                         

ก-17 

ก.2.4.3 ประเทศจุดหมายทอ่งเที่ยวทีป่ระทบัใจ 
 

 

 

ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน ระบุว่าประทับใจจากการเดินทางไปเยือน
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ (Short-haul) ได้แก่ ไทย (ร้อยละ 6.19) อียิปต์ (ร้อยละ 5.41) 
จอร์เจีย (ร้อยละ 4.21) มาเลเซีย (ร้อยละ 3.22) และตุรกี (ร้อยละ 2.47) เป็นต้น 

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) ทีม่ีผู้ระบุว่าประทับใจ ได้แก่ ออสเตรีย (ร้อยละ 
6.45) โมร็อกโก (ร้อยละ 4.98) แทนซาเนีย (ร้อยละ 4.16) และสหราชอาณาจักร (ร้อยละ 3.86) เป็นต้น 

หมายเหตุ: รายชื่อประเทศเป็นจุดหมายท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวโอมานเลือกเป็น Most Memorable 
Destination ในช่วงระยะ 5 ปีที่ผ่านมา ส าหรับรายชื่อจุดหมายที่นักท่องเที่ยวชาวโอมานนิยมเดินทางไปเยือนมากที่สุด สามารถ
ดูได้จากรายงาน UNWTO (Yearbook of Tourism Statistics Data 2011-2015) ซึ่งแสดงไว้ในภาคผนวก ข.1.4  

6.19 

5.41 

4.21 

3.22 

2.47 

2.13 

2.05 

1.52 

1.23 

0.86 

ไทย 

อียิปต์ 

จอร์เจีย 

มำเลเซีย 

ตุรกี 

จอร์แดน 

ซำอุดีอำระเบีย 

บำห์เรน 

อินเดีย 

ทำจีกิสถำน 

แผนภูมิภำพที  ก.2.7 ประเทศจุดหมำยระยะใกล้ที ประทับใจของ
นักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไป มำกที สุด 10 อันดับแรก 

(ร้อยละ) 
6.45 

4.98 

4.16 

3.86 

2.84 

2.81 

2.47 

2.41 

2.25 

2.12 

ออสเตรีย 

โมร็อกโก 

แทนซำเนีย 

สหรำชอำณำจักร 

แอฟริกำใต้ 

อินโดนีเซีย 

จีน 

กรีซ 

สหรัฐอเมริกำ 

สวิตเซอร์แลนด์ 

แผนภูมิภำพที  ก.2.7 ประเทศจุดหมำยระยะไกลที ประทับใจของ
นักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไป มำกที สุด 10 อันดับแรก 

(ร้อยละ) 

 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุวำ่เป็นทริปที เกิดควำมเประทับใจ 732 รำย 
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การก าหนดประเทศจุดหมายระยะใกลแ้ละระยะไกล 
ประเทศ ประมาณชัว่โมงบนิ* (ชม.) Direct Flight** จดุหมายการเดนิทาง 
บาห์เรน 0.55  Short-haul 

ซาอุดอีาระเบีย 1.25  Short-haul 
จอร์แดน 2.45  Short-haul 
อินเดีย 2.58  Short-haul 

ทาจิกิสถาน 3.01  Short-haul 
จอร์เจีย 3.05  Short-haul 
อียิปต ์ 3.15  Short-haul 
ตุรก ี 3.27  Short-haul 
กรีซ 4.42  Long-haul 

แทนซาเนีย 4.48  Long-haul 
เมียนมา 5.07  Long-haul 
ออสเตรีย 5.49  Long-haul 
ไทย 5.55  Short-haul 
ลาว 6.00  Long-haul 

จีน (ปักกิ่ง) 7.28  Long-haul 
สวิตเซอร์แลนด ์ 6.21  Long-haul 

กัมพูชา 6.34  Long-haul 
มาเลเซยี 6.36  Short-haul 
เวียดนาม 6.55  Long-haul 
สิงคโปร ์ 7.01  Long-haul 

สหราชอาณาจักร 7.38  Long-haul 
โมร็อกโก 7.49  Long-haul 
บรูไน 8.12  Long-haul 

อินโดนีเซีย 8.24  Long-haul 
แอฟริกาใต ้ 8.25  Long-haul 
ฟิลิปปินส ์ 8.43  Long-haul 
ออสเตรเลีย 12.16  Long-haul 
สหรัฐอเมริกา 16.00  Long-haul 

ที่มา: * ประมาณการชั่วโมงบินไม่รวมระยะเวลาที่ ใช้ในการ เปลี่ยน/ต่อเครื่อง โดยค านวณจากข้อมูลระยะทาง 
(www.distancefromto.net) และความเร็วเฉลี่ยในการบิน 500 ไมล์ต่อชั่วโมง (ส าหรับ Indirect flight การเปลี่ยน/ 
ต่อเครื่อง ต้องใช้เวลาอย่างน้อย 3 ชั่วโมง เนื่องจากเป็นเที่ยวบินระหว่างประเทศ)  

 ** www.skyscanner.co.th 
หมายเหตุ: จุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลาน้อยกว่า 7 ชั่วโมง และจุดหมาย
ท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลานานกว่า 7 ชั่วโมง (รวมเวลาที่ใช้ระหว่างการเปลี่ยน
เครื่อง/ต่อเที่ยวบินด้วย) 
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ก.2.4.4 ทรปิทอ่งเทีย่วทีน่า่จดจ า  

ปร ะสบกา รณ์ เ ดิ น ท า ง ไ ปท่ อ ง เ ที่ ย ว
ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวโอมานกลุ่มนี้  
ประมาณครึ่งหนึ่ง (ร้อยละ 50.81) ระบุว่าตนเอง
มีทริปที่น่าจดจ า ขณะที่อีกเกือบครึ่ง (ร้อยละ  
49.19) ไมร่ะบุว่าตนเองมีทริปใดที่น่าจดจ าเลย 

 

เมื่อเปรียบเทียบประเทศที่นักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปนิยมเดินทางไปเยือนมาก
ที่สุด กับความเป็น “ทริปที่น่ าจดจ า ” พบว่า 
การเดินทางไปท่องเที่ ยวประ เทศออส เตรี ย  
ถูกระบุว่าเป็นทริปที่น่าจดจ ามากที่สุด (ร้อยละ 
66.83) รองลงมาเป็น จอร์เจีย สหราชอาณาจักร 
โมร็อกโก อียิปต์ ไทย และอินโดนีเซีย (ร้อยละ 
59.65 ร้อยละ 58.44 ร้อยละ 45.14 ร้อยละ  43.04 
ร้อยละ 42.56 และร้อยละ 40.90 ตามล าดับ) ทั้งนี้ 
ส าหรับประเทศชิลี ตุรกี และจีน มีผู้ระบุว่าเป็น 
ทริปที่น่าจดจ าน้อยกว่าประเทศอื่น  (ร้อยละ 36.78 
ร้อยละ 32.77 และร้อยละ 20.75 ตามล าดับ) 

 

  
  

มีทริปที น่ำจดจ่ำ
50.81 

ไม่มีทริปใดที น่ำจดจ่ำ
49.19 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.9 สัดส่วนทริปท่องเที ยวที น่ำจดจำ่
(ร้อยละ)

ประเทศยอดนยิม 
สดัสว่นผูท้ีร่ะบวุา่เปน็ 
“ทรปิทีน่า่จดจ า” 

(รอ้ยละ) 

ไทย             42.56  
อยีปิต ์         43.04 
จนี          20.75 
ออสเตรยี          66.83 
โมรอ็กโก          45.14 
ตรุก ี         32.77 
ชลิ ี         36.78 
อนิโดนเีซยี          40.90 
จอรเ์จยี         59.65 
สหราชอาณาจกัร          58.44 
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46.10

33.18

10.52 10.20

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

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

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย

ก.2.5 พฤตกิรรมการเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป 
ก.2.5.1 ความถีใ่นการเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 

นักท่องเที่ ยวกลุ่ มระดับกลางบนขึ้ นไป 
ชาวโอมานส่วนใหญ่ (ร้อยละ 46.10) เดินทางไป
ต่างประเทศไม่บ่อยครั้งนัก (1-2 ครั้งในรอบ  
5 ปี) และอีกส่วนหนึ่ง (ร้อยละ 33.18) เดินทาง 
3-4 ครั้งในรอบ 5 ปี แต่ก็ยังมีอีกจ านวนไม่น้อย 
( ร้ อยละ 20 . 72)  ที่ เดิ นทางไปต่ า งประ เทศ 
อย่างน้อยปีละครั้ง (เดินทาง 5-6 ครั้ง และ
มากกว่า 6 ครั้งในรอบ 5 ปี)  

 

หากพิจารณาความถี่ในการเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ในแต่ละเขตพื้นที่แล้ว พบว่ าชาวโอมานใน 
เขตเมืองหลวง กรุง Muscat มีผู้นิยมเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้งที่สุด (เดินทางต่างประเทศตั้งแต่ 
ปีละครั้งขึ้นไป ร้อยละ 28.37) รองลงมาเป็นนักท่องเที่ยวในเขต Al Batinah, Dhofar, Ad Dakhliya และ  
Ash Sharqiya (ร้อยละ 16.76 ร้อยละ 14.35 ร้อยละ 12.40 และร้อยละ 9.24 ตามล าดับ) 

ตำรำงที  ก.2.3 สัดส่วนผู้ที เดินทำงทอ่งเที ยวต่ำงประเทศมำกกว่ำปีละครัง้ จ่ำแนกตำมเขตพื้นที  

เขตพืน้ที ่(Governorate) สดัสว่นผูท้ีเ่ดนิทางตา่งประเทศ 
มากกวา่ปลีะครัง้ (รอ้ยละ) 

 Muscat          28.37  
 Al Batinah          16.76  
 Dhofar          14.35  
 Ad Dakhliya          12.40  
 Ash Sharqiya            9.24  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย 
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65.08

57.91

36.65

16.50

จองผ่ำนบริษัททัวร์

จองผ่ำนบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับสำยกำรบิน

จองตรงกับโรงแรม

แผนภูมิภำพที  ก.2.11 วิธีกำรจองทริปท่องเที ยวต่ำงประเทศ 
(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย

ก.2.5.2 การวางแผนและการเดนิทางทอ่งเทีย่ว 

วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวโอมานส่วนใหญ่ยังนิยมจองทริปท่องเที่ยว 
ผ่ านบริษั ททั วร์  ( ร้ อยละ 65.08)  รองลงมา 
เ ป็ นผู้ จ อ งผ่ า นบริ ษั ททั ว ร์ อ อน ไลน์  ( OTAs)  
(ร้อยละ 57.91) แต่ก็มีอ ยู่ไม่น้อยที่นิยมจอง
โดยตรงกับสายการบิน (ร้อยละ 36.65) ขณะที่ 
มีผู้ เลือกจองตรงกับโรงแรมที่พักไม่มากนัก  
(ร้อยละ 16.50)  

 

พฤติกรรมการเลือกวิธีจองทริปเดินทางท่องเที่ยวของชาวโอมานกลุ่มนี้ พบว่าไม่มีความแตกต่างกันมาก
นักในแต่ละพื้นที่ โดยช่องทางซึ่งได้รับความนิยมในทุกพื้นที่มีรูปแบบเดียวกันทั้งสิ้น การจองทริปท่องเที่ยวผ่าน
บริษัททัวร์ได้รับความนิยมมากที่สุด รองลงมาเป็นการจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) และจองตรงกับ 
สายการบิน ขณะที่การจองตรงกับโรงแรมยังไม่เป็นที่นิยมมากนัก  

ตำรำงที  ก.2.4 วิธีกำรจองทริปท่องเที ยวต่ำงประเทศ จ่ำแนกตำมเขตพื้นที  

เขตพืน้ที ่(Governorate) 
การจองทรปิทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ (รอ้ยละ) 

จองผา่นบรษิทั
ทวัร ์

จองผา่นบรษิทัทวัร์
ออนไลน ์

จองตรงกบั
สายการบนิ 

จองตรงกบั
โรงแรม 

Muscat 63.58 58.35 39.64 19.72 
Al Batinah 65.08 55.87 40.78 20.67 
Dhofar 64.78 62.61 29.13 6.96 
Ad Dakhliya 67.52 60.26 22.65 9.83 
Ash Sharqiya 55.46 49.58 51.26 9.24 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย 
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การจองผา่นบรษิทัทวัร ์(Travel Agent) 

• บรษิทัทวัร ์(Travel Agent) ยอดนิยมที่เคยใชใ้นการจองทรปิ 
บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 

Bahwan Travel & Tours 31.50 
Al-Hashar Tourism & Travels 29.99 
Travel Point LLC 15.77 
Khimji's House of Travel 11.47 
Marmul Travels & Tourism 9.03 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เลือกใช้บริกำรบริษัททัวร์ 935 รำย 

ส าหรับรายชื่อบริษัททัวร์ซึ่งได้รับความนิยม  
โดยมีนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไประบุถึง 
มากที่สุด ได้แก่ Bahwan Travel & Tours (ร้อยละ 31.50) 
แ ล ะ  Al-Hashar Tourism & Travels (ร้ อ ย ล ะ  29.99) 
รองลงมา ได้แก่  Travel Point LLC (ร้อยละ 15.77) 
Khimji's House of Travel (ร้อยละ 11.47) และ Marmul 
Travels & Tourism (ร้อยละ 9.03) 

• ประเภทบรกิารทีเ่ลอืกใชจ้ากบรษิทัทวัร ์(Travel Agent) ในการจองทรปิ  

นักท่องเที่ยวชาวโอมานที่ใช้บริการ
จองทริปผ่านบริษัททัวร์ มากกว่า 1 ใน 4 
(ร้อยละ 28.61) ระบุว่าต้องการใช้บริการการ
จองตั๋วเครื่องบินพร้อมกับที่พัก/โรงแรม 
รองลงมาระบุว่าต้องการใช้บริการการจองตั๋ว
เครื่องบินเท่านั้น และจองทริปทัวร์ทั่วไป 
(พร้อมไกด์ ) (ร้อยละ 27.01 และร้อยละ 
24.40 ตามล าดับ)  

ทั้งนี้ มีนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ไม่มากนักที่
เ ลื อกจอง เฉพาะที่ พั ก / โ รงแรมเท่ านั้ น  
หรือใช้บริการทริปทัวร์ส่วนตัว (พร้อมไกด์) 
(ร้อยละ 11.85 และร้อยละ 7.46 ตามล าดับ)  

 

  

28.61

27.01

24.40

11.85

7.46

จองตั๋วเครื องบินและที พัก/โรงแรม

จองตั๋วเครื องบินเท่ำนั้น

จองทริปทัวร์ทั วไป (พร้อมไกด)์

จองที พัก/โรงแรมเท่ำนั้น

ใช้บริกำรทริปทัวร์ส่วนตัว (พร้อมไกด)์

แผนภูมิภำพที  ก.2.12 กำรใช้บริกำรผ่ำนบริษัททัวร์
(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุวิธีจองผ่ำนบริษัททัวร ์935 รำย
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• เหตผุลทีเ่ลอืกใชบ้รกิารบรษิทัทวัร ์(Travel Agent) 

การที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกใช้บริการจากบริษัททัวร์ ส่วนใหญ่ระบุว่าต้องการบริการที่ดี (ร้อยละ 
32.49) รองลงไปต้องการการบริการส่วนบุคคล (ร้อยละ 26.48) ช่วยในการวางแผนการเดินทาง (ร้อยละ 24.81) 
ไม่สามารถหาข้อมูลจากแหล่งอื่นได้ (ร้อยละ 22.88) และสามารถแก้ ไขปัญหาต่างๆ ให้ได้ (ร้อยละ 22.74) 
นอกจากนี้ ยังมีผู้ระบุว่าต้องการการเดินทางที่สร้างสรรค์ (ร้อยละ 15.30) อาหาร/การจัดเลี้ยง (ร้อยละ 11.75) 
และเที่ยวบิน (ร้อยละ 11.39)  

• ผลการวิเคราะห์ความส าคัญของตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์ เพื่อใช้เป็นพันธมิตร  
ในการส่งเสริมการตลาด 
แม้กล่าวได้ว่า “คุณภาพการด ารงชีวิต ” และรวมถึง “ความคุ้นเคยกับเทคโนโลยีสมัยใหม่ ”  

ของชาวโอมานกลุ่มนี้มีเป้าหมายอยู่ในระดับสูง (หมายเหตุผู้วิจัย: พิจารณาจากข้อมูลที่ผ่านมา และข้อมูลวิธีการใช้
ช่องทางสื่อ ในบทที่ ก.2.4.2) แต่ผลการศึกษาก็ยังแสดงให้เห็นว่าเมื่อนักท่องเที่ยวชาวโอมานส่วนใหญ่ต้องการ
เดินทางไปต่างประเทศ ก็ยังคงนิยมใช้บริการจากตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์ (สูงถึงร้อยละ 65.08) ซึ่งยัง 
ไม่นับรวมกลุ่มที่เข้าไปใช้ช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าของตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์ (ในลักษณะ
ใดลักษณะหนึ่ง) เพื่อเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกเป้าหมายการเดินทางด้วย 

หมายเหตุผู้วิจัย: ดังนั้นการแสวงหาพันธมิตรตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์ที่เหมาะสมส าหรับชาวโอมาน ซึ่งเป็น
ตลาด “กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป” ของไทย จึงมีความส าคัญยิ่ง  

ผลการศึกษาสามารถรวบรวมรายชื่อตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์รายส าคัญ  10 รายแรก  
เพื่อจ าแนกเปรียบเทียบสัดส่วนทั้งในภาพรวม และจ าแนกสัดส่วนความนิยมตามเขต ได้ตามตารางต่อไปนี้  

 

32.49 

26.48 

24.81 

22.88 

22.74 

15.30 

11.75 

11.39 

บริกำรที ดี

บริกำรส่วนบุคคล

กำรวำงแผนกำรเดินทำง

ไม่สำมำรถหำข้อมูลจำกแหล่งอื นได้

ควำมสำมำรถในกำรแก้ปัญหำ

กำรเดินทำงที สร้ำงสรรค์

อำหำร / กำรจัดเลี้ยง

เที ยวบิน

แผนภูมิภำพที  ก.2.13 เหตุผลในกำรเลือกใช้บริกำรบริษัททัวร์ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เลือกใช้บริกำรบริษัททัวร ์935 รำย
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ตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์ ที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวโอมาน 10 ล าดับแรก (ภาพรวม 
ร้อยละของการใช้บริการในรูปแบบใดแบบหนึ่ง) 

ตวัแทนจ าหนา่ยตัว๋/บรษิทัทวัร ์ LOGO รอ้ยละ 

  Bahwan Travel & Tours   

 

31.50 

  Al-Hashar Tourism & Travels   

 

29.99 

  Travel Point LLC   

 

15.77 

  Khimji's House of Travel   

 

11.47 

  Marmul Travels & Tourism   
 

9.03 

  Alwan Travel & Tourism   

 

8.31 

  Dhofar Travel & Tourism   

 

5.07 

  Kingdom Travel & Tourism   
 

5.00 

  Dubai Travel   

 

4.15 

  Oman Orient 

 

2.68 
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ตวัแทนจ าหนา่ยตัว๋/บรษิทัทวัร ์ทีไ่ดร้บัความนยิมจากนกัทอ่งเทีย่วชาวโอมาน 5 ล าดบัแรก (รายเขตพืน้ที)่ 

เขตพืน้ที ่ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ เขตพืน้ที ่ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 
Muscat Bahwan Travel & Tours 37.97 Al Batinah   Al-Hashar Tourism & Travels 34.76 

Al-Hashar Tourism & Travels 24.37 Bahwan Travel & Tours 29.61 
Travel Point LLC 18.35 Travel Point LLC 18.03 
Khimji's House of Travel 9.81 Khimji's House of Travel 16.31 
Marmul Travels & Tourism 8.54 Marmul Travels & Tourism 9.87 

 
เขตพืน้ที ่ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ เขตพืน้ที ่ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 

Dhofar Al-Hashar Tourism & Travels 40.27 Ad Dakhliya   Al-Hashar Tourism & Travels 30.38 
Bahwan Travel & Tours 16.11 Bahwan Travel & Tours 29.75 
Travel Point LLC 14.09 Travel Point LLC 12.66 
Alwan Travel & Tourism 12.75 Alwan Travel & Tourism 12.66 
Marmul Travels & Tourism 8.72 Marmul Travels & Tourism 11.39 

 
เขตพืน้ที ่ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 

Ash Sharqiya   Al-Hashar Tourism & Travels 25.76 
Bahwan Travel & Tours 24.24 
Kingdom Travel & Tourism 13.64 
Khimji's House of Travel 12.12 
Dhofar Travel & Tourism 12.12 
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การจองผา่นบรษิทัทวัรอ์อนไลน ์(OTAs) 

ดังที่กล่าวไปแล้วในหัวข้อที่ผ่านมาว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานถึงร้อยละ 53.08 
เลือกที่จะจองทริปผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ ซึ่งพบว่ามีประเด็นรายละเอียดที่น่าสนใจเกี่ยวกับการจองทริป  
ท่องเที่ยวผ่านช่องทางดังกล่าวดังนี้ 

• บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์(OTAs) ยอดนิยมเพือ่ใชใ้นการจองทรปิ 
บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์(OTAs) รอ้ยละ 
OmanAir*  69.32 
Cleartrip   12.07 
Expedia   9.21 
Skyscanner   8.21 
Musafir   7.93 

* OmanAir มีบริกำรจองที พัก/รถเชำ่ เชน่เดียวกับ OTAs 
ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เลือกใช้บริกำร OTAs 842 รำย 

ส าหรับรายชื่อบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)  
ซึ่งได้รับความนิยม โดยมีนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน
ขึ้นไประบุถึงมากที่สุด ได้แก่ OmanAir  (ร้อยละ 
69 .32 ) รองลงมาเป็น  Cleartrip (ร้อยละ 12.07) 
Expedia (ร้อยละ 9.21) Skyscanner (ร้อยละ 8.21) 
และ Musafir (ร้อยละ 7.93) 

• ประเภทบรกิารทีเ่ลอืกใชจ้ากบรษิทัทวัรอ์อนไลน์ (OTAs) เพือ่ใชใ้นการจองทรปิ 

การจองทริปท่อง เที่ ยวผ่ านบริษัททัวร์
อ อ น ไ ลน์  (OTAs) ขอ งนั กท่ องเที่ ยวกลุ่ มระดั บ 
กลางบนขึ้นไปชาวโอมาน ส่วนใหญ่เป็นการจองทั้งตั๋ว
เครื่ อ งบินและที่ พั ก / โ รงแรม (ร้ อยละ 42.95) 
รองลงมาเป็นกลุ่มที่ต้องการจองเฉพาะตั๋วเครื่องบิน
เพียงอย่างเดียว (ร้อยละ 38.38) โดยมีผู้เลือกจอง
เฉพาะที่พัก/โรงแรมอย่างเดียวไม่มากนัก (ร้อยละ 
12.44) 

 

ทั้งนี้ เมื่อสอบถามกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เลือกจองทริปผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ต่อไปว่าในอนาคต 
มีโอกาสที่จะใช้บริการจากบริษัททัวร์บ้างหรือไม่ พบว่าส่วนใหญ่ (ร้อยละ  94.87) ระบุว่าคงจะไม่เลือกใช้บริการ
จากบริษัททัวร์ในอนาคต 

 

  

42.95

38.38

12.44

จองทั้งตั๋วเครื องบิน และโรงแรม

จองตั๋วเครื องบินอย่ำงเดียว

จองที พัก/โรงแรมอย่ำงเดียว

แผนภูมิภำพที  ก.2.14 กำรใช้บริกำรผ่ำนระบบออนไลน์ 
(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เลือกระบุวิธีจองผ่ำน OTAs 842 รำย

เลือกใช้บริกำร
5.13 

ไม่เลือกใช้บริกำร
94.87 

แผนภูมิภำพที  ก.2.15 โอกำสในกำรใช้บริกำรจำกบริษัททัวร์ในอนำคต (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เลือกใช้บริกำร OTAs 516 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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ก.2.5.3 พฤตกิรรมการเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 

(1) ปจัจยัที่พจิารณาเลอืกใชบ้รกิารสายการบนิ 

 

 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน จะเลือกสายการบินโดยพิจารณาจากราคา 
เป็นปัจจัยหลัก (ร้อยละ 65.74) รองลงมาพิจารณาจากความเป็นสายการบินแห่งชาติ (ร้อยละ 25.63)  
การมีเที่ยวบินตรง (ร้อยละ 21.32) และภาพลักษณ์ด้านการบริการ (ร้อยละ 21.06) ล าดับถัดไปจึงเป็นปัจจัย
เกี่ยวกับการเป็นสมาชิก/สิทธิพิเศษ (ร้อยละ 16.82) ภาพลักษณ์ด้านความทันสมัยของเครื่องบิน (ร้อยละ 12.18) 
และภาพลักษณ์ด้านมาตรฐาน (ร้อยละ 11.38)  

(2) ประเภทของชั้นที่นั่ง เมื่อเลือกใช้บริการสายการบิน 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปส่วนใหญ่
จะเลือกโดยสารที่นั่งชั้นประหยัด (ร้อยละ 81.55) 
รองลงมาจึงเป็นกลุ่มที่ เลือกที่นั่งชั้นธุรกิจ (ร้อยละ 
14.66) โดยมีผู้ เลือกที่นั่ งชั้น เฟิร์สคลาสไม่มากนัก  
(ร้อยละ 3.79)  

 

 
ส าหรับการเลือกชั้นที่นั่งบนสายการบินเปรียบเทียบระหว่างนักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไป พบว่าทุก

พื้นที่มักเลือกโดยสารที่นั่งชั้นประหยัดเป็นส่วนใหญ่ แต่ก็ยังมีความแตกต่างกันอยู่บ้างเล็กน้อยในแต่ละเขตพื้นที่ 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

o ชาวโอมานจาก Muscat และ Al Batinah จะเลือกชั้นที่นั่งโดยสารชั้นที่นั่งราคาประหยัดมากกว่า 
ชาวโอมานจากพื้นที่อื่นๆ 

o ชาวโอมานจาก Ad Dakhliya จะเลือกชั้นที่นั่งระดับธุรกิจมากที่สุด 
o ชาว โอมานจาก Dhofar และ Ash Sharqiya จะ เลื อกชั้ นที่ นั่ ง ร ะดั บ เฟิ ร์ สคลาสม ากกว่ า 

ชาวโอมานจากพื้นที่อื่นๆ  

3.79

14.66

81.55

 First class

 Business class

 Economy/Premium
economy class

แผนภูมิภำพที  ก.2.17 กำรเลือกชั้นที นั งบนเครื องบิน
โดยสำรเมื อเดินทำงไปต่ำงประเทศ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เดินทำงไปต่ำงประเทศด้วยเครื องบินโดยสำร 1,451 รำย

65.74

25.63 21.32 21.06 16.82 12.18 11.38

  Price   National airline   Direct flight
available

  Airline image of
good services

  Membership /
Privilege Program

  Airline image of
modern airplane-

type

  Airline image of
high standard

แผนภูมิภำพที  ก.2.16 เหตุผลที เลือกสำยกำรบิน (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตุผลกำรใช้บริกำรสำยกำรบนิ 1,451 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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ตำรำงที  ก.2.5 กำรเลือกชั้นที นั งบนเครื องบินโดยสำรเมื อเดินทำงไปต่ำงประเทศ จ่ำแนกตำมเขตพื้นที  

เขตพืน้ที ่(Governorate) 
การเลอืกชัน้ทีน่ัง่บนเครือ่งบนิโดยสารเมือ่เดนิทางไปตา่งประเทศ (รอ้ยละ) 

Economy/Premium 
economy class Business class First class 

Muscat 81.29 14.89 3.82 
Al Batinah 84.64 13.41 1.95 
Dhofar 78.70 13.04 8.26 
Ad Dakhliya 76.93 18.80 4.27 
Ash Sharqiya 78.99 15.97 5.04 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เดินทำงไปต่ำงประเทศด้วยเครื องบินโดยสำร 1,451 รำย 

(3) สายการบนิทีน่ยิมใชบ้รกิาร 
สายการบิน รอ้ยละ 

Oman Air   
 

71.22 

Qatar Airways   
 

14.12 

Emirates   
 

7.16 

Etihad Airways   
 

6.64 

Air Arabia    1.52 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบชุื อสำยกำรบินที ใช้บริกำร 948 รำย 
 

สายการบินที่ ได้รับความนิยมจาก
นักท่องเที่ยวชาวโอมานกลุ่มระดับกลางบน 
ขึ้นไปมากที่สุด ได้แก่ Oman Air (ร้อยละ 71.22) 
ซึ่ ง เป็นสายการบินประจ าชาติของโอมาน 
รองลงมามีสายการบินที่ได้รับการกล่าวถึงอย่าง
หลากหลาย อาทิ  Qatar Airways ( ร้ อยละ 
14.12) Emirates (ร้อยละ 7.16) Etihad Airways 
(ร้อยละ 6.64) และ Air Arabia (ร้อยละ 1.52) 
เป็นต้น 

 ทั้งนี้  นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่  
(ร้อยละ 86.24) ไม่ได้เป็นสมาชิกของสายการบิน
ใดที่ตนนิยมใช้บริการ โดยมีเพียงส่วนน้อย  
(ร้ อยละ 13.76) ที่ ระบุว่ า เป็นสมาชิกของ 
สายการบินที่ตนได้กล่าวถึงข้างต้น 

 
 
 
 
 

ไม่ได้เป็นสมำชิก 86.24

เป็นสมำชิก 
13.76

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุควำมเป็นสมำชิกของสำยกำรบิน 948 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.18 กำรเป็นสมำชิกของสำยกำรบิน 
(ร้อยละ)



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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(4) ผูร้ว่มเดนิทางส าหรบัการทอ่งเที่ยวตา่งประเทศครั้งลา่สดุ 

 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน นิยมเดินทางท่องเที่ยวไปกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ  
มากที่สุด (ร้อยละ 57.56) รองลงมาเป็นกลุ่มที่เดินทางคนเดียวตามล าพัง (ร้อยละ 23.97) ถัดมาจึงเป็นกลุ่มที่
เลือกท่องเที่ยวกับคู่สมรส (ร้อยละ 12.10) ขณะที่การเดินทางท่องเที่ยวไปกับเพื่อนร่วมงานไม่ได้รับความนิยมมาก
นัก (ร้อยละ 5.23) 

ส าหรับการเลือกผู้ร่วมเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ในแต่ละพื้นที่ พบว่าไม่แตกต่างกันมากนัก  
โดยส่วนใหญ่เกือบทุกพื้นที่จะเลือกเดินทางกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ รองลงมาจึงเป็นการท่องเที่ยวคนเดียว 
ท่องเที่ยวกับคู่สมรส และท่องเที่ยวกับเพื่อนร่วมงาน ตามล าดับ  

ทั้งนี้ เป็นที่น่าสังเกตว่านักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไปจาก Ash Sharqiya นิยมท่องเที่ยวกับคู่สมรส 
และเพื่อนร่วมงานสูงกว่าพื้นที่อื่น  

ตำรำงที  ก.2.6 ผู้ร่วมเดินทำงของนกัท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวโอมำนครัง้ล่ำสดุ จำ่แนกตำมเขตพื้นที  

เขตพืน้ที ่(Governorate) 
ผูร้ว่มเดนิทางของนกัทอ่งเทีย่วชาวโอมานครัง้ลา่สดุ (รอ้ยละ) 

เพือ่น/ครอบครวั/ญาต ิ คนเดยีว คูส่มรส เพือ่นรว่มงาน 

Muscat 58.55 24.96 12.27 3.42 
Al Batinah 56.15 28.21 9.77 4.19 
Dhofar 53.92 21.74 13.48 10.43 
Ad Dakhliya 54.27 20.09 15.38 7.70 
Ash Sharqiya 44.54 22.69 17.65 14.29 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย 
  

57.56

23.97
12.10 5.23

เพื อน/ครอบครัว/ญำติ คนเดียว คู่สมรส เพื อนร่วมงำน 

แผนภูมิภำพที  ก.2.19 ผู้ร่วมเดินทำงส่ำหรับกำรท่องเที ยวต่ำงประเทศครั้งล่ำสุด (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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32.21 38.01

67.79 61.99 

ผู้ตอบเพศชำย ผู้ตอบเพศหญิง 

กรณีเดินทำงกับคู่สมรส
ผู้อื นตัดสินใจ ตัดสินใจเอง

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุท่องเที ยวกับคู่สมรส 184 รำย

64.08
59.14

35.92 
40.86 

ผู้ตอบเพศชำย ผู้ตอบเพศหญิง 

กรณีเดินทำงกับเพื อน/ครอบครัว/ญำติ

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุท่องเที ยวกับเพื อน/ครอบครัว/ญำติ 809 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.20 ผูต้ัดสินใจสำ่หรับกำรท่องเที ยวตำ่งประเทศ (ร้อยละ) 

 

ส าหรับผู้ตัดสินใจในการเดินทางต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวโอมานกลุ่มนี้นั้น พบว่าเพศสภาพมีผล
ต่อการตัดสินใจในการท่องเที่ยวต่างประเทศไม่มากนัก แต่ประเภทของผู้ร่วมเดินทางกลับมีผลต่อการเป็น  
ผู้ตัดสินใจเดินทางมากกว่า 

กรณีที่เป็นการเดินทางท่องเที่ยวกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ ส่วนใหญ่จะระบุว่าเป็นผู้อื่นที่ตัดสินใจใน  
การเดินทางแต่ละครั้ง (เพศชาย ร้อยละ 64.08 และเพศหญิง ร้อยละ 59.14)  

กรณีที่เป็นการเดินทางท่องเที่ยวกับคู่สมรส หากเป็นเพศชายจะระบุว่าตนเองเป็นผู้ตัดสินใจ ร้อยละ  
67.79 ขณะที่เพศหญิงระบุว่าตนเองเป็นผู้ตัดสินใจ ร้อยละ 61.99 (หมายเหตุผู้วิจัย: กรณีนี้สามารถอนุมานได้ว่าเกิด
จากการตัดสินใจเดินทางร่วมกันระหว่างคู่สมรสทั้ง 2 ฝ่าย)  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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8.72 9.76 

Short-haul Long-haul

แผนภูมิภำพที  ก.2.21 ระยะเวลำพ่ำนักเฉลี ย (คืน)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย

(5) ระยะเวลาพ านกัเฉลีย่ส าหรบัการทอ่งเทีย่ว 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน จะใช้เวลา
ส าหรับการท่องเที่ยวระยะใกล้ เฉลี่ย 8.72 คืน แต่ถ้าเป็นการท่องเที่ยว
ระยะไกลจะใช้เวลาเฉลี่ย 9.76 คืน  

เมื่อเปรียบเทียบระยะเวลาที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ใช้ส าหรับ 
การท่องเที่ยวแต่ละครั้งตามเขตพื้นที่ พบว่า ไม่มีความแตกต่างกันมาก 
โดยหากเป็นการท่องเที่ยวระยะใกล้ จะมีการใช้เวลาระหว่าง 7.55 คืน 
(Ash Sharqiya) ถึง 9.18 คืน (Al Batinah) แต่ถ้าเป็นระยะไกลจะใช้เวลา
ระหว่าง 8.99 คืน (Dhofar) ถึง 9.90  คืน (Ash Sharqiya) 

 

ตำรำงที  ก.2.7 ระยะเวลำพ่ำนักเฉลี ยของนักทอ่งเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวโอมำน จ่ำแนกตำมเขตพืน้ที  

เขตพ้ืนที่ (Governorate) 
ระยะเวลาพ านักเฉลี่ย (คืน) 

Short-haul Long-haul 
  Muscat           8.37               9.75  
  Al Batinah           9.18               9.85  
  Dhofar           7.96               8.99  
  Ad Dakhliya           8.24               9.43  
  Ash Sharqiya           7.55               9.90  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย 

(6) ประเภทที่พกัทีน่ยิมใชบ้รกิาร 

ประเภทที่พักซึ่งได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวโอมานกลุ่มนี้มากที่สุด ได้แก่ โรงแรมทั่วไป  
(ร้อยละ 38.37) รองลงมาเป็นโรงแรมระดับ 4 ดาว (ร้อยละ 13.07) โรงแรมระดับ 5 ดาว (ร้อยละ 10.33) 
เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ (ร้อยละ 7.53) และบูทีค โฮเทล (ร้อยละ 5.87) เป็นต้น 
 

 

 

 

38.37

13.07 10.33 7.53 5.87

โรงแรมทั วไป โรงแรม 4 ดำว โรงแรม 5 ดำว เซอร์วิสอพำร์ทเมนต์ บูทีค โฮเทล

แผนภูมิภำพที  ก.2.22 ประเภทที พักที นิยมใช้บริกำร (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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ส าหรับความนิยมในการเลือกที่พักของนักท่องเที่ยวกลุ่ม ระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานในแต่ละ 
เขตพื้นทีม่ีความแตกต่างกันอยู่บ้างเล็กน้อย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

o โรงแรมทั่วไป ได้รับความนิยมมากที่สุดในทุกเขตพื้นทีท่ี่ท าการส ารวจ  
o นักท่องเที่ยวจากเขตเมืองหลวง กรุง Muscat และ Al Batinah นิยมพักโรงแรมมาตรฐานสูงระดับ  

5 ดาวมากกว่านักท่องเที่ยวจากพื้นที่อื่น 
o นักท่องเที่ยวจาก Ash Sharqiya มีผู้นิยมพักในโรงแรมระดับ 4 ดาว มากกว่านักท่องเที่ยวจากพื้นที่อื่น  
o นักท่องเที่ยวจาก Al Batinah นิยมเลือกที่พักอย่างหลากหลาย โดยมีผู้นิยมพักในเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ 

และบูทีค โฮเทลมากกว่านักท่องเที่ยวจากพื้นที่อื่น  
ตำรำงที  ก.2.8 ประเภทที พักที ไดร้ับควำมนิยม จ่ำแนกตำมเขตพื้นที  

เขตพืน้ที ่(Governorate) 
ประเภททีพ่กัทีไ่ดร้บัความนยิม (รอ้ยละ) 

โรงแรมทัว่ไป โรงแรม  
4 ดาว 

โรงแรม  
5 ดาว เซอรว์สิอพารท์เมนต ์ บทูคี โฮเทล 

Muscat       39.24        13.87        11.27         7.65         5.43  
Al Batinah       38.83        10.34        10.34         9.22         8.10  
Dhofar       40.87         9.57         6.97         7.39         5.65  
Ad Dakhliya       35.90         9.83         7.69         7.69         6.41  
Ash Sharqiya       26.91        26.05         5.88         4.20         3.36  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย 

 

เหตุผลที่ นั กท่องเที่ ยวกลุ่ มระดับ 
กลางบนขึ้นไปให้ความส าคัญต่อการเลือกที่
พักมากที่สุด คือ ความสะดวกจากท าเล
ที่ตั้ งของโรงแรมหรือที่พักนั้น (ร้อยละ 
57.10) รองลงมาเป็นวิวทิวทัศน์จากห้องพัก 
(ร้อยละ 37.31) ราคา (ร้อยละ 28.18) 
วิ ธีการบริการที่ เป็นแบบเฉพาะบุคคล  
(ร้อยละ 27.31) และอาหาร (ร้อยละ 27.17) 

 

  

57.10 

37.31 

28.18 

27.31 

27.17 

ควำมสะดวกจำกท่ำเลที ตั้ง 

วิวทิวทัศน์จำกห้องพัก 

รำคำ 

กำรบริกำรเฉพำะบุคคล 

อำหำร 

แผนภูมิภำพที  ก.2.23 เหตุผลกำรเลือกที พัก (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,224 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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เมื่อสอบถามถึงแบรนด์โรงแรมที่นักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไปชาว โอมานเลือกใช้บริการจาก 
การเดินทางครั้งที่ผ่านมา พบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ประมาณ 1 ใน 3 (ร้อยละ 34.40) สามารถจดจ าและระบุชื่อ
แบรนด์โรงแรมที่ตนเคยใช้บริการได้ ขณะที่ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 65.60) ระบุว่าไม่สามารถจดจ าได้  

ทั้งนี้ แบรนด์โรงแรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เคยใช้บริการและระบุถึงมีความหลากหลายค่อนข้างมาก  
แต่หากพิจารณาเฉพาะที่ได้รับความนิยมสูงสุด (Most Popular) พบว่าส่วนใหญ่เป็นแบรนด์โรงแรมที่มีชื่อเสียงจาก
สหรัฐอเมริกา ซึ่งมีเครือข่ายทั่วโลก 

ส าหรับรายชื่อแบรนด์โรงแรมที่ได้รับความนิยมสูงสุด 10 อันดับแรกจากนักท่องเที่ยว กลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไปชาวโอมาน ได้แก่ 

ล าดบั แบรนดโ์รงแรม 
1 Marriott 
2 Hilton 
3 Caledonian Hotel 
4 Millennium Hotels 
5 Sheraton 
6 The Ritz-Carlton 
7 Maureen Hotel 
8 Hotel Madrid  
9 Four Seasons 
10 Brayka Bay Resort 

 ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุชื อที พัก/โรงแรม 477 รำย 
  

สำมำรถระบุชื อแบรนด์
โรงแรมได้
34.40 

ไม่สำมำรถระบุได้
65.60 

แผนภูมิภำพที  ก.2.24 กำรจดจ่ำแบรนด์/โรงแรมที ตนเคยไป
ใช้บริกำร (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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มีกิจกรรมซึ งเป็นเหตุผล
ให้ท่องเที ยว
74.99 

เพื อพักผ่อนเท่ำนั้น
23.49 

พักผ่อนร่วมกับท่ำงำน
1.52 

ทั้งนี้ ส าหรับกลุ่มที่สามารถระบุชื่อ 
แบรนด์โรงแรมที่ตนเคยใช้บริการ ส่วนใหญ่  
(ร้อยละ 86.51) ระบุว่าตนไม่ได้เป็นสมาชิก
ของโรงแรมแบรนด์ใดเลย แต่ก็มีจ านวน 
ไม่น้อย (ร้อยละ 13.49) ที่ระบุว่าตนเป็น
สมาชิกของแบรนด์โรงแรมนั้น 

 

ก.2.5.4 กจิกรรมทอ่งเที่ยวยอดนยิมของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป 

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

   

การเดินทางท่องเที่ยวไปยังต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาว โอมาน ส่วนใหญ่ 
(ร้อยละ 74.99) สามารถระบุกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักของการท่องเที่ยวนั้นได้ รองลงมาเป็นผู้ระบุว่าต้องการไป
เพื่อพักผ่อนเท่านั้น (ร้อยละ 23.49) โดยมีผู้ที่เดินทางไปเพื่อพักผ่อนร่วมกับท างานด้วยไม่มากนัก (ร้อยละ 1.52) 

ส าหรับกลุ่มที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ และมีกิจกรรมที่สนใจซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางนั้น ส่วนใหญ่ระบุ
ว่าเป็นการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 14.39) รองลงมาเป็นกิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 10.41) กิจกรรมด้าน
ศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 9.43) กิจกรรมผจญภัย (เช่น ล่องแพ แคนู และเดินเขา) (ร้อยละ 7.61)  
การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 6.82) และการท่องเที่ยวชุมชน (ร้อยละ 6.74) 

 
 

เป็นสมำชิก 13.49 

ไม่ได้เป็นสมำชิก
86.51 

แผนภูมิภำพที  ก.2.25 กำรเป็นสมำชิกของที พัก/โรงแรม (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุชื อที พัก/โรงแรม 477 รำย

14.39 

10.41 

9.43 

7.61 

6.82 

6.74 

กำรท่องเที ยวเชิงนิเวศ 

กิจกรรมชำยทะเล 

ศิลปะและวัฒนธรรม 

กิจกรรมผจญภัย 

ช้อปปิ้ง 

กำรท่องเที ยวชุมชน 

กิจกรรมซึ งเป็นเหตุผลหลัก

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุวตัถุประสงค์หลักในกำรท่องเที ยวต่ำงประเทศที ผ่ำนมำ 1,084 รำย 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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• กจิกรรมยอดนยิมในการเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป
ชาวโอมานนิยมมากที่สุด (เป็นกิจกรรมที่เลือกท าเมื่อ
เดินทางไปถึงจุดหมายท่องเที่ยวแล้ว ซึ่งไม่เกี่ยวกับ
กิจกรรมที่ เป็นเหตุผลหลักในการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว) ได้แก่ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
(ร้อยละ 21.96) การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 20.53) และ
กิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 19.25) 

ล าดับถัดมาจึงเป็นกิจกรรมผจญภัย (เช่น ล่องแพ 
แคนู และเดินเขา) (ร้อยละ 15.97) การด าน้ า (ร้อยละ 
14.56) การท่องเที่ยวชุมชน (ร้อยละ 12.65) กิจกรรม
บันเทิง/นันทนาการ (ร้อยละ 12.00) กิจกรรมด้าน
ศิ ล ป ะ แ ล ะ วั ฒน ธ ร ร ม  ( ร้ อ ย ล ะ  10.46)  แ ล ะ 
การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (ร้อยละ 7.97) 

 

กจิกรรมยอดนยิมส าหรบันกัทอ่งเทีย่วในแตล่ะเขตพืน้ทีส่ าคญั 
 กิจกรรมหลักที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานให้ความนิยม พบว่ามีความแตกต่างกันไป
บ้างเล็กน้อยในแต่ละพื้นที่ โดยมีประเด็นที่น่าสนใจดังนี้  

o การท่องเที่ยวเชิงนิ เวศเป็นกิจกรรมที่ ได้รับความนิยมส าหรับนักท่องเที่ยวจากเขตพื้นที่   
Muscat และ Ash Sharqiya มากกว่านักท่องเที่ยวจากพื้นที่อื่น 

o การช้อปปิ้ง เป็นกิจกรรมที่ได้รับความนิยมส าหรับนักท่องเที่ยวจากเขตพื้นที่ Muscat และ  
Al Batinah มากกว่านักท่องเที่ยวจากพื้นที่อื่น 

o นักท่องเที่ยวจาก Ash Sharqiya นิยมกิจกรรมด าน้ ามากกว่านักท่องเที่ยวจากพื้นที่อื่น ขณะที่
นักท่องเที่ยวจาก Al Batinah จะนิยมกิจกรรมชายทะเลมากกว่านักท่องเที่ยวจากพื้นที่อื่น 

ตำรำงที  ก.2.9 กิจกรรมที ไดร้ับควำมนิยมจำกนกัท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวโอมำน จ่ำแนกตำมเขตพื้นที  

เขตพืน้ที ่
(Governorate) 

กจิกรรมยอดนยิมของนกัทอ่งเทีย่วระดบักลางบนขึน้ไป (รอ้ยละ) 

ทอ่งเทีย่ว
เชงินเิวศ ชอ้ปปิง้ กจิกรรม

ชายทะเล 
กจิกรรม
ผจญภยั ด าน้ า ทอ่งเทีย่ว

ชมุชน 

กจิกรรม
บนัเทงิ/

นนัทนาการ 
Muscat       23.94        21.73        19.32        14.89        14.89         13.28       13.48  
Al Batinah       22.91        21.79        19.83        20.11        13.41         11.73       11.17  
Dhofar       15.22        18.70        18.70        16.52       13.91        11.30        7.39  
Ad Dakhliya       23.08        18.38        17.95        9.40        12.39        9.40        14.53  
Ash Sharqiya       17.65        19.33        17.65        20.17        24.37         13.45         7.56  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย 

21.96

20.53

19.25

15.97

14.56

12.65

12.00

10.46

7.97

ท่องเที ยวเชิงนิเวศ

ช้อปปิ้ง

กิจกรรมชำยทะเล

กิจกรรมผจญภัย

ด่ำน้่ำ

ท่องเที ยวชุมชน

กิจกรรมบันเทิง/นันทนำกำร

ศิลปะและวัฒนธรรม

กำรท่องเที ยวเชิงสุขภำพ 

แผนภูมิภำพที  ก.2.27 กิจกรรมที ได้รับควำมนิยมจำก
นักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไป

(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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ทั้งนี้ ค่าใช้จ่ายต่อทริปในการท ากิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักของการท่องเที่ยว เมื่อเปรียบเทียบระหว่าง
กิจกรรมยอดนิยมนั้น พบว่าการท่องเที่ยวทางการแพทย์/ตรวจรักษาสุขภาพ  จะมีการใช้จ่ายมากที่สุด  
(1,947 เหรียญสหรัฐ) รองลงมาเป็นฉลองการแต่งงาน (1,706 เหรียญสหรัฐ) ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน  
(1,474 เหรียญสหรัฐ) กิจกรรมกอล์ฟ (1,400 เหรียญสหรัฐ) กิจกรรมช้อปปิ้ง (1,372 เหรียญสหรัฐ) กิจกรรมล่องเรือ
ส าราญ (1,300 เหรียญสหรัฐ) กิจกรรมด าน้ า (1,158 เหรียญสหรัฐ) การเข้ าโปรแกรมเสริมความงาม  
(1,115 เหรียญสหรัฐ) และกิจกรรมชายทะเล (1,102 เหรียญสหรัฐ) 

  

1,947 

1,706 

1,474 

1,400 

1,372 

1,300 

1,158 

1,115 

1,102 

กำรท่องเที ยวทำงกำรแพทย์ /
กำรตรวจสุขภำพ 

ฉลองงำนแต่งงำน 

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงำน 

กอล์ฟ 

ช้อปปิ้ง 

ล่องเรือส่ำรำญ 

ด่ำน้่ำ 

โปรแกรมเสริมควำมงำม 

กิจกรรมชำยทะเล 

แผนภูมิภำพที  ก.2.28 ค่ำใช้จ่ำยเฉพำะส่ำหรับกจิกรรมซึ งเป็นวัตถุประสงค์หลักของ
กำรท่องเที ยวต่ำงประเทศของนักท่องเที ยวระดบักลำงบนขึ้นไป (เหรียญสหรัฐ) 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เดินทำงโดยมีกิจกรรมซึ งเป็นเหตุผลหลักและระบุค่ำใช้จ่ำย 221 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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คา่ใช้จา่ยการท ากิจกรรมกรณเีปน็กจิกรรมหลักของการเดนิทางในทรปินัน้ๆ  

สดัสว่นกจิกรรมทีเ่ป็นหลกั 
มลูคา่ใช้จา่ยกรณี 
เป็นกิจกรรมหลกั 
(เหรยีญสหรัฐ) 

 Nature tour/Eco tour      14.39             605  
 Sea and Beach      10.41          1,102  
 Art & Culture        9.43             631  
 Adventure activities (e.g. rafting, canoeing,  
 mount climbing)  

      7.61             557  

 Shopping        6.82          1,372  
 CBT (Community-Based Tourism)        6.74             315  
 Diving/Snorkeling        5.77          1,158  
 Entertainment/Theme Park        5.21             946  
 Honeymoon/Anniversary        4.36          1,474  
 Golfing        3.51          1,400  
 Wedding Ceremony        3.09          1,706  
 Doing Business        3.03             980  
 Medical Tourism/Health Check- up/   
 Treatment 

      2.73          1,947  

 Celebrations & Event/Festival        2.43             419  
 Sport Event        2.32             913  
 Meditation/Religious Activities        2.09             362  
 Experience local way of life        1.84             500  
 Cosmetic Program        1.57          1,115  
 Health retreat        1.47          1,000  
 Nightlife        1.46             475  
 Volunteer Activities        0.79             930  
 Spa and wellness        0.58             591  
 Join Cooking Class        0.51             460  
 Cruise        0.13          1,300  

  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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44.86 

47.47 

7.67 

ซื้อให้ตัวเอง

ซื้อเป็นของขวัญ

ผู้อื นฝำกให้ซื้อ

แผนภูมิภำพที  ก.2.31 วัตถุประสงค์ของ
กำรเลือกซื้อสินค้ำ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง 987 รำย

ช้อปปิ้ง
70.25 

ไม่ได้ช้อปปิ้ง
29.75 

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

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 1,451 ราย

ก.2.5.5 การชอ้ปปิง้ 

เมื่อเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศ นักท่องเที่ยว
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 70.25)  
จะให้ความสนใจกับการช้อปปิ้ง โดยมีเพียงร้อยละ 29.75 
เท่านั้นที่ระบุว่าตนไม่ได้ช้อปปิ้งสินค้าใด 

 

• รายการสนิคา้ยอดนยิม ส าหรบันกัทอ่งเทีย่วทีช่อ้ปปิง้ 

พฤติ ก ร ร ม ก า ร เ ลื อ ก ซื้ อ สิ น ค้ า ข อ ง
นั กท่อง เที่ ยวที่ ช้ อปปิ้ ง  ส่ วนใหญ่จะเลือกซื้ อ
ผลิตภัณฑ์อาหาร/ขนมมากที่สุด (ร้อยละ 50.81) 
รองลงมา เป็น เสื้ อผ้ า  ( ร้ อยละ 32.75)  สิ นค้ า
หัตถกรรม (ร้อยละ 23.60) เครื่องประดับ (ร้อยละ  
23.29)  กระเป๋ า เดินทาง (ร้อยละ 21.23)  และ
เครื่องส าอาง/เครื่องหอม (ร้อยละ 16.48) เป็นต้น 

 

• วตัถปุระสงคข์องการเลอืกซือ้สนิคา้ 

 ทั้งนี้  การซื้อสินค้าเมื่อเดินทางไปต่างประเทศของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ มักเป็นการซื้อเพื่อให้กับตัวเอง และซื้อเป็น
ของขวัญให้กับผู้อื่น ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 44.86 และ
ร้อยละ 47.47 ตามล าดับ) โดยเป็นการซื้อเนื่องจากมีผู้อื่นฝากซื้อ
ไม่มากนัก (ร้อยละ 7.67) 

  

50.81 

32.75 

23.60 

23.29 

21.23 

16.48 

อำหำร/ขนม 

เส้ือผ้ำ 

สินค้ำหัตถกรรม 

เครื องประดับ 

กระเป๋ำเดินทำง 

เครื องส่ำอำง/เครื องหอม 

แผนภูมิภำพที  ก.2.30 รำยกำรสินค้ำยอดนิยม (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง 987 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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ก.2.5.6 การใชจ้า่ยระหวา่งการทอ่งเที่ยว 
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 

ชาวโอมานมีแนวโน้มใช้จ่ายในทริปที่จัดการเดินทางด้วย
ตนเองไม่แตกต่างจากทริปที่ เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ 
มากนัก ทั้งที่เป็นจุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (จัดการ
เดินทางด้วยตนเอง 4,092 เหรียญสหรัฐ และเดินทาง
แบบกรุ๊ปทัวร์ 4,698 เหรียญสหรัฐ) และจุดหมาย
ระยะไกล (จัดการเดินทางด้วยตนเอง 5,433 เหรียญ-
สหรัฐ และเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ 5,387 เหรียญสหรัฐ) 

 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม
ระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานกรณีที่
จั ดการ เดินทางด้ วยตนเอง หากเป็น 
ทริ ปท่ อ ง เที่ ย ว ระยะ ไกล ( Long-haul)  
จะมี ก า ร ใ ช้ จ่ า ยต่ อ ท ริ ป เ ฉ ลี่ ย  5,433  
เ ห รี ยญสหรั ฐ  ส่ ว น ใหญ่ เ ป็ น ค่ าที่ พั ก  
(ร้อยละ 39.88) รองลงมาเป็นค่าอาหาร
และเครื่องดื่ม (ร้อยละ 22.53) การช้อปปิ้ง 
(ร้อยละ 16.20) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 
12.04) และค่าเดินทางในพื้นที่  (ร้อยละ 
9.35) 

 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด ที จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง  
ท่องเที ยวระยะใกล้ 329 รำย / ระยะไกล 636 รำย 

การใช้จา่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วระดบั 
กลางบนขึน้ไป 

กรณจีัดการเดนิทางด้วยตนเอง 
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ 

ร้อยละ 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ 

ร้อยละ 

ค่าทีพ่กั 1,541 37.66 2,167 39.88 
อาหาร/เครื่องดืม่ 820 20.04 1,224 22.53 
ช้อปปิง้ 792 19.35 880 16.20 
กจิกรรม/บนัเทงิ 451 11.02 654 12.04 
เดนิทางในพืน้ที ่ 488 11.93 508 9.35 
รวม 4,092 100.00 5,433 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 4,092 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่เป็นค่าที่พัก 
(ร้อยละ 37.66) และค่าอาหารและเครื่องด่ืม (ร้อยละ 20.04) รองลงมาเป็น ค่าช้อปปิ้ง ค่าเดินทางในพื้นที่ และกิจกรรม/
บันเทิง (ร้อยละ 19.35 ร้อยละ 11.93 และร้อยละ 11.02 ตามล าดับ) 

  

4,092 
5,433 4,698 5,387 

 Short-haul  Long-haul

แผนภูมิภำพที  ก.2.32 กำรใช้จ่ำยระหว่ำงท่องเที ยวต่ำงประเทศของ
นักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไป (เหรียญสหรัฐ)

จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร์

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด
จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง ท่องเที ยวระยะใกล้ 329 รำย / ระยะไกล 636 รำย 
และเดินทำงเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที ยวระยะใกล้ 139 รำย / ระยะไกล 347 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์  
ในกรณีที่ เป็นจุดหมายระยะไกลจะมี 
การใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์และ 
ช้อปปิ้ง) รวม 5,387 เหรียญสหรัฐต่อทริป 
แต่หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะ 
ใช้จ่าย 4,698 เหรียญสหรัฐต่อทริป ทั้งนี้ 
การท่องเที่ยวระยะไกลของนักท่องเที่ยว
กลุ่มนี้ จะใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งเฉลี่ย 1,959 
เหรียญสหรัฐต่อทริปน้อยกว่าทริป ระยะใกล้ 
ที่ ใช้จ่ ายเท่ ากับ  2,205 เหรียญ-สหรั ฐ
ต่อทริป 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด ที เดินทำงเป็นกรุ๊ปทัวร์  
ท่องเที ยวระยะใกล้ 139 รำย / ระยะไกล 347 รำย 

การใช้จา่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วระดบั 
กลางบนขึน้ไป 

กรณเีดนิทางร่วมกบักรุป๊ทวัร์ 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ 

ร้อยละ 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ 

ร้อยละ 

ช้อปปิง้ 2,205 46.93 1,959 36.37 
แพคเกจทัวร ์ 2,493 53.07 3,428 63.63 

รวม 4,698 100.00 5,387 100.00 

ก.2.5.7 ชว่งเวลาทีน่ยิมเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานที่ได้เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศแล้วนั้น  
ส่วนใหญ่จะเลือกเดินทางระหว่างเดือนพฤษภาคมถึงเดือนสิงหาคม โดยเฉพาะเดือนกรกฎาคมซึ่งเป็นช่วงหลัง
เดือนรอมฎอนของศาสนาอิสลาม จะมผีู้เดินทางท่องเที่ยวมากที่สุด (ร้อยละ 17.12)  

 

  

6.45 8.12 
5.53 

7.41 
10.54 10.09 

17.12 

10.16 

5.26 
7.59 

3.70 

8.03 

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

แผนภูมิภำพที  ก.2.33 ช่วงเวลำที นักท่องเที ยวสนใจเดนิทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย



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

สอดคล้องกับผลส ารวจความถี่ในการ
เดินทางท่องเที่ยวจากหัวข้อที่ผ่านมา ซึ่งพบว่า
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน
นิยมท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยครั้งนัก  

เมื่อสอบถามถึงแผนการท่องเที่ยวใน
อนาคตอีก 3 ปีข้างหน้า พบว่ามีผู้ที่มีแผนเดินทาง
ท่องเที่ยวแล้วมีเพียงร้อยละ 55.44 โดยมีสัดส่วน
ไม่น้อย (ร้อยละ 44.56) ที่ ระบุว่าตนยังไม่มี
แผนการเดินทาง  
 

 

ก.2.6.2 ชว่งเวลาทีค่าดวา่จะเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 

ส าหรับผู้ที่สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ มีการระบุช่วงเวลาในการเดินทางแตกต่างกันอย่าง
หลากหลาย แต่ช่วงเวลาที่มีผู้ระบุถึงมากที่สุด ได้แก่ เดือนสิงหาคม (ร้อยละ 1 5.65) รองลงมาเป็นเดือน
พฤษภาคม (ร้อยละ 12.48) และเดือนกรกฎาคม (ร้อยละ 10.35) 

 

 
  

มีแผนที จะเดินทำง 
55.44

ไม่มีแผนกำรเดินทำง 
44.56

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.34 ควำมต้องกำรท่องเที ยวต่ำงประเทศ
ในช่วง 3 ปีข้ำงหน้ำ (ร้อยละ)

8.43 

6.39 

5.96 

5.02 

12.48 

4.73 

10.35 

15.65 

3.22 

8.01 
9.69 10.07 

ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. พ.ค. ม.ิ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 403 รำย
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ก-42 

14.15 

7.49 

6.29 

4.51 

4.47 

4.21 

1.31 

0.61 

0.35 

0.29 

ไทย 

ตุรกี 

จอร์เจีย 

อียิปต์ 

มำเลเซีย 

จอร์แดน 

ศรีลังกำ 

อิรัก 

อัฟกำนิสถำน 

อำเซอร์ไบจำน 

แผนภูมิภำพที  ก.2.37 จุดหมำยยอดนิยม 10 อันดับแรก 
ในแผนเดินทำงของนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึน้ไป 

ที เดินทำงระยะใกล้ (ร้อยละ)
6.92 

5.46 

4.91 

4.74 

4.05 

4.05 

4.03 

3.42 

2.33 

2.30 

ออสเตรีย 

สหรัฐอเมริกำ 

อินโดนีเซีย 

อิตำลี 

จีน 

สหรำชอำณำจักร 

ฟิลิปปินส์ 

สิงคโปร์ 

สวิตเซอร์แลนด์ 

โมร็อกโก 

แผนภูมิภำพที  ก.2.38 จุดหมำยยอดนิยม 10 อันดับแรก
ในแผนเดินทำงของนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึน้ไป 

ที เดินทำงระยะไกล (ร้อยละ)

ก.2.6.3 ประเทศจดุหมายในความสนใจของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป 

(1) ประเทศจุดหมายที่อยู่ในแผนการเดินทาง 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานส่วนใหญ่ (ร้อยละ 56.12) วางแผนจะเดินทางท่องเที่ยว
ไปยังประเทศจุดหมายระยะไกล (Long-haul) โดยมีร้อยละ 43.88 ที่ระบุว่าตนต้องการเดินทางไปยังจุดหมายที่
อยู่ไม่ไกลจากประเทศของตนมากนัก (Short-haul)  
หมายเหตุผู้วิจัย: การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางน้อยกว่า 7 ชั่วโมงบินปกติ  
การท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางนานกว่า 7 ชั่วโมงบินปกติข้ึนไป 

 
  

 ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานมีแผนจะเดินทางท่องเที่ยวไปเยือนมากที่สุด
ในการเดินทางระยะใกล้ (Short-haul) คือประเทศไทย (ร้อยละ 14.15) รองลงมาได้แก่ ตุรกี (ร้อยละ 7.49) 
จอร์เจีย (ร้อยละ 6.29) อียิปต์ (ร้อยละ 4.51) มาเลเซีย (ร้อยละ 4.47) จอร์แดน (ร้อยละ 4.21) ศรีลังกา  
(ร้อยละ 1.31) อิรัก (ร้อยละ 0.61) อัฟกานิสถาน (ร้อยละ 0.35) และอาเซอร์ไบจาน (ร้อยละ 0.29) 

 ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในการเดินทางระยะไกล (Long-haul) พบว่า ออสเตรีย ได้รับความ
นิยมมากที่สุด (ร้อยละ 6.92) ล าดับถัดมาเป็นสหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 5.46) อินโดนีเซีย (ร้อยละ 4.91) อิตาลี 
(ร้อยละ 4.74) จีน และสหราชอาณาจักร (เท่ากันที่ร้อยละ 4.05) ฟิลิปปินส์ (ร้อยละ 4.03) สิงคโปร์ (ร้อยละ 
3.42) สวิตเซอร์แลนด์ (ร้อยละ 2.33) และโมร็อกโก (ร้อยละ 2.30)  

43.88

56.12

  Short-haul

  Long-haul

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที มีแผนเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ 812 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.36 จุดหมำยท่องเที ยวที อยู่ในแผนกำรเดินทำง จ่ำแนกตำมระยะทำง (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที มีแผนเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ ระยะใกล้ 368 รำย / ระยะไกล 444 รำย 
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26.03 

23.71 

22.43 

21.49 

เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร์

จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง

เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร์ส่วนตัว

จัดกำรเอง และใช้บริกำรบริษัททัวร์
บำงส่วน 

แผนภูมิภำพที  ก.2.40 กำรวำงแผนกำรเดินทำงท่องเที ยว (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที มีแผนเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ 812 รำย

(2) ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายที่อยู่ในแผนท่องเที่ยว 

 ภาพรวมพบว่ามีสัดส่วนผู้ที่ต้องการเดินทางไปยังประเทศที่
ตนเคยที่ไปมาแล้วน้อยกว่ากลุ่มยังไม่เคยเดินทางไปมาก่อน  
(ร้อยละ 36.63 และร้อยละ 63.37 ตามล าดับ) 

เมื่อพิจารณาเฉพาะในกลุ่มประเทศที่ได้รับความนิยม 
10 อันดับแรก ในแผนการเดินทางอี ก  3 ปีข้ างหน้ า  
พบข้อสังเกตบางประการที่น่าสนใจดังนี้ 

ประ เทศไทย และอิ น โดนี เ ซี ย  เป็ นประ เทศที่
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้นิยมเดินทางไป และไปซ้ าอีกครั้ง (Revisit) 
มากที่สุด (สัดส่วนผู้ที่เคยเดินทางไปมาแล้วจากผู้ที่ต้องการ
เดินทางไปเยือนเท่ากับร้อยละ 64.57 และร้อยละ 52.52) 
นอกจากนี้ ยังมีประเทศอื่นที่ได้รับความนิยม และต้องการ
เดินทางกลับไปเยือนซ้ าอีกครั้ง ได้แก่ อียิปต์ (ร้อยละ 47.49) 
จอร์เจีย (ร้อยละ 46.13) ออสเตรีย (ร้อยละ 45.93) และ
สหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 32.64)  

ส าหรับประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ต้องการเดินทาง
ไปเยือน และส่วนใหญ่เป็นการเดินทางไปเป็นครั้งแรก ได้แก่ 
จอร์แดน มาเลเซีย และอิตาลี (สัดส่วนผู้ที่ยังไม่เคยเดินทาง
ไปมาก่อนจากผู้ที่ต้องการเดินทางไปเยือน เท่ากับร้อยละ 
88.67 ร้อยละ 79.18 และร้อยละ 73.25 ตามล าดับ) 

 

ประเทศยอดนยิม 
ในแผนทอ่งเทีย่ว 

ประสบการณใ์นประเทศนัน้  
(รอ้ยละ) 

ยงัไมเ่คยไป เคยไปมากอ่น 
ไทย  35.43 64.57 
ตุรกี  70.30 29.70 
ออสเตรีย  54.07 45.93 
จอร์เจีย  53.87 46.13 
สหรัฐอเมริกา  67.36 32.64 
อินโดนีเซีย  47.48 52.52 
อิตาลี  73.25 26.75 
อียิปต ์ 52.51 47.49 
มาเลเซยี  79.18 20.82 
จอร์แดน  88.67 11.33 

 

ก.2.6.4 การวางแผนการเดนิทางทอ่งเทีย่ว 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้น
ไปชาวโอมานที่มีแผนการเดินทางในช่วง 3 ปี
ข้างหน้า ส่วนใหญ่ระบุว่าตนจะเลือกใช้
บริการจากบริษัททัวร์  (ร้อยละ 26.03) 
รองลงมา ได้แก่ การจัดการเดินทางด้วย
ตนเอง (ร้อยละ 23.71) การเดินทางแบบกรุ๊ป
ทัวร์ส่วนตัว (ร้อยละ 22.43) ขณะที่การ
จัดการเดินทางเองโดยเลือกใช้บริการจาก
บริษัททัวร์บางส่วน มีรูปแบบที่มีผู้สนใจ 
น้อยที่สุด (ร้อยละ 21.49) 

 

เคยไปมำก่อน
36.63 

ยังไม่เคยไป
63.37 

แผนภูมิภำพที  ก.2.39 ประสบกำรณ์เดินทำง
ไปยังประเทศจุดหมำยในแผนท่องเที ยว

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที มีแผนเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ 812 รำย
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มีกิจกรรมซึ งเป็น
เหตุผลหลักในกำร

ท่องเที ยว
67.03 

เพื อพักผ่อน
เป็นหลัก
32.97 

ก.2.6.5 กจิกรรมทีค่าดวา่จะท าในแผนทอ่งเที่ยว 
• กจิกรรมซึง่เปน็เหตผุลหลกัส าหรบัแผนทอ่งเที่ยว  

แผนภมูภิาพที ่ก.2.41 กจิกรรมซึง่เปน็เหตุผลหลกัส าหรบัแผนทอ่งเทีย่ว (รอ้ยละ) 
   

ส าหรับแผนการเดินทางในอนาคตของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานส่วนใหญ่  
(ร้อยละ 67.03) ระบุว่าตนมีกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการท่องเที่ยวนั้นอยู่แล้ว รองลงมาระบุว่าต้องการ
เดินทางเพื่อการพักผ่อนเป็นหลักเท่านั้น (ร้อยละ 32.97) โดยไม่มีผู้ตั้งใจเดินทางเพื่อการพักผ่อนร่วมกับ 
การท างานเลย 

ทั้งนี้ กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักให้เกิดการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวที่ส าคัญ ได้แก่ กิจกรรมชายทะเล 
(ร้อยละ 25.49) รองลงมาเป็นกิจกรรมผจญภัย (เช่น ล่องแพ แคนู และเดินเขา) และการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ  
(ร้อยละ 12.31 และร้อยละ 11.29) ส าหรับกิจกรรมประเภทอื่น แม้ว่าจะเป็นเหตุผลหลักที่ช่วยให้เกิดการเดินทาง
ท่องเที่ยว แต่ยังมีสัดส่วนไม่มากนัก อาทิ การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 8.27) การด าน้ า (ร้อยละ 7.33) และกิจกรรมด้าน
ศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 6.10) เป็นต้น 

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้คาดว่าจะท าส าหรับ 
การท่องเที่ยวในอนาคตมากที่สุด  ได้แก่ กิจกรรมชายทะเล 
(ร้อยละ 30.01) การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 25.91) และ
ศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 18.42) รองลงมาเป็นกิจกรรม
ประเภทผจญภัย (เช่น ล่องแพ แคนู และเดินเขา) (ร้อยละ 
18.34) และช้อปปิ้ง (ร้อยละ 16.16) โดยกิจกรรมที่ได้รับความ
สนใจจากนักท่อง เที่ ยวกลุ่ มนี้ ใ นล าดับถัดมา  ได้ แก่   
การท่องเที่ยวชุมชน (ร้อยละ 13.50) กิจกรรมบันเทิง/
นันทนาการ (ร้อยละ 12.81) และด าน้ า (ร้อยละ 12.33)  

 

25.49 

12.31 

11.29 

8.27 

7.33 

6.10 

กิจกรรมชำยทะเล 

กิจกรรมผจญภัย 

กำรท่องเที ยวเชิงนิเวศ 

กำรช้อปปิ้ง 

กำรด่ำน้่ำ 

ศิลปะและวัฒนธรรม 

กิจกรรมซึ งเป็นเหตผุลหลักที ระบุถงึ 5 อันดับแรก 
(นอกเหนือจำกเพื อกำรพักผ่อน)

 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุวำ่มีกิจกรรมซึ งเป็นเหตุผลหลัก 
ในกำรท่องเที ยวต่ำงประเทศ 535 รำย 

 

30.01

25.91

18.42

18.34

16.16

13.50

12.81

12.33

กิจกรรมชำยทะเล

ท่องเที ยวเชิงนิเวศ

ศิลปะและวัฒนธรรม

กิจกรรมผจญภัย

ช้อปปิ้ง 

กำรท่องเที ยวชุมชน 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนำกำร

ด่ำน้่ำ

แผนภูมิภำพที  ก.2.42 กิจกรรมท่องเที ยวของนักท่องเที ยว
กลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไป (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที มีแผนเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ 812 รำย
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ก.2.7 ภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วและการรบัรู้เกีย่วกบัประเทศไทย 

ก.2.7.1 ภาพลกัษณข์องประเทศไทยในทศันคตขิองนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป 

 

ประเทศไทยในทัศนคติของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน ส่วนใหญ่เห็นว่า 
เป็นประเทศที่มีเหมาะส าหรับสปาเพื่อสุขภาพ (ร้อยละ 36.05) เป็นแหล่งท่องเที่ยวยามค่ าคืน (ร้อยละ 32.29) 
และเป็นแหล่งท่องเที่ยวชายทะเล (ร้อยละ 30.76)  

ส าหรับภาพลักษณ์ในด้านรองลงไป ได้แก่ สถานที่ส าหรับการตรวจรักษาสุขภาพ (ร้อยละ 24.21)  
แหล่ งท่อง เที่ ยวทางธรรมชาติ  ( ร้ อยละ 21.92)  แหล่ งท่ อง เที่ ยว เพื่ อการช้อปปิ้ ง  ( ร้ อยละ 20.67)  
แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม (ร้อยละ 18.06) 

ล าดับถัดไปจึงเป็นประเด็นภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร (ร้อยละ 16.85) อัธยาศัยไมตรีของ
คนท้องถิ่น (ร้อยละ 16.59) สถานที่ส าหรับฮันนีมูน/ฉลองแต่งงาน (ร้อยละ 16.41) เป็นต้น 

  

8.33 

9.76 

10.47 

13.60 

13.86 

16.41 

16.59 

16.85 

18.06 

20.67 

21.92 

24.21 

30.76 

32.29 

36.05 

สถำนที ส่ำหรับกิจกรรมกีฬำ (มำรำธอน ไตรกีฬำ) 

แหล่งท่องเที ยวส่ำหรับกีฬำกอล์ฟ 

สถำนที ที เหมำะส่ำหรับจัดงำนแต่งงำน 

จุดหมำยท่องเที ยวหรูหรำมีชื อเสียง 

วิถีชีวิตที น่ำสนใจ 

สถำนที ส่ำหรับฮันนีมูน/ฉลองแต่งงำน 

อัธยำศัยไมตรีของคนท้องถิ น 

แหล่งท่องเที ยวเชิงอำหำร 

แหล่งท่องเที ยวทำงวัฒนธรรม 

แหล่งท่องเที ยวเพื อกำรช้อปปิ้ง 

แหล่งท่องเที ยวทำงธรรมชำติ 

สถำนที ส่ำหรับกำรตรวจรักษำสุขภำพ 

แหล่งท่องเที ยวชำยทะเล 

แหล่งท่องเที ยวยำมค ่ำคืน 

สถำนที ส่ำหรับสปำเพื อสุขภำพ 

แผนภูมิภำพที  ก.2.43 ภำพลักษณ์ของประเทศไทยที คิดว่ำเหมำะสม (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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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= 1,451: Cumulative proportion of 
inertia 2 dimensions= 0.742) 

ส าหรับนักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานแล้ว ประเทศไทยมีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น (เป็นล าดับที่ 
1) อยู่มากมายหลายด้าน โดยเฉพาะภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมสปา (Good Place for Spa & Wellness) กิจกรรมเชิง
วัฒนธรรม (Good Place for Cultural Tourism) โดยมีคู่แข่งได้แก่ อียิปต์ ตุรกี อินเดีย กับภาพลักษณ์ด้านทะเล/
ชายหาดสวยงาม (Good Place for Beach) กิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Good Place for Nature Tour) และ
กิจกรรมแสงสียามค่ าคืน (Nightlife Attraction) โดยมีคู่แข่งส าคัญในกลุ่มนี้ได้แก่ ตุรกี อียิปต์ และกรีซ 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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ส่วนภาพลักษณ์ของไทยที่โดดเด่นอยู่พอสมควร (ส่วนใหญ่เป็นล าดับที่ 2 หรือ 3) ได้แก่ ภาพลักษณ์ 
กิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good Place for Honeymoon /Anniversary) โดยคู่แข่งส าคัญได้แก่ กรีซ 
สวิตเซอร์แลนด์ กับภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ ( Good Place for Medical Checkup / 
Treatment) โดยคู่แข่งส าคัญได้แก่ อินเดีย 

ส่วนภาพลักษณ์ที่ ยังคงอ่อนแอของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา  (Sport 
Event/Marathon etc.) และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for Golfing) รวมถึงกิจกรรมการจัด
งาน/เฉลิมฉลองพิธีแต่งงาน (Good Place for Wedding) โดยสองประเด็นแรกยังไม่มีประเทศใดๆ (ที่น ามา
เปรียบเทียบในการศึกษาครั้งนี้ ) โดดเด่นอย่างมีนัยส าคัญ ขณะที่ประเด็นหลังประเทศสวิตเซอร์แลนด์  
มีภาพลักษณ์ที่โดดเด่นกว่าประเทศอื่นๆ อยู่บ้าง 

ก.2.7.3 การรบัรูเ้กีย่วกบัประเทศไทย 

  (1) สิง่แรกทีค่ิดถงึ... เมือ่เอย่ถงึประเทศไทย 

ส าหรับภาพแรกในใจของนักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานที่มีต่อประเทศไทย ซึ่งสะท้อนออก
ผ่าน “สิ่งแรกที่คิดถึง... เมื่อเอ่ยถึงประเทศไทย” พบว่ามีความหลากหลายพอสมควร แต่ประเด็นที่ชัดเจนที่สุดคือ 
ทะเล/ชายหาด และธรรมชาติ/ป่า ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 13.24 และ ร้อยละ 12.78 ตามล าดับ)  

ส าหรับประเด็นที่นึกถึงประเทศไทยในล าดับถัดไป ได้แก่ การท่องเที่ยว (ร้อยละ 7.80) ชอบ/สิ่งดีๆ 
ทางบวก (ร้อยละ 7.44) นวด/สปา (ร้อยละ 5.99) อาหาร (ร้อยละ 4.40) วันหยุด/การพักผ่อน (ร้อยละ 3.86) 
สภาพอากาศ (ร้อยละ 3.72) และแสงสียามค่ าคืน (ร้อยละ 3.63) เป็นต้น 

ทั้งนี้ เป็นที่น่าสังเกตว่านักท่องเที่ยวชาวโอมานกลุ่มนี้ มีผู้ที่ระบุว่าไม่ทราบ/ไม่ต้องการตอบค าถามนี้ 
มากถึงร้อยละ 22.41 แต่อย่างไรก็ตามกลับมีผู้นึกถึงประเทศไทยในทางลบไม่มากนัก โดยมีประเด็นทางลบ 
ที่นึกถึง ได้แก่ ปัญหาสังคม/ความปลอดภัย/ความยากจน เพียงร้อยละ 0.95 และไม่ชอบ/สิ่งไม่ดีทางลบ  
ร้อยละ 0.04 เท่านั้น  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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แผนภูมิภำพที  ก.2.45 สัดส่วนเอ่ยแรก เมื อกล่ำวถงึ “ประเทศไทย” (รอ้ยละ) 

 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย 

  

13.24 

12.78 

7.80 

7.44 

5.99 

4.40 

3.86 

3.72 

3.63 

3.38 

3.29 

3.16 

0.90 

0.79 

0.45 

0.44 

0.25 

0.23 

0.20 

0.14 

22.41 

0.04 

0.95 

ทะเล/ชำยหำด

ธรรมชำติ/ป่ำ

กำรท่องเที ยว 

ชอบ/สิ งดีๆ ทำงบวก

นวด/สปำ

อำหำร

วันหยุด/กำรพักผ่อน

สภำพอำกำศ

แสงสียำมค ่ำคืน

วิถีชีวิตผู้คน

วัฒนธรรม/ศำสนำ

ควำมบันเทิง

กำรช้อปปิ้ง

ฮันนีมูน/ควำมโรแมนติก

ควำมสงบ

ควำมแปลกใหม่

ธุรกิจ

กำรผจญภัย

กำรแพทย์

สัตว์

ไม่ทรำบ/ไม่ตอบ

ไม่ชอบ/สิ งไม่ดี ทำงลบ

ปัญหำสังคม / ควำมปลอดภัย / ควำมยำกจน



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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การรับรู้โฆษณาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในประเทศไทย และช่องทางการรับรู้ 

นักท่องเที่ยวชาวโอมานระดับกลางบน
ขึ้ น ไปส่ วนใหญ่  ( ร้ อยละ 6 5.21)  ระบุ ว่ า 
ตนยังไม่ เคยได้ รั บรู้ ง าน โฆษณาเกี่ ยวกับ 
การท่องเที่ยวประเทศไทย แต่ก็มีอยู่ไม่น้อย 
( ร้ อ ย ล ะ  3 4. 79)  ที่ ร ะ บุ ว่ า ต น เ ค ย รั บ รู้ 
การโฆษณาท่องเที่ยวของประเทศไทย 

 

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปในแต่ละพื้นที่มีการรับรู้ การโฆษณาเกี่ยวกับประเทศไทย 
แตกต่างกันพอสมควร โดยเขตพ้ืนที่ Ash Sharqiya และ Al Batinah มีนักท่องเที่ยวที่รับรู้มากที่สุด (ร้อยละ 38.66 
และร้อยละ 38.55 ตามล าดับ) รองลงมาเป็นเขตพื้นที่ Muscat และ Ad Dakhliya (ร้อยละ 35.01 และร้อยละ 
32.48 ตามล าดับ) ขณะที่นักท่องเที่ยวใน Dhofar มีการรับรู้งานโฆษณาท่องเที่ยวประเทศไทยน้อยที่สุด (ร้อยละ 
25.22) 

ตำรำงที  ก.2.10 กำรรับรู้โฆษณำประเทศไทย จำ่แนกตำมเขตพื้นที  (รอ้ยละ) 

เขตพืน้ที ่(Governorate) การรบัรูโ้ฆษณาประเทศไทย (รอ้ยละ) 

 Muscat        35.01  
 Al Batinah        38.55  
 Dhofar        25.22  
 Ad Dakhliya        32.48  
 Ash Sharqiya        38.66  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย 

  

รับรู้
34.79

ไม่รับรู้
65.21

แผนภูมิภำพที  ก.2.46 กำรรับรู้โฆษณำประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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59.90
50.67

25.43

นิตยสำร หนังสือพิมพ์ โบรชัวร์/โปสเตอร์

แผนภูมิภำพที  ก.2.49 กำรรับรู้โฆษณำประเทศไทยผ่ำน
สื อสิ งพิมพ์ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เคยเห็นโฆษณำประเทศไทยผ่ำนสื อสิ งพิมพ์ 178 รำย

55.04 51.64 48.34

28.79 24.88

  Facebook   Instagram   Youtube   Twitter   Banner on
website

แผนภูมิภำพที  ก.2.48 กำรรับรู้โฆษณำประเทศไทย
ผ่ำนสื อออนไลน์ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เคยเห็นโฆษณำประเทศไทยผ่ำนสื อออนไลน์ 325 รำย

ช่องทางการสื่อสารการโฆษณาประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับประเทศไทยที่สามารถสร้างการรับรู้ให้แก่
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานได้ดีที่สุด ได้แก่ การสื่อสารผ่านทางสื่อโฆษณาออนไลน์  
(ร้อยละ 66.64) รองลงมาเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ (ร้อยละ 36.73) ล าดับถัดไปรายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 16.53)  
บริษัททัวร์ (ร้อยละ 13.00) และรายการวิทยุ (ร้อยละ 5.09) ขณะที่การสื่อสารผ่านสื่อโฆษณากลางแจ้ง 
สร้างการรับรู้ได้ไม่มากนัก (ร้อยละ 3.57) 

 

ทั้งนี้ ช่องทางที่มีประสิทธิภาพส าหรับสื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ นิตยสาร (ร้อยละ 59.90) หนังสือพิมพ์ 
(ร้อยละ 50.67) และโบรชัวร์/โปสเตอร์ (ร้อยละ 25.43) 

ขณะที่ช่องทางที่สร้างการรับรู้ได้ดีที่สุดส าหรับการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ Facebook  
(ร้อยละ 55.04) Instagram (ร้อยละ 51.64) Youtube (ร้อยละ 48.34) Twitter (ร้อยละ 28.79) และ  
Web banner (ร้อยละ 24.88)  

 
  

  

66.64

36.73

16.53 13.00
5.09 3.57

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

Transport

แผนภูมิภำพที  ก.2.47 ช่องทำงกำรรับรู้โฆษณำประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เคยเห็นโฆษณำประเทศไทย 496 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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ก.2.7.4 ความสนใจในการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย  

เมื่อพิจารณาความสนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวโอมานเป็นรายพื้นที่ พบว่ามีความแตกต่างกันบ้างเล็กน้อย  

o Dhofar เป็นเขตพื้นที่ที่มีนักท่องเที่ยวระบุว่าสนใจเดินทางมาประเทศไทยมากที่สุด (ร้อยละ 60.43) 
ประกอบด้วยผู้ที่ตั้งใจมาเป็นครั้งแรก ร้อยละ 19.57 และมาเที่ยวซ้ าอีกครั้ง ร้อยละ 40.86 รองลงมาเป็นเขตใน
พื้นที่ Ad Dakhliya (ร้อยละ 55.13) ประกอบด้วยผู้ที่ตั้งใจมาเป็นครั้งแรก ร้อยละ 22.65 และมาเที่ยวซ้ าอีกครั้ง 
ร้อยละ 32.48 

o Ad Dakhliya เป็นพื้นที่ที่มีผู้ระบุว่าสนใจจะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยเป็นครั้งแรก (First-visit) 
มากที่สุด (ร้อยละ 22.65)  

o Dhofar เป็นพื้นที่ที่มีผู้ระบุว่าสนใจจะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยซ้ าอีกครั้ง  (Revisit)  
มากที่สุด (ร้อยละ 40.86) 

ตำรำงที  ก.2.11 สัดส่วนนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปที สนใจประเทศไทย 
เป็นทำงเลือกส่ำหรับกำรท่องเที ยวตำ่งประเทศ จ่ำแนกตำมเขตพื้นที  

เขตพืน้ที ่(Governorate) 
ความสนใจเดนิทางมาทอ่งเทีย่วประเทศไทย (รอ้ยละ) 

มาเปน็ครัง้แรก มาซ้ าอกีครัง้ ไมส่นใจ 
Muscat       16.10        28.57        55.33  
Al Batinah       16.20        32.68        51.12  
Dhofar       19.57        40.86        39.57  
Ad Dakhliya       22.65        32.48        44.87  
Ash Sharqiya       18.49        29.41        52.10  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย  

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีอยู่ไม่น้อยที่ระบุว่า
สนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 
(ร้อยละ 47.88) ซึ่งสามารถแบ่งเป็นกลุ่มที่เคย
มาแล้ว และสนใจมาอีกครั้ง (Revisit) ร้อยละ 
30.86 และกลุ่มที่คาดว่าจะเดินทางมาเป็น 
ครั้งแรก (First-visit) ร้อยละ 17.02 

 

ไม่สนใจ 
52.12

สนใจ - Revisit 
30.86

สนใจ - First-visit 
17.02

แผนภูมิภำพที  ก.2.50 สัดส่วนผู้ที สนใจ
ประเทศไทยเป็นทำงเลือกส่ำหรับกำรท่องเที ยวประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย
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ไม่มี
16.07 

มีเหตุผลหลัก
83.93 

(1) เหตผุลทีเ่ลอืกเดนิทางมาประเทศไทย 
• เหตผุลหลกัในแผนการเดนิทางมาประเทศไทย 

แผนภูมิภำพที  ก.2.51 เหตุผลที ส่ำคัญที สุดส่ำหรับแผนกำรเดินทำงมำประเทศไทย (ร้อยละ) 
   

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ที่สนใจเดินทางมาประเทศไทย เมื่อสอบถามว่ามีกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักที่
ท าให้ตัดสินใจที่จะวางแผนเดินทางมาหรือไม่ ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 83.93) ระบุว่า “มี” โดยระบุเหตุผลส าคัญ 
ที่ท าให้ตัดสินใจเลือกเดินทางมาประเทศไทย ได้แก่ ทะเลและชายหาดที่สวยงาม (ร้อยละ 24.63) รองลงมาเป็น
อัธยาศัยของคนท้องถิ่น (ร้อยละ 11.46) อาหารอร่อย/ผลไม้ (ร้อยละ 9.58) วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา  
(ร้อยละ 7.95) และสปา/ดูแลสุขภาพ (ร้อยละ 6.83)  

ทั้ งนี้  การตัดสินใจเลือกประเทศไทยเป็น
จุดหมายของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ อาจไม่ได้เกิดจาก
เหตุผลใดเป็นเหตุผลหลักเพียงประการเดียว แต่เกิด
จากการพิจารณาจากหลากหลายเหตุผลประกอบกัน  

ส าหรับเหตุผลยอดนิยมที่มีผู้ระบุว่าท าให้เลือก
เดินทางมาเยือนประเทศไทย ได้แก่ ทะเลและชายหาด
ที่สวยงาม (ร้อยละ 39.55) อาหาร/ผลไม้/อาหารไทย 
(ร้อยละ 30.47) สปา/ดูแลสุขภาพ (ร้อยละ 27.14) 
วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา (ร้อยละ 26.10) และ 
เป็นสถานที่/สิ่งแวดล้อมที่แปลกใหม่ (ร้อยละ 24.72) 
เป็นต้น 

 

 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที มีแผนเดินทำงมำไทย 726 รำย 

 

 

24.63 

11.46 

9.58 

7.95 

6.83 

ทะเลและชำยหำดที สวยงำม 

อัธยำศัยของคนท้องถิ น 

อำหำร/ผลไม้/อำหำรไทย 

วัฒนธรรม/ประเพณี/ศำสนำ 

สปำ/ดูแลสุขภำพ 

เหตุผลที ส่ำคัญ 5 อันดับแรกส่ำหรับกำรเดินทำง
มำประเทศไทย 

39.55 

30.47 

27.14 

26.10 

24.72 

24.53 

23.55 

23.35 

21.58 

20.15 

18.48 

ทะเลและชำยหำดที สวยงำม 

อำหำร/ผลไม้/อำหำรไทย 

สปำ/ดูแลสุขภำพ

วัฒนธรรม/ประเพณี/ศำสนำ 

สถำนที /สิ งแวดล้อมที แปลกใหม่ 

อัธยำศัยของคนท้องถิ น 

กรุงเทพ 

สถำนที ประวัติศำสตร์ที น่ำสนใจ/วัด 

อำกำศดี 

กำรช้อปปิ้ง 

กำรท่องเที ยวเชิงนิเวศ 

แผนภูมิภำพที  ก.2.52 เหตุผลยอดนิยมที เลือกเดินทำงมำ
ประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที มีแผนเดินทำงมำไทย 726 รำย
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(2) เหตุผลที่ไม่เลือกเดินทางมาประเทศไทย  

 

ส าหรับนักท่อง เที่ ยวระดับกลางบน 
ขึ้นไปชาวโอมาน ที่ ระบุว่า ยังไม่สนใจที่จะ
เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยภายในช่วง  
3 ปี นี้  ( ร้ อยละ 5 2 . 1 2  ของนั กท่ อ ง เที่ ย ว
ระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานทั้งหมด) สามารถ
แบ่งออกเป็น 3 กลุ่มย่อย (รวมเป็นร้อยละ 100) 
ได้แก่ กลุ่มที่มีแผนที่จะเดินทางมาประเทศไทย 
แต่จะยังไม่ได้เดินทางมาในช่วง 3 ปีนี้ (ร้อยละ 
24.82) ก ลุ่ ม ที่ เ ค ย ม า ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย แ ล้ ว  
แต่ไม่ต้องการจะกลับมาอีกในช่วง 3 ปีนี้   
(ร้อยละ 26.75) และกลุ่มที่ไม่ต้องการเดินทางมา
ประเทศไทยเลย (ร้อยละ  48.43) 

• กลุ่มที่มีแผนที่จะเดินทางมาประเทศไทย แต่จะยัง
ไม่ได้ เดินทางมาในช่วง 3 ปีนี้  ได้ระบุ เหตุผลไว้ดั งนี้   
ยังไม่อยากเดินทางไป (ร้อยละ 43.88) ไม่มีเวลา (ร้อยละ 
14.41) ไม่มีโอกาส/ไม่มีเหตุผลที่จะต้องไป (ร้อยละ 12.56) 
และไมแ่สดงเหตุผลใดๆ (ร้อยละ 7.47)  

 

24.82 26.75 

48.43 

มีแผน-ยังไม่มำ เคยมำ-ยังไม่อยำกมำ ไม่ต้องกำรมำ

แผนภูมิภำพที  ก.2.53 กลุ่มนักท่องเที ยวระดับกลำง
บนขึ้นไปที ยังไม่ต้องกำรเดินทำงมำประเทศไทยในอีก 

3 ปีข้ำงหน้ำ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุว่ำยังไม่อยำกมำประเทศไทยในชว่ง 
3 ปีข้ำงหน้ำ 984 รำย

ตำรำงที  ก.2.12 สำเหตุที นักทอ่งเที ยวระดับกลำงบนขึ้นไป
ยังไม่เดินทำงมำประเทศไทย แม้ว่ำมีแผนที ต้องกำรมำอยู่แล้ว  

เหตผุล ร้อยละ 
ยังไม่อยากเดนิทางไป     43.88  
ไม่มีเวลา     14.41 
ไม่มีโอกาส/ไม่มีเหตผุลที่จะต้องไป     12.56 
ไม่มีเหตผุล        7.47   

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตผุลมีแผนเดินทำงมำประเทศไทย  
แต่ยังไม่ใช่ในช่วง 3 ปีข้ำงหน้ำ 155 รำย 
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• กลุ่มที่เคยมาประเทศไทยแล้ว แต่ไม่ต้องการจะ
กลับมาอีกในช่วง 3 ปีนี้ ส่วนใหญ่ระบุเหตุผลว่าเคยมา
ประเทศไทยแล้ว (ร้อยละ 23.82) และยังไม่มีแผนที่จะมา
ประเทศไทย (ร้อยละ 19.30) 

• กลุ่มที่ไม่ต้องการเดินทางมาท่องเที่ยว
ประเทศไทยเลย นอกจากจะระบุว่าเป็นเหตุผล
ส่วนตัว (ร้อยละ 10.19) แล้ว กลุ่มนี้ยังให้เหตุผล
ว่า ไม่สนใจ (ร้อยละ 8.87) ไม่มีเวลา (ร้อยละ 
8.15) ไม่ชอบประเทศไทย (ร้อยละ 6.19) ไม่มี
เหตุผล ( ร้ อยละ 5.25)  ปัญหา เรื่ อ งความ
ปลอดภัย (ร้อยละ 4.81)  และไม่อยากไป  
(ร้อยละ 4.71) เป็นต้น 

  

ตำรำงที  ก.2.13 สำเหตุที นักทอ่งเที ยวระดับกลำงบนขึ้นไป 
ที เคยเดินทำงมำประเทศไทย แต่ไม่ตอ้งกำรจะกลับมำอกี  

เหตผุล ร้อยละ 
เคยมาประเทศไทยแล้ว      23.82  
ยังไม่มีแผนท่ีจะมาประเทศไทย      19.30  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตผุลที เคยมำประเทศไทยแล้ว  
แต่ยังไม่ต้องกำรมำในช่วง 3 ปีข้ำงหน้ำนี้ 87 รำย 

ตำรำงที  ก.2.14 สำเหตุที นกัท่องเที ยวระดับกลำงบนขึ้นไปไม่
ต้องกำรเดินทำงมำประเทศไทย  
เหตผุล ร้อยละ 

เหตผุลส่วนตัว       10.19 
ไม่สนใจ        8.87  
ไม่มีเวลา        8.15  
ไม่ชอบประเทศไทย        6.19  
ไม่มีเหตผุล        5.25  
กลัว/ความปลอดภัย         4.81  
ไม่อยากไป        4.71  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตผุลที ไม่ต้องกำรมำท่องเที ยวประเทศไทย  
165 รำย 
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ก.2.7.5 จดุหมายทอ่งเทีย่วอืน่ๆ ทีเ่ดนิทางรว่มกบัประเทศไทย 
ส าหรับผู้ที่สนใจเลือกที่จะเดินทางมาประเทศไทย เมื่อศึกษาต่อไปว่าสนใจที่จะเลือกท่องเที่ยวร่วมกับ

ประเทศใด พบว่า มาเลเซีย เป็นประเทศที่มีผู้เห็นว่าน่าสนใจที่จะเลือกเป็นจุดหมายร่วมกับประเทศไทยมากที่สุด 
(ร้อยละ 12.05) รองลงมาเป็นสิงคโปร์ (ร้อยละ 9.23) ขณะที่อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ และญี่ปุ่น มีสัดส่วนใกล้เคียง
กัน (ร้อยละ 7.34 ร้อยละ 7.24 และร้อยละ 7.14 ตามล าดับ) 

ส าหรับประเทศอื่นนอกจากที่กล่าวถึงข้างต้น พบว่ามีนักท่องเที่ยวชาวโอมานกลุ่มนี้สนใจที่จะใช้เป็น
จุดหมายร่วมกับการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยไม่มากนัก (น้อยกว่าร้อยละ 5) ได้แก่ จีน เวียดนาม  
มัลดีฟส ์ไต้หวัน และเกาหลีใต้  

 

• เหตผุลทีเ่ลอืกจดุหมายทอ่งเทีย่วอืน่ๆ เดนิทางรว่มกบัประเทศไทย 

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน 
ขึ้นไปที่ เลือกจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ ร่วมกับ
ประเทศไทยด้วยนั้น ได้ระบุเหตุผลที่ส าคัญดังนี้  
มีที่ ที่ ตั้ ง ใจจะไปชมอยู่แล้ว (ร้อยละ  15.11)  
เป็นสถานที่ที่น่าสนใจ (ร้อยละ 11.19) ชื่นชอบ
ประเทศนั้นอยู่แล้ว (ร้อยละ 9.13) มีความเป็น
ธรรมชาติ (ร้อยละ 8.57) และต้องการสัมผัส 
วิถีชีวิตผู้คนที่แตกต่าง (ร้อยละ 7.10) 

 

7.10 

8.57 

9.13 

11.19 

15.11 

วิถีชีวิตผู้คน 

ธรรมชำติ 

ชื นชอบ 

เป็นสถำนที ที น่ำสนใจ  

มีสถำนที ที ตั้งใจไปชม
อยู่แล้ว 

แผนภูมิภำพที  ก.2.55 เหตุผลที เลือกประเทศ
จุดหมำยอื นร่วมกับประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่มีแผนเดินทางมาไทย 201 ราย

12.05 9.23 
7.34 7.24 7.14 

4.95 4.85 4.09 3.15 2.87 

มำเลเซีย สิงคโปร์ อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ ญี ปุ่น จีน เวียดนำม มัลดีฟส์ ไต้หวัน เกำหลีใต้ 

แผนภูมิภำพที  ก.2.54 จุดหมำยท่องเที ยวอื นที ต้องกำรเดินทำงร่วมกับประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที มีแผนเดินทำงมำไทย 726 รำย
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39.61 

6.52 

53.87 

 Achievers  Thinkers  Mainstream
ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,451 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.56 สัดส่วนนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไป
จ่ำแนกตำมคุณลักษณะทำงจติวิทยำ (ร้อยละ)

2.8 การแบง่กลุม่ยอ่ยตามคณุลกัษณะจติวทิยาการด ารงชวีติ (Psychographic Segmentation) 

2.8.1 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของแต่ละกลุ่ม 
การวิเคราะห์รายละเอียดคุณลักษณะจิตวิทยาและทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวโอมานกลุ่มระดับ 

กลางบนขึ้นไปโดยใช้หลักการทางสถิติ สามารถจ าแนกกลุ่มย่อยตามคุณลักษณะเด่นด้านจิตวิทยาการด ารงชีวิต 
(Psychographic Segmentation) ได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ Achievers Thinkers  และ Mainstream ซึ่งพบว่านักท่องเที่ยว
กลุ่มดังกล่าว มีคุณลักษณะทางจิตวิทยาแบบ Mainstream มากที่สุด (ร้อยละ 53.87) รองลงมาเป็นสัดส่วนกลุ่ม 
Achievers และ Thinkers (ร้อยละ 39.61 และร้อยละ 6.52 ตามล าดับ) คิดเป็นจ านวนนักท่องเที่ยวชาวโอมานกลุ่ม
ระดับกลางบนขึ้นไป ที่มีทัศนคติการด ารงชีวิตแบบ Mainstream จ านวน 738,932 คน Achievers จ านวน 543,328 
คน และ Thinkers จ านวน 89,435 คน 
 
 
 
 
 
 

 

1. กลุ่ม Achievers 

 

Achievers ชาวโอมานเป็นกลุ่มที่มีความกระตือรือร้นที่จะประสบความส าเร็จในชีวิตสูงกว่าคนกลุ่มอื่นๆ 
มีไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิตที่ต้องการก้าวทันโลก ทั้งด้านเทคโนโลยีและแฟชั่น มุ่งมั่นในการด าเนินชีวิตด้วยแรงผลักดัน
จากความต้องการเป็นที่ยอมรับในสังคมและคนใกล้ตัว คนกลุ่มนี้มีการวางแผนชีวิตและท าตามแผนเพื่อให้น าไปสู่
ความส า เร็จด้วยความตั้ ง ใจสูง ชื่ นชอบการแลกเปลี่ ยน เ รียนรู้ กับผู้ อื่ นอย่างต่อ เนื่ อง นอกจากนี้   
ยังจัดเป็นกลุ่มคนที่มีเหตุผล ซึ่งมาพร้อมกับความคิดสร้างสรรค์ด้วย 

4.49 

4.54 

4.60 

4.73 

4.79 

4.99 

5.17 

 Try to be better than other people

 Always have new idea and creativity

 Prefer to follow rational thinking rather do by random

 Feel happy to talk with intelligent people

 Prefer to run my life step by step following plan

 Meaningful to be gratifying and respected

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

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงกลุ่ม Achievers 566 รำย

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

Achievers 
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2. กลุม่ Thinkers 

 
Thinkers ชาวโอมานเป็นผู้ที่ใส่ใจต่อประเด็นปัญหาด้านสังคมและวัฒนธรรมที่มีคุณค่าของประเทศที่เห็น

ว่าต้องได้รับการปกป้อง ตลอดจนการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ โดยการตระหนักถึงสภาพปัญหาของ
สิ่งแวดล้อมและต้องการที่จะมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว นอกจากนี้ กลุ่ม Thinkers ชาวโอมานยังเป็น 
ผู้ที่เปิดกว้างทางความคิด และมีความคิดสร้างสรรค์ในเชิงบวก พร้อมรับความเห็นที่แตกต่างหากพิจารณาแล้วว่า
เป็นสิ่งที่ดีกว่า อีกทั้งยังมีความม่ันใจที่จะท างานภายใต้สถานการณ์ที่ซับซ้อนได้ดี 

 

 

 

 

 

 

 

  

4.84 

4.84 

4.84 

4.93 

5.09 

5.38 

 Confident in working out complicated situations

 Feel happy to talk with intelligent people

 Seek new approaches to solve difficulties

 Always agree with smart opinions suggested by others, even
the opponents

 Well aware of natural resources declination problem

 Protective of country's social resources

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงกลุ่ม Thinkers 90 รำย

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

Thinkers 
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3. กลุม่ Mainstream 

 
Mainstream เป็นกลุ่มคนที่จะพบได้ทั่วไปในสังคมโอมาน คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่พบมากของ 

คนกลุ่มนี ้คือ เป็นผู้ทีข่าดความกระตือรือร้นที่จะเรียนรู้สิ่งต่างๆ อีกทั้งยังมักยึดถือตัวเองเป็นศูนย์กลางซึ่งอาจท า
ให้เกิดปัญหาขัดแย้งกับผู้อื่นอยู่บ้าง อย่างไรก็ตาม Mainstream ชาวโอมานยังมีทัศนคติการด ารงชีวิตใน 
เชิงบวกอยู่อีกหลายมิติ อาทิ ชื่นชอบการพบปะพูดคุยกับคู่สนทนาที่ชาญฉลาด มีความยืดหยุ่นกับสถานการณ์ที่
ไม่ชัดเจนหรือไม่แน่นอน และต้องการการยอมรับจากสังคมและคนรอบตัว  
 
 
 
 
  

4.29 

4.31 

4.32 

4.32 

4.42 

4.54 

 Always agree with smart opinions suggested by
others, even the opponents

 Meaningful to be gratifying and respected

 Comfortably handle unclear or uncertain
circumstances

 Frequently please myself by doing things that
sometimes create conflict with other people

 Feel happy to talk with intelligent people

Bored of learning new things

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงกลุ่ม Mainstream 768 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.59 คุณลักษณะทำงจิตวิทยำที โดดเด่นของนักท่องเที ยวระดับกลำงบนขึ้นไปชำวโอมำน
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 พร้ อมกับต้องการ 
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 งสถานที่ท่องเที่ยวที่สวยงาม  
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 (เป็นตัวแทนของกลุ่ม 
Achievers) ภาพยนตร์แสดงให้เห็นว่า ประเทศไทยสามารถตอบสนอง “ความต้องการ” ของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มนี้ ได้อย่างลงตัว รวมถึงสื่อให้เห็นว่าประเทศไทยเป็นเป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยว ที่นอกจาก 
มีความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยว และกิจกรรมมากมายหลายแบบแล้ว 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 และความสะดวกสบายของสินค้า 
(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 มีความเป็นอยู่ที่เพียบพร้อม แต่ใช้ชีวิต  
อย่างเรียบง่าย ไม่ต้องการเป็นจุดสนใจจากสังคมมากนัก ขณะที่ส่วนลึกมีความมั่นใจเห็นว่าตัว เอง  
เป็นศูนย์กลางของสิ่งต่างๆ Mainstream มักหลีกเลี่ยงสถานการณ์ที่มีความเสี่ยงสูง พฤติกรรมในการท่องเที่ยวจะ
ให้ความส าคัญกับการใช้จ่าย แม้ว่าต้องการที่พักที่สะดวกสบายแต่ก็เลือกที่จะจ่ายเพียงระดับราคาทั่วไปเท่านั้น 
จัดเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีการใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวน้อยกว่ากลุ่มทัศนคติอื่นๆ ส า หรับแนวทาง 
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 าคัญกับการเรียนรู้หรือการพัฒนา
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 และช่วยยกระดับการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ Airbnb ว่าไม่ได้เป็นสินค้า 
และบริการด้านที่พักที่มีราคาถูก 
 
หมายเหตุผู้วิจัย: ในรายงานฉบับนี้มีการใช้ค าบรรยายว่า 

- นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน 
- นักท่องเที่ยวกลุ่มกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน 
- หรือกลุ่มเป้าหมาย  

ในความหมายเดียวกันทั้งหมด อันหมายถึงนักท่องเที่ยวที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ (รายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 3,400 เหรียญสหรัฐต่อ
เดือนขึ้นไป) และเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 คร้ัง ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
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ก.3 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน จ าแนกตามประสบการณ์การ
เดินทางมาประเทศไทย 

บทนี้เป็นการกล่าวถึงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน โดยจ าแนกออกเป็น 
2 กลุ่ ม ย่ อยตามประสบการณ์ ก า ร เดิ นทางมาท่ อ ง เที่ ย วประ เทศไทย เพื่ อ เป รี ยบ เที ยบ ให้ เห็ น 
ความเหมือน หรือแตกต่าง โดยมีสาระที่น่าสนใจดังนี้ 

ก.3.1 ประสบการณ์การเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 

ผลการส ารวจนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน
ขึ้นไปชาวโอมาน ตามประสบการณ์การเดินทางมา
ประ เทศไทย พบว่ ามี ผู้ ที่ เ คย เดิ นทางมาแล้ ว  
ร้อยละ 49.49 ซึ่งเป็นสัดส่วนใกล้เคียงกับผู้ที่ ยังไม่เคย
เดินทางมาประเทศไทย ร้อยละ 50.51 

 

คณุลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ าแนกตามประสบการณ์เดนิทางมาประเทศไทย 

แผนภูมิภาพที่ ก.3.2 คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักทอ่งเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
จ าแนกตามประสบการณ์เดินทางมาประเทศไทย เพศ และอายุ (รอ้ยละ) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 721 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 730 ราย 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว มีสัดส่วนเพศชาย
มากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อนพอสมควร (ร้อยละ 68.57 และร้อยละ 60.18 ตามล าดับ)  

ส าหรับช่วงอายุของนักท่องเที่ยวเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่ เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และ 
กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน ไม่พบว่ามีความแตกต่างกันมากนัก โดยส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอายุน้อยกว่า 40 ปี 
(ร้อยละ 79.42 และร้อยละ 82.48 ตามล าดับ) อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาเฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีอายุ 
ไม่มาก พบว่าในกลุ่มที่มีอายุน้อยกว่า 26 ปี จะมีสัดส่วนผู้ที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยมากกว่า ขณะที่ใน
กลุ่มอายุระหว่าง 26-30 ปี จะมีสัดส่วนผู้ที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้วมากกว่า 

68.57 60.18 

31.43 39.82 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคย
เดินทางมาไทยแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยัง
ไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ชาย หญิง

16.99 

32.01 

18.71 

11.71 
6.35 5.60 

3.17 5.35 
0.11 

21.98 
27.56 

17.84 15.10 

5.73 3.57 3.52 3.56 1.14 

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
ขึ้นไป 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแลว้ นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไมเ่คยเดนิทางมาไทยเลย

เคยเดินทางมาไทยแล้ว
49.49 

ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย
50.51 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 1,451 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.1 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป
จ าแนกตามประสบการณ์เดนิทางมาประเทศไทย (ร้อยละ)
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แผนภูมิภาพที่ ก.3.3 คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักทอ่งเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
จ าแนกตามประสบการณ์เดินทางมาประเทศไทย อาชพี และรายได ้(ร้อยละ) 

 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 721 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 730 ราย 

ส าหรับกลุ่มอาชีพของนักท่องเที่ยวชาวโอมานระดับกลางบนขึ้นไปจ าแนกตามประสบการณ์เดินทาง
มาประเทศไทย ทั้งกลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว และกลุ่มที่ไม่เคยเดินทางมา ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็น
ผู้เชี่ยวชาญในงานที่ต้องการความรู้เฉพาะทาง (ร้อยละ 35. 91 และร้อยละ 37.31 ตามล าดับ) อย่างไรก็
ตาม เป็นที่น่าสังเกตว่านักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว จะเป็นผู้ที่ท างานเป็นนักบริหาร
ในหน่วยงานภาคเอกชนมากกว่า (ร้อยละ 24.50 และร้อยละ 9.66) ขณะที่กลุ่มที่ยังไม่เคยมาประเทศไทย
มีผู้ประกอบอาชีพที่หลากหลายกว่า  

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้วมีแนวโน้มรายได้สูงกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมา
ประเทศไทยเลย โดยเฉพาะเมื่อพิจารณาจากสัดส่วนผู้มีรายได้น้อยกว่า 4,100 เหรียญสหรัฐต่อเดือน (กลุ่มเคย
เดินทางมาไทยแล้ว ร้อยละ 49.43 และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย ร้อยละ 39.71)  

  

35.92 

24.50 

7.29 

7.16 

37.31 

9.66 

8.88 

11.46 

 Professionals

 Administrative and
Managerial

 Government and Military
Personnel

 Agricultural worker /
Agricultural Business

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

9.04 

8.08 

22.53 

20.64 

39.71 

15.18 

6.04 

12.53 

16.82 

49.43 

 6,500 US$ or More

 5,700 US$ -6,499 US$

 4,900 US$ -5,699 US$

 4,100 US$ -4,899 US$

 3,300 US$ -4,099 US$
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ก.3.2 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จ าแนกตามประสบการณ์การเดินทางมาประเทศไทย 

(1) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวต่างประเทศ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว 
จะให้ความสนใจต่อปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกจุดหมาย
ท่องเที่ยวอย่างหลากหลาย โดยจะให้ความส าคัญต่อทั้ง
ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 34.34)  
ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น (ร้อยละ 31.95) เอกลักษณ์
ของแหล่งท่องเที่ ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 28.14) 
ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา (ร้อยละ 25.59) และ
ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 19.11) 
นอกจากนี้ ยังมีปัจจัยอื่นที่ให้ความสนใจมากกว่ากลุ่มที่ยัง
ไม่เคยเดินทางมาอีก อาทิ เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น 
ความปลอดภัย และกิจกรรม/งานเทศกาล เป็นต้น 

ขณะที่นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ ยังไม่เคยเดินทางมา
ประเทศไทย จะให้ความสนใจกับปัจจัยส าคัญเพียง 
ไม่ กี่ ป ระ เด็ น เท่ านั้ น  ได้ แก่  ความน่ าสนใจของ 
แหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 42.74) ความเป็นมิตรของ 
คนท้องถิ่น (ร้อยละ 34.16) งานโฆษณาที่น่าสนใจ (ร้อยละ 
30.38) และค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา (ร้อยละ 
21.26) 

 

 

  

34.34 

31.95 

28.14 

25.59 

19.11 

17.28 

16.15 

13.74 

13.25 

42.74 

34.16 

15.80 

21.26 

7.76 

11.41 

11.09 

8.69 

30.38 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความปลอดภัย 

กิจกรรม/เทศกาล

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.4 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมาย
ท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 721 ราย 
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 730 ราย
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6.24 

23.35 

33.13 

32.80 

41.65 

67.21 

66.26 

52.68 

50.09 

15.25 

15.59 

21.83 

23.02 

35.12 

38.54 

39.21 

40.09 

42.97 

เว็บไซต์

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

การบอกต่อ

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

แผนภูมิภาพที่ ก.3.5 สื่อที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 721 ราย 
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 730 ราย

(2) สือ่ทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจเลอืกจดุหมายทอ่งเทีย่ว 

 เ มื่ อ พิ จ า ร ณ า สื่ อ ที่ มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ 
การตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวจ าแนกตาม
ประสบการณ์เดินทางมาประเทศไทย พบว่า 
มีความแตกต่างกันพอสมควร  

โดยสื่อส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกจุดหมายของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทาง
มาไทยแล้ว ได้แก่ แอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ 
สังคมออนไลน์ บริษัททัวร์ และบริษัททัวร์ออนไลน์ 
(OTAs) ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 42.97  
ร้อยละ 40.09 ร้อยละ 39.21 และร้อยละ 38.54 
ตามล าดับ)  

กลุ่มที่ ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย  
จะให้ความส าคัญกับข้อมูลจากบริษัททัวร์ออนไลน์ 
(OTAs) และบริษัททัวร์ มากกว่าข้อมูลจากสื่อ
ประเภทอื่นๆ มากเป็นพิเศษ (ร้อยละ 67.21 และ
ร้ อยละ 66 . 2 6  ตามล าดั บ )  ขณะที่ สื่ อที่ มี
ความส าคัญรองลงมา ซึ่งได้แก่ สังคมออนไลน์
และแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 52.68 
และร้อยละ 50.09 ตามล าดับ)  
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16.24

71.22

26.65

76.82

16.75 

44.36 

46.65 

53.25 

จองตรงกับโรงแรม

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับสายการบิน

จองผ่านบริษัททัวร์

แผนภูมิภาพที่ ก.3.7 การจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 
(ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 721 ราย 
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 730 ราย

(3) การเดนิทางไปเยอืนซ้ ายงัประเทศทีต่นเคยไปมาแลว้ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ เคยเดินทางมาไทยแล้ว  
มักนิยมเลือกท่องเที่ยวไปยังสถานที่ที่ตนเคยเดินทางไป
แล้ว (ซ้ าอีก) มากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย
อย่างเห็นได้ชัด (ร้อยละ 81.93 และร้อยละ 50.88 
ตามล าดับ) 

 

(4) การจองทรปิทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 
 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทย 
มีพฤติกรรมการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศอย่าง
หลากหลาย แต่ส่วนใหญ่จะเลือกจองผ่านบริษัททัวร์
มากที่สุด (ร้อยละ 53.25) ขณะที่มีผู้นิยมจองตรงกับ
สายการบิน หรื อจองผ่ านบริษั ททั วร์ ออนไลน์   
อยู่ไม่น้อยเช่นกัน (ร้อยละ 46.65 และร้อยละ 44.36 
ตามล าดับ) 

ส าหรับวิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ
ของกลุ่มที่ ยังไม่ เคยเดินทางมาประเทศไทยเลย  
จะนิยมเพียง 2 วิ ธี เท่ านั้ น ได้แก่  การจองผ่าน 
บริษั ททั วร์  (ร้ อยละ 76.82) และการจองผ่าน 
บริษัททัวร์ออนไลน์ (ร้อยละ 71.22) 

 

  

ไม่เคยไปมาก่อน
18.07 

ไม่เคยไปมาก่อน
49.12 

เคยไปมาแล้ว
81.93 

เคยไปมาแล้ว
50.88 

กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.6 การเดินทางไปเยือนซ้ า
ยังประเทศที่ตนเคยไปมาแล้ว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 721 ราย 
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 730 ราย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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(5) ผูร้ว่มเดนิทางระหวา่งการทอ่งเที่ยว 

 
แม้ว่านักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานจะนิยมเดินทางท่องเที่ยวกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

มากที่สุด แต่ผลการส ารวจพบว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว มักเลือกเดินทางกับเพื่อน/ครอบครัว/
ญาติ  ในสัดส่วนที่ น้ อยกว่ ากลุ่ มที่ ยั ง ไม่ เคยเดินทางมาก่อนอย่างเห็นไ ด้ชัด (ร้อยละ 45 .90 และ 
ร้อยละ 69.15) โดยกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว จะเลือกเดินทางคนเดียว หรือเดินทางกับคู่สมรส 
มากกว่า (กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว ร้อยละ 32.46 และร้อยละ 15.53 กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 
ร้อยละ 15.11 และร้อยละ 9.13)  

(6) ประเภทที่พกัทีน่ยิมใชบ้รกิาร 
 

นักท่องเที่ยวชาวโอมาน ทั้งกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว และกลุ่มนักท่องเที่ยวที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย  
มีแนวโน้มที่จะเลือกที่พักโดยค านึงถึงมาตรฐานการบริการควบคู่กับราคาที่เหมาะสม โดยส่วนใหญ่เลือกพัก 
ในโรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 38.50 และร้อยละ 38.46) ซึ่งอยู่ในสัดส่วนที่สูงกว่าที่พักประเภทอื่นอย่างเห็นได้ชัด  

ทั้งนี้ ที่พักซึ่งได้รับความนิยมในล าดับถัดไปของนักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่มนี้ ได้แก่ โรงแรมระดับ 4 ดาว 
โรงแรมระดับ 5 ดาว และเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ (กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว ร้อยละ 14.25 ร้อยละ 9.65 และ
ร้อยละ 8.16 กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย ร้อยละ 11.74 ร้อยละ 10.70 และร้อยละ 6.91 ตามล าดับ) 

45.90
32.46

15.11
6.53

69.15 

15.53 9.13 3.93 

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ คนเดียว คู่สมรส เพื่อนร่วมงาน 

แผนภูมิภาพที่ ก.3.8 ผู้ร่วมเดินทางส าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศครั้งล่าสุด (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน : หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 721 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 730 ราย

38.50

14.25 9.65 8.16 4.62 4.49

38.46 

11.74 10.70 6.91 7.08 7.17 

โรงแรมทั่วไป โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ บูทีค โฮเทล รีสอร์ทชายทะเล

แผนภูมิภาพที่ ก.3.9 ประเภทที่พักท่ีนิยมใช้บริการ (ร้อยละ)
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 721 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 730 ราย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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ส าหรับเหตุผลที่ใช้เลือกที่พักของทั้งกลุ่ม 
ที่ เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่ม
นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ที่ ยั ง ไ ม่ เ ค ย เ ดิ น ท า งม า ก่ อ น  
จะให้ความส าคัญกับความสะดวกจากต าแหน่ง
ที่ตั้งมากที่สุด (ร้อยละ 55.30 และร้อยละ 59.36 
ตามล าดับ)  

ส าหรับเหตุผลการเลือกที่พักที่แตกต่างกัน
ของนักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่มนี้ มีประเด็นที่น่าสนใจ 
ได้แก่  

กลุ่มที่ เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว  
จะให้ความส าคัญด้านอาหารมากกว่ากลุ่มที่ยังไม่
เคยเดินทางมาก่อนอย่างเห็นได้ชัด (ร้อยละ 33.33 
และร้อยละ 18.77 ตามล าดับ) 

กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยเลย 
จะให้ความส าคัญกับวิวทิวทัศน์จากที่พักมากกว่า
กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว (ร้อยละ 43.11 และ
ร้อยละ 32.72)  

ส าหรับปัจจัยด้านอื่นๆ ได้แก่ การบริการ
ส่วนบุคคล และราคา นักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่มนี้ให้
ความส าคัญไม่แตกต่างกันมากนัก (กลุ่มที่เคย
เดินทางมาไทยแล้ว ร้อยละ 28.16 และร้อยละ 
26.31 กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย ร้อยละ 
26.16 และร้อยละ 30.61 ตามล าดับ) 

 

  

55.30 

33.33 

32.72 

28.16 

26.31 

59.36 

18.77 

43.11 

26.16 

30.61 

ความสะดวกจากต าแหน่งที่ตั้ง 

มีอาหารอร่อย 

วิวทิวทัศน์จากที่พัก 

การบริการส่วนบุคคล 

ราคา 

แผนภูมิภาพที่ ก.3.10 เหตุผลการเลือกที่พัก (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 708 ราย 
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 516 ราย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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(7) ระยะเวลาพ านกัเฉลีย่ส าหรบัการทอ่งเทีย่ว 

นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย วกลุ่ ม ที่ เ ค ย เ ดิ นทา งมา ไทยแล้ ว  
และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย มีแนวโน้มที่จะ 
ใช้เวลาพ านักระหว่างการท่องเที่ยวแต่ละครั้งไม่แตกต่างกัน  
ทั้งที่เป็นการท่องเที่ยวระยะใกล้ (กลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว
พ ัก 8 . 67  ค ืน  และกลุ่มที่ ยังไม่ เคยเดินทางมาเลยพัก  
8.59 คืน) และการท่องเที่ยวระยะไกล (9.56  คืน และ  
9.94 คืน ตามล าดับ) 

 

(8) กจิกรรมทอ่งเทีย่วยอดนยิม 
• กิจกรรมหลักที่เป็นเหตุผลให้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

แผนภูมิภาพที่ ก.3.12 กจิกรรมซึง่เปน็เหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ) 
 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว มีสัดส่วนผู้ที่ระบุว่าตนมีความสนใจกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง
มากเป็นพิเศษจนเป็นเหตุผลให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยว มากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน (ร้อยละ 79.72 
และร้อยละ 70.23) 

ส าหรับกิจกรรมซึ่งกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว ระบุว่าเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยว
ในสัดส่วนที่มากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อนอย่างชัดเจน ได้แก่ กิจกรรมด้านศิลปะและวัฒนธรรม  
(ร้อยละ 12.42 และร้อยละ 6.66) ขณะที่กิจกรรมซึ่งกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย ระบุเป็นเหตุผลหลัก
ในสัดส่วนที่มากกว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้วอย่างชัดเจน ได้แก่ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 17.67 และร้อยละ 
11.50) 

70.23 

29.02 

0.75 

79.72 

17.99 

2.29 

มีกิจกรรมที่สนใจพิเศษ  
ซึ่งท าให้ตัดสินใจเดินทาง

เพื่อพักผ่อนเป็นหลักพักผ่อนร่วมกับท างาน

เหตุผลในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
(ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 

12.42 

11.50 

10.35 

7.24 

6.53 

6.66 

17.67 

10.39 

7.96 

7.11 

ศิลปะและวัฒนธรรม

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

กิจกรรมชายทะเล

กิจกรรมผจญภัย

ช้อปปิ้ง

กิจกรรมท่ีนักท่องเท่ียวระบุว่าเป็นความสนใจพิเศษ 
ซึ่งท าให้ตัดสินใจเดินทางต่างประเทศ (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 569 ราย  
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 515 ราย 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 

8.67 9.56 8.59 9.94 

 Short-haul Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.3.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ย (คืน)
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 
ท่องเที่ยวระยะใกล้  244 ราย / ระยะไกล 447 ราย
และนักท่องเที่ยวที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 

ท่องเที่ยวระยะใกล้ 224 ราย / ระยะไกล 506 ราย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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ส าหรับกิ จกรรมอื่ นซึ่ ง เป็ น เหตุผลหลักในการตัดสิน ใจเดินทางท่อง เที่ ยวของทั้ ง  2  กลุ่ ม  
มีการให้ความส าคัญไม่แตกต่างกันมากนัก โดยเรียงล าดับกิจกรรมตามความส าคัญได้ ดังนี้ กิจกรรมชายทะเล 
กิจกรรมผจญภัย (เช่น ล่องแพ แคนู และเดินเขา) และการช้อปปิ้ง (กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว ร้อยละ 10.35 
ร้อยละ 7.24 และร้อยละ 6.53 กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย ร้อยละ 10.39 ร้อยละ 7.96 และร้อยละ 7.11 
ตามล าดับ) 

• กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

 

ส าหรับกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานนิยมท าเมื่อเดินทางมาถึงจุดหมาย
ท่องเที่ยวนั้นแล้ว (กิจกรรมดังกล่าวไม่จ าเป็นต้องเป็นเหตุผลในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว) พบว่านักท่องเที่ยว
กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว จะให้ความสนใจในทุกกิจกรรมมากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน โดยเฉพาะ
กิจกรรมชายทะเล การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ ช้อปปิ้ง แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน การท่องเที่ยวโดยชุมชน กิจกรรม
ศิลปวัฒนธรรม ด าน้ า และการตรวจสุขภาพ (มีความแตกต่างของผู้ที่สนใจกิจกรรมดังกล่าวจากนักท่องเที่ยวทั้ง  
2 กลุ่ม เท่ากับร้อยละ 14.66 ร้อยละ 13.18 ร้อยละ 9.05 ร้อยละ 8.85 ร้อยละ 7.18 ร้อยละ 6.79 ร้อยละ 6.47 
และร้อยละ 6.00 ตามล าดับ) 

 

  

28.54 26.69 25.05 
18.30 17.76 16.34 

14.84 14.03 11.53 11.00 
15.36

12.03
16.00

13.49
11.29 9.16 9.09 7.24

2.68
5.00

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 721 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 730 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.13 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม (ร้อยละ)



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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(9) รายการสนิคา้ยอดนยิมส าหรบันกัทอ่งเทีย่วทีช่อ้ปปิง้ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว  
ให้ ความสนใจเลื อกซื้ อสิ นค้ าต่ างๆ ระหว่ าง 
การท่องเที่ยวมากกว่ากลุ่มที่ ยังไม่ เคยเดินทาง 
มาก่อน เกือบทุกประเภทสินค้า อาทิ อาหาร/ขนม 
(ร้อยละ 54.62 และร้อยละ 47.96) เสื้อผ้า (ร้อยละ 
41.73 และร้อยละ 24.88) สินค้าหัตถกรรม (ร้อยละ 
27.08 และร้อยละ 20.29 ) และเครื่ องส าอาง  
( ร้ อยละ 23 .92 และร้ อยละ 10 .12 ) เป็ นต้ น  
โดยมีสินค้าประเภทเครื่องประดับเท่านั้น ที่ได้รับ
ความสนใจจากนักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่มนี้ในสัดส่วน
ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 22.22 และร้อยละ 23.65 
ตามล าดับ) 

 

 

เมื่อพิจารณาวัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้า 
พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มที่ เคยเดินทางมาไทยแล้ว  
จะซื้อเพื่อเป็นของขวัญให้ผู้อื่นมากที่สุด รองลงมาจึง
เป็นการซื้อให้ตัวเอง โดยมีผู้อื่นฝากให้ซื้อไม่มากนัก 
(ร้อยละ 48.67 ร้อยละ 42.31 และร้อยละ 9.02 
ตามล าดับ)  

ขณะที่ กลุ่ มที่ ยั งไม่ เคยเดินทางมาก่ อน  
จะเลือกซื้อสินค้าให้กับตัวเอง และซื้อเป็นของขวัญ
ให้กับผู้อื่นในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 47.20 และ
ร้อยละ 46.03) โดยมีผู้อื่นฝากให้ซื้อไม่มากนักเช่นกัน 
(ร้อยละ 6.77) 

 

 

  

54.62 

41.73 

27.08 

23.92 

22.22 

47.96 

24.88 

20.29 

10.12 

23.65 

อาหาร/ขนม

เส้ือผ้า

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องส าอาง

เครื่องประดับ

แผนภูมิภาพที่ ก.3.14 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง นักท่องเที่ยว
กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 450 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 537 ราย

48.67 

42.31 

9.02 

46.03 

47.20 

6.77 

ซื้อเป็นของขวัญ

ซื้อให้ตัวเอง

ผู้อื่นฝากให้ซื้อ

แผนภูมิภาพที่ ก.3.15 ซื้อสินค้าส าหรับใคร 
(ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุวัตถุประสงค์การซื้อสินค้า นักท่องเที่ยว
กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 450 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 537 ราย
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(10)  การใชจ้า่ยระหวา่งการทอ่งเทีย่ว  
• นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ที่เคยเดนิทางมาไทยแลว้ 

การใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ
ของกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว หากจัดการ
เดินทางด้วยตนเองจะมีการใช้จ่ายมากกว่าเดินทางมา
เป็นกรุ๊ปทัวร์ทั้งที่เป็นระยะใกล้ (จัดการเดินทางด้วย
ตนเองมีการใช้จ่าย 4,188 เหรียญสหรัฐต่อทริป และ
เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์มีการใช้จ่าย 1,132 เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป) และทริประยะไกล (5,396 เหรียญสหรัฐต่อทริป 
และ 4,399 เหรียญสหรัฐต่อทริป ตามล าดับ)  

 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่
เคยเดินทางมาไทยแล้ว กรณีที่จัดการ
เดินทางด้วยตนเอง ส าหรับการท่องเที่ยว
ระยะไกล (Long-haul) ส่วนใหญ่เป็นการ
ใช้จ่ายค่าที่พัก (ร้อยละ 38.18) รองลงมา
เป็นค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 22.72) 
ค่าช้อปปิ้ง (ร้อยละ 14.16) กิจกรรม/
บันเทิง (ร้อยละ 14.51) และค่าเดินทางใน
พื้นที่ (ร้อยละ 10.43)  ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง  

ท่องเที่ยวระยะใกล้ 204 ราย / ระยะไกล 317 ราย 

การใชจ้า่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ทีเ่คย

เดนิทางมาไทย 

กรณจีดัการเดนิทางดว้ยตนเอง 
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 
เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 

ค่าทีพ่กั  1,656   39.54   2,060   38.18  
อาหาร/เครื่องดืม่  794   18.97   1,226   22.72  
ช้อปปิง้  996   23.78   764   14.16  
กจิกรรม/บนัเทงิ  339   8.09   783   14.51  
เดนิทางในพืน้ที ่  403   9.62   563   10.43  
รวม 4,188 100.00 5,396 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) ส่วนใหญ่เป็นการใช้จ่ายค่าที่พัก (ร้อยละ 39.54) รองลงมาเป็นค่าใช้จ่ายเพื่อ
การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 23.78) อาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 18.97) ค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 9.62) และกิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 
8.09) 

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว ที่เดินทางเป็นกรุป๊ทัวร์  
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 40 ราย / ระยะไกล 160 ราย 

การใชจ้า่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ทีเ่คย

เดนิทางมาไทย 

กรณเีดนิทางรว่มกบักรุป๊ทวัร ์
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ รอ้ยละ 

เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ รอ้ยละ 

ช้อปปิง้  391  34.54   1,652 37.55  
แพคเกจทัวร ์  741 65.46   2,747  62.45  
รวม 1,132 100.00 4,399 100.00 

ส า ห รั บ ก า รท่ อ ง เ ที่ ย ว แ บบก รุ๊ ป ทั ว ร์   
ในกรณี ที่ เ ป็ นจุ ดหมายระยะไกล จะมี กา ร 
ใช้จ่ายเป็นค่าช้อปปิ้งมากกว่าการเดินทางไปยัง
จุดหมายระยะใกล้ (1,652 เหรียญสหรัฐต่อทริป และ 
391 เหรียญสหรัฐต่อทริป ตามล าดับ) 

 

 

4,188
5,396

1,132 

4,399 

 Short-haul  Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.3.16 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยว
ต่างประเทศ (เหรียญสหรัฐ)

จัดการเดินทางด้วยตนเอง เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
จัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเที่ยวระยะใกล้ 204 ราย / ระยะไกล 317 ราย
และเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที่ยวระยะใกล้ 40 ราย / ระยะไกล 160 ราย 
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• นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ที่ยงัไม่เคยเดนิทางมาไทยเลย 

การใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศของ 
กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยเลย หากจัดการ
เดินทางด้วยตนเองจะมีการใช้จ่ายน้อยกว่าการเดินทาง
แบบกรุ๊ ปทัวร์ทั้ งที่ เป็นระยะใกล้  (จัดการ เดินทาง 
ด้วยตนเองมีการใช้จ่าย 4 ,035 เหรียญสหรัฐต่อทริป  
และเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์มีการใช้จ่าย 5,486 เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป) และทริประยะไกล (5,649 เหรียญสหรัฐต่อทริป 
และ 6,726 เหรียญสหรัฐต่อทริป ตามล าดับ) 

 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่
ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย กรณีที่จัดการ
เดินทางด้วยตนเอง ส าหรับการท่องเที่ยว
ระยะไกล (Long-haul) ส่วนใหญ่จะจ่ายเป็น
ค่าที่พัก (ร้อยละ 40.34) รองลงมาเป็น
ค่าอาหาร/เครื่ องดื่ม (ร้อยละ 23.42)  
ช้อปปิ้ง (ร้อยละ 18.78) กิจกรรม/บันเทิง 
(ร้อยละ 9.19) และค่าเดินทางในพื้นที่ 
(ร้อยละ 8.27) ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มทีย่ังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง  

ท่องเที่ยวระยะใกล้ 125 ราย / ระยะไกล 319 ราย 

การใชจ้า่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ทีย่งัไม่

เคยเดนิทางมาไทย 

กรณจีดัการเดนิทางดว้ยตนเอง 
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 
เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 

ค่าทีพ่กั  1,516  37.57   2,279   40.34  
อาหาร/เครื่องดืม่  829  20.55   1,323   23.42  
ช้อปปิง้  622  15.42   1,061   18.78  
กจิกรรม/บนัเทงิ  524  12.98   519   9.19  
เดนิทางในพืน้ที ่  544  13.48   467   8.27  
รวม 4,035 100.00 5,649 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) ส่วนใหญ่เป็นการใช้จ่ายค่าที่พัก (ร้อยละ 37.57) รองลงมาเป็น
ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 20.55) ช้อปปิ้ง (ร้อยละ 15.42) ค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 13.48) และกิจกรรม/
บันเทิง (ร้อยละ 12.98) 

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มทีย่ังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์  
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 99 ราย / ระยะไกล 187 ราย 

การใชจ้า่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ทีย่งัไม่

เคยเดนิทางมาไทย 

กรณเีดนิทางรว่มกบักรุป๊ทวัร ์
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 
เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 

ช้อปปิง้  2,605   47.48   2,382   35.41  
แพคเกจทัวร ์  2,881   52.52   4,344   64.59  
รวม 5,486 100.00 6,726 100.00 

ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์  
ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการ 
ใช้จ่ายเป็นค่าช้อปปิ้งมากกว่าการเดินทางไป
ยังจุดหมายระยะใกล้ (2,382 เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป และ 2,605 เหรียญสหรัฐต่อทริป 
ตามล าดับ) 

 

 

 

 

4,035 5,649 5,486 6,726 

 Short-haul  Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.3.17 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยว
ต่างประเทศ (เหรียญสหรัฐ)

จัดการเดินทางด้วยตนเอง เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 
จัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเที่ยวระยะใกล้ 125 ราย / ระยะไกล 319 ราย
และเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที่ยวระยะใกล้ 99 ราย / ระยะไกล 187 ราย 
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12.47 

11.15 

6.29 

4.66 

4.31 

4.13 

3.86 

3.65 

3.50 

3.46 

ไทย 

ออสเตรีย 

โมร็อกโก 

สหราชอาณาจักร 

อินโดนีเซีย 

ออสเตรเลีย 

อียิปต์ 

จอร์เจีย 

มาเลเซีย 

แทนซาเนีย 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 353 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.18 ประเทศจุดหมายที่ประทับใจ
ของกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทย (ร้อยละ)

6.81 

4.87 

4.74 

4.05 

3.92 

3.84 

3.41 

3.40 

3.22 

3.15 

อียิปต์ 

จอร์เจีย 

แทนซาเนีย 

ซาอุดีอาระเบีย 

ตุรกี 

โมร็อกโก 

แอฟริกาใต้ 

สหราชอาณาจักร 

กรีซ 

สวิตส์เซอร์แลนด์ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 379 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.19 ประเทศจุดหมายที่ประทับใจของกลุ่ม
ที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย (ร้อยละ)

(11) ประเทศจดุหมายทอ่งเที่ยวทีป่ระทบัใจจากการเดนิทางครัง้ทีผ่า่นมา 
  

ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว  
ระบุว่าประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ได้แก่ ได้แก่ ประเทศไทย และออสเตรีย  
ล าดับถัดมาเป็นโมร็อกโก สหราชอาณาจักร อินโดนีเซีย และออสเตรเลีย เป็นต้น 

ส าหรับประเทศที่กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยระบุว่าประทับใจ ได้แก่ อียิปต์ จอร์เจีย 
แทนซาเนีย และซาอุดีอาระเบีย เป็นต้น 
หมายเหตุผู้วิจัย: นักท่องเที่ยวที่เคยเดินทางมาประเทศไทยจากการศึกษานี้ ไม่ก าหนดว่าจะต้องเดินทางมาภายในช่วง
ระยะเวลาเท่าใด ขณะที่สัดส่วนประเทศที่อยู่ในความจดจ าดังกล่าวพิจารณาเฉพาะจากประสบการณ์การเดินทางในช่วง
ระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมาเท่านั้น 
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(12) สิง่แรกทีค่ิดถงึ... เมือ่เอย่ถึงประเทศไทย 

ส าหรับประเด็นภาพลักษณ์ของประเทศไทยในสายตาของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวโอมานเมื่อเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ยังไม่เคยมา ไทย พบว่า
ประเด็นที่ทั้ง 2 กลุ่มนึกถึงประเทศไทย มีความแตกต่างกันมากพอสมควร  

สิ่งที่นึกถึงมากที่สุดเมื่อเอ่ยถึงประเทศไทยของนักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่มนี้ที่เหมือนกัน คือ ทะเล/ชายหาด 
และธรรมชาติ/ป่า (กลุ่มที่เคยมาไทยแล้ว ร้อยละ 14.69 และร้อยละ 10.02 กลุ่มที่ยังไม่เคยมาไทย ร้อยละ 11.79 
และร้อยละ 15.81 ตามล าดับ) 

ประเด็นที่กลุ่มที่เคยมาประเทศไทยแล้ว “นึกถึง” มากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยมาประเทศไทยเลย เรียงล าดับ
ตามความแตกต่างได้ดังนี้ สปา/นวด (ร้อยละ 9.59 และร้อยละ 2.41) อาหาร/ผลไม้ (ร้อยละ 6.30 และร้อยละ 
2.50) ทะเล/ชายหาด (ร้อยละ 14.69 และร้อยละ 11.79) และความบันเทิง (ร้อยละ 4.45 และร้อยละ 1.88) เป็นต้น 

ประเด็นที่กลุ่มที่ยังไม่เคยมาประเทศไทยเลย “นึกถึง” มากกว่ากลุ่มที่เคยมาประเทศไทยแล้ว เรียงล าดับ
ตามความแตกต่างได้ดังนี้ ธรรมชาติ/ป่า (ร้อยละ 15.81 และร้อยละ 10.02) และวัฒนธรรม/ศาสนา (ร้อยละ 
4.05 และร้อยละ 2.54)  

ส าหรับประเด็นที่นักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่ม “นึกถึง” ประเทศไทยในสัดส่วนใกล้เคียงกัน ได้แก่   
การท่องเที่ยว ผู้คน/วิถีชีวิต และการผจญภัย (กลุ่มที่เคยมาไทยแล้ว ร้อยละ 7.98 ร้อยละ 3.47 และร้อยละ 
0.19 กลุ่มที่ยังไม่เคยมาไทยเลย ร้อยละ 7.90 ร้อยละ 3.30 และร้อยละ 0.27 ตามล าดับ) 

นอกจากนี้ ยังพบว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยมาไทยมีผู้ระบุว่าไม่ทราบ/ไม่ตอบ ในสัดส่วนที่สูงมากกว่ากลุ่มที่เคย
เดินทางมาแล้วอย่างเห็นได้ชัด (ร้อยละ 25.34 และร้อยละ 19.45)  
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แผนภูมิภาพที่ ก.3.20 แสดงสัดส่วนเอ่ยแรก เมือ่กล่าวถงึ “ประเทศไทย” เปรียบเทียบระหว่าง  
กลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมา (รอ้ยละ) 

 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 721 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 730 ราย 
 

14.69 

10.02 

9.59 

7.98 

6.30 

4.45 

4.34 

4.06 

3.47 

3.17 

2.54 

0.49 

0.39 

0.19 

0.19 

19.45 

0.13 

11.79 

15.81 

2.41 

7.90 

2.50 

1.88 

3.12 

3.65 

3.30 

4.07 

4.05 

1.31 

1.19 

0.27 

0.69 

25.34 

1.77 

ทะเล/ชายหาด

ธรรมชาติ/ป่า

สปา/นวด

การท่องเที่ยว

อาหาร/ผลไม้

ความบันเทิง

สภาพอากาศ

วันหยุด/การพักผ่อน

ผู้คน/วิถีชีวิต

แสงสียามค่ าคืน

วัฒนธรรม/ศาสนา

ช้อปปิ้ง

ฮันนีมูน/โรแมนติก

การผจญภัย

ความแปลกใหม่

ไม่ทราบ/ไม่ตอบ

สังคม/ความปลอดภัย/ความยากจน

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 
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ก.4 การจ าแนกนกัทอ่งเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนขึน้ไปชาวโอมาน ตาม “คุณลกัษณะ ทางประชากรศาสตร์”  
เพื่อการท าการตลาดอยา่งจ าเพาะเจาะจง 

บทนี้เป็นการจ าแนกกลุ่มย่อย (Segmentation) เพื่อการท าการตลาดอย่างจ าเพาะเจาะจง (ตามคุณลักษณ์ทาง
กายภาพ ด้านประชากรศาสตร์เป็นหลัก) ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน ซึ่งเป็นกลุ่มที่มี
ศักยภาพในการส่งเสริมให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวที่น่าสนใจ โดยพิจารณารายละเอียดเปรียบเทียบทั้งพฤติกรรม
การเดนิทางท่องเที่ยว และคุณลักษณะทางด้านจิตวิทยา ได้ดังนี้ 

(1) Millennial Traveler กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ อายุระหว่าง 20-37 ปี เพศชายมากกว่าเพศหญิง และ 
มักท างานเป็นผู้เชี่ยวชาญซึ่งต้องใช้ความรู้ความช านาญเฉพาะสาขา กลุ่มนี้มีความพยายามที่จะพัฒนาตัวเองให้อยู่
เหนือกว่าผู้อื่น เพื่อให้ได้รับการยอมรับจากสังคมและคนรอบตัว มีความทันสมัย ต้องการอยู่ในสังคมที่มีแบบแผนที่
ดี ขณะที่ตนก็ยังใส่ใจกับปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมอยู่พอประมาณ Millennial Traveler จัดเป็นอีกหนึ่งกลุ่มนักท่องเที่ยว
ที่เป็นโอกาสส าหรับประเทศไทย จากจ านวน 992,970 คน หรือร้อยละ 72.39 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน
ขึ้นไปชาวโอมาน  

(2) Working Adult กลุ่มนักท่องเที่ยววัยท างาน อายุระหว่าง 38-54 ปี เพศชายมากกว่าเพศหญิ 
ง ส่วนใหญ่ท างานเป็นผู้เชี่ยวชาญสาขาวิชาชีพ หรือนักบริหารในภาคเอกชน เป็นกลุ่มที่มีทัศนคติในการใช้ชีวิต 
ด้วยความมุ่งมั่น รักการเรียนรู้ และมีพลังในการต่อสู้เพื่อคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น ต้องการได้รับการยอมรับจากสังคม 
เป็นผู้ที่ตระหนักถึงปัญหาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม และพร้อมให้ความช่วยเหลือ Working Adult เป็น
นั กท่ อง เที่ ยวอี กกลุ่ มที่ เป็ น โอกาสส าหรั บประเทศไทย มี จ านวน 293,680 คน หรื อร้ อยละ 21. 41  
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน 

(3) Family Travel with Kid(s) กลุ่มนักท่องเที่ยวที่นิยมการเดินทางไปเป็นครอบครัว แต่งงานมีบุตรแล้ว 
และสนใจการท่องเที่ยวร่วมกับบุตรในต่างประเทศ และมักท างานที่ต้องใช้ความรู้ความช านาญเฉพาะสาขา หรือ
ท างานระดับบริหารในภาคเอกชน นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ต้องการได้รับการยอมรับจากสังคม มีความมุ่งมั่นพัฒนาตนเอง
รักการเรียนรู้ ต้องการที่จะอยู่ในสังคมที่มีการพัฒนาแล้ว อีกทั้งยังใส่ใจกับปัญหาทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม รวมถึงปัญหาสังคมวัฒนธรรมของประเทศด้วย Family Travel with Kid(s) เป็นนักท่องเที่ยวอีกกลุ่มที่
เป็นโอกาสส าหรับประเทศไทย มีจ านวน 490,518 คน หรือร้อยละ 35.76 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป
ชาวโอมาน 

(4) Senior Tourist นักท่องเที่ยวกลุ่มผู้อาวุโสที่พอมีฐานะ อายุระหว่าง 55-70 ปี มีสัดส่วนเพศชายและ
เพศหญิงใกล้เคียงกัน แม้จะอยู่ในวัยใกล้เกษียณ แต่ส่วนใหญ่ยังท างานเป็นผู้บริหารหน่วยงานเอกชน หรือ
ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชาชีพต่างๆ กลุ่มนี้แม้จะมีวัยสูงกว่ากลุ่มอื่นๆ แต่ก็มีทัศนคติการด ารงชีวิตในเชิงบวกสูงมาก 
ทั้งพลังในการต่อสู้เพื่อด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ ความปรารถนาในการเรียนรู้ รวมถึงความยืดหยุ่นยอมรับ 
การเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้น อีกทั้งยังมีทัศนคติที่โดดเด่นด้านการให้ความส าคัญกับการอนุรักษ์ทั้งสังคมและ
สิ่งแวดล้อมรอบตัวสูงอีกด้วย Senior Tourist เป็นอีกหนึ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพ มีจ านวน 79,010 คน หรือ
ร้อยละ 5.76 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน  
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ตารางเปรียบเทียบคุณลักษณะที่แตกต่างระหว่างกลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวโอมาน 

 Millennial  
Traveler Working Adult Family Travel with 

Kid(s) Senior Tourist 

จ ำนวนโดยประมำณ (คน) 992,970 293,680 490,518 79,010 
จ ำนวนหนำแน่นในเมือง (พิจำรณำ
จำกทั้งจ ำนวนและสัดส่วน) 

Muscat, Al Batinah 
และ Ad Dakhliya 

Muscat และ 
Al Batinah 

Muscat และ 
Al Batinah 

Al Batinah และ  
Muscat 

ทศันคตใินกำรด ำรงชวีติทีส่ ำคญั 
ชอบน ำเสนอควำมส ำเร็จ 
เชิงสญัลักษณ์ เพื่อได้รับ 
กำรยกย่องชมเชย  

สูง สูง สูง ปำนกลำง 

ชอบแสดงควำมโดดเด่น 
เหนือคนรอบข้ำง ปำนกลำง ปำนกลำง ปำนกลำง สูง 

ชอบลองเสี่ยงบ้ำง ลองสิง่ใหม่ๆ  
เพื่อสร้ำงสีสัน ตื่นเต้นเร้ำใจ ปำนกลำง ต่ ำ ต่ ำ ปำนกลำง 

ชอบค้นหำแนวคิดใหม ่ 
แนวทำงแก้ปัญหำใหม ่ ปำนกลำง สูงมำก สูง สูงมำก 

พลังในกำรต่อสูเ้พือ่ด ำรงชีวิต 
อย่ำงมีคุณภำพ  สูง สูงมำก สูงมำก สูงมำก 

เข้ำใจกำรเปลี่ยนแปลง และ 
ควำมแตกต่ำงทำงสังคม  สูง สูง สูง สูงมำก 

ให้ควำมส ำคัญกับกำรอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม ธรรมชำติ
ศิลปวัฒนธรรม 

สูง สูงมำก สูง สูงมำก 

คุณลักษณะทำงกำยภำพ อำยุระหว่ำง 20-37 ปี 
เพศชำยมำกกว่ำเพศหญิง 

และมักท ำงำนเป็น
ผู้เชี่ยวชำญซึ่งต้องใช้
ควำมรู้ควำมช ำนำญ

เฉพำะสำขำ 

อำยุระหว่ำง 38-54 ปีเพศ
ชำยมำกกว่ำเพศหญิง 
ส่วนใหญ่ท ำงำนเป็น

ผู้เชี่ยวชำญสำขำวิชำชีพ 
หรือผู้บริหำรในหน่วยงำน

เอกชน 

แต่งงำนมีบุตรแล้ว และสนใจ
กำรท่องเที่ยวร่วมกับบุตรใน
ต่ำงประเทศ ผู้เชี่ยวชำญสำขำ
วิชำชีพ หรือผู้บริหำรใน
หน่วยงำนเอกชน 

อำยุระหว่ำง 55-70 ปี 
เพศชำยและเพศหญิง
ใกล้เคียงกัน ท ำงำนเป็น
ผู้บริหำรหน่วยงำนเอกชน 
หรือผู้เชี่ยวชำญในสำชำ

วิชำชีพต่ำงๆ 
กำรใชจ้ำ่ยเพือ่กำรทอ่งเทีย่วตำ่งประเทศ (ไมร่วมคำ่เดนิทำงระหวำ่งประเทศ หนว่ย : เหรยีญสหรฐั) 
Short-haul Destination 
จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง 3,568 4,004 4,414 4,950 
เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร ์ 5,581 3,305 4,183 N/A 
Long-haul Destination 
จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง 4,967 5,975 6,257 6,199 
เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร ์ 5,454 5,444 5,175 5,260 

 

หมายเหตุ:  ต่ า หมายถึง ค่าเฉลีย่ประเด็นน้ันของกลุ่มต่ ากว่า ระดับ Percentile ที่ 25th ของค่าเฉลี่ยทัง้หมด 
 ปานกลาง หมายถึง ค่าเฉลีย่ประเด็นน้ันของกลุ่ม อยู่ระหว่างระดับ Percentile ที่ 25th - 50th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด 
 สูง หมายถงึ ค่าเฉลีย่ประเด็นน้ันของกลุ่ม อยู่ระหว่างระดับ Percentile ที่ 51th - 80th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด 
 สูงมาก หมายถึง ค่าเฉลีย่ประเด็นน้ันของกลุ่ม สงูกว่าระดับ Percentile ที่ 80th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด 
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กล่าวได้ว่านักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมาน เป็นกลุ่มที่มีพื้นฐานการด ารงคุณภาพชีวิตใน
ระดับที่ดีพอสมควร ทั้งจากพัฒนาการทางกายภาพและการพัฒนาด้านจิตใจ เห็นได้จากทัศนคติต่อการพลังใน
การต่อสู้เพื่อด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ เข้าใจการเปลี่ยนแปลง และความแตกต่างทางสังคม อีกทั้งยังให้
ความส าคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม  

แต่กลับพบว่า แม้มีความมั่นคงทางเศรษฐฐานะมีอยู่พอสมควร แต่การใช้ชีวิต รวมไปถึงการใช้จ่าย 
ก็กอรปไปด้วยความ “ระแวดระวัง” เห็นได้จากทัศนคติต่อการด ารงชีวิตที่พยายามหลีกเลี่ยงความ “สุ่มเสี่ยง” ที่
จะก่อให้เกิดผลแทรกซ้อนอันน าไปสู่ความล้มเหลวตามมา 

แม้ว่านักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวโอมานต้องการได้รับการยอมรับจากผู้อื่น หากแต่กลับใช้
วิธีการแสดงออกที่แตกต่างกัน โดยส่วนใหญ่มักใช้วิธีการน าเสนอความส าเร็จเชิงสัญลักษณ์อื่นใดเพื่อให้ได้รับการ
กล่าวถึงในเชิงยกย่องชมเชย ยกเว้นในกลุ่มผู้อาวุโสที่อาจมีการแสดงความโดดเด่นเหนือกว่าคนรอบข้างอยู่บ้าง 

ส าหรับการใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยว ชาวโอมานกลุ่มนี้จัดอยู่ในกลุ่มที่มีก าลังซื้อสูงพอควร และ
พร้อมที่จะใช้จ่ายอย่างสมเหตุสมผลกับสิ่งที่ตอบสนองต่อความพึงพอใจหรือไลฟ์สไตล์ของตน โดยส่วนใหญ่แล้ว 
หากจัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองจะยินดีใช้จ่ายมากกว่าการท่องเที่ยวไปกับกรุ๊ปทัวร์ ยกเว้นนักท่องเที่ยว
รุ่นใหม่ Millennial Traveler ที่หากต้องจัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองแล้ว มักชื่นชอบการสรรหาทางเลือก
ราคาประหยัดมากกว่า 
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ก.4.1 กลุ่ม Millennial Traveler “นักท่องเที่ยวรุ่นใหม่” 

 

ประเทศโอมานมีประชากรรวมประมาณ 4.41 ล้านคน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ านวน  
3.31 ล้านคน จัดเป็นกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ  
ได้จ านวน 2.1 ล้านคน และในจ านวนนี้ เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา  
1.37 ล้านคน โดยประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler นักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ ร้อยละ 72.39 หรือ 
992,970 คน  
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จ านวนของประชากรที่มรีายไดต้ั้งแต ่40,000 เหรียญสหรฐัตอ่ปี 
ในแต่ละเขตพื้นที่ (คน) 

1   จ ำนวนและกำรกระจำยตัวของนักท่องเที่ยว Millennial Traveler 

 

 

 

เขตพืน้ที ่(Governorate) 
นกัทอ่งเทีย่ว Millennial Traveler 

เมอืงส ำคญั 
สดัสว่น (รอ้ยละ) จ ำนวน (คน) 

Total  72.39   992,970   
Muscat  71.63   476,409   Muscat  
Al Batinah  69.83   217,839   Sohar, Rustaq  
Dhofar  71.74   84,638   Salalah  
Ad Dakhliya  75.64   112,284   Nizwa  
Ash Sharqiya  80.67   68,947   Ibra, Sur  
Central Dessert & Others (Adh Dhahirah, 
Al Buraymi,Al Wusta, Musandam) 

 76.92   32,853   Ibri, Haima, 
Buraymi, Khasab  

พื้นที่ ส าคัญซึ่ ง เหมาะส าหรับการท าตลาดส าหรับนักท่อง เที่ ยวกลุ่ ม  Millennial Traveler ได้แก่   
เขตเมืองหลวง กรุง Muscat รวมถึงเมือง Sohar และเมือง Rustaq ในเขตพื้นที่ Al Batinah ทางตอนเหนือ 
รวมถึงเมือง Nizwa ในเขตพ้ืนที่ Ad Dakhliya ทางตอนกลางของประเทศด้วย 

โดยสามารถสรุปเมืองเป้าหมายหลักจากความหนาแน่นและจ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial 
Traveler ที่น่าสนใจได้ดังต่อไปนี้ 

o Muscat เขตเมืองหลวงที่มีประชากรอาศัยอย่างหนาแน่นที่สุดของประเทศ เป็นเมืองท่าส าคัญของ 
อ่าวโอมาน อีกทั้งยังเป็นศูนย์กลางการเติบโตทั้งด้านเศรษฐกิจ และสังคม มาตั้งแต่ในครั้งอดีตจนถึงปัจจุบัน  
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o Al Batinah เป็นเขตพื้นที่บริเวณชายฝั่งอ่าวโอมานทางตอนเหนือของประเทศ มีประชากรอาศัย 
อยู่หนาแน่นเป็นล าดับ 2 ของประเทศ เป็นที่ตั้งของเมืองส าคัญหลายแห่ง อาทิ  Sohar, Rustaq และ Shinas  
เป็นต้น 

o Ad Dakhliya เขตพื้นที่ทางตอนกลางของประเทศ เคยเป็นที่ตั้งของเมืองหลวงเก่า และเป็นศูนย์กลาง
การค้า ศาสนา และศิลปวัฒนธรรมที่ส าคัญตั้งแต่อดีต ปัจจุบันเป็นที่ตั้งของเมืองส าคัญหลายแห่ง อาทิ Nizwa, 
Samail, และ Bahla เป็นต้น 
 2  คุณลักษณะทำงกำยภำพที่โดดเด่น 

เพศชายมากกว่าเพศหญิง 
Millennial Traveler ช า ว โ อ ม า น มี สั ด ส่ ว น 

เพศชายมากกว่าเพศหญิง (ร้อยละ 65.71 และ 
ร้อยละ 34.29 ตามล าดับ)  

 

 เป็นกลุ่มวัยท างานที่ยังมีอายุไม่มากนัก 
Millennial Traveler ชาวโอมานส่วนใหญ่อา ยุ

ระหว่าง 26-30 ปี (ร้อยละ 41.40)  

ประกอบอาชีพที่ต้องใช้ความรู้สูง 
กลุ่ ม Millennial Traveler ส่ วนใหญ่ประกอบ

อาชีพที่ต้องใช้ความรู้ความช านาญพิเศษ (ร้อยละ 
38.34) เป็นนักบริหารภาคเอกชน (ร้อยละ 15.59) 
หรือเป็นเจ้าหน้าที่ภาครัฐ (ร้อยละ 9.76) 

 มีรายได้อยู่ในช่วงของการเริ่มต้นท างาน 
Millennial Traveler เป็นนักท่องเที่ยวที่มีรายได้

ใ นช่ ว งขอ งกา ร เ ริ่ มต้ นท า ง าน  โดย เกื อบค รึ่ ง  
(ร้อยละ 48.66) มีรายได้น้อยกว่า 4,100 เหรียญสหรัฐ 
ต่อเดือน  

 

65.71

34.29

เพศชาย

เพศหญิง

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.1 สัดส่วนเพศของ
กลุ่ม Millennial Traveler (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,054 ราย

26.50

41.40

24.82

7.28

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 1,054 ราย

9.88

6.63

17.82

17.01

48.66

6,500 US$ or more

5,700 US$ - 6,499 US$

4,900 US$ - 5,699 US$

4,100 US$ - 4,899 US$

3,300 US$ - 4,099 US$

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.4 สัดส่วนรายได้ของ
กลุ่ม Millennial Traveler (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,054 ราย

38.34

15.59

9.76

 Professionals

 Administrative and Managerial

 Government and Military Personnel

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.3 สัดส่วนอาชีพของ
กลุ่ม Millennial Traveler (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,054 ราย
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 3  ลักษณะเฉพำะทำงจิตวิทยำและทัศนคติในกำรด ำรงชีวิต 

Millennial Traveler เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ยังมีคุณลักษณะทางจิตวิทยาในการด ารงชีวิตเป็นไปในแนวทาง
เดียวกันกับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป แต่มีความเข้มข้นน้อยกว่าเล็กน้อย โดยมีทัศนคติที่เด่นด้านการ
มีพลังในการต่อสู้เพื่อด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ และสอดคล้องไปกับสภาพแวดล้อมทางสังคม (ค่าเฉลี่ยส าห รับ
กลุ่มตัวแปรด้านนี้ของ Millennial Traveler เท่ากับ 4.27 คะแนน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปเท่ากับ 4.31 
คะแนน จากคะแนนเต็ม 6.00) พร้อมด้วยความปรารถนาในการเรียนรู้ทั้งในมิติทางกายภาพและจินตภาพ 
(ค่าเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้ของกลุ่มเท่ากับ 4.20 คะแนน และของระดับกลางบนขึ้นไปเท่ากับ 4.32 
คะแนน) ขณะที่ทัศนคติด้านการติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงทางสังคมและเทคโนโลยี สอดคล้องกับการ
ดูแลรักษาธรรมชาติ และความเป็นมาดั้งเดิมทางสังคมของตนไว้ อยู่ในระดับที่ต่ ากว่าทัศนคติด้านอื่นๆ และต่ ากว่า
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปเล็กน้อย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 คะแนน และ 3.94 คะแนน)  

Millennial Traveler เป็นผู้ที่ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด อีกทั้งยังรู้สึกที่ดีเมื่อได้มี
ปฏิสัมพันธ์ท่ามกลางบุคคลที่มีความรอบรู้เฉลียวฉลาด มีความคิดสร้างสรรค์ และความมั่นใจ ต้องการพัฒนา
ตัวเองให้อยู่เหนือกว่าผู้อื่น  

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler ต้องการอยู่ในสังคมที่ทันสมัย และมีระเบียบ
แบบแผนชัดเจน นิยมการวางแผนชีวิตล่วงหน้า และพยายามท าตามแผนนั้นให้ได้ อีกทั้งยังตระหนักถึงปัญหาของ
สิ่งแวดล้อมมากพอควรด้วย 

  

4.20 

4.27 

3.89 

4.32 

4.31 
3.94 

 3.00

ปรารถนาในการเรียนรูฯ้

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มีคุณภาพฯติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงฯ

  Millennials Traveler

 Class C+ Up

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,054 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.5 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด ารงชวีิตในมิติที่ส าคัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)
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พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Millennial Traveler 
 4  ปัจจัยส ำคัญในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Millennial 
Traveler จะให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านความน่าสนใจ
ของแหล่งท่องเที่ยว และความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น
มากที่สุด (ร้อยละ 37.49 และร้อยละ 31.33 ตามล าดับ) 
รองลงมาเป็นงานโฆษณาที่น่าสนใจ (ร้อยละ 24.83) 
ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา (ร้อยละ 24.27) 
เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 
18.42) และเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น (ร้อยละ 
15.34) 

ส าหรับปัจจัยที่มีความส าคัญในล าดับถัดไป 
ได้แก่ ความคุ้มค่าเงิน/สามารถที่จะจ่าย ความปลอดภัย 
และความน่าสนใจของโปรโมชั่นท่องเที่ยว (น้อยกว่า
ร้อยละ 14) 

 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยครั้ง 

Millennial Traveler ส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยว
เพียง 1-2 ครั้งในรอบ 5 ปี (ร้อยละ 49.72) โดยมีผู้ที่
เดินทางมากกว่าปีละครั้ง (5-6 ครั้งหรือ มากกว่า 6 
ครั้งในรอบ 5 ปี) ไม่มากนัก (ร้อยละ 19.53) 

 ต้องการที่พักมาตรฐาน ราคาสมเหตุผล 

Millennial Traveler ส่วนใหญ่นิยมเลือกพักใน
โรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 40.62) รองลงมาเป็นโรงแรม 
มีมาตรฐานระดับ 4 – 5 ดาว (ร้อยละ 14.48 และ
ร้อยละ 9.55 ตามล าดับ)  

49.72

30.75

10.00

9.53

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 1,054 ราย

40.62

14.48

9.55

6.54

โรงแรมทั่วไป

โรงแรม 4 ดาว

โรงแรม 5 ดาว

บูทีค โฮเทล

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.8 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,054 ราย

37.49

31.33

24.83

24.27

18.42

15.34

13.78

13.67

11.95

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความคุ้มค่าเงิน/สามารถที่จะจ่าย

ความปลอดภัย 

ความน่าสนใจของโปรโมชั่นท่องเที่ยว

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.6 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกเดนิทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,054 ราย
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เลือกใช้บริการบริษัททัวร์มากที่สุด 

Millennial Traveler ส่วนใหญ่วางแผนการเดินทางโดย
จองผ่านบริษัททัวร์มากที่สุด (ร้อยละ 60.43) รองลงมา
จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 56.19) 
ขณะที่อีกบางส่วนเลือกที่จะจองตรงกับสายการบิน หรือ
โรงแรม (ร้อยละ 40.20 และร้อยละ 16.24 ตามล าดับ) 

 

 เดนิทางทอ่งเที่ยวรว่มกบัเพือ่น/ครอบครวั/ญาต ิ

กลุ่ม Millennial Traveler นิยมเดินทางท่องเที่ยว
กับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ มากที่สุด (ร้อยละ 55.89) 
รองลงไปเป็นการเดินทางคนเดียว หรือไปกับคู่สมรส 
(ร้อยละ 24.82 และร้อยละ 11.31ตามล าดับ )  
(หมายเหตุผู้วิจัย: เป็นการเดินทางครั้งที่ น่าจดจ าล่าสุด 
หรือการเดินทางครั้งล่าสุด) 

 
 
 
 
 
 

ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยส าหรับการท่องเที่ยว 

การใช้เวลาท่องเที่ยวส าหรับกลุ่ม Millennial Traveler 
หาก เป็ น จุ ดหมายระยะใกล้  จ ะ ใ ช้ เ ว ลา เฉลี่ ย 
8.68 คืน แต่หากเป็นจุดหมายระยะไกล จะใช้เวลา
เฉลี่ย 9.31 คืน 

 

 

  

60.43

56.19

40.20

16.24

จองผ่านบริษัททัวร์

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับสายการบิน

จองตรงกับโรงแรม

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวตา่งประเทศ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,054 ราย

55.89

24.82

11.31

6.64

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

คนเดียว 

คู่สมรส 

เพื่อนร่วมงาน 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.10 ผู้ร่วมเดินทางส าหรับการท่องเที่ยว
ต่างประเทศครั้งล่าสดุ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,054 ราย

8.68 

9.31 

Short-haul Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler (คืน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 341 ราย / ระยะไกล 713 ราย
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 5  สื่อที่มีอทิธิพลตอ่กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว  
 
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler ส่วน

ใหญ่เลือกใช้ข้อมูลอย่างหลากหลายในสัดส่วน
ใกล้เคียงกัน โดยสื่อที่มีอิทธิพลส าคัญ ได้แก่ 
บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 50.36) บริษัท
ทัวร์ (ร้อยละ 49.57) สังคมออนไลน์ (ร้อยละ 
48.15) และแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 
46.31)  

ส าหรับสื่อที่มีอิทธิพลในล าดับถัดมา ได้แก่  
การบอกต่อ (ร้อยละ 37.18) นิตยสารท่องเที่ยว 
(ร้อยละ 27.01) รายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 26.12) 
หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว (ร้อยละ 18.59) และ
เว็บไซต ์(ร้อยละ 10.65) 

 

รายชื่อสื่อส าคัญท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกจดุหมายท่องเที่ยว 
1. บริษัททัวร์ออนไลน์ ร้อยละ 
  OmanAir* 64.09 
  Expedia   18.69 
  Musafir   13.05 
  Cleartri   12.77 
  Flybooking   9.05 
* OmanAir มีบริกำรจองที่พัก/รถเช่ำ เช่นเดียวกับ OTAs  

2. บริษัททัวร์ ร้อยละ 
  Bahwan Travel & Tours       43.62  
  Al-Hashar Tourism & Travels       19.51  
  Marmul Travels & Tourism       17.87  
  Khimji's House of Travel       16.76  
  Dhofar Travel & Tourism       13.49  

 

3. สังคมออนไลน์ ร้อยละ 
  Facebook    35.34  
  WhatsApp    35.22  
  Instagram    34.31  
  YouTube    31.51  
  Google+    27.74   

 

50.36 

49.57 

48.15 

46.31 

37.18 

27.01 

26.12 

18.59 

10.65 

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

การบอกต่อ

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

เว็บไซต์

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.12 สื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,054 ราย
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4. แอพพลิเคชั่น ร้อยละ 
  Booking.com  36.45  
  Google Maps    34.74  
  Google Trips    24.44  
  Trivago    17.87  
  Tripadvisor    16.66  

 

5. กำรบอกต่อ ร้อยละ 
เพื่อนร่วมงำน     56.93  
ครอบครัว/ญำติ/แฟน     47.53  
กลุ่มออนไลน์     37.56  
บล๊อกเกอร์     12.01   

 6  ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Millennial Traveler 

พฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler สะท้อนผ่านสถานที่หรือ
กิจกรรมที่ท าเป็นประจ า และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความหลากหลายพอสมควร อาทิ 

o สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่ อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ บ้าน (ร้อยละ 9.36) ชายหาด                
(ร้อยละ 8.70) คาเฟ ่(ร้อยละ 8.08) และโรงภาพยนตร์ (ร้อยละ 5.00) เป็นต้น 

o ภัตตาคารหรือร้านอาหารที่ได้รับความนิยมของนักท่องเที่ยวกลุ่ม ได้แก่ KFC (ร้อยละ 4.44) 
Chili’s (ร้อยละ 3.05) Begum's Biryani  (ร้อยละ 2.28) และ Passion cafe (ร้อยละ 1.87) เป็นต้น 

o คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้แก่ PDO (ร้อยละ 37.09) Buddha-bar (ร้อยละ 12.32) Horizon 
(ร้อยละ 11.70) Civil Aviation Club (ร้อยละ 5.50) เป็นต้น 

o ผู้มีชื่ อ เสียงยอดนิยมและมีการกล่าวถึงมากที่สุด ได้แก่ Lionel Messi (ร้อยละ 1.99)  
Tom Cruise (ร้อยละ 1.76) Cristiano Ronaldo (ร้อยละ 1.58) Sia Furler (ร้อยละ 1.58) และ  Shahrukh Khan  
(ร้อยละ 1.05) เป็นต้น  
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 7  ประเทศจุดหมำยท่องเที่ยวที่ประทับใจจำกกำรเดินทำงครั้งที่ผ่ำนมำ 

 

 

ประเทศที่กลุ่ม Millennial Traveler ชาวโอมาน ระบุว่าประทับใจจากการเคยเดินทางไปเยือน 
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ ได้แก่ ประเทศอียิปต์ รองลงมาเป็น จอร์เจีย มาเลเซีย  
ไทย และตุรกี เป็นต้น 

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในระยะไกลที่มีผู้ระบุว่าประทับใจ ได้แก่ ออสเตรีย สหราชอาณาจักร 
แทนซาเนีย โมร็อกโก และสวิตเซอร์แลนด์ เป็นต้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.76 

4.90 

4.29 

4.23 

3.78 

2.65 

2.29 

0.84 

0.81 

0.52 

อียิปต์ 

จอร์เจีย 

มาเลเซีย 

ไทย 

ตุรกี 

จอร์แดน 

บาห์เรน 

อินเดีย 

คูเวต 

อาเซอร์ไบจาน 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.13 ประเทศจุดหมายระยะใกลท้ี่ประทับใจของกลุ่ม
Millennial Traveler มากที่สุด 10 อันดับแรก 

(ร้อยละ)
6.47 

5.70 

4.04 

3.53 

3.27 

2.99 

2.78 

2.46 

2.37 

2.04 

ออสเตรีย

สหราชอาณาจักร

แทนซาเนีย

โมร็อกโก

สวิตเซอร์แลนด์

ออสเตรเลีย

สหรัฐอเมริกา

จีน

บอสเนียและเฮอร์เซโกวีนา

เดนมาร์ก

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.14 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจของกลุ่ม
Millennial Traveler มากที่สุด 10 อันดับแรก 

(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ที่ระบุทรปิที่ประทับใจ 495 ราย 
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 8  ภำพลักษณ์ด้ำนกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย เปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่งในทัศนคติของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler ชาวโอมาน 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.15 ภาพลกัษณ์ด้านการทอ่งเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของกลุ่ม Millennial Traveler 

 
Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “Millennial Traveler” (n=1054: 

Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.668) 

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler ชาวโอมานแล้ว ประเทศไทยมีภาพลักษณ์ที่ โดดเด่น  
(เป็นล าดับที่ 1) อยู่หลายประเด็น โดยกลุ่มที่โดดเด่นที่สุด ได้แก่ ด้านทะเล/ชายหาดสวยงาม (Good Place for 
Beach) กิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Nature tour) ซึ่งประเทศคู่แข่งส าคัญ ได้แก่ กรีซ ตุรกี รวมถึง
ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมสปา (Good Place for Spa & Wellness) กิจกรรมแสงสียามค่ าคืน (Nightlife Attraction) 
ซึ่งเป็นที่น่าสนใจยิ่งว่าได้ดึงเอากิจกรรมด้านช้อปปิ้ง (ซึ่งมักไม่ค่อยโดดเด่นในกลุ่มอื่นมากนัก) เข้ามาอยู่ในต าแหน่ง
ที่ใกล้เคียงกันด้วย โดยมีคู่แข่งส าคัญในกลุ่มนี้ ได้แก่ สวิตเซอร์แลนด์ กรีซ และรวมถึงกาตาร์ 

นอกจากนั้นประเทศไทยยังมีภาพลักษณ์ที่โดดเด่นอยู่พอสมควร (ส่วนใหญ่เป็นล าดับที่ 2 หรือ 3) ได้แก่ 
แหล่งท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ (Good Place for Medical Checkup / Treatment) และกิจกรรมเชิงวัฒนธรรม  
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(Good Place for  Cultural Tourism) โดยคู่แข่งส าคัญในส่วนนี้ได้แก่ อินเดีย ตุรกี อิตาลี กับภาพลักษณ์กิจกรรม
ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good Place for Honeymoon /Anniversary) ซึ่งมีคู่แข่งส าคัญได้แก่ กรีซ อิตาลี 
และตุรกี 

ส่วนภาพลักษณ์ที่อ่อนแอของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sport Event/Marathon etc.) 
และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ซึ่งเป็นภาพลักษณ์สองด้านที่ยังคงไม่มีประเทศใด 
(ที่น ามาเปรียบเทียบในการศึกษาครั้งนี้) มีความโดดเด่นอย่างแท้จริง 

 9  กำรใช้จ่ำยเงินระหว่ำงกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 

ก า ร ใ ช้ จ่ า ย ข อ ง นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว 
กลุ่ ม  Millennial Traveler ก รณี ที่ จั ด ก า ร
เ ดิ น ท า ง ด้ ว ย ตน เ อ ง  ห า ก เ ป็ น ท ริ ป 
ท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) จะมีการ 
ใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 4,967 เหรียญสหรัฐ  
ส่วนใหญ่ เป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 35.72)  
รองลงมาเป็นค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 
19.35) ช้อปปิ้ง (ร้อยละ 17.11) กิจกรรม/
บันเทิง (ร้อยละ 15.64) โดยใช้จ่ายเป็นค่า
เดินทางในพื้นที่น้อยที่สุด (ร้อยละ 12.18) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ที่จัดการเดินทางด้วยตนเองท่องเที่ยวระยะใกล้  
242 ราย / ระยะไกล 429 ราย 

กำรใช้จำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 

Millennial Traveler 

จัดกำรเดนิทำงด้วยตนเอง 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ค่ำที่พัก  1,492   41.82   1,774  35.72  
อำหำร/เครื่องดื่ม  561  15.72   961  19.35  
ช้อปปิ้ง  902   25.28   850  17.11  
กิจกรรม/บันเทิง  253   7.09   777  15.64  
เดินทำงในพื้นที่  360  10.09   605 12.18  
รวม 3,568 100.00 4,967 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 3,598 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่ 
เป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 41.82) และการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 25.28) รองลงไปเป็นค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 15.72)  
โดยใช้จ่ายเป็นค่าเดินทางในพื้นที่ และค่ากิจกรรม/บันเทิงไม่มากนัก (ร้อยละ 10.09 และร้อยละ 7.09 ตามล าดับ) 
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ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ท่องเที่ยวระยะใกล้  
99 ราย / ระยะไกล 284 ราย 

กำรใช้จำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 

Millennial Traveler 

เดนิทำงร่วมกบักรุป๊ทวัร์ 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ช้อปปิ้ง 2,666  47.77  1,939 35.55  
แพคเกจทัวร์ 2,915  52.23  3,515 64.45  
รวม 5,581 100.00 5,454 100.00 

ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์  
ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการ 
ใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์และช้อปปิ้ง) 
รวม 5,454 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หาก
เป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้จ่ายมากกว่า
เล็กน้อย 5,581 เหรียญสหรัฐต่อทริป ซึ่งมี
สาเหตุจากการใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งที่สูงกว่า 
โดยการท่องเที่ยวระยะใกล้ของนักท่องเที่ยว
กลุ่มนี้ จะช้อปปิ้งเฉลี่ย 2,666 เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป มากกว่าทริประยะไกล ที่ใช้จ่าย
เท่ากับ 1,939 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

นักท่องเที่ ยวกลุ่ ม Millennial Traveler หากจัดการเดินทางด้ วยตนเองมีแนวโน้มจะใช้จ่ าย น้อยกว่ า 
การเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ ทั้งการท่องเที่ยวระยะไกลและระยะใกล้ โดยสาเหตุส าคัญเนื่องจากกลุ่มที่เดินทางร่วมกับ
กรุ๊ปทัวร์มีแนวโน้มจะใช้จ่ายด้านการช้อปปิ้งมากกว่า 

10 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

กิจกรรมท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากกลุ่ม 
Millennial Traveler มากที่ สุด ได้แก่  การท่องเที่ ยว 
เชิ งนิ เ วศ ( ร้ อยละ 20.37)  กิ จกรรมชายทะ เล                
(ร้อยละ 19.97) และช้อปปิ้ง (ร้อยละ 19.46) รองลงมา
เป็นกิจกรรมผจญภัย (เช่น ล่องแพ แคนู และเดินเขา) 
(ร้อยละ 16.35) การด าน้ า (ร้อยละ 14.40) และ 
การท่องเที่ยวโดยชุมชน (ร้อยละ 14.13)  

 

  

20.37

19.97

19.46

16.35

14.40

14.13

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

กิจกรรมชายทะเล

ช้อปปิ้ง

กิจกรรมผจญภัย

ด าน้ า

การท่องเที่ยวโดยชุมชน

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.16 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,054 ราย 
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11  รำยกำรสินค้ำยอดนิยม 
 ส าหรับการช้อปปิ้ ง ระหว่ า งท่อง เที่ ยว

ต่างประเทศ สินค้ายอดนิยมของกลุ่ม Millennial 
Traveler ได้แก่ อาหาร/ขนม (ร้อยละ 49.95) 
รองลงมาเป็นเสื้อผ้า (ร้อยละ 31.30) กระเป๋า
เดินทาง (ร้อยละ 23.86) เครื่องประดับ (ร้อยละ 
22.72) สินค้าหัตถกรรม (ร้อยละ 21.46) และ
เครื่องส าอาง (ร้อยละ 14.22) 

12  กำรวิเครำะห์พื้นฐำนทำงด้ำนจิตวิทยำ 
Millennial Traveler ชาวโอมานส่วนใหญ่  

(ร้อยละ 51.78) มีคุณลักษณะทางจิตวิทยาและ
แนวคิ ด ในการด า ร งชี วิ ต แบบ Mainstream 
รองลงมาซึ่งมีสัดส่วนอยู่ไม่น้อย ได้แก่ Achievers 
(ร้อยละ 45.19) ขณะที่กลุ่มที่มีคุณลักษณะทาง
จิตวิทยาแบบ Thinkers พบไม่มากนัก (ร้อยละ 
3.03) 

 

 

 

  

49.95

31.30

23.86

22.72

21.46

14.22

อาหาร/ขนม

เส้ือผ้า

กระเป๋าเดินทาง

เครื่องประดับ

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องส าอาง

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Millennial Traveler 703 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.17 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)

Thinkers 
3.03 

Achievers 
45.19 

Mainstream 
51.78 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,054 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.18 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่น
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler (ร้อยละ)
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ก.4.2 กลุ่ม Working Adult “นักท่องเที่ยววัยท างาน” 

 
ประเทศโอมานมีประชากรรวมประมาณ 4.41 ล้านคน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ านวน 3.31 ล้านคน 

จัดเป็นกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ ได้จ านวน  
2.1 ล้านคน และในจ านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 1.37 ล้านคน  
โดยประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult “นักท่องเที่ยววัยท างาน” ร้อยละ 21.41 หรือ 293,680 คน 
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จ านวนของประชากรที่มรีายไดต้ั้งแต ่40,000 เหรียญสหรฐั
ต่อปี ในแต่ละเขตพื้นที่ (คน) 

1  จ ำนวนและกำรกระจำยตัวของนักท่องเที่ยว Working Adult 

 

 

เขตพืน้ที ่(Governorate) 
นกัทอ่งเทีย่ว Working Adult 

เมอืงส ำคญั 
สดัสว่น (รอ้ยละ) จ ำนวน (คน) 

Total  21.41   293,680   
Muscat  23.94   159,251   Muscat  
Al Batinah  21.51   67,113   Sohar, Rustaq  
Dhofar  16.52   19,493   Salalah  
Ad Dakhliya  18.80   27,912   Nizwa  
Ash Sharqiya  11.76   10,052   Ibra, Sur  
Central Dessert & Others (Adh Dhahirah, 
Al Buraymi,Al Wusta, Musandam) 

 23.08   9,859   Ibri, Haima, 
Buraymi, Khasab  

พื้นที่ส าคัญซึ่งเหมาะส าหรับการท าตลาดส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult ได้แก่ เขตเมืองหลวง 
กรุง Muscat รวมถึงเมือง Sohar และ Rustaq ในเขตพ้ืนที่ Al Batinah ทางตอนเหนือ  

โดยสามารถสรุปเมืองเป้าหมายหลักจากความหนาแน่นและจ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult ที่
น่าสนใจได้ดังต่อไปนี้ 

o Muscat เขตเมืองหลวงที่มีประชากรอาศัยอย่างหนาแน่นที่สุดของประเทศ เป็นเมืองท่าส าคัญของอ่าว
โอมาน อีกทั้งยังเป็นศูนย์กลางการเติบโตทั้งด้านเศรษฐกิจ และสังคม มาตั้งแต่ในครั้งอดีตจนถึงปัจจุบัน  

o Al Batinah เป็นเขตพื้นที่บริเวณชายฝั่งอ่าวโอมานทางตอนเหนือของประเทศ มีประชากรอาศัย 
อยู่หนาแน่นเป็นล าดับ 2 ของประเทศ เป็นที่ตั้งของเมืองส าคัญหลายแห่ง อาทิ Sohar, Rustaq และ Shinas เป็นต้น 
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 2  คุณลักษณะทำงกำยภำพที่โดดเด่น 

เพศชายมากกว่าเพศหญิง 
Working Adult ชาวโอมานมีสัดส่วนเพศชาย

มากกว่าเพศหญิง (ร้อยละ 64.73 และร้อยละ 35.27
ตามล าดับ)  

 

 กลุ่มคนรุ่นใหญ่วัยท างาน 
Working Adult ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 67.52) อายุ

ระหว่าง 38-45 ปี  
 

 

เป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางหรือผู้บริหารภาคเอกชน 
กลุ่ม Working Adult มีทั้งผู้เชี่ยวชาญเฉพาะสาขา 

(ร้อยละ 33.92) นักบริหาร (ร้อยละ 17.63) และผู้ที่อยู่
ในภาคการเกษตร (เกษตรกร ผู้ประกอบการธุรกิจที่
เกี่ยวข้อง รวมถึงสาขาเลี้ยงสัตว์ และประมง) (ร้อยละ 
11.92) 

 มีช่วงรายได้ที่หลากหลาย 
แม้ว่ าส่วนใหญ่ (ร้อยละ 38.68) มีรายได้

ระหว่าง 3,300–4,099 เหรียญสหรัฐต่อเดือน แต่ก็มี
กลุ่ มรายได้ ในช่ ว งกลางระหว่ า ง 4 ,900-5,699  
เหรียญสหรัฐต่อเดือน และกลุ่มรายได้สูงมากกว่า 
6,500 เหรียญสหรัฐต่อเดือนอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 20.59 
และร้อยละ 17.57 ตามล าดับ)  

 

64.73

35.27

เพศชาย

เพศหญิง

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.1 สัดส่วนเพศของ
กลุ่ม Working Adult (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 295 ราย

37.91

29.61

20.77

11.71

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 295 ราย

17.57

6.69

20.59

16.47

38.68

6,500 US$ or more

5,700 US$ - 6,499 US$

4,900 US$ - 5,699 US$

4,100 US$ - 4,899 US$

3,300 US$ - 4,099 US$

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.4 สัดส่วนรายได้ของ
กลุ่ม Working Adult (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 295 ราย

33.92

17.63

11.92

Professionals

Administrative and Managerial

Agricultural worker / Agricultural
Business

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.3 สัดส่วนอาชีพของ
กลุ่ม Working Adult (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 295 ราย
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 3  คุณลักษณะเฉพำะทำงจิตวิทยำและทัศนคติในกำรด ำรงชีวิต 

Working Adult เป็นกลุ่มคนวัยท างานที่มีวุฒิภาวะ มีคุณลักษณะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด ารงชีวิต
ที่สูงกว่าค่าเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปเล็กน้อย โดยมีทัศนคติที่โดดเด่นด้านความปรารถนาในการเรียนรู้
ทั้งในมิติทางกายภาพและจินตภาพ (ค่าเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้ของ Working Adult เท่ากับ 4.54 คะแนน 
ขณะที่ค่าเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปเท่ากับ 4.32 คะแนน จากคะแนนเต็ม 6.00) อีกทั้งยังมีทัศนคติที่ดีต่อ
การต่อสู้เพื่อด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ และสอดคล้องไปกับสภาพแวดล้อมทางสังคมที่เป็นไป (ค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
เท่ากับ 4.36 คะแนน และค่าเฉลี่ยของระดับกลางบนขึ้นไปเท่ากับ 4.31 คะแนน) แม้ว่าทัศนคติด้านการติดตาม
และยอมรับความเปลี่ยนแปลงทางสังคมและเทคโนโลยี สอดคล้องกับการดูแลรักษาธรรมชาติ และความเป็นมา
ดั้งเดิมทางสังคมของตนไว้ อาจมีคะแนนต่ ากว่าทัศนคติด้านอื่นอยู่บ้าง แต่ก็ยังสูงกว่าของนักท่องเที่ยวกลุ่ม
ระดับกลางบนโดยทั่วไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 คะแนน และ 3.94 คะแนน) 

Working Adult เป็นผู้ที่ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด รักการเรียนรู้ชอบพบปะพูดคุย
กับผู้มีความรู้ความสามารถที่แท้จริง เป็นคนที่มีความม่ันใจในตัวเอง มีเหตุผล ซึ่งมาพร้อมกับความคิดสร้างสรรค์ 
สามารถท างานภายใต้ความกดดันได้ดี แต่ไม่ชอบความซ้ าซากจ าเจ มักนิยมหาแนวทางการแก้ปัญหาแบบใหม่ๆ 
อยู่เสมอ  

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult ต้องการอยู่ในสังคมที่มีระเบียบแบบแผนชัดเจน  
มีความทันสมัย มักจะวางแผนการท างานหรือการด าเนินชีวิตเป็นอย่างดี และตั้งใจท าให้ได้ตามแผน  
ที่ได้วางไว้ อีกทั้งยังมีความตระหนักถึงปัญหาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม และพร้อมให้ความช่วยเหลือ
อีกด้วย  

4.54 

4.36 
4.00 

4.32 

4.31 
3.94  3.00

ปรารถนาในการเรียนรูฯ้

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มีคุณภาพฯติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงฯ

  Working Adult

 Class C+ Up

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 277 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.5 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด ารงชวิีตในมิติที่ส าคัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)
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พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Working Adult 
 4  ปัจจัยส ำคัญในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult 
จะให้ความส าคัญกับความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว
โดยรวมมากที่สุด (ร้อยละ 42.91) รองลงมาความเป็น
มิตรของคนท้องถิ่น (ร้อยละ 34.43) เอกลักษณ์ของ
แหล่ งท่อง เที่ ยวทางธรรมชาติ  ( ร้ อยละ 2 9.71) 
ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา (ร้อยละ 24.45) 
ตลอดจนความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ย วทาง
วัฒนธรรม (ร้อยละ 20.00) 

ส าหรับปัจจัยที่มีความส าคัญในล าดับถัดไป 
ได้ แก่  ง าน โฆษณาที่ น่ า สน ใจ ความปลอดภั ย 
เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น ความปลอดภัย  
และความคุ้มค่าเงิน/สามารถที่จะจ่าย (น้อยกว่า 
ร้อยละ 16) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยครั้งมาก 

 Working Adult ประมาณ 1 ใน 4 (ร้อยละ 
26.16) เป็นผู้เดินทางต่างประเทศมากกว่าปีละครั้ง 
(5-6 ครั้ง และมากกว่า 6 ครั้งในรอบ 5 ปี) โดยส่วน
ใหญ่ (ร้อยละ 40.34) เดินทางท่องเที่ยวเพียง 1-2 
ครั้งในรอบ 5 ปี 

 ต้องการที่พักที่คุ้มค่า บริการเหมาะสม 
Working Adult ส่ วน ใหญ่ นิ ยม เลื อกพั กใน

โรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 32.69) รองลงมาเป็นโรงแรมมี
มาตรฐานระดับ 4 – 5 ดาว (ร้อยละ 11.59 และ
ร้อยละ 12.42 ตามล าดับ) โดยมีอีกบางส่วนที่นิยม
พักในเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ (ร้อยละ 10.85) 

40.34

33.50

13.47

12.69

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 295 ราย

32.69

12.42

11.59

10.85

โรงแรมทั่วไป

โรงแรม 5 ดาว

โรงแรม 4 ดาว

เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.8 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 295 ราย

42.91

34.43

29.71

24.45

20.00

15.84

14.87

14.41

9.27

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว 

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 

งานโฆษณาน่าสนใจ 

ความปลอดภัย 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

อาหารและเครื่องดื่ม 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.6 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกเดนิทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 295 ราย
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ใช้บริการจองทริปท่องเที่ยวผ่านบริษัททัวร์ 

Working Adult ส่วนใหญ่นิยมจองทริปท่องเที่ยวผ่าน
บ ริ ษั ท ทั ว ร์ ม า ก ที่ สุ ด  ( ร้ อ ย ล ะ  80. 13)  ขณ ะที ่
รองลงไปจึงจะจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)  
(ร้อยละ 59.23) โดยมีผู้จองตรงกับสายการบินหรือ
โรงแรมในสัดส่วนที่น้อยกว่ามาก (ร้อยละ 30.26 และ
ร้อยละ 19.10 ตามล าดับ)  

 

 ท่องเที่ยวไปกับเพื่อนหรือคนในครอบครัว 

กลุ่ม Working Adult เลือกเดินทางกับเพื่อน/
ครอบครั ว /ญาติมากที่ สุ ด  ( ร้ อยละ 63. 32) 
รองลงมาเป็นการเดินทางคนเดียว (ร้อยละ 19.97) 
หรือเดินทางกับคู่สมรส (ร้อยละ 13.97) 

(หมายเหตุผู้วิจัย: เป็นการเดินทางครั้งที่น่าจดจ าล่าสุด 
หรือการเดินทางครั้งล่าสุด) 

 
 
 
 
 
 
 

ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยส าหรับการท่องเที่ยว 

การใช้ เวลาท่ อง เที่ ยวส าหรั บกลุ่ ม Working  
Adult หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ จะใช้เวลาเฉลี่ย  
8.87 คืน แต่หากเป็นจุดหมายระยะไกล จะใช้เวลา
เฉลี่ย 10.74 คืน 

 

 

  

  

80.13

59.23

30.26

19.10

จองผ่านบริษัททัวร์

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับสายการบิน

จองตรงกับโรงแรม

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวตา่งประเทศ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 295 ราย

63.32

19.97

13.97

1.92

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

คนเดียว 

คู่สมรส 

เพื่อนร่วมงาน 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.10 ผู้ร่วมเดินทางส าหรับการท่องเที่ยว
ต่างประเทศครั้งล่าสดุ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 295 ราย

8.87 
10.74 

Short-haul Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult (คืน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 93 ราย / ระยะไกล 202 ราย
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 5  สื่อที่มีอทิธิพลตอ่กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว  
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult ส่วนใหญ่

เลือกใช้ข้อมูลจากบริษัททัวร์ บริษัททัวร์ออนไลน์ และ
แอพพลิเคชั่นในโทรศัพท์มือถือช่วยในการตัดสินใจ
เลือกจุดหมายท่องเที่ยวมากที่สุด (ร้อยละ 58.53  
ร้อยละ 58.34 และร้อยละ 53.80 ตามล าดับ) ถัดมาจึง
ใช้ข้อมูลจากสังคมออนไลน์ (ร้อยละ 49.90) และ 
การบอกต่อ (ร้อยละ 41.45) 

ส าหรั บสื่ อประ เภทอื่ น ที่ มี อิ ท ธิ พ ลต่ อ                   
การตัดสินใจ ได้แก่ รายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 33.12)
นิตยสารท่องเที่ยว (ร้อยละ 26.84) หนังสือแนะน า 
การท่องเที่ยว (ร้อยละ 21.95) และเว็บไซต์ (ร้อยละ 
11.31) 

 

รายชื่อสื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกจดุหมายท่องเที่ยว 
1. บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 
  Bahwan Travel & Tours    38.12  
  Travel Point LLC    22.47  
  Al-Hashar Tourism & Travels    21.80  
  Marmul Travels & Tourism    20.44  
  Dhofar Travel & Tourism    14.37   

2. บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์ รอ้ยละ 
  OmanAir    80.14  
  Cleartri    25.92  
  Skyscanner    21.18  
  Expedia    16.19  
  Kayak    5.74  

* OmanAir มีบริกำรจองที่พกั/รถเช่ำ เช่นเดียวกับ OTAs 
 

3. แอพพลเิคชัน่ รอ้ยละ 
  Booking.com  49.98  
  Tripadvisor    38.31  
  Google Maps    37.36  
  Skyscanner    32.05  
  Google Trips    20.36   

 

58.53 

58.34 

53.80 

49.90 

41.45 

33.12 

26.84 

21.95 

11.31 

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

สังคมออนไลน์

การบอกต่อ

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

เว็บไซต์

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.12 สื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 295 ราย
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4. สงัคมออนไลน ์ รอ้ยละ 
  Instagram       72.06  
  WhatsApp       67.27  
  Facebook       59.25  
  YouTube       41.12  
  Twitter       34.09  

 

5. กำรบอกตอ่ รอ้ยละ 
เพื่อนร่วมงำน     76.13  
ครอบครัว/ญำติ/แฟน     68.71  
กลุ่มออนไลน์     35.28  
บล๊อกเกอร ์     21.19   

 6  ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Working Adult 

พฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult สะท้อนผ่านสถานที่หรือกิจกรรม
ที่ท าเป็นประจ า และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความหลากหลายพอสมควร อาทิ 

o สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ คาเฟ่ (ร้อยละ 8.73)  บ้าน (ร้อยละ 
6.65)  โรงภาพยนตร์ (ร้อยละ 6.60) และ  The Wave Muscat (ร้อยละ 6.29) 

o ส าหรับภัตตาคารหรือร้านอาหารที่ได้รับความนิยม ได้แก่ Chili’s food chain (ร้อยละ 8.17) 
Begums Biryani (ร้อยละ 3.56) และ Foodies Oman (ร้อยละ 3.14) เป็นต้น 

o คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้แก่ PDO (ร้อยละ 20.49) Buddha-bar (ร้อยละ 16.99) Rumba 
Latina (ร้อยละ 16.88) House of Blues (ร้อยละ 15.87) เป็นต้น 

o ผู้มีชื่อเสียงยอดนิยมและมีการกล่าวถึงมากที่สุด ได้แก่ Cristiano Ronaldo (ร้อยละ 3.58) 
Shahrukh Khan (ร้อยละ 2.84) Hrithik Roshan (ร้อยละ 1.92) Juhi Chawla (ร้อยละ 1.92) และ Salman Khan 
(ร้อยละ 1.47) เป็นต้น 
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 7  ประเทศจุดหมำยท่องเที่ยวที่ประทับใจจำกกำรเดินทำงครั้งที่ผ่ำนมำ 
  

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
              

ประเทศที่กลุ่ม Working Adult ชาวโอมาน ระบุว่าประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ ได้แก่ ประเทศไทย รองลงมาเป็น ซาอุดีอาระเบีย จอร์เจีย ทาจีกิสถาน อินเดีย และ
มาเลเซีย เป็นต้น 

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในระยะไกลที่ผู้ระบุว่าประทับใจ ได้แก่ ออสเตรีย กรีซ กินี-บิสเซา  
ซึ่งเป็นประเทศในแอฟริกาตะวันตก ล าดับถัดมาเป็นประเทศแอฟริกาใต้ แทนซาเนีย และบาห์เรน เป็นต้น 
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มาเลเซีย 

จอร์แดน 

อียิปต์ 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.13 ประเทศจุดหมายระยะใกลท้ี่ประทับใจ
ของกลุ่ม Working Adult มากที่สุด 8 อันดับแรก (ร้อยละ)
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3.45 

ออสเตรีย 

กรีซ

กินี-บิสเซา

แอฟริกาใต้

แทนซาเนีย

บาห์เรน

ซามัว

ไอซ์แลนด์

โมร็อกโก

โคลอมเบีย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.14 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจของกลุ่ม
Working Adult มากที่สุด 10 อันดับแรก (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทีร่ะบุทริปทีป่ระทบัใจ 162 ราย 
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 8  ภำพลักษณ์ด้ำนกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วของประเทศไทย เปรยีบเทยีบกบัประเทศคูแ่ขง่ในทศันคตขิอง
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ Working Adult ชาวโอมาน 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.15 ภาพลกัษณ์ด้านการทอ่งเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของกลุ่ม Working Adult 

 
Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “Working Adult” (n=295: 

Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.655)  
ภาพลักษณ์ที่ โดดเด่น (เป็นล าดับที่ 1) ของประเทศไทยส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม  Working Adult  

ชาวโอมานมีอยู่หลายประเด็น โดยกลุ่มที่โดดเด่นที่สุด ได้แก่กิจกรรมสปา (Good Place for Spa & Wellness) และ
ด้านทะเล/ชายหาดสวยงาม (Good Place for Beach) ซึ่งนับได้ว่าไม่มีคู่แข่งส าคัญเลย ที่ได้คะแนนในล าดับถัดๆ
มา มีเพียงตุรกี กับ กรีซ เท่านั้น ขณะที่กลุ่มภาพลักษณ์ที่โดดเด่นอื่นๆ ได้แก่ กิจกรรมแสงสียามค่ าคืน (Nightlife 
Attraction) มีคู่แข่งส าคัญได้แก่ อิตาลี ตุรกี กับกิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Nature Tour) ซึ่งมีคู่แข่งได้แก่ 
กรีซ กับตุรก ี

นอกจากนั้นประเทศไทยยังมีภาพลักษณ์ที่โดดเด่นอยู่พอสมควร (ส่วนใหญ่เป็นล าดับที่สอง หรือสาม) 
ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ (Good Place for Medical Checkup / Treatment) และ
กิจกรรมเชิงวัฒนธรรม (Good Place for  Cultural Tourism) โดยคู่แข่งส าคัญในกลุ่มนี้ได้แก่ อินเดีย และอียิปต์ 
กับอีกกลุ่มหนึ่งได้แก่ภาพลักษณ์ในด้านความมีอัธยาศัยดีของเจ้าบ้าน (Hospitality of local people) กับกิจกรรมช้
อปปิ้ง (Good Place for Shopping) ซึ่งคู่แข่งส าคัญได้แก่ อิตาลี ตุรกี 
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ส่วนภาพลักษณ์ที่อ่อนแอของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sport Event/Marathon 
etc.) ซึ่งกล่าวได้ว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ยังไม่มีประเทศใด (ที่น าเปรียบเทียบครั้งนี้) มีความโดดเด่นอย่างแท้จริง 

นอกจากนั้นยังเป็นที่น่าสังเกตุว่าส าหรับกลุ่ม Working Adult ชาวโอมานนั้น ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรม
กีฬากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ของไทยกลับได้รับความเห็นในเชิงบวก (แตกต่างกับนักท่องเที่ยว
ระดับกลางบนขึ้นไปกลุ่มอื่นๆ) โดยมีประเทศที่โดดเด่นในด้านนี้อยู่บ้างได้แก่ สหราชอาณาจักร 

 9  กำรใช้จ่ำยเงินระหว่ำงกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 

การ ใช้ จ่ า ยของนั กท่ อ ง เที่ ย วกลุ่ ม 
Working Adult กรณีที่ จั ดการ เดินทางด้ วย
ตนเอง หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะไกล 
(Long-haul) จะมีการใช้จ่ ายต่อทริปเฉลี่ย 
5,975 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่เป็นค่าที่พัก (ร้อย
ละ 41.44) รองลงมาเป็นค่าอาหาร/เครื่องดื่ม 
การช้อปปิ้ง และกิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 
25.59 ร้อยละ 15 .61 และร้อยละ 10.28 
ต า ม ล า ดั บ )  โ ด ย มี ก า ร ใ ช้ จ่ า ย เ ป็ น 
ค่าเดินทางในพื้นที่ไม่มากนัก (ร้อยละ 7.08) ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ที่จดัการเดินทางด้วยตนเอง 

ท่องเที่ยวระยะใกล้ 66 ราย / ระยะไกล 155 ราย 

กำรใช้จำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 
Working Adult 

จัดกำรเดนิทำงด้วยตนเอง 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ค่ำที่พัก  1,748   43.66   2,476   41.44  
อำหำร/เครื่องดื่ม  797   19.90   1,529   25.59  
ช้อปปิ้ง  805   20.10   933   15.61  
กิจกรรม/บันเทิง  329   8.22   614   10.28  
เดินทำงในพื้นที่  325   8.12   423   7.08  
รวม 4,004 100.00 5,975 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย  4 ,004 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่ 
เป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 43.66) รองลงไปเป็นการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 20.10) และค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 19.90) โดยใช้
จ่ายเป็นค่ากิจกรรม/บันเทิง และค่าเดินทางในพื้นที่น้อยที่สุด (ร้อยละ 8.22 และร้อยละ 8.12 ตามล าดับ) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร ์
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 27 ราย / ระยะไกล 47 ราย 

กำรใช้จำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 
Working Adult 

เดนิทำงร่วมกบักรุป๊ทวัร์ 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ช้อปปิ้ง 1,431  43.30  2,446  44.93  
แพคเกจทัวร์ 1,874  56.70  2,998  55.07  
รวม 3,305 100.00 5,444 100.00 

ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์   
ในกรณีที่ เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการ 
ใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์และช้อปปิ้ง) 
รวม 5,444 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หากเป็นทริ
ประยะใกล้จะใช้จ่าย 3 ,305 เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป ทั้งนี้ การท่องเที่ยวระยะใกล้จะช้อปปิ้ง
เฉลี่ย 1,431 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่ถ้าเป็น 
ทริประยะไกลจะใช้เงินมากกว่า เท่ากับ 2,446 
เหรียญสหรัฐต่อทริป 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult มีแนวโน้มใช้จ่ายในการจัดการเดินทางด้วยตนเองมากกว่าการเดินทางร่วมกับ
กรุ๊ปทัวร์ทั้งทริปเดินทางระยะใกล้และระยะไกล แต่หากเป็นการใช้จ่ายด้านการช้อปปิ้งกลับพบว่าการเดินทางร่วมกับกรุ๊ป
ทัวร์มีการใช้จ่ายมากกว่าจัดการเดินทางด้วยตนเองทั้งที่เป็นทริปท่องเที่ยวระยะไกลและระยะใกล้ 
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10 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

กิจกรรมท่องเที่ยวที่ ได้รับความนิยมจาก 
กลุ่ม Working Adult มากที่สุด ได้แก่ การท่องเที่ยว
เชิงนิเวศ และการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 23.29 และร้อยละ 
21.39 ตามล าดับ) รองลงไปเป็นการท่องเที่ยวทาง
การแพทย์/การตรวจสุขภาพ (ร้อยละ 15.88) กิจกรรม
ชายทะเล (ร้อยละ 15.38) กิจกรรมการท าสมาธิ/
ศาสนา (ร้อยละ 13.06) ศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 
12.45) ชิมอาหารท้องถิ่น (ร้อยละ 12.09) การด าน้ า 
(ร้อยละ 9.97)  

 

11  รำยกำรสินค้ำยอดนิยม 
 ส าหรับการช้อปปิ้ งระหว่างท่อง เที่ยว

ต่างประเทศ สินค้ายอดนิยมของกลุ่ม Working 
Adult ได้ แก่  อ าหา ร / ขนม ( ร้ อ ยละ  58.29) 
รองลงมาเป็นการเลือกซื้อเสื้อผ้า (ร้อยละ 35.12) 
สินค้าหัตถกรรม (ร้อยละ 22.72) เครื่องประดับ 
(ร้อยละ 24.94) เครื่องส าอาง (ร้อยละ 21.79) 
และสินค้าประเภทนาฬิกา (ร้อยละ 21.19) 

12  กำรวิเครำะห์พื้นฐำนทำงด้ำนจิตวิทยำ 
Working Adult ชาวโอมานส่วนใหญ่  

(ร้อยละ 55.57) มีทัศนคติแบบ Mainstream  
รองลงไปเป็นแนวคิดในการด ารงชีวิตแบบกลุ่ม 
Achievers (ร้อยละ 30.53) และกลุ่ม Thinkers  
(ร้อยละ 13.90)  

 

 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 295 ราย 

23.29
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ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

ช้อปปิ้ง

การท่องเที่ยวทางการแพทย์/
การตรวจสุขภาพ

กิจกรรมชายทะเล

กิจกรรมการท าสมาธิ/ศาสนา

ศิลปะและวัฒนธรรม

ชิมอาหารท้องถิ่น

ด าน้ า

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.16 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม (ร้อยละ)

58.29

35.12

27.72

24.94

21.79

21.19

อาหาร/ขนม 

เส้ือผ้า 

สินค้าหัตถกรรม 

เครื่องประดับ 

เครื่องส าอาง 

นาฬิกา 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Working Adult 204 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.17 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)

Thinkers 
13.90 

Achievers 
30.53 

Mainstream 
55.57 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 295 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” 

 
ประเทศโอมานมีประชากรรวมประมาณ 4.41 ล้านคน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ านวน  

3.31 ล้านคน จัดเป็นกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ  
ได้จ านวน 2.1 ล้านคน และในจ านวนนี้ เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา  
1.37 ล้านคน โดยประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) “ท่องเที่ยวแบบครอบครัว” 
ร้อยละ 35.76 หรือ 490,518 คน  
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จ านวนของประชากรที่มรีายไดต้ั้งแต ่40,000 เหรียญสหรฐั
ต่อปี ในแต่ละเขตพื้นที่ (คน) 

 1  จ ำนวนและกำรกระจำยตัวของนักท่องเที่ยว Family Travel with Kid(s) 
 

 

เขตพืน้ที ่(Governorate) 
นกัทอ่งเทีย่ว Family Travel with Kid(s) 

เมอืงส ำคญั 
สดัสว่น (รอ้ยละ) จ ำนวน (คน) 

Total  35.76   490,518   
Muscat  34.81   231,497   Muscat  
Al Batinah  33.24   103,683   Sohar, Rustaq  
Dhofar  35.22   41,548   Salalah  
Ad Dakhliya  32.48   48,210   Nizwa  
Ash Sharqiya  34.45   29,441   Ibra, Sur  
Central Dessert & Others (Adh Dhahirah, 
Al Buraymi,Al Wusta, Musandam) 

 84.61   36,139   Ibri, Haima, 
Buraymi, Khasab  

พื้นที่ส าคัญซึ่งเหมาะส าหรับการท าตลาดส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) ได้แก่ เขตเมือง
หลวง กรุง Muscat รวมถึงเมือง Sohar และ Rustaq ในเขตพ้ืนที่ Al Batinah ทางตอนเหนือ  

โดยสามารถสรุปเมืองเป้าหมายหลักจากความหนาแน่นและจ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel 
with Kid(s)  ที่น่าสนใจได้ดังต่อไปนี้ 

o Muscat เขตเมืองหลวงที่มีประชากรอาศัยอย่างหนาแน่นที่สุดของประเทศ เป็นเมืองท่าส าคัญ  
ของอ่าวโอมาน อีกทั้งยังเป็นศูนย์กลางการเติบโตทั้งด้านเศรษฐกิจ และสังคม มาตั้งแต่ในครั้งอดีตจนถึงปัจจุบัน  

o Al Batinah เป็นเขตพื้นที่บริเวณชายฝั่งอ่าวโอมานทางตอนเหนือของประเทศ มีประชากรอาศัย 
อยู่หนาแน่นเป็นล าดับ 2 ของประเทศ เป็นที่ตั้งของเมืองส าคัญหลายแห่ง อาทิ Sohar, Rustaq และ Shinas เป็นต้น 
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2  คุณลักษณะทำงกำยภำพที่โดดเด่น 
เพศชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย 

Family Travel with Kid(s) ชาวโอมานมีสัดส่วนเพศ
ชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย (ร้อยละ 56.20 และ 
ร้อยละ 43.80 ตามล าดับ)  

 

 เป็นกลุ่มที่อยู่ในช่วงวัยผู้ใหญ่ 
Family Travel with Kid( s)  ประมาณครึ่ งหนึ่ ง 

(ร้อยละ 51.43) อายุระหว่าง 31-40 ปี 
 

ท างานที่ต้องใช้ความรู้ความเชี่ยวชาญ 
กลุ่ ม Family Travel with Kid( s)  ส่ วนใหญ่ เป็น

ผู้เชี่ยวชาญในสาชาวิชาชีพต่างๆ (ร้อยละ 36.18) หรือ
เป็นนักบริหาร (ร้อยละ 14.23) รวมทั้งผู้ที่อยู่ในภาค
การเกษตร (เกษตรกร ผู้ประกอบการในภาคธุรกิจที่
เกี่ยวข้อง และรวมถึงสาขาเลี้ยงสัตว์และประมง)  
(ร้อยละ 10.61) 

 มีการกระจายรายได้อย่างหลากหลาย 
Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 

40.99) มีรายได้ 3,300-4,099 เหรียญสหรัฐต่อเดือน  
ขณะที่ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 45.51) มีรายได้สูง
กว่า 4,900 เหรียญสหรัฐต่อเดือน 

56.20

43.80

เพศชาย

เพศหญิง

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.1 สัดส่วนเพศของ
กลุ่ม Family Travel with Kid(s) (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 501 ราย

14.44

27.50

23.93

13.09

8.73

4.69

7.62

26-30 ปี

31-35 ปี 

36-40 ปี 

41-45 ปี 

46-50 ปี 

51-55 ปี 

56-65 ปี 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.2 สัดส่วนอายุ
ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 501 ราย

15.08

8.66

21.77

13.50

40.99

6,500 US$ or more

5,700 US$ - 6,499 US$

4,900 US$ - 5,699 US$

4,100 US$ - 4,899 US$

3,300 US$ - 4,099 US$

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.4 สัดส่วนรายได้ของ
กลุ่ม Family Travel with Kid(s) (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 501 ราย

36.18

14.23

10.61

9.69

Professionals

Administrative and Managerial

Agricultural worker / Agricultural
Business

Clerical, 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 501 ราย
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 3  คุณลักษณะเฉพำะทำงจิตวิทยำและทัศนคติในกำรด ำรงชีวิต 

Family Travel with Kid(s) เป็นกลุ่มคนวัยผู้ใหญ่ที่มีครอบครัวและมีลูกแล้ว คุณลักษณะทางจิตวิทยาและ
ทัศนคติในการด ารงชีวิตโดยทั่วไปอยู่ในเกณฑ์ใกล้เคียงกับค่าเฉลี่ยของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป  
ทั้งด้านความปรารถนาในการเรียนรู้ทั้งในมิติทางกายภาพและจินตภาพ (ค่าเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้ของ 
Family Travel with Kid(s) เท่ากับ 4.41 คะแนน และกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปเท่ากับ 4.32 คะแนน จากคะแนน
เต็ม 6.00) ด้านการมีพลังในการต่อสู้เพื่อด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ และสอดคล้องไปกับสภาพแวดล้อมทางสังคม
ที่เป็นไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 คะแนน และ 4.31 คะแนน) และด้านการติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลง
ทางสังคมและเทคโนโลยี สอดคล้องกับการดูแลรักษาธรรมชาติ และความเป็นมาดั้งเดิมทางสังคมของตนไว้ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 คะแนน เท่ากับค่าเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป) 

Family Travel with Kid(s) เป็นผู้ที่ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด อีกทั้ งยังรู้สึก 
ที่ดีเมื่อได้มีปฏิสัมพันธ์ท่ามกลางบุคคลที่มีความรอบรู้เฉลียวฉลาด เป็นคนทันสมัย มีความคิดสร้างสรรค์  
แต่ก็อยู่บนพื้นฐานของความมีเหตุผล ท างานหรือใช้ชีวิตภายใต้แรงกดดันได้ดี 

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) ต้องการอยู่ในสังคมที่มีระเบียบแบบ
แผนชัดเจน การด าเนินชีวิตต้องมีการวางแผนล่วงหน้า และพยายามท าตามแผนที่วางไว้ให้ได้ อีกทั้งยังใส่ใจกับ
ปัญหาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม รวมถึงปัญหาสังคมวัฒนธรรมของประเทศด้วย 

  

4.41 

4.37 
3.94 

4.32 

4.31 

3.94 
 3.00

ปรารถนาในการเรียนรูฯ้

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มีคุณภาพฯติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงฯ

  Family Travel with Kid(s)

 Class C+ Up

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 436 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.5 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด ารงชวิีตในมิติที่ส าคัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)
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พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) 
 4  ปัจจัยส ำคัญในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Family Travel 
with Kid( s)  จะ ให้ ความส าคัญ เป็ นอ ย่ างมากกั บ 
ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 37.19) และ
ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น (ร้อยละ 34.80) 

รองลงมาจึง เป็นค าแนะน า/ประสบการณ์                 
ที่ผ่านมา (ร้อยละ 27.89) เอกลักษณ์ของแหล่ ง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 24.58) และ น่าสนใจ/
โฆษณาที่น่าสนใจ (ร้อยละ 24.43) 

ส าหรับปัจจั ยอื่ นที่ มี ความส าคัญรองลงไป  
ได้แก่ เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น ความน่าสนใจ
ของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม ความปลอดภัย  
ความคุ้มค่าเงิน/สามารถที่จะจ่าย และงานกิจกรรม/
เทศกาล (น้อยกว่าร้อยละ 14) 

 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยครั้ง 

Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 
75.19) เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศน้อยกว่า 3-4 
ครั้งในรอบ 5 ปี  

 ที่พักต้องได้มาตรฐาน ในราคาที่เหมาะสม 
Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ่นิยมเลือก

พักในโรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 35.34) รองลงมาเป็น
โรงแรมมีมาตรฐานระดับ 4 – 5 ดาว (ร้อยละ 13.23 
และร้อยละ 10.11 ตามล าดับ)  

37.19

34.80

27.89

24.58

24.43

13.84

11.67

10.85

9.65

8.50

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

น่าสนใจ/โฆษณาน่าสนใจ 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 

ความปลอดภัย 

ความคุ้มค่าเงิน/สามารถที่จะจ่าย 

กิจกรรม/เทศกาล

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.6 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกเดนิทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 501 ราย

38.24

36.95

13.58

11.23

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 501 ราย

35.34

13.23

10.11

8.05

โรงแรมทั่วไป

โรงแรม 4 ดาว

โรงแรม 5 ดาว

รีสอร์ทชายทะเล

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.8 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 501 ราย
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นิยมจองทริปท่องเที่ยวผ่านบริษัททัวร์ 

Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ่นิยมจองทริป 
ท่องเที่ยวผ่านบริษัททัวร์มากที่สุด (ร้อยละ 72.72) 
รองลงมานิยมจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)  
(ร้อยละ 63.38)  

 

 

 เดินทางกับคนในครอบครัว 

กลุ่ ม  Family Travel with Kid( s)  เป็ นกลุ่ มที่
เดินทางกับ เพื่ อน/ครอบครัว /ญาติ  เป็นหลัก  
(ร้อยละ 87.13) (หมายเหตุผู้วิจัย: เป็นการเดินทาง
ครั้งที่น่าจดจ าล่าสุด หรือการเดินทางครั้งล่าสุด)  

 
 
 
 
 
 
 
 

ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยส าหรับการท่องเที่ยว 

การใช้เวลาท่องเที่ยวส าหรับกลุ่ม Family Travel with 
Kid(s) หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ จะใช้ เวลาเฉลี่ย  
8.89 คืน แต่หากเป็นจุดหมายระยะไกลจะใช้เวลาเฉลี่ย 
11.00 คืน 

 

 

 
 

  

72.72

63.38

29.89

16.67

จองผ่านบริษัททัวร์

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับสายการบิน

จองตรงกับโรงแรม

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวตา่งประเทศ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 501 ราย

87.13

7.04

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

คู่สมรส 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.10 ผู้ร่วมเดินทางส าหรับการท่องเที่ยว
ต่างประเทศครั้งล่าสดุ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 501 ราย

8.89 
11.00 

Short-haul Long-haul

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s)
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 151 ราย / ระยะไกล 350 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) (คืน)
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 5  สื่อที่มีอทิธิพลตอ่กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว  
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) 

ส่วนใหญ่ระบุว่าใช้ข้อมูลจากบริษัททัวร์ และบริษัท
ทัวร์ออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลเพื่อเลือกจุดหมาย
ท่องเที่ยว (ร้อยละ 63.58 และร้อยละ 62.41 
ตามล าดับ) 

รองลงมาเป็นการใช้ข้อมูลจากสังคม
ออนไลน์  (ร้อยละ 4 2.59) แอพพลิ เคชั่ น ใน
โทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 4 1.96) การบอกต่อ  
(ร้อยละ 32.85) รายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 25.80) 
และนิตยสารท่องเที่ยว (ร้อยละ 24.64) 

ส าหรับสื่ อประ เภทอื่ นที่ มี อิ ทธิพลต่ อ
นั กท่อง เที่ ยวกลุ่ มนี้  ได้ แก่  หนั งสื อแนะน า 
การท่องเที่ยว (ร้อยละ 19.20) และเว็บไซต์  
(ร้อยละ 9.45) 

รายชื่อสื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกจดุหมายท่องเที่ยว 
1. บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 
  Bahwan Travel & Tours    41.71  
  Marmul Travels & Tourism    26.52  
  Al-Hashar Tourism & Travels    15.18  
  Dhofar Travel & Tourism    13.26  
  Travel Point LLC    13.08   

2. บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์ รอ้ยละ 
  OmanAir    76.15  
  Skyscanner    19.58  
  Cleartri    17.33  
  Expedia    13.45  
  Kayak    6.07  
* OmanAir มีบริกำรจองที่พกั/รถเช่ำ เช่นเดียวกับ OTAs 

 

3. สงัคมออนไลน ์ รอ้ยละ 
  WhatsApp    55.76  
  Instagram    54.10  
  Facebook    44.30  
  Google+    37.20  
  YouTube    35.43   

63.58 

62.41 

42.59 

41.96 

32.85 

25.80 

24.64 

19.20 

9.45 

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

การบอกต่อ

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

เว็บไซต์

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.12 สื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 501 ราย
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4. แอพพลเิคชัน่ รอ้ยละ 
  Booking.com  51.68  
  Google Maps    38.75  
  Tripadvisor    27.83  
  Skyscanner    24.36  
  Google Trips    21.11  

 

5. กำรบอกตอ่ รอ้ยละ 
ครอบครัว/ญำติ/แฟน     69.08  
เพื่อนร่วมงำน     67.53  
กลุ่มออนไลน์     21.04  
บล๊อกเกอร ์     14.99   

 6  ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) 

พฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) สะท้อนผ่านสถานที่
หรือกิจกรรมที่ท าเป็นประจ า และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความหลากหลายพอสมควร อาทิ 

o สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ บ้าน (ร้อยละ 7.62) คาเฟ่ (ร้อยละ 
7.29) โรงภาพยนตร์ (ร้อยละ 7.06) The Wave Muscat (ร้อยละ 5.55) และศูนย์การค้า Muscat Grand (ร้อยละ 
5.16) เป็นต้น 

o ส าหรับภัตตาคารหรือร้านอาหารที่ได้รับความนิยม ได้แก่ Chili’s (ร้อยละ 6.70) Mumtaz Mahal 
(ร้อยละ 3.43) KFC (ร้อยละ 3.33) และ Foodies Oman (ร้อยละ 3.26) เป็นต้น 

o คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้แก่ Buddha-bar (ร้อยละ 25.48) PDO (ร้อยละ 18.20) Horizon 
(ร้อยละ 14.83) House of Blues (ร้อยละ 9.74) เป็นต้น 

o ผู้มีชื่อเสียงยอดนิยมและมีการกล่าวถึงมากที่สุด ได้แก่ Cristiano Ronaldo (ร้อยละ 3.10) Roger 
Federer (ร้อยละ 1.99) Lionel Messi (ร้อยละ 1.89) Shahrukh Khan (ร้อยละ 1.75) Kajol (ร้อยละ 1.69) เป็นต้น  
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 7  ประเทศจุดหมำยท่องเที่ยวที่ประทับใจจำกกำรเดินทำงครั้งที่ผ่ำนมำ 
  

ประเทศที่กลุ่ม Family Travel with Kid(s) ชาวโอมาน ระบุว่าประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง  
5 ปีที่ผ่านมา หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ ได้แก่ ประเทศซาอุดีอาระเบีย รองลงมาเป็น จอร์เจีย อียิปต์ และ 
ไทย เป็นต้น 

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในระยะไกลที่มีผู้ระบุว่าประทับใจ ได้แก่ โมร็อกโก รองลงมาเป็น 
ออสเตรีย สหรัฐอเมริกา มอริเตเนีย แอฟริกาใต้ และสหราชอาณาจักร เป็นต้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

9.52 

5.07 

3.80 

3.80 

3.55 

3.46 

3.00 

2.90 

2.87 

2.72 

โมร็อกโก

ออสเตรีย 

สหรัฐอเมริกา

มอริเตเนีย

แอฟริกาใต้

สหราชอาณาจักร

บาฮามาส

แทนซาเนีย

โคลอมเบีย

กานา

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.14 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจ
ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) มากที่สุด 10 อันดับแรก 

(ร้อยละ)

5.03 

4.92 

4.72 

4.68 

2.66 

2.12 

2.02 

1.22 

0.54 

ซาอุดีอาระเบีย 

จอร์เจีย 

อียิปต์ 

ไทย 

อินเดีย 

มาเลเซีย 

ทาจีกิสถาน 

จอร์แดน 

คูเวต 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.13 ประเทศจุดหมายระยะใกลท้ี่ประทับใจ
ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) มากที่สุด 10 อันดับแรก

(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ที่ระบุทริปทีป่ระทับใจ 306 ราย 
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 8  ภำพลักษณ์ด้ำนกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วของประเทศไทย เปรยีบเทยีบกบัประเทศคูแ่ขง่ในทศันคตขิอง
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ Family Travel with Kid(s) 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.15 ภาพลกัษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) 

 
Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “Family Travel with Kid(s)” (n=501: 
Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.710)  

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่น (เป็นล าดับที่ 1) ของประเทศไทยส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family with Kid(s)  
ชาวโอมานมีอยู่สามประเด็น ได้แก่ทะเล/ชายหาดสวยงาม (Good Place for Beach) คู่แข่งส าคัญได้แก่ กรีซ ตุรกี 
และอียิปต์ กิจกรรมสปา (Good Place for Spa & Wellness) คู่แข่งส าคัญได้แก่ อินเดีย อียิปต์ และภาพลักษณ์
ด้านกิจกรรมแสงสียามค่ าคืน (Nightlife attraction) โดยคู่แข่งส าคัญได้แก่ สหราชอาณาจักร และอียิปต์ 

นอกจากนั้นประเทศไทยยังมีภาพลักษณ์ที่โดดเด่นอยู่พอสมควร (ส่วนใหญ่เป็นล าดับที่สอง หรือสาม) 
ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ (Good place for Medical Checkup / Treatment) ซึ่งคู่แข่ง
ส าคัญ ได้แก่ อินเดีย กับภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Nature tour) และกิจกรรมเชิง
วัฒนธรรม (Good Place for Cultural tourism) โดยคู่แข่งส าคัญในกลุ่มหลังนี้ได้แก่ อินเดีย และอียิปต์  

ส่วนภาพลักษณ์ที่ อ่ อนแอของไทย ได้แก่  ภาพลักษณ์ด้ านแหล่ งท่อง เที่ ยว เชิ งกีฬา  (Sport 
Event/Marathon etc.) และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ซึ่งเป็นภาพลักษณ์สอง
ด้านที่ยังคงไม่มีประเทศใด (ที่น ามาเปรียบเทียบในการศึกษาครั้งนี้) มีความโดดเด่นอย่างแท้จริงในความคิดเห็น
ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) ชาวโอมาน  
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 9  กำรใช้จ่ำยเงินระหว่ำงกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Family Travel with Kid( s)  กรณีที่ จัดการ
เดินทางด้วยตนเอง หากเป็นทริปท่องเที่ยว
ระยะไกล (Long-haul) จะมีการใช้จ่าย
ต่อทริปเฉลี่ย 6,257 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่
เป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 39.51) รองลงมากลุ่ม
เป็นค่าอาหาร/เครื่องดื่ม ช้อปปิ้ง และ
กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 25.36 ร้อยละ 
14.59 และร้อยละ 12.90 ตามล าดับ)  
โดยใช้จ่ายเป็นค่าเดินทางในพื้นที่ไม่มากนัก 
(ร้อยละ 7.64) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 110 ราย / ระยะไกล 222 ราย 

กำรใช้จำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 

Family Travel with 
Kid(s) 

จัดกำรเดนิทำงด้วยตนเอง 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ค่ำที่พัก  1,450   32.85   2,472   39.51  
อำหำร/เครื่องดื่ม  1,076   24.38   1,587   25.36  
ช้อปปิ้ง  434   9.83   913   14.59  
กิจกรรม/บันเทิง  791   17.92   807   12.90  
เดินทำงในพื้นที่  663   15.02   478  7.64 
รวม 4,414 100.00 6,257 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 4,414 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ ่
เป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 32.85) รองลงไปเป็นค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 24.38) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 17.92) 
การเดินทางในพ้ืนที่ (ร้อยละ 15.02) โดยมีการใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งในสัดส่วนน้อยที่สุด (ร้อยละ 9.83)   

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ที่เดินทางเป็นกรุป๊ทัวร ์
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 41 ราย / ระยะไกล 128 ราย 

กำรใช้จำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 

Family Travel with 
Kid(s) 

เดนิทำงร่วมกบักรุป๊ทวัร์ 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ช้อปปิ้ง  1,958   46.81   2,057   39.75  
แพคเกจทัวร์  2,225   53.19   3,118   60.25  
รวม 4,183 100.00 5,175 100.00 

ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์  
ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการ 
ใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์และช้อปปิ้ง) 
รวม 5,175 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หาก
เป็นทริปท่อง เที่ ยวระยะใกล้จะใช้จ่ าย  
4 ,1 8 3  เ ห รี ย ญ ส ห รั ฐ ต่ อ ท ริ ป  ทั้ ง นี ้
การท่องเที่ยวระยะใกล้ของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มนี้ จะช้อปปิ้งเฉลี่ย 1,958 เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป แต่ถ้าเป็นทริประยะไกล จะใช้เงิน
มากกว่าเป็น 2,057 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) ที่จัดการเดินทางด้วยตนเองทั้ งการท่องเที่ยวระยะไกล 
และระยะใกล้ มีแนวโน้มใช้จ่ายในการจัดการเดินทางมากกว่าการเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ แต่หากเป็นการใช้จ่าย  
ด้านการช้อปปิ้งกลับพบว่า การเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์มีการใช้จ่ายมากกว่าจัดการเดินทางด้วยตนเองทั้งที่เป็นทริป 
ท่องเที่ยวระยะไกลและระยะใกล้ 
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10  กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

กิจกรรมท่องเที่ ยวที่ ได้ รับความนิยมจาก 
ก ลุ่ ม  Family Travel with Kid( s)  ม า ก ที่ สุ ด เ ป็ น 
การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 28.85) รองลงมาเป็น
กิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 25. 51) การช้อปปิ้ ง  
(ร้อยละ 23.29) การด าน้ า (ร้อยละ 21.10) กิจกรรม
ผจญภัย (เช่น ล่องแพ แคนู และเดินเขา) (ร้อยละ 
17.66) การท่องเที่ยวโดยชุมชน (ร้อยละ 1 3.88) 
กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ (ร้อยละ 12.80) และ
กิจกรรมด้านศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 11.05)  

 

11  รำยกำรสินค้ำยอดนิยม 
 ส าหรับการช้อปปิ้งระหว่างท่องเที่ยว

ต่างประเทศ สินค้ายอดนิยมของกลุ่ม Family 
Travel with Kid( s)  ไ ด้ แ ก่  อ า ห า ร / ข น ม  
(ร้อยละ 59.99) รองลงมาเป็นเสื้อผ้า (ร้อยละ 
33.65) สินค้าหัตถกรรม (ร้อยละ 26.39) 
เครื่ องประดับ (ร้อยละ 26.06) กระเป๋า
เดินทาง (ร้อยละ 15.99) และเครื่องส าอาง 
(ร้อยละ 14.96)  

12  กำรวิเครำะห์พื้นฐำนทำงด้ำนจิตวิทยำ 
Family Travel with Kid( s)  ช า ว โ อมาน 

ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 54.82) มีทัศนคติและแนวคิด 
ในการด ารงชีวิตแบบ Mainstream รองลงมาเป็น
กลุ่ ม  Achievers ( ร้ อยละ  35. 0 7 )  และกลุ่ ม 
Thinkers (ร้อยละ 10.11) 

  

 
 

59.99

33.65

26.39

25.06

15.99

14.96

อาหาร/ขนม 

เส้ือผ้า 

สินค้าหัตถกรรม 

เครื่องประดับ 

กระเป๋าเดินทาง 

เครื่องส าอาง 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Family Travel with Kid(s) 360 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.17 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)

28.85

25.51

23.29

21.10

17.66

13.88

12.80

11.05

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 

กิจกรรมชายทะเล 

ช้อปปิ้ง 

ด าน้ า 

กิจกรรมผจญภัย 

การท่องเที่ยวโดยชุมชน 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ 

ศิลปะและวัฒนธรรม 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.16 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 501 ราย 

Thinkers 
10.11 

Achievers 
35.07 

Mainstream 
54.82 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 501 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.18 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่น
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) (ร้อยละ)
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ก.4.4 กลุม่ Senior Tourist “นกัทอ่งเทีย่วสงูวยั” 

 

ประเทศโอมานมีประชากรรวมประมาณ 4.41 ล้านคน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ านวน  
3.31 ล้านคน จัดเป็นกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ  
ได้จ านวน 2.1 ล้านคน และในจ านวนนี้ เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา  
1.37 ล้านคน โดยประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist “นักท่องเที่ยวสูงวัย ” ร้อยละ 5.76 
หรือ 79,010 คน 
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จ านวนของประชากรที่มรีายไดต้ั้งแต ่40,000 เหรียญสหรฐั
ต่อปี ในแต่ละเขตพื้นที่ (คน) 

1  จ ำนวนและกำรกระจำยตัวของนักท่องเที่ยว Senior Tourist 

 

 

เขตพืน้ที ่(Governorate) 
นกัทอ่งเทีย่ว Senior Tourist 

เมอืงส ำคญั 
สดัสว่น (รอ้ยละ) จ ำนวน (คน) 

Total  5.76   79,010   
Muscat  3.53   23,468   Muscat  
Al Batinah  8.36   26,070   Sohar, Rustaq  
Dhofar  12.11   14,290   Salalah  
Ad Dakhliya  5.74   8,516   Nizwa  
Ash Sharqiya  7.80   6,666   Ibra, Sur  
Central Dessert & Others (Adh Dhahirah, 
Al Buraymi,Al Wusta, Musandam) 

 -     -     Ibri, Haima, 
Buraymi, Khasab  

พื้นที่ส าคัญซึ่งเป็นตลาดส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist ได้แก่ เขต เขตเมืองหลวง กรุง Muscat 
รวมถึงเมือง Sohar และ Rustaq ในเขตพ้ืนที่ Al Batinah ทางตอนเหนือของประเทศ 

โดยสามารถสรุปเมืองเป้าหมายหลักจากความหนาแน่นและจ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist  
ที่น่าสนใจได้ดังต่อไปนี้ 

o Muscat เขตเมืองหลวงที่มีประชากรอาศัยอย่างหนาแน่นที่สุดของประเทศ เป็นเมืองท่าส าคัญ  
ของอ่าวโอมาน อีกทั้งยังเป็นศูนย์กลางการเติบโตทั้งด้านเศรษฐกิจ และสังคม มาตั้งแต่ในครั้งอดีตจนถึงปัจจุบัน  

o Al Batinah เป็นเขตพื้นที่บริเวณชายฝั่งอ่าวโอมานทางตอนเหนือของประเทศ มีประชากรอาศัย 
อยู่หนาแน่นเป็นล าดับ 2 ของประเทศ เป็นที่ตั้งของเมืองส าคัญหลายแห่ง อาทิ Sohar, Rustaq และ Shinas เป็นต้น 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 

                                                                       ก-125    

 2  คุณลักษณะทำงกำยภำพที่โดดเด่น 

เพศชายและเพศหญิงใกล้เคียงกัน 
Senior Tourist ชาวโอมานมีสัดส่วนเพศชายและ

เพศหญิงใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 50.55 และร้อยละ 49.45 
ตามล าดับ)  

 

 เป็นผู้ที่อยู่ในวัยใกล้เกษียณ  
Senior Tourist ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 94.55) อายุ

ระหว่าง 51-65 ปี  
 

ท างานที่ต้องอาศัยความรู้ความเชี่ยวชาญ 
กลุ่ ม Senior Tourist ส่ วนใหญ่ ยั งท า งานเป็น

ผู้บริหารในภาคเอกชน (ร้อยละ 31.66) ผู้ประกอบอาชีพ
ที่ต้องใช้ความรู้ความช านาญพิเศษ (ร้อยละ 16.30) 
ร ว ม ถึ ง ผู้ ที่ อ ยู่ ใ น ภ า ค ก า ร เ ก ษ ต ร  ( เ ก ษ ต ร ก ร 
ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้อง และรวมถึงการเลี้ยงสัตว์ 
และประมง) (ร้อยละ 10.09) 

 มีรายได้ปานกลาง 
Senior Tourist ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 54.20) มีรายได้

ระหว่าง 4,100-4,899 เหรียญสหรัฐต่อเดือน  

 

  

50.55

49.45

เพศชาย

เพศหญิง

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.1 สัดส่วนเพศของ
กลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 95 ราย

94.55

5.45

55-65 ปี

66 ปีขึ้นไป

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.2 สัดส่วนอายุ
ของกลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 95 ราย

14.30

10.09

8.15

54.20

13.26

 6,500 US$ or more

 5,700 US$ - 6,499 US$

 4,900 US$ - 5,699 US$

 4,100 US$ - 4,899 US$

 3,300 US$ - 4,099 US$

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.4 สัดส่วนรายได้ของ
กลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 95 ราย

31.66

16.30

10.09

Administrative and Managerial

Professionals

Agricultural worker / Agricultural
Business

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.3 สัดส่วนอาชีพของ
กลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 95 ราย
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 3  คุณลักษณะเฉพำะทำงจิตวิทยำและทัศนคติในกำรด ำรงชีวิต 

Senior Tourist เป็นกลุ่มคนวัยผู้ ใหญ่ที่ผ่านชีวิตมามาก คุณลักษณะทางจิตวิทยาและทัศนคติใน 
การด ารงชีวิตโดยทั่วไปอยู่ในเกณฑ์สูงกว่าค่าเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปมากพอสมควร กลุ่มนี้แม้ว่าจะมี
อายุมากแล้ว แต่ยังคงมีความปรารถนาในการเรียนรู้ทั้งในมิติทางกายภาพและจินตภาพ (ค่าเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัว
แปรด้านนี้ของ Senior Tourist เท่ากับ 4.96 คะแนน ขณะที่ค่าเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปเท่ากับ 4.32 
คะแนน จากคะแนนเต็ม 6.00) มีพลังในการต่อสู้ เพื่อด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ และสอดคล้องไปกับ
สภาพแวดล้อมทางสังคมที่เป็นไป (ค่าเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.53 คะแนน และ 4.31 คะแนน) 
ตลอดจนยังติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงทางสังคมและเทคโนโลยี สอดคล้องกับการดูแลรักษาธรรมชาติ 
และความเป็นมาดั้งเดิมทางสังคมของตนไว้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 คะแนน และ 3.94 คะแนน) 

Senior Tourist เป็นผู้ที่ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด พยายามติดตามข่าวสาร 
เทคโนโลยี และมักพยายามท าตัวให้ทันสมัยอยู่เสมอ รู้สึกที่ดีเมื่อได้มีปฏิสัมพันธ์ท่ามกลางบุคคลที่มีความรอบรู้ 
เฉลียวฉลาด เป็นผู้ที่มีความคิดสร้างสรรค์ และมีเหตุผล มักชื่นชอบการแสวงหาแนวทางใหม่ๆ มาใช้ในการ
แก้ปัญหาอยู่เสมอ แต่บางครั้งก็ให้ความส าคัญกับตัวเองมากจนเกิดความขัดแย้งกับผู้อื่น 

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist ต้องการมีชีวิตที่คาดการณ์ได้ โดยเห็นว่า 
การใช้ชีวิตต้องมีการวางแผนล่วงหน้า และพยายามที่จะไปสู่จุดที่ตั้งใจไว้ ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีทัศนคติเด่น
ด้านความตระหนักถึงปัญหาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่ งแวดล้อม อีกทั้งยังใส่ใจกับปัญหาด้านสังคม 
ประวัติศาสตร์ และวัฒนธรรมของประเทศ และยินดีให้ความร่วมมือในการแก้ไขปัญหาดังกล่าวด้วย 

  

4.96 

4.53 

4.38 

4.32 

4.31 

3.94 
 3.00

ปรารถนาในการเรียนรูฯ้

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มีคุณภาพฯติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงฯ

  Senior Tourist

 Class C+ Up

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 87 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.5 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด ารงชวีิตในมิตทิี่ส าคัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)
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พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Senior Tourist 
 4  ปัจจัยส ำคัญในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Senior Tourist 
จะให้ความส าคัญอย่างมากกับความเป็นมิตรของคน
ท้องถิ่น และความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 
47.80 และร้อยละ 46.69) รองลงมาเป็นเอกลักษณ์ของ
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 23.64) กิจกรรม/
เทศกาล (ร้อยละ 23.51) และความน่าสนใจของแหล่ง
ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม(ร้อยละ 23.18) 

ส าหรับปัจจัยอื่นๆ ที่มีความส าคัญในล าดับ
ถัดไป ได้แก่ ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา  
(ร้อยละ 12.07) งานโฆษณาน่าสนใจ (ร้อยละ 10.90)  
ความน่าสนใจของโปรโมชั่นท่องเที่ยว (ร้อยละ 8.00) 
และอาหารและเครื่องด่ืม (ร้อยละ 6.79) 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยครั้ง 

Senior Tourist เกือบทั้งหมด (ร้อยละ 81.72) 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศน้อยกว่า 4 ครั้งในรอบ 
5 ปี  

 ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย ราคาไม่แพง 
Senior Tourist ส่ วน ใหญ่นิ ยม เลื อกพักใน

โรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 24.29) รองลงมาเป็นที่พัก
ประเภทรีสอร์ท และ โรงแรม 5 ดาว (ร้อยละ 10.90 
และร้อยละ 10.61 ตามล าดับ)  

18.31

63.41

9.64

8.64

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 95 ราย

24.29

10.90

10.61

โรงแรมทั่วไป

รีสอร์ทชายทะเล

โรงแรม 5 ดาว

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.8 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 95 ราย

47.80

46.69

23.64

23.51

23.18

12.07

10.90

8.00

6.79

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

กิจกรรม/เทศกาล

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

ความน่าสนใจของโปรโมชั่นท่องเที่ยว

อาหารและเครื่องดื่ม  

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.6 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 95 ราย
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นิยมจองทริปผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) 

Senior Tourist ส่วนใหญ่จองทริปท่องเที่ยวผ่าน
บริษัททัวร์ออนไลน์ (ร้อยละ 79.95) รองลงมาเป็นกลุ่มที่
เลือกจองกับบริษัททัวร์ (ร้อยละ 67.14)  

 

 เดินทางท่องเที่ยวร่วมกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

กลุ่ม Senior Tourist นิยมเดินทางกับเพื่อน/
ค รอบครั ว /ญาติ  เป็ นหลั ก  ( ร้ อ ยละ  55. 89)  
แต่ก็มีเดินทางคนเดียว หรือไปกับคู่สมรสอยู่ไม่น้อย 
(ร้อยละ 30.55 และร้อยละ 13.56 ตามล าดับ)  
(หมายเหตุผู้วิจัย: เป็นการเดินทางครั้งที่น่าจดจ า
ล่าสุด หรือการเดินทางครั้งล่าสุด) 

 
 
 
 
 
 
 

ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยส าหรับการท่องเที่ยว 

การใช้เวลาท่องเที่ยวส าหรับกลุ่ม Senior Tourist 
หาก เป็ น จุ ดหมายระยะ ใกล้  จ ะ ใ ช้ เ วลา เฉลี่ ย  
6.24 คืน แต่หากเป็นจุดหมายระยะไกล จะใช้เวลา
เฉลี่ย 11.15 คืน 

  
 

 
  

79.95

67.14

14.40

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองผ่านบริษัททัวร์

จองตรงกับสายการบิน

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 95 ราย

55.89

30.55

13.56

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

คนเดียว 

คู่สมรส 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.10 ผู้ร่วมเดินทางส าหรบัการท่องเที่ยว
ต่างประเทศครั้งล่าสดุ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 95 ราย

6.24 

11.15 

Short-haul Long-haul

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 29 ราย / ระยะไกล 66 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist (คืน)
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 5  สื่อที่มีอทิธิพลตอ่กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 

 

รายชื่อสื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกจดุหมายท่องเที่ยว 
1. บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 
  Bahwan Travel & Tours    47.28  
  Khimji's House of Travel    28.95  
  Al-Hashar Tourism & Travels    25.92  
  Marmul Travels & Tourism    25.50  
  Kingdom Travel & Tourism    8.22   

2. บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์ รอ้ยละ 
  OmanAir    92.94  
  Cleartri    32.47  
  Skyscanner    31.00  
  Kayak    7.15  

* OmanAir มีบริกำรจองที่พกั/รถเช่ำ เช่นเดียวกับ OTAs 
 

3. กำรบอกตอ่ รอ้ยละ 
เพื่อนร่วมงำน     82.22  
ครอบครัว/ญำติ/แฟน     80.46  
กลุ่มออนไลน์     57.45   

4. นติยสำรทอ่งเทีย่ว รอ้ยละ 
National Geographic Traveler 64.80 
Oman Air 41.19 

 

5. รำยกำรโทรทศัน ์ รอ้ยละ 
National Geographic channel 54.96  

 

 

นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม  Senior Tourist  
ส่วนใหญ่ใช้ข้อมูลจากบริษัททัวร์ และบริษัท
ทัวร์ออนไลน์ในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวมาก
ที่ สุ ด ( ร้ อยละ 7 5.15 และร้ อยละ 7 0.59 
ตามล าดับ) รองลงมาเป็นข้อมูลจากการบอกตอ่ 
(ร้อยละ 48.99) นิตยสารท่องเที่ยว (ร้อยละ 
35.38) รายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 34.12) และ
หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว (ร้อยละ 29.39) 

ส าหรับสื่อประเภทอื่นที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจเลือกจุดหมาย ได้แก่ แอพพลิเคชั่น
ในโทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 18.15)  สื่อสังคม
ออนไลน์ (ร้อยละ 14.12)  และเว็บไซต์ (ร้อยละ 
7.67) 

75.15 

70.59 

48.99 

35.38 

34.12 

29.39 

18.15 

14.12 

7.67 

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

การบอกต่อ

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

แอพพลิเคชั่น

สังคมออนไลน์

เว็บไซต์

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.12 สื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสนิใจเลอืก
จุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 95 ราย
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25.40 

12.83 

7.85 

ไทย

ซาอุดีอาระเบีย

อียิปต์

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.13 ประเทศจุดหมายระยะใกล้ที่ประทับใจของ
กลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ)

21.47 

9.59 

6.70 

โมร็อกโก

อินโดนีเซีย

มอริเตเนีย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.14 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจ
ของกลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ)

 6  ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Senior Tourist 

พฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist สะท้อนผ่านสถานที่หรือกิจกรรม
ที่ท าเป็นประจ า และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความหลากหลายพอสมควร อาทิ 

o สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ สวนสาธารณะ (ร้อยละ 21.37) และ
ศูนย์การค้า Muscat Grand Mall (ร้อยละ 14.82) เป็นต้น 

o ส าหรั บภัตตาคารหรื อร้ านอาหารที่ ได้ รั บความนิยม ได้ แก่  Chili’s ( ร้ อยละ 7.04)  
B + F Roadside Diner (ร้อยละ 6.91) Pizza Hut (ร้อยละ 6.74) และ Mumtaz Mahal (ร้อยละ 5.89) เป็นต้น 

o คลับที่มีระดับซึ่ ง เป็นที่ รู้ จัก ได้แก่ Buddha-bar (ร้อยละ 55.59) PDO (ร้อยละ 17.05)  
Coin Cabana (ร้อยละ 12.51) Horizon (ร้อยละ 4.41) House of Blues (ร้อยละ 3.09) เป็นต้น 

o ผู้มีชื่อเสียงยอดนิยมและมีการกล่าวถึงมากที่สุด ได้แก่ Alhassan Kamara (ร้อยละ 18.10) 
Roger Federer (ร้อยละ 14.12) Amitab Baschan (ร้อยละ 11.78) Mohamed Salah Ghaly (ร้อยละ 6.32)  และ 
Hulk (Marvel movie character) (ร้อยละ 5.81) เป็นต้น 

 7  ประเทศจุดหมำยท่องเที่ยวที่ประทับใจจำกกำรเดินทำงครั้งที่ผ่ำนมำ 

  

 

 

 

 

 

 

ประเทศที่กลุ่ม Senior Tourist ชาวโอมาน ระบุว่าประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา  
หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ ได้แก่ ประเทศไทย รองลงมาเป็น ซาอุดีอาระเบีย และอียิปต์ เป็นต้น 

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในระยะไกลที่มีผู้ระบุว่าประทับใจ ได้แก่ โมร็อกโก อินโดนีเซีย 
มอริเตเนีย เป็นต้น  

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ที่ระบุทริปที่ประทบัใจ 71 ราย 
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8  ภำพลักษณ์ด้ำนกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วของประเทศไทย เปรยีบเทยีบกบัประเทศคูแ่ขง่ในทศันคตขิอง
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ Senior Tourist 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.15 ภาพลักษณ์ด้านการทอ่งเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของกลุ่ม Senior Tourist 

 
Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “Senior Tourist” (n=95: Cumulative 
proportion of inertia 2 dimensions=0.498*)  
(*หมายเหตุผู้วิจัย: การศึกษาครั้งน้ี แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่ากลุ่มผู้สูงวัยชาวโอมานที่มีเศรษฐฐานะในระดับกลางบนขึ้นไป และมีโอกาสได้
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมามีสัดส่วนไม่มาก โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่ม Millennial Traveler ทั้งการแสดงความเห็น
ของหน่วยตัวอย่างกลุ่มน้ีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวยังมีความเห็นที่ไม่สอดคล้องกันเองระหว่างสมาชิกในกลุ่มในสัดส่วนที่สูง จึงโปรด
ประยุกต์ใช้ข้อมูลส่วนน้ีด้วยความระมัดระวัง) 

ภาพลักษณ์ที่ โดดเด่น (เป็นล าดับที่ 1) ของประเทศไทยส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม  Senior Tourist  
ชาวโอมานมีอยู่หลากหลายประเด็น โดยอาจจ าแนกได้เป็นสามส่วนย่อย ส่วนแรกได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านทะเล/
ชายหาดสวยงาม (Good Place for Beach) กิจกรรมสปา (Good Place for Spa & Wellness) กิจกรรมเชิง
วัฒนธรรม (Good Place for Cultural Tourism) แหล่งท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ (Good Place for Medical Checkup 
/Treatment) และรวมถึงภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมแสงสียามค่ าคืน (Nightlife attraction) โดยคู่แข่งส าคัญในกลุ่มนี้
ได้แก่ อินเดีย สหราชอาณาจักร กรีซ รวมถึงอิตาลี  และอียิปต์ อีกส่วนหนึ่งได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรม
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Nature Tour) คู่แข่งได้แก่ กรีซ และสวิตเซอร์แลนด์ กับส่วนอีกส่วนหนึ่งได้แก่
ภาพลักษณ์ด้านกีฬากอล์ฟ (Good Place for Golfing) คู่แข่งได้แก่ กรีซ และกาตาร์ 
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นอกจากนั้นประเทศไทยยังมีภาพลักษณ์ที่โดดเด่นอยู่พอสมควร ได้แก่กิจกรรมวิถีชีวิตชุมชน (Way of 
life) โดยมีคู่แข่ง ได้แก่ อินเดีย กับอิตาลี  

ส่วนภาพลักษณ์ที่ อ่ อนแอของไทย ได้แก่  ภาพลักษณ์ด้ านแหล่ งท่อง เที่ ยว เชิ งกีฬา  (Sport 
Event/Marathon etc.) ซึ่ งเป็นภาพลักษณ์ที่ ยังไม่มีประเทศใด (ที่น ามาเปรียบเทียบในการศึกษาครั้งนี้ )  
มีความโดดเด่นอย่างแท้จริง 
 9  กำรใช้จ่ำยเงินระหว่ำงกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Senior Tourist กรณีที่จัดการเดินทางด้วย
ตนเอง หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะไกล 
(Long-haul) จะมีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 
6,199 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่เกินกว่าครึ่ง
เป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 55.48) รองลงมาเป็น
ค่าอาหาร/เครื่ องดื่ม (ร้อยละ 21 .12)  
ค่าช้อปปิ้ง (ร้อยละ 10.61) โดยมีการใช้จ่าย
เป็นค่าเดินทางในพื้นที่ และกิจกรรม/บันเทิง 
ไม่มากนัก (ร้อยละ 6.64 และร้อยละ 6.15 
ตามล าดับ) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ที่จดัการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 18 ราย / ระยะไกล 51 ราย 

กำรใช้จำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 
Senior Tourist 

จัดกำรเดนิทำงด้วยตนเอง 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ค่ำที่พัก  1,153   23.29   3,439   55.48  
อำหำร/เครื่องดื่ม  1,497   30.24   1,309   21.12  
ช้อปปิ้ง  260   5.25   658   10.61  
กิจกรรม/บันเทิง  1,061   21.43   381   6.15  
เดินทำงในพื้นที่  979   19.79   412   6.64  
รวม 4,950 100.00 6,199 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 4 ,950 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่เป็น
ค่าอาหารและเครื่องดื่ม (ร้อยละ 30.24) รองลงมาเป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 23.29) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 21.43)  
ค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 19.79) โดยเป็นการใช้จ่ายเกี่ยวกับการช้อปปิ้งไม่มากนัก (ร้อยละ 5.25)  

 ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร ์
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 11 ราย / ระยะไกล 15 ราย 

กำรใช้จำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 
Senior Tourist 

เดนิทำงร่วมกบักรุป๊ทวัร์ 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ช้อปปิ้ง N/A N/A  1,665  31.65  
แพคเกจทัวร์ N/A N/A 3,595  68.35  
รวม N/A N/A 5,260 100.00 

ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์  
พบว่ากลุ่มนี้จะเลือกเมื่อเป็นการเดินทาง
ท่องเที่ยวระยะไกล โดยจะมีการใช้จ่าย 
( เฉพาะค่ า แพค เกจทั ว ร์ และช้ อปปิ้ ง )  
รวม 5,260 เหรียญสหรัฐต่อทริป  

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist หากจัดการเดินทางด้วยตนเองมีแนวโน้มจะใช้จ่ายมากกว่าการเดินทาง
ร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ แต่ผู้เลือกการเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์มักจะใช้จ่ายด้านการช้อปปิ้งมากกว่า 
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 10 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

กิจกรรมท่องเที่ยวที่ ได้รับความนิยมจาก 
กลุ่ม Senior Tourist มากที่สุด ได้แก่ การช้อปปิ้ง 
(ร้อยละ 35.41) การท่องเที่ยวเชิงนิ เวศ (ร้อยละ 
34.86) กิจกรรมผจญภัย (เช่น ล่องแพ แคนู และ 
เดินเขา) (ร้อยละ 30.15) และการด าน้ า (ร้อยละ 
30.15)  

รองลงมาเป็นการชิมอาหารท้องถิ่น (ร้อยละ 
23.99)  กิ จ ก ร ร ม ช า ยท ะ เ ล  ( ร้ อ ย ล ะ  2 2. 8 0 )  
กีฬากอล์ฟ (ร้อยละ 16.07) และการท่องเที่ยวทาง
การแพทย์/ตรวจสุขภาพ (ร้อยละ 12.24) 

 

  11  รำยกำรสินค้ำยอดนิยม 
 
 
 
 
 
 

ส าหรับการช้อปปิ้งระหว่างท่องเที่ยว
ต่างประเทศ สินค้ายอดนิยมของกลุ่ม Senior 
Tourist ได้แก่ อาหาร/ขนม (ร้อยละ 39.56) 
รองลงมาเป็นการเลือกซื้อเสื้อผ้า (ร้อยละ 
34.36) เครื่องส าอาง (ร้อยละ 26.69) สินค้า
หัตถกรรม (ร้อยละ 22.69) ยาสูบและสุรา 
(ร้อยละ 22.38) และเครื่องประดับ (ร้อยละ 
18.08) 

 12  กำรวิเครำะห์พื้นฐำนทำงด้ำนจิตวิทยำ 
Senior Tourist ชาว โอมานส่ วนใหญ่  

(ร้อยละ 72.85) มีทัศนคติและแนวคิดในการ
ด ารงชีวิตแบบ Mainstream รองลงมาเป็นกลุ่ม 
Thinkers ( ร้ อ ยล ะ  22.60)  ขณะที่ เ ป็ น กลุ่ ม 
Achievers น้อยที่สุด (ร้อยละ 4.55) 

  

 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 95 ราย 

35.41

34.86

30.15

30.15

23.99

22.80

16.07

12.24

ช้อปปิ้ง 

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 

กิจกรรมผจญภัย 

ด าน้ า 

ชิมอาหารท้องถิ่น 

กิจกรรมชายทะเล 

กอล์ฟ 

การท่องเที่ยวทางการแพทย์/
การตรวจสุขภาพ 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.16 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม (ร้อยละ)

Thinkers 
22.60 

Achievers 
4.55 

Mainstream 
72.85 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 95 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.18 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่น
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ)

39.56

34.36

26.69

22.69

22.38

18.08

อาหาร/ขนม 

เส้ือผ้า 

เครื่องส าอาง 

สินค้าหัตถกรรม 

ยาสูบและสุรา 

เครื่องประดับ 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Senior Tourist 73 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.17 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)
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ภาคผนวก ข. การสังเคราะห์ และวิเคราะห์เอกสาร 

ข.1 ขอ้มลูทีน่า่สนใจของประเทศโอมาน 

ข.1.1 เศรษฐกจิ สงัคม การเมอืงการปกครอง และประชากรศาสตร์ 

ขอ้มลูพืน้ฐานทัว่ไป 

โอมาน (Oman)  หรื อชื่ ออ ย่ าง เป็ นทางการ  
รั ฐสุ ลต่ านโอมาน (Sultanate of Oman) เป็นประเทศ 
ในภูมิภาคตะวันออกกลาง (เอเชียตะวันตกเฉียงใต้ )  
อยู่ห่างจากประเทศไทย 4,785 กิโลเมตร1 มีเนื้อที่ 309,980 
ตารางกิโลเมตร2 และมีประชากรอาศัยอยู่ประมาณ 4.41 
ล้านคน2 โดยมีกรุงมัสกัต (Muscat) เป็นเมืองหลวง โอมาน
ตั้งอยู่บนชายฝั่งตะวันออกของคาบสมุทรอาหรับและอ่าว
โอมาน ใกล้กับช่องแคบฮอร์มุซ ซึ่งเป็นทางเข้าสู่อ่าว
เปอร์เซีย พื้นที่ทางตอนเหนือและฝั่งตะวันออกของประเทศ
เป็นชายฝั่งทะเลยาว 2,092 กิโลเมตร ทางทิศตะวันตกเฉียง
เหนือติดกับสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ทางตะวันตกติดกับ
ซาอุดีอาระเบียและทิศตะวันตกเฉียงใต้ติดกับเยเมน 

 ตารางที่ ข.1 ข้อมูลพื้นฐานทั่วไป 
ระยะห่างจากประเทศไทย1 4,785 กิโลเมตร  
พื้นที่รวม2 309,980 ตารางกิโลเมตร  
จ านวนประชากร2 4,414,051 คน (2560) 
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP)3 66,293 ล้านเหรียญสหรัฐ (2559) 
อัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ3 5.7 ร้อยละ (2558) 
รายได้เฉลี่ยต่อหัวประชากร (GDP per capita)3 14,982 เหรียญสหรัฐ (2559) 
รายได้เฉลี่ยต่อหัวประชากร (GDP per capita,PPP)3 42,737 PPP$ (2558) 
สกุลเงิน OMR (Oman Rial) 
อัตราแลกเปลี่ยน4 1 เรียลโอมาน ต่อ 2.60 เหรียญสหรัฐ (เฉลี่ยช่วงปี 2556-2560) 
 1 เรียลโอมาน ต่อ 84.57 บาท (เฉลี่ยช่วงปี 2556-2560) 

 

  

                                                           
1 www.distancefromto.net 
2 National Center for Statistics and Information“ .Statistical Year Book 2017.” 
3 The World Development Indicators database. “Oman Country Profile”. 
4 XE Currency Converter. http://www.xe.com/currencyconverter/ 
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สังคม การเมืองและการปกครอง 

โอมานจัดเป็นรัฐสวัสดิการซึ่งรัฐบาลให้การสนับสนุนด้านการศึกษา การเคหะ และการรักษาพยาบาล 
โดยไม่มีการเก็บภาษีเงินได้บุคคล ส าหรับชาวโอมานส่วนใหญ่ร้อยละ 88 เป็นชาวโอมานเชื้อสายอาหรับ  
ส่วนที่เหลือเป็นชนเชื้อชาติเอเชียใต้และแอฟริกา สอดคล้องกับการนับถือศาสนาที่ชา วโอมานร้อยละ 85.9  
นับถือศาสนาอิสลาม (ส่วนใหญ่นับถือนิกาย อีบาดี้ ( Ibadhi) โดยมีผู้นับถือนิกายซุนนีและชีอะห์เพียงเล็กน้อย) 
และมีผู้นับถือศาสนาอื่นอยู่ไม่มากนัก ได้แก่ คริสต์ (ร้อยละ 6.5) ฮินดู (ร้อยละ 5.5) พุทธ ( ร้อยละ 0.8)  
ยิว (ร้อยละ 0.1) และอื่นๆ (ร้อยละ 1.2)5 ด้านการปกครอง โอมานเป็นประเทศที่ปกครองแบบสมบูรณาญาสิทธิราช มี
องค์สุลต่านเป็นประมุขแห่งรัฐและเป็นผู้ที่มีอ านาจสูงสุด โดยจะทรงแต่งตั้งคณะรัฐมนตรี (Council of Ministers) 
ท าหน้าที่ฝ่ายบริหาร 

ภมูิศาสตรแ์ละการแบง่พืน้ทีข่องประเทศ 

แม้ว่าพื้นที่ส่วนใหญ่ของโอมานเป็นทะเลทรายซึ่งปรากฏกระจายครอบคลุมพื้นที่ เกือบทั้งหมด 
ของประเทศ และมีสภาพอากาศแห้งแล้งจัดตลอดทั้งปี สอดแทรกด้วยพื้นที่เขตกึ่งทะเลทรายซึ่งมีสภาพอากาศ
ร้อนและแห้งแล้ง เป็นแนวแคบๆ บริเวณภูเขาสูงชายฝั่งอ่าวโอมานทางตอนเหนือของประเทศ แต่ก็มีบริเวณที่มี
ภูมิประเทศสวยงาม โดยเฉพาะบริเวณชายฝั่งทะเลทางตะวันออกของประเทศตั้งแต่เหนือจรดใต้ ซึ่งอยู่ติดกับ
คาบสมุทรอาระเบีย 

โอมานแบ่งพ้ืนที่ประเทศออกเป็น 11 เขต (Governorate) ประกอบด้วย  

(1) Muscat เขตเมืองหลวงและเมืองที่มีขนาดใหญ่ที่สุดของโอมาน อีกทั้งยังเป็นเมืองท่าส าคัญของ 
อ่าวโอมาน เป็นพื้นที่ที่มีการพัฒนาระบบสาธารณูปโภคพื้นฐานอย่างรวดเร็ว และเป็นผู้น าด้านการเติบโตของ
เศรษฐกิจและสังคมหลายเชื้อชาติในโอมาน เขตนี้มีพื้นที่ 4 ,000 ตารางกิโลเมตร มีประชากรอาศัยอยู่ 
อย่างหนาแน่นที่สุดของประเทศ ประมาณ 360 คนต่อตารางกิโลเมตร หรือจ านวน 1,441,622 คน 

(2) Dhofar เขตพื้นที่ทางตอนใต้สุดของประเทศ มีพรมแดนติดกับซาอุดี อาระเบีย และเยเมน  
ทางทิศตะวันตกและทิศใต้ โดยฝั่งตะวันออกติดกับฝั่งคาบสมุทรอาหรับ เขตนี้มีพื้นที่มากที่สุดของประเทศ 
99,062 ตารางกิโลเมตร แต่มีประชากรอาศัยอยู่อย่างเบาบางเพียงประมาณ 4 คนต่อตารางกิโลเมตร หรือจ านวน 
434,952 คน 

(3) Musandam เป็นเขตพื้นที่ที่ไม่อยู่ติดกับพื้นที่ส่วนใหญ่ของประเทศ แต่กลับเป็นพื้นที่ซึ่งไปอยู่ในสหรัฐ
อาหรับเอมิเรตส์ มีลักษณะเป็นแหลมย่ืนไปในช่องแคบฮอร์มุซ เขตนี้มีพื้นที่ 2 ,000 ตารางกิโลเมตร  
จัดเป็นพื้นที่มีประชากรไม่หนาแน่นมากนัก ประมาณ 22 คนต่อตารางกิโลเมตร หรือมีจ านวน 43,959 คน  

                                                           
5 สถาบันอาณาบริเวณศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. “รัฐสุลต่านโอมาน”. http://www.apecthai.org/index.php/ 
ข้อมูลรายประเทศทั่วโลก/เอเซีย/617-รัฐสุลต่านโอมาน.html 
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(4) Al Buraymi พื้นที่ทางตอนเหนือของประเทศ ติดกับสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ เป็นแหล่งท่องเที่ยว 
ที่ส าคัญของประเทศ เขตนี้มีพื้นที่ 8 ,068 ตารางกิโลเมตร มีประชากรอาศัยอยู่ไม่หนาแน่นมาก ประมาณ  
14 คนต่อตารางกิโลเมตร หรือคิดเป็นจ านวน 111,394 คน 

(5) Ad Dakhliya เขตพื้นที่ทางตอนกลางของประเทศ เป็นที่ตั้งของเมืองส าคัญทางประวัติศาสตร์ เมือง
หลวงของโอมานในศตวรรษแรกของศาสนาอิสลาม เขตนี้มีพื้นที่ค่อนข้างกว้างใหญ่ 32,000 ตารางกิโลเมตร แต่มี
ประชากรอาศัยอยู่ไม่หนาแน่นมาก ประมาณ 14 คนต่อตารางกิโลเมตร หรือจ านวน 441,748 คน 

(6) Al Batinah North เป็นเขตพื้นที่ยุทธศาสตร์ส าคัญทางตอนเหนือของประเทศ ติดกับอ่าวโอมาน ห่าง
จากเมื องหลวงกรุ ง Muscat ไปทางตะวั นตกเฉี ยงเหนื อประมาณ 230 กิ โลเมตร เขตนี้ มี พื้ นที่  8 ,000  
ตารางกิโลเมตร เป็นพื้นที่ที่มีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่นเป็นล าดับ 2 ของประเทศ คิดเป็นประมาณ  
91 คนต่อตารางกิโลเมตร หรือจ านวน 727,148 คน 

(7) Al Batinah South เป็นเขตพื้นที่ที่มีธรรมชาติสวยงาม ตั้งอยู่ชายฝั่งอ่าวโอมาน และติดกับ 
เมืองหลวงกรุง Muscat ทางตะวันออก เขตนี้มีพื้นที่ 5 ,323 ตารางกิโลเมตร เป็นพื้นที่ที่มีประชากรอาศัย 
อยู่หนาแน่นเป็นล าดับ 3 ของประเทศ ประมาณ 75 คนต่อตารางกิโลเมตร หรือจ านวน 400,967 คน 

(8) Ash Sharqiya South ตั้งอยู่ทางด้านทิศตะวันออกของโอมาน ติดกับชายฝ่ังคาบสมุทรอาหรับ พื้นที่นี้
จัดว่ามีความอุดมสมบูรณ์ด้านการประมง จนได้ชื่อว่าเป็น “ไข่มุกแห่งชายฝั่งตะวันออก” อีกทั้งยังเป็นประตู
การค้าและการเดินทางที่ส าคัญมาตั้งแต่อดีต เขตนี้มีพื้นที่ 12,039 ตารางกิโลเมตร โดยมีประชากรอาศัยอยู่
หนาแน่นเป็นล าดับที่ 4 ของประเทศ ประมาณ 25 คนต่อตารางกิโลเมตร หรือจ านวน 299,043 คน 

(9) Ash Sharqiya North ตั้งอยู่ทางฝั่งตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศ ระหว่างเขต Ad Dakhliya  
และเขต Ash Sharqiya South เป็นบริเวณที่ไม่มีทางออกสู่ทะเล มีพื้นที่รวมทั้งสิ้น 21,136 ตารางกิโลเมตร และมี
ประชากรอาศัยอยู่ค่อนข้างเบาบาง ประมาณ 13 คนต่อตารางกิโลเมตร หรือจ านวน 265,510 คน 

(10)  Adh Dhahirah ตั้ งอ ยู่ทางตะวันตกเฉี ย ง เหนือของโอมาน ลักษณะพื้ นที่ เป็ น เทื อก เขา 
และทะเลทราย ไม่มีทางออกสู่ทะเล มีพรมแดนทางตะวันตกติดกับซาอุดีอาระเบีย และสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์  
ฝั่งตะวันออกติดกับเขต Ad Dakhliya เขตนี้มีพื้นที่รวมทั้งสิ้น 35,881 ตารางกิโลเมตร แต่เป็นพื้นที่ที่มีประชากร
อาศัยอยู่อย่างเบาบาง ประมาณ 6 คนต่อตารางกิโลเมตร หรือรวมกันเพียง 204,398 คน 

(11) Al Wusta เป็นเขตพื้นที่ขนาดใหญ่ใจกลางโอมานเชื่อมโยงระหว่างโอมานตอนเหนือและตอนใต้ 
(Dhofar) และเป็นแหล่งน้ ามันรวมถึงก๊าซธรรมชาติที่ส าคัญ เขตนี้มีพื้นที่ใหญ่เป็นล าดับที่ 2 ของประเทศ 82 ,471 
ตารางกิโลเมตร แต่ เป็นพื้นที่ที่ มีประชากรอาศัยอยู่เบาบางที่สุดน้อยกว่า 1 คนต่อตารางกิโลเมตร  
หรือจ านวน 43,310 คน  
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ประชากรศาสตร ์

โอมานมีจ านวนประชากร 4,414,051 คน เป็นประเทศที่มีประชากรมากเป็นอันดับที่ 14 ในกลุ่มประเทศ
ตะวันออกกลาง (16 ประเทศ) ชาวโอมานส่วนใหญ่ร้อยละ 32.66 อาศัยอยู่ในเขต Muscat ซึ่งเป็นที่ตั้งของกรุง 
Muscat เ มื อ งหล ว ง แล ะ เมื อ งที่ มี ข น าด ใ หญ่ ที่ สุ ด ข อ งป ร ะ เ ทศ  นอกจ ากนี้ ก็ อ า ศั ยอ ยู่ หน าแน่ น 
ในเมือง เศรษฐกิจริมฝั่ งทะเลทางตอนเหนือของประเทศ เช่น เมือง Sohar หรือ เมือง As Suwayq  
ในเขต Al Batinah North ส าหรับพื้นที่ตอนใต้ของประเทศซึ่งเป็นเขตทะเลทรายมีประชากรอาศัยอยู่อย่างเบาบาง 
ยกเว้นเมือง Salalah เมืองใหญ่อันดับที่ 2 ของประเทศที่ตั้งอยู่ในเขต Dhofar เท่านั้น เนื่องจากเป็นเมืองที่มี
ธรรมชาติอุดมสมบูรณ์ท่ามกลางพื้นที่ทะเลทราย อีกทั้งยังเป็นเมืองท่าศูนย์กลางการค้าทางทะเลเชื่อมระหว่าง
แอฟริกา ตะวันออกกลาง และเอเชีย 

ตารางที่ ข.2 จ านวนประชากร (ปี 2560) 
เขตพืน้ที ่

(Governorate) 
จ ำนวนประชำกร (คน) ตวัอยำ่ง 

เมอืงส ำคญั 
สนำมบนิ
นำนำชำต ิทัง้หมด 18-64 ป ี 65 ปขีึน้ไป 

Muscat 1,441,622 1,166,372 22,745 Muscat Yes 
Al Batinah North 727,148 500,034 22,183 Sohar No 
Ad Dakhliya 441,748 275,136 14,030 Nizwa No 
Dhofar 434,952 333,364 9,432 Salalah Yes 
Al Batinah South 400,967 259,037 13,795 Rustaq No 
Ash Sharqiya South 299,043 199,785 9,072 Sur No 
Ash Sharqiya North 265,510 179,329 8,620 Ibra No 
Adh Dhahirah 204,398 135,135 7,211 Ibri No 
Al Buraymi 111,394 82,752 1,991 Buraymi No 
Musandam 43,959 31,463 1,823 Khasab No 
Al Wusta 43,310 31,197 1,294 Haima No 
Total 4,414,051 3,193,604 112,196 
ที่มา: National Center for Statistics and Information. “Statistical Year Book 2017”. 

ชาวโอมานมีอายุขัยเฉลี่ยประมาณ 75.7 ปี โดยเพศหญิงจะมีอายุยืนยาวกว่าเพศชาย (77.7 ปี และ 
73.7 ปีตามล าดับ) ส าหรับผู้สูงอายุชาวโอมาน (ที่มีอายุมากกว่า 65 ปี) พบว่า ในปัจจุบันมีอยู่ไม่มากนัก  
คิดเป็นสัดส่วนเพียงร้อยละ 2.54 ของประชากรทั้งหมดเท่านั้น หรือจ านวนประมาณ 1.1 แสนคนเศษ  
ขณะที่จ านวนประชากรวัยแรงงาน (อายุระหว่าง 18-64 ปี) มีจ านวน 3.2 ล้านคน หรือคิดเป็นสัดส่วนถึง 
ร้อยละ 72.35 ทั้งนี้ ชาวโอมานมีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง โดยมเีพศชาย 1.19 คนต่อเพศหญิง 1 คน6 
  

                                                           
6 Central Intelligence Agency, USA“ .The World Factbook, Middle East: Oman” 
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แผนภูมิภาพที่ ข.1 โครงสร้างประชากรของชาวโอมาน (Population Pyramid) 

 
ข้อมูลด้านเศรษฐกิจ 

โอมานเป็นประเทศที่มีรายได้ส าคัญมาจากอุตสาหกรรมน้ ามัน อีกทั้งยังมีการพัฒนาระบบสาธารณูปโภค
และโครงสร้างพื้นฐานทางเศรษฐกิจอย่างรวดเร็วที่สุดแห่งหนึ่งในกลุ่มประเทศก าลังพัฒนาในโลกอาหรับ และ
น อ กจ า กอุ ต ส า ห ก ร ร มน้ า มั น แ ล้ ว  โ อ ม า น ยั ง มุ่ ง พั ฒน า อุ ต ส า ห ก ร ร มก๊ า ซ ธ ร ร ม ช า ติ เ พื่ อ ล ด 
การพึ่งพารายได้จากอุตสาหกรรมน้ ามันแต่ เพียงอย่างเดียว และยังมีน โยบายส่งเสริมให้ชาวโอมาน  
เข้าสู่ตลาดแรงงานในอุตสาหกรรมการบริการ (เช่น การท่องเที่ยว การโรงแรม การธนาคาร เป็นต้น)  
ให้มากขึ้น (Omanization)  

ข้อมูลปี 2559 ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ของโอมานมีมูลค่า 66,293 ล้านเหรียญสหรัฐ  
โดยมีอัตราการเติบโตสูงถึงร้อยละ 5.7 ต่อปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อหัวประชากร (GDP per capita) เท่ากับ 14,982 
เหรียญสหรัฐ7 (สูงกว่าประเทศไทยประมาณ 2.5 เท่า)  

ข้อมูลจากการส ารวจ The Final Findings of the Household Expenditure and Income Survey (For the 
period 20 May 2010 – 19 May 2011) ซึ่งจัดท าโดย National Center for Statistics and Information (NCSI) ระบุ
ว่า ชาวโอมานมีรายได้ครัวเรือนต่อปี (Household Income) แตกต่างกันค่อนข้างมากในแต่ละพื้นที่ โดยในเขต
เมืองหลวงกรุง Muscat เป็นพื้นที่ที่มีรายได้ครัวเรือนต่อปีสูงที่สุด 17,508 เรียลโอมาน หรือ 45,516 เหรียญสหรัฐ 
รองลงมาเป็นพื้นที่ในเขต Dhofar มีรายได้ครัวเรือนเฉลี่ยต่อปีเท่ากับ 16,680 เรียลโอมาน หรือ 43,368 เหรียญ
สหรัฐ โดยชาวโอมานในเขต Al Wusta และ Musandam มีรายได้ครัวเรือนเฉลี่ยต่อปีต่ าที่สุด 10,272 เรียลโอมาน 
(26,712 เหรียญสหรัฐ) และ 10,500 เรียลโอมาน (27,300 เหรียญสหรัฐ) ตามล าดับ โดยมีรายละเอียดเพิ่มเติม
ตามตารางต่อไปนี้  

                                                           
7 The World Development Indicators database. “Oman Country Profile”. 
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ตารางที่ ข.3 รายได้ครัวเรือนต่อปี (ปี 2554) 
เขตพืน้ที ่

(Governorate) 
รำยไดค้รวัเรอืนตอ่ป ี

เรยีลโอมำน เหรยีญสหรฐั 
Muscat           17,508         45,516  
Dhofar           16,680         43,368  
Ad Dakhliya           14,172         36,852  
Sultanate           14,064         36,564  
Adh Dahira           13,272         34,512  
Al-Batinah           12,588         32,724  
Ash Sharqiyah           11,244         29,232  
Musandam           10,500         27,300  
Al Wusta           10,272         26,712  
ที่มา: NCSI. “The Final Findings of the Household Expenditure and Income”. 

ส าหรับการกระจายรายได้ของชาวโอมาน ข้อมูลจาก The World Wealth and Income Database 
(WID.World) พบว่า เศรษฐกิจของโอมานยังคงมีความเหลื่อมล้ าจากการกระจายรายได้อย่างไม่ทั่วถึง 
อยู่ไม่น้อย โดยข้อมูลปี 2553 ระบุว่า ชาวโอมานที่มีรายได้สูงสุดร้อยละ 10 มีรายได้รวมกันเป็นสัดส่วนถึง 
ร้อยละ 55.1 ของชาวโอมานทั้งหมด เฉลี่ย 109,319 เหรียญสหรัฐต่อคนต่อปี (มูลค่าเงินปี 2559) ขณะที่กลุ่มที่มี
รายได้ต่ าที่สุดร้อยละ 10 มีรายได้รวมกันเป็นสัดส่วนเพียงร้อยละ 0.4 เท่านั้น หรือคิดเป็นรายได้เฉลี่ยเพียง 801 
เหรียญสหรัฐต่อคนต่อปี (มูลค่าเงินปี 2559) โดยมีรายละเอียดเพิ่มเติมตามตารางต่อไปนี้ 

ตารางที่ ข.4 การกระจายรายได้ของชาวโอมาน (ป ี2553) 

Deciles สดัสว่นรำยได ้
(รอ้ยละ) 

รำยไดต้อ่ป*ี 
เรยีลโอมำน เหรยีญสหรฐั 

Upper 55.1 42,032        109,319  
9 14.8 11,282          29,343  
8 8.8 6,705          17,438  
7 6.3 4,769          12,404  
6 4.8 3,644            9,478  
5 3.8 2,908            7,562  
4 2.8 2,169            5,642  
3 2.0 1,548            4,027  
2 1.3 980            2,548  

Lower 0.4 308               801  
หมายเหตุ: * ข้อมูลปี 2553 / มูลค่าเงินปี 2559  
ที่มา: World Wealth & Income Database. “Evolution of Average Income, Oman, 2010”. 
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ข.1.2 วถิชีวีติของชาวโอมาน 
วถิทีางสงัคมของชาวโอมาน8 
แม้ว่าโอมานจะเป็นประเทศที่มีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและมีความทันสมัยในระยะหลัง แต่

วิถีของผู้คนส่วนใหญ่ก็ยังยึดโยงอยู่กับธรรมเนียมประเพณี (เช่น การแต่งกายและเมนูอาหาร) และการใช้ชีวิตตาม
ครรลองของศาสนาอิสลาม ครอบครัวขยายถือเป็นหน่วยทางสังคมที่ส าคัญย่ิง โดยมีผู้อาวุโสของครอบครัวเป็น
ผู้ น า แ ล ะ เ ป็ น ผู้ มี อ า น า จตั ด สิ น ใ จ สู ง สุ ด  ก า ร แ ต่ ง ง า น ส่ ว น ใ หญ่ เ ป็ น เ รื่ อ ง ที่ ผู้ ใ หญ่ จั ด ห าคู่ ใ ห้ 
บุตรหลานตนเอง โดยมากแล้วชาวโอมานจะแต่งงานกับลูกพี่ลูกน้อง หรือคนในกลุ่มเครือญาติ (ชนเผ่า)  
ของตนเอง การแยกเพศหญิงเพศชายในชีวิตสาธารณะยังมีให้เห็นอยู่ทั่วไป แม้ว่าการท างานร่วมกันระหว่างเพศที่
แตกต่างตามสถานที่ราชการและบริษัทห้างร้านตามหัวเมืองใหญ่จะมีให้เห็นมากขึ้นก็ตาม ผู้หญิงโอมานปัจจุบันได้
เ ข้ า ไ ปท า ง านประกอบอาชี พที่ ห ลากหลายมากขึ้ น  เ ช่ น  เป็ น เ จ้ า หน้ าที่ ต า ร วจหรื อแม้ ก ระทั่ ง 
เป็นสมาชิกสภาที่ปรึกษาแห่งชาติ เป็นต้น 

ชาวโอมานภาคภูมิใจในชุดประจ าชาติที่พวกเขาสวมใส่ มองวิถีตนเองว่าเป็นชีวิ ตที่ เรียบง่าย 
และชื่นชอบในความอ่อนน้อมถ่อมตน การที่วัฒนธรรมของชาวโอมานมีอิทธิพลต่อชนกลุ่มอื่นและวัฒนธรรมอื่น 
ก็เข้ามามีอิทธิพลต่อชาวโอมาน สะท้อนให้เห็นว่าชาวโอมานเป็นกลุ่มคนที่มีทัศนะเปิดกว้าง อดทนอดกลั้น 
ต่อความคิดความเห็นที่แตกต่างไปจากตน ลักษณะเช่นนี้ท า ให้ชาวโอมานเป็นกลุ่มคนที่มีนิสัยต้อนรับขับสู้ 
และอยากรู้อยากเห็น เรื่องความแตกต่างทางชาติพันธุ์หรือสีผิวไม่ได้เป็นเรื่องใหญ่ เพราะโอมานเป็นประเทศ  
ที่มีความหลากหลายในเรื่องพวกนี้อยู่แล้ว แต่ศาสนาเป็นเรื่องส าคัญ และเป็นปัจจัยที่ก าหนดวิถีการใช้ชีวิต  
และวัฒนธรรมของสังคม 

อย่างไรก็ตาม จากอิทธิพลความทันสมัยในแบบตะวันตกที่คืบคลานเข้ามาอย่างรวดเร็ว ส่งผลท าให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงขึ้นหลายประการ ทั้งในคูเวตและโอมาน อาทิ 

1. การวางแผนครอบครัวได้รับการส่งเสริมและมีการน าไปปฏิบัติเพิ่มมากขึ้น ซึ่งเป็นที่ยอมรับ  
ให้กระท าโดยนักนิติศาสตร์อิสลามส่วนใหญ่ 

2. ชาวอาหรับเข้าถึงสื่อโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ คอมพิวเตอร์ และอินเตอร์เน็ตมากขึ้น 
3. สถานบันเทิงนอกบ้านได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น 
4. ประชาชนมีโอกาสเดินทางไปท างานและศึกษาในต่างประเทศมากขึ้น 
5. พ่อแม่ผู้ปกครองมีอ านาจน้อยลงในการควบคุมบุตรหลานในเรื่องการงาน อาชีพ และ 

วิถีการด าเนินชีวิต 
6. มีชาวอาหรับจ านวนมากขึ้นที่เข้าไปท างานในองค์กรสาธารณะ ภาคอุตสาหกรรม หรือแม้แต่ 

ภาคธุรกิจการคา้ระหวา่งประเทศ 
7. จิตส านึกทางการเมืองและการมีส่วนร่วมมีเพิ่มมากขึ้น 
8. โอกาสทางการศึกษาและการประกอบอาชีพส าหรับผู้หญิงเป็นปัจจัยที่ท าให้วิถีครอบครัว 

แบบอาหรับดั้งเดิมอาจเปลี่ยนไปได้ในอนาคตอันใกล้  
                                                           
8 วิถีชีวิตของชาวโอมานในทัศนะของผู้เชี่ยวชาญด้านตะวันออกกลาง (ดร.ศราวุฒิ อารีย์) 
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ส าหรับพฤติกรรมในการบริโภคของชาวโอมานจากการศึกษาเบื้องต้น พบว่า  มีบางประเด็น 
ที่คล้ายคลึงกับชาวอิสราเอลและคูเวตอยู่บ้าง อาทิ มีความอ่อนไหวและง่ายต่อการถูกโน้มน้าวจากโฆษณา 
ตลอดจนภาพลักษณ์ของแบรนด์ อีกทั้งยังเป็นคนที่ชื่นชอบการช้อปปิ้งอย่างเป็นชีวิตจิตใจ โดยจะให้ความสนใจ
ต่อคุณภาพของสินค้าเป็นพิเศษ และพร้อมที่จะจ่ายในราคาที่สูงหากว่าราคาของสิ่งๆ นั้นเหมาะสมกับคุณภาพ 
นอกจากนี้ ยังชื่นชอบผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และทันสมัย และนิยมเลือกซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้า 

ขนาดครัวเรือนของชาวโอมาน9 
แผนภูมิภาพที่ ข.2 ขนาดครัวเรอืนของชาวโอมาน ครัวเรือนชาวโอมานมีขนาดใหญ่มากกว่า

ครั ว เรื อนชาวตะวันออกกลางเป็นส่ วน ใหญ่   
มีจ านวนสมาชิ ก เฉลี่ ย  8  คนต่ อครั ว เ รื อน  
โดยส่วนใหญ่ (ร้อยละ 52) เป็นครัวเรือนที่มี
สมาชิกมากกว่า 6 คน รองลงมาเป็นครัวเรือนที่มี
สมาชิก 2-3 คน และ 4-5 คนตามล าดับ (ร้อยละ 19 
และร้อยละ 18 ตามล าดับ) ขณะที่ครัวเรือนซึ่งมี
สมาชิกคนเดียวมีอยู่น้อยที่สุด (ร้อยละ 11) 

ค่าครองชีพในโอมาน 

เว็บไซต์ Numbeo.com ซึ่งได้รวบรวมข้อมูลค่าครองชีพจาก 115 ประเทศทั่วโลก รายงานในปี 2561 ระบุ
ว่าโอมานเป็นประเทศที่มีค่าครองชีพสูงเป็นล าดับที่ 59 ของโลก (Cost of Living Index = 49.31)10 ขณะที่เว็บไซต์ 
Expatistan.com ได้จัดล าดับให้โอมานเป็นประเทศที่มีค่าครองชีพสูงเป็นล าดับที่ 40 จาก 109 ประเทศทั่วโลก 
(Price Index = 128)11 

ตัวอย่างราคาสินค้าที่น่าสนใจ 

 ค่าอาหารเฉลี่ยส าหรับ 2 ที ่(Three-course) ในภัตตาคารระดับกลาง 25.98 เหรียญสหรัฐ 
 ค่าอาหารที่รา้น McDonalds (Combo Meal หรือเทียบเท่า) 6.49 เหรียญสหรัฐ 
 ค่ากาแฟ Cappuccino ขนาดปกต ิ 4.45 เหรียญสหรัฐ 
 ค่าสมาชิกฟิตเนสคลับเฉลี่ยต่อเดือน 43.79 เหรียญสหรัฐ 
 ตั๋วภาพยนตร์ต่อที่นั่ง 7.79 เหรียญสหรัฐ 

 
  

                                                           
9 United Nations. “Household Size and Composition Around the World 2017” 
10 Numbeo. “Cost of Living in Oman” 
11 Expatistan. “Cost of Living Ranking by Country” 

อาศัยคนเดียว
11

สมาชิก 2-3 คน
19

สมาชิก 4-5 คน
18

สมาชิกมากกว่า 6 คน
52

(ร้อยละ)
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แหล่งนันทนาการที่น่าสนใจ 

o ห้างสรรพสินค้า/ศูนย์การค้า12  

ห้างสรรพสินค้า/ศูนย์การค้าที่ได้รับความนิยมจากชาวโอมานส าหรับการไปเดินเล่นพักผ่อน ช้อปปิ้งเลือก
ซื้อสินค้ามีอยู่หลายแห่ง อาทิ Muscat City Centre, Oman Avenues Mall, Muscat Grand Mall, OASIS Mall และ 
Nizwa Grand Mall เป็นต้น 

 

 

 

 

 
Muscat City Centre  Oman Avenues Mall  Muscat Grand Mall 

     
OASIS Mall  Nizwa Grand Mall   

o ร้านอาหาร/ภัตตาคาร13  

สถานที่ที่ชาวโอมานนิยมไปรับประทานอาหารและสังสรรค์ร่วมกัน ส่วนใหญ่จะเป็นร้านอาหารอาหรับ 
ได้แก่ ภัตตาคารอาหารตะวันออกกลาง Ubhar, Kargeen และ Bait Al Luban นอกจากนี้ ยังมีภัตตาคารอาหาร
อินเดีย Begum’s และ Mumtaz Mahal และภัตตาคารอาหารตุรกี Turkish Diwan เป็นต้น 

 

 

 

 

 
Ubhar  Kargeen  Bait Al Luban 

 

 

 

 

 
Begum’s  Mumtaz Mahal  Turkish Diwan 

                                                           
12  https://www.tripadvisor.ch/Attractions-g294006-Activities-c26-Oman.html 
13  https://www.dialaflight.com/flights/middleeast/oman/restaurants/ 
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ข.1.3 แนวโน้มพฤติกรรมการสื่อสารที่ส าคัญ 

พฤติกรรมการบริโภคสื่อดิจิทัล 

จากรายงานของ Hootsuite และ Wearesocial บริ ษั ท โฆษณาด้ านสื่ อดิ จิ ทั ล ชั้ นน า ขอ ง โ ลก  
ซึ่งได้รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อประเภทดิจิทัลและสังคมออนไลน์จากแหล่งข้อมูล  
ที่ น่ า เ ชื่ อ ถื อที่ หลากหลาย อาทิ  United Nations World Populaiton Prospects, InternetWorldStats รวมถึ ง
แหล่ ง ข้ อ มู ลที่ ไ ด้ จ า ก  Facebook, Tencent, VKontakte, LINE, Kakao, Google, Sina, Twitter, Skype, Baidu, 
Snapchat และ Google Consuver Barometer พบรายละเอียดพฤติกรรมการบริโภคสื่อดิจิทัลของโอมานที่น่าสนใจ
ดังต่อไปนี้14 

แผนภูมิภาพที่ ข.3 จ านวนผู้ใช้อินเตอร์เนต็ชาวโอมาน (ปี 2560) 

 
ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตชาวโอมานมีจ านวนประมาณ 3.48 ล้านคน หรือประมาณร้อยละ 74 ของประชากรทั้งหมด 

จ าแนกได้เป็นผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ประมาณ 2.00 ล้านคน หรือร้อยละ 43 และเป็นกลุ่มผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์
ผ่านโทรศัพท์มือถือประมาณ 1.60 ล้านคน หรือร้อยละ 34 ของชาวโอมานทั้งประเทศ 

แผนภูมิภาพที่ ข.4 อตัราการเติบโตของผู้ใช้อินเตอร์เนต็ชาวโอมาน (ปี 2560) 

 
ปี 2560 ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตของโอมานมีอัตราการเติบโตร้อยละ 9 (เพิ่มขึ้น 0.27 ล้านคน) โดยมีผู้ที่ใช้

ช่องทางสังคมออนไลน์ผ่านทางโทรศัพท์มือถือเพิ่มขึ้นร้อยละ 45 (เพิ่มขึ้น 0.5 0 ล้านคน) ขณะที่ผู้ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 67 (เพ่ิมข้ึน 0.80 ล้านคน)  

                                                           
14 Hootsuite and Wearesocial. “Digital in 2017: Oman” 

74

43
34

Internet Users Active Social Media Users Active Mobile Social Users

(ร้อยละ)
(3.48 ล้านคน)

(2.00 ล้านคน)
(1.60 ล้านคน)

9

45

67

Internet Users Active Mobile Social Users Active Social Media Users

(ร้อยละ)

(+0.27 ล้านคน)

(+0.80 ล้านคน)

(+0.50 ล้านคน)
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เมื่อวิ เคราะห์ เฉพาะผู้ ใช้ Facebook ซึ่ งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ ได้รับความนิยมสูงสุด พบว่า 
ชาวโอมานมีการใช้งาน Facebook เฉลี่ย 2 ล้านคนต่อเดือน ในจ านวนนี้เป็นผู้ที่ใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือ ร้อยละ 
80 โดยเป็นผู้ใช้งานเพศหญิง ร้อยละ 18 และเพศชาย ร้อยละ 82 

ทั้งนี้ ข้อมูลจาก Statcounter15 บริษัทส ารวจข้อมูลสถิติการใช้งานอินเตอร์เน็ต ได้รายงานข้อมูล 
ส่วนแบ่งการตลาดของสื่อสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ (จากทุกเครื่องมือสื่อสาร) โดยระบุว่า ในเดือนกุมภาพันธ์ 
ปี 2561 Facebook ครองส่วนแบ่งการตลาดสื่อสารสังคมออนไลน์ในโอมานสูงสุด (ร้อยละ 58.56) รองลงมาเป็น 
Youtube (ร้อยละ 27.70) โดยมี Twitter, Pinterest และ Instragram ครองส่วนแบง่การตลาดในล าดับถัดไป (ร้อย
ละ 8.59 ร้อยละ 3.50 และร้อยละ 1.04 ตามล าดับ) โดยมีรายละเอียดตามแผนภูมิภาพต่อไปนี้ 

แผนภูมิภาพที่ ข.6 ส่วนแบง่การตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ในโอมาน - กุมภาพันธ์ (ปี 2561) 

 

                                                           
15 Statcounter. “Social Media Stats Oman (Feb 2017 – Feb 2018)” 
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แผนภูมิภาพที่ ข.5 พฤติกรรมผู้ใช้ Facebook ชาวโอมาน 
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สื่อสิ่งพิมพ์ที่น่าสนใจในโอมาน 

o หนังสือพิมพ์16 

การติดตามข่าวสารในชีวิตประจ าวัน พบว่า มีหนังสือพิมพ์หลายฉบับที่ได้รับความนิยมจากชาวโอมาน 
อาทิ The Times of Oman, Oman Daily Observer, Al Shabiba และ Muscat Daily เป็นต้น 

 

 

 

 

 

 

 
The Times of 

Oman 
 Oman Daily 

Observer 
 Al Shabiba  Muscat Daily 

o นิตยสาร17 
โอมานมีนิตยสารที่ได้รับความนิยมจากชาวเมืองที่ให้ความสนใจติดตามข้อมูลต่างๆ อยู่มากพอสมควร 

อาทิ นิตยสารเกี่ยวกับเศรษฐกิจ/การลงทุน Oman Economic Review และ Business Today นิตยสารเกี่ยวกับ
เศรษฐกิจและสังคม Dossier นิตยสารแนววิทยาศาสตร์การแพทย์ Oman Medical Journal และนิตยสารทั่วไป
เกี่ยวกับชีวิตและไลฟ์สไตล์ Faces และ Y Magazine เป็นต้น 
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16  https://www.w3newspapers.com/oman/magazines/, http://www.onlinenewspapers.com/oman.htm 
17  https://www.w3newspapers.com/oman/magazines/ 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 

  ข-13 

ข.1.4 พฤตกิรรมทีน่า่สนใจของนกัทอ่งเทีย่วชาวโอมาน 

การเดินทางท่องเที่ยวของชาวโอมาน 

UNWTO18  ได้รายงานข้อมูลปี 2558 ระบุว่า ชาวโอมานมีการเดินทางไปต่างประเทศรวม 1.23 ล้านคนครั้ง  
โดยจุดหมายท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีความหลากหลาย ทั้งประเทศในภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง และเอเชีย 
ส าหรับประเทศที่ได้รับความนิยม ได้แก่ ซาอุดีอาระเบีย (0.27 ล้านคนครั้ง) เยเมน (0.18 ล้านคนครั้ง) อินเดีย (0.10 
ล้านคนครั้ง) กาตาร์ (0.10 ล้านคนครั้ง) และบาห์เรน (0.63 ล้านคนครั้ง) โดยประเทศไทยได้รับความนิยม 
จากชาวโอมานเป็นล าดับที่ 7 มีนักท่องเที่ยวเลือกเดินทางมาเยือน 0.06 ล้านคนครั้ง ส าหรับรายละเอียดประเทศ
จุดหมายท่องเที่ยวยอดนิยม 20 อันดับแรกของโอมาน มีดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ ข.5 ประเทศจุดหมายการทอ่งเที่ยวยอดนิยม 20 อันดับของชาวโอมาน 
ล ำดบั ประเทศจดุหมำยทอ่งเทีย่ว จ ำนวนกำรเดนิทำง  

(คนครัง้) 
 Total 1,233,148 
1 SAUDI ARABIA  273,764  
2 YEMEN  176,368  
3 INDIA  103,740  
4 QATAR  102,332  
5 BAHRAIN  63,043  
6 ITALY  57,962  
7 THAILAND  57,876  
8 AUSTRIA  43,999  
9 IRAN, ISLAMIC REPUBLIC  36,702  
10 MALAYSIA  31,934  
11 UNITED KINGDOM  29,000  
12 KUWAIT  23,512  
13 GREECE  21,439  
14 TURKEY  18,719  
15 JORDAN  15,901  
16 EGYPT  15,342  
17 SRI LANKA  14,216  
18 ALGERIA  13,112  
19 TANZANIA, UNITED REPUBLIC OF  12,872  
20 SWITZERLAND  11,622  

ทั้งนี้ ข้อมูลจากการรายงานของ The World Bank ระบุว่า ชาวโอมานมีการใช้จ่ายส าหรับการท่องเที่ยวไปยัง
ต่างประเทศในปี 2559 โดยรวมประมาณ 2,643 ล้านเหรียญสหรัฐ19  

                                                           
18  UNWTO Publications Yearbook of Tourism Statistics Data 2011-2015 
19  The World Bank. “International Tourism, Expenditures” 
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พฤติกรรมที่น่าสนใจของชาวโอมานที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย20 

จากฐานข้อมูลของโครงการส ารวจพฤติกรรมนักท่องเที่ยวเชิงลึก ของ ททท. ที่ได้จัดท าอย่างต่อเนื่อง
เป็นประจ าทุกปี พบว่า นักท่องเที่ยวชาวโอมานที่ได้เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย ในปี 2560 มีพฤติกรรม 
ที่น่าสนใจดังต่อไปนี้ 

แผนภูมิภาพที่ ข.7 ประสบการณ์การเดินทางมาไทย แผนภูมภิาพที ่ข.8 จ านวนวันพกัเฉลีย่ และจ านวนวันทอ่งเที่ยวเฉลี่ย 

  
 

 นักท่องเที่ยวชาวโอมานที่เดินทางมาท่องเที่ยวยังประเทศไทย ร้อยละ 29.34 เป็นนักท่องเที่ยว
เดินทางมาครั้งแรก (First Visit) โดยมีกลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว (Revisit) เป็นส่วนใหญ่ร้อยละ 70.66 

 นักท่องเที่ยวชาวโอมานที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย จะใช้เวลาพ านักเฉลี่ย 9.07 คืน  
โดยเลือกเดินทางไปท่องเที่ยวยังจังหวัดต่างๆ เฉลี่ย 1.42 จังหวัดต่อครั้ง 

แผนภูมิภาพที่ ข.9 การกระจายตัวไปยังจงัหวัดส าคัญ 

 

 ชาวโอมานที่เดินทางมาประเทศไทย ยังไม่มีการเลือกจังหวัดจุดหมายท่องเที่ยวที่หลากหลาย  
โดยกรุงเทพฯ เป็นจุดหมายที่ได้รับความนิยมมากที่สุดจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ (ร้อยละ 66.92) รองลงมาเป็น
จังหวัดชลบุรี (ร้อยละ 44.45) และภูเก็ต (ร้อยละ 20.31) ขณะที่จังหวัดอื่นมีนักท่องเที่ยวชาวโอมานเดินทางไป 
ไม่มากนัก  
                                                           
20  การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, กลุ่มฐานข้อมูลการตลาด. “โครงการส ารวจข้อมูลเพื่อการวิเคราะห์พฤติกรรมของ

นักท่องเที่ยวเชิงลึก ปี 2560” 
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(ร้อยละ)
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 ชาวโอมานที่ได้เลือกเดินทางมา
ท่ อ ง เ ที่ ย ว ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย  ส่ ว น ใ หญ่   
(ร้อยละ 31.37) ระบุว่า ข้อมูลจากการบอก
เ ล่ า ใ น ก ลุ่ ม ค ร อ บ ค รั ว มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ 
การตัดสินใจเลือกจุดหมายท่อง เที่ ยว 
มากที่สุด รองลงมาเป็นกลุ่มที่ได้รับอิทธิพล
จากเพื่อน (ร้อยละ 29.17) และสื่อสังคม
ออนไลน์ (ร้อยละ 27.76) ขณะที่ช่องทาง
การสื่อสารประเภทอื่นๆ มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวโอมาน
กลุ่มนี้ไม่มากนัก 

 
 ส า ห รั บ ช่ อ ง ท า ง ก า ร จ อ ง 

ตั๋วเครื่องบินและที่พักเมื่อเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศ ชาวโอมานเลือกที่จะจองผ่าน
ตัวแทนออนไลน์ และบริษัททัวร์ในสัดส่วนที่
ไม่แตกต่างกันมากนัก (ร้อยละ 46.55 และ
ร้ อ ยละ  4 6  ตามล า ดั บ )  ขณะที่ ยั ง มี 
ผู้จองตรงกับสายการบิน และโรงแรมอยู่บ้าง 
(ร้อยละ 12.58 และร้อยละ 7.34 ตามล าดับ)  

 ส าหรับกิ จกรรมท่อง เที่ ยว 
ในประเทศไทยที่ ได้ รับความนิยมจาก 
ชาวโอมานมากที่สุด ได้แก่ การรับประทาน
อาหารไทย (ร้อยละ 69.18 ) กิจกรรม
ชายทะเล (ร้อยละ 61.25) และการนวดสปา 
(ร้อยละ 55.66) โดยกิจกรรมประเภทอื่น 
ที่ได้รับความนิยมรองลงไปเป็นการเที่ยวแสง
สียามค่ าคืน การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ และ
การรักษาทางการแพทย์ (ร้อยละ 43.10 ร้อย
ละ 38.89 และร้อยละ 32.63 ตามล าดับ)  

 

 

แผนภูมิภาพที่ ข.10 สื่อที่มอีิทธิพลตอ่การเลือกจุดหมายทอ่งเที่ยว 

 

แผนภูมิภาพที่ ข.11 ช่องทางการจองสินค้าท่องเที่ยวกับการทอ่งเทีย่ว 

 
แผนภูมิภาพที่ ข.12 กิจกรรมยอดนยิม 
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 นักท่องเที่ยวชาวโอมานเกือบ
ทั้ ง ห ม ด ร้ อ ย ล ะ  9 5 . 4 9  ร ะ บุ ว่ า 
ต น มี ก า ร ใ ช้ จ่ า ย ใ น ห ม ว ด ช้ อ ป ปิ้ ง  
โดยมักซื้อเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายเป็นสินค้าที่
ได้รับความนิยมสูงสุด (ร้อยละ 87.80) 
รองลงมาเป็นของที่ระลึก (ร้อยละ 50.99) 
เครื่องส าอาง/เครื่องหอม (ร้อยละ 33.64) 
เครื่องหนัง (ร้อยละ 33.24) และผลิตภัณฑ์
อาหารไทย (ร้อยละ 33.08) ตามล าดับ 
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ภาคผนวก ค. บริษัทพันธมิตรในประเทศและต่างประเทศ 
 การน าเสนอ “โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิราเอล 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 พนัธมติรหลกั 
 ครั้งนี้บริษัทฯ ได้ร่วมมือกับพันธมิตรหลักในประเทศ ได้แก่ บริษัท HATS Consulting & Research ซึ่งเป็น
บริษัทวิจัยเชิงคุณภาพชั้นน าของไทย ในการน าเสนอแนวทางการวิเคราะห์ผลเชิงลึกที่มีประสิทธิผลสูง ให้กับตรา
สินค้าชั้นน 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 ได้รับความไว้วางใจใช้บริการจากบริษัทผู้ผลิตสินค้า

และบริการชั้นน 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 “โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดให ม่:  
เช็ก โปแลนด์ และฮังการี” ซึ่งเป็นโครงการวิจัยของ ททท. ในปี 2560 ทั้งสองบริษัทนี้มีประสบการณ์ท างานและ
คุณภาพของผลงานเป็นที่ประจักษ์ น่าเชื่อถือได้อย่างมั่นใจ ทางบริษัท อินทัช รีเสิร์ชฯ จึงไว้วางใจให้ 
ทั้งสองบริษัทนี้ เข้ามามีส่วนสนับสนุน และร่วมมือกับทางบริษัทฯ ในการแสวงหาพันธมิตรต่างประเทศ 
ในพื้นที่เป้าหมายที่มีความเชี่ยวชาญและมีประสบการณ์ด้านการวิจัยตลาดเข้ามาเสริมเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่ม
พันธมิตรที่จะด าเนินการเก็บข้อมูลร่วมกัน 

อนึ่ง ขั้นตอนดังกล่าวนับได้ว่าอาจท าให้เกิดผลดีต่อการวิจัยครั้งนี้ได้เพิ่มขึ้นอีกด้วย เนื่องจากสามารถ
คัดเลือกพันธมิตรได้ตามความถนัด และยังท าให้เกิดความหลากหลายในแนวคิด หรือข้อเสนอแนะ  
ต่อผลการศึกษาตามขั้นตอนต่างๆ จากผู้ เชี่ยวชาญในพื้นที่จริง โดยมีผู้ เชี่ยวชาญจากบริ ษัทที่ปรึกษา 
คอยก าหนดทิศทางการศึกษาจากทุกประเทศให้ได้ผลสัมฤทธิ์ ที่มีมาตรฐานเดียวกันตามวัตถุประสงค์การศึกษา 
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ดังนั้นเพื่อสร้างความเชื่อมั่นว่าการศึกษาตามวิธีการวิจัยที่ได้น าเสนอในบทที่ผ่านมา สามารถบรรลุ 
เป้าประสงค์ได้จริงและเป็นไปในรูปแบบที่ต้องการ พันธมิต รต่างประเทศที่ได้ประสานความร่วมมือกัน 
ส าหรับการด าเนินการโครงการวิจัยฯ ในครั้งนี้ 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 SIMPA Marketing Research 
เป็นบริษัทวิจัยตลาดที่ให้บริการด้านการเก็บข้อมูลทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพในกลุ่มประเทศ 

ความร่วมมืออ่าวอาหรับ Gulf Cooperation Council (GCC) ประกอบด้วย ซาอุดีอาระเบีย คูเวต โอมาน 
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ กาตาร์ และบาห์เรน ด าเนินธุรกิจโดยผู้มีประสบการณ์ท าวิจัยในตลาด GCC มากว่า  
20 ปี และมีส านักงานอยู่ที่กรุงมัสกัต ประเทศโอมาน 

SIMPA จะรับผิดชอบการท าวิจัยเชิงปริมาณในพื้นที่ประเทศโอมาน 

1.2) บริษัท Nielsen 
เป็นบริษัทวิจัยชั้นน าของโลกที่ให้บริการทั้งการวิจัย

เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ มีส านักงานหลักอยู่ที่นครดูไบ 
ประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

Nielsen จะดูแลรับผิดชอบการท าวิจัยเชิงคุณภาพ 
ได้แก่ การจัดสนทนากลุ่มและสัมภาษณ์เชิงลึกในพื้นที่ประเทศ
โอมานและประเทศคูเวต 

 

 
Contact: 
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 

 

 

Contact: 
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 
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ภาคผนวก ง. 
การควบคุมคุณภาพของการส ารวจ 
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ภาคผนวก ง. การควบคุมคุณภาพของการส ารวจโดยใช้ Online Panel จากบริษัทวิจัย
พันธมิตรในต่างประเทศ 

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. ตวัแปรกลุ่มทัศนคติเชิงพฤติกรรมการด ารงชวีิต* 
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 าหนดชือ่เขตพื้นที/่เมอืง 

ประเทศโอมาน 

เขตพืน้ที ่ อา้งองิถงึ 
Muscat มัสกัต วิกิพีเดีย 
Al Batinah North อัลบาตินะห์นอร์ท วิกิพีเดีย 
Al Batinah South อัลบาตินะห์เซาท์ วิกิพีเดีย 
Dhofar ซุฟาร์ วิกิพีเดีย 
Ad Dakhliya อัดดะคิลิยะห์ วิกิพีเดีย 
Ash Sharqiya North อัชชาร์กิยะห์นอร์ท วิกิพีเดีย 
Ash Sharqiya South อัชชาร์กิยะห์เซาท์ วิกิพีเดีย 
Adh Dhahirah อัซซอฮิเราะห์ วิกิพีเดีย 
Al Wusta อัลวุสตะ วิกิพีเดีย 
Al Buraymi อัลบูไรมิ วิกิพีเดีย 
Musandam มุซันดัม วิกิพีเดีย 

 

เมอืง อา้งองิถงึ 
Muscat มัสกัต วิกิพีเดีย 
Sohar โซฮาร์ วิกิพีเดีย 

Rustaq Rustaq วิกิพีเดีย 
Salalah ซะลาละห์ วิกิพีเดีย 
Nizwa นิซวา วิกิพีเดีย 
Ibra อิบรา วิกิพีเดีย 
Sur ซูร ์ วิกิพีเดีย 
Ibri ไอบริ วิกิพีเดีย 
Haima ฮามา วิกิพีเดีย 
Buraymi บูไรมิ วิกิพีเดีย 
Khasab คาซาบ วิกิพีเดีย 

อ้างอิงจากวิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี (https://th.wikipedia.org/wiki) 
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ภาคผนวก ช. 
วธิีการถว่งน้ าหนกัขอ้มลูภาพรวม 
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ภาคผนวก ช. การถว่งน า้หนักขอ้มลูภาพรวม 

การถว่งน า้หนกัขอ้มลูภาพรวมประเทศโอมาน 

ค่าสัดส่วนภายหลังการถ่วงน ้าหนักภาพรวม = ∑(𝑥𝑖 ×
𝑦𝑖

𝑁

𝑛

𝑖=1

)  

𝑥𝑖 = ค่าของลักษณะที่สนใจศึกษาของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวโอมานเขตพื นที่ที่ 𝑖  
𝑦𝑖

𝑁
= สัดส่วนนกัท่องเที่ยวชาวโอมานในแต่ละเขตพื นที่  

𝑛 = จ้านวนเขตพื นที่ที่สนใจศึกษาทั งหมด   
𝑖 = เขตพื นที่ที่สนใจ  

 

เขตพืน้ที ่(Governorate) 

คา่ 𝒚𝒊

𝑵
 

นกัทอ่งเทีย่ว Class C+  
ชาวโอมานทีม่อีาย ุ18 ปขีึน้ไป 

ทีเ่ดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศในชว่ง 5 ปทีีผ่า่นมา 

Muscat  665,116  
Al Batinah  311,965  
Dhofar  117,981  
Ad Dakhliya  148,449  
Ash Sharqiya  85,471  
Central Dessert & Others (Adh Dhahirah, 
Al Buraymi, Al Wusta, Musandam) 

 42,713  

รวมทัง้หมด 1,371,695 
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ภาคผนวก ซ. 
โครงสรา้งพื้นฐานและสิง่อ านวยความสะดวกทีเ่ชือ่มโยงกบั 
เรือ่งการเดนิทางทอ่งเทีย่ว 
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ภาคผนวก ซ. โครงสรา้งพืน้ฐาน และสิง่อ านวยความสะดวกทีเ่ชือ่มโยงกับ 
เรื่องการเดนิทางทอ่งเที่ยว 

เสน้ทางการบนิ และการเขา้ถงึประเทศไทย ประเภทเที่ยวบนิประจ า 

Departure from Muscat to Bangkok Destination 
Departure from 

Muscat Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Oman Air WY 815 Boeing 787-900 x x x x x x x 
Oman Air WY 817 Boeing 787-900 x 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  

เส้นทางการเดินทางท่องเที่ยวผ่านสายการบินระหว่างประเทศที่ให้บริการจาก โอมาน - ไทย  
เป็นการบินตรงจากสนามบินที่ส าคัญของของโอมาน ได้แก่ ท่าอากาศยานนานาชาติมัสกัต ณ มัสกัต ประเทศ
โอมาน รวมกันทั้งหมดมีจ านวนที่นั่งโดยเฉลี่ยประมาณ 4,032 ที่นั่งต่อสัปดาห์ และมีจ านวนเที่ยวบินรวมกันโดย
เฉลี่ยประมาณ 14 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ 
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Departure from Muscat to Bangkok Destination 
Departure from Muscat Transfer 

All Time 
Schedule 

Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 
Air India AI 974 New Delhi (DEL) AI 332 Boeing 787-8 17h 10m x x x x x x x 
Biman Bangladesh Airlines BG 22 Dhaka (DAC) BG 88 Boeing 737-800 8h 30m   x   x   x   
British Airways  BA 80 London (LHR) BA 9 Boeing 777-200 21h 10m x     x x x x 
Emirates Airline EK 867 Dubai (DXB) EK 418 Airbus A380-800 10h x   x x x     
Emirates Airline EK 867 Dubai (DXB) EK 372 Airbus A380-800 10h 45m x   x x x     
Emirates Airline EK 865 Dubai (DXB) EK 374 Airbus A380-800 9h 25m x x x x x x x 
FlyDubai FZ 48 Dubai (DXB) FZ 523 Boeing 737-800 11h 05m   x x       x 
FlyDubai FZ 50 Dubai (DXB) FZ 523 Boeing 737-800 9h 20m   x x   x x x 
Gulf Air GF 565 Manama (BAH) GF 152 Airbus A330-200 11h   x x x   x   
Gulf Air GF 567 Manama (BAH) GF 150 Airbus A330-200 17h 10m x       x   x 
Jet Airways 9W 539 Mumbai (BOM) 9W 70 Boeing 737-800 10h 10m x x x x x x x 
Malaysia Airlines MH 5931 Kuala Lumpur (KUL) MH 788 Boeing B738-800 13h x x x x x x x 
Qatar Airways QR 1149 Doha (DOH) QR 832 Airbus A340-600 11h 15m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 1131 Doha (DOH) QR 832 Airbus A340-600 9h 35m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 1129 Doha (DOH) QR 826 Boeing 787-8 13h 20m x x x x x   x 
Qatar Airways QR 1127 Doha (DOH) QR 830 Boeing 777-300 10h 50m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 1137 Doha (DOH) QR 834 Boeing 777-300 10h 10m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 1137 Doha (DOH) QR 836 Airbus A380-800 10h 55m x x x x x x x 
Regent Airways RX 724 Chittagong (CGP) RX 786 Boeing 737 9h 55m x   x x   x   
Royal Jordanian RJ 3201 Amman (AMM) RJ 182 - 13h 50m   x x x   x x 
SriLankan Airlines UL 206 Colombo (CMB) UL 404 Airbus A320 10h 45m x x x x x x x 
Thai Airways TG 508 Karachi KHI TG 508 Airbus A330-200 7h 10m           x   
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Departure from Muscat to Phuket Destination 
Departure from Muscat Transfer 

All Time 
Schedule 

Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 
Emirates Airline EK 865 Dubai (DXB) EK 396 Boeing 777-300ER 9h 50m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 1149 Doha (DOH) QR 840 Boeing 777-300 10h 05m x x x x x x   
Qatar Airways QR 1127 Doha (DOH) QR 842 Boeing 777-300 10h 15m x x x x x x x 
Thai Airways TG 508 Bangkok (BKK) TG 201 Boeing 747-400 9h 30m x   x     x   
Thai Airways TG 508 Bangkok (BKK) TG 203 Boeing 747-400 10h 15m x   x     x   
Thai Airways TG 508 Bangkok (BKK) TG 926 Airbus A350-900 11h 15m x   x         

 
Departure from Muscat to Krabi Destination 

Departure from Muscat Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Qatar Airways QR 1127 Doha (DOH) QR 824 Airbus A330-200 10h 5m x x x x x x x 
Thai Airways TG 508 Bangkok (BKK) TG 241 Airbus A330-200 9h 50m x   x     x   

 
Departure from Muscat to Chiang Mai Destination 

Departure from Muscat Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Qatar Airways QR 1127 Doha (DOH) QR 824 Airbus A330-200 10h 5m x x x x x x x 
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Departure from Salalah to Bangkok Destination 
Departure from Salalah Transfer 

All Time 
Schedule 

Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 
FlyDubai FZ 34 Dubai (DXB) FZ 523 Boeing 737-800 12h 25m   x     x     
Oman Air WY 902 Muscat MCT WY 815 Boeing 787-8 10h x x x x x x x 
Oman Air WY 908 Muscat MCT WY 817 Boeing 787-900 9h 55m x x x x x x x 
Oman Air WY 926 Muscat MCT WY 811 Boeing 787-900 11h 30m x   x   x x   
Qatar Airways QR 1147 Doha (DOH) QR 832 Airbus A340-600 10h 50m   x   x   x x 
Qatar Airways QR 1141 Doha (DOH) QR 830 Boeing 777-300 14h 15m x   x x x     
Qatar Airways QR 1145 Doha (DOH) QR 834 Boeing 777-300 10h 35m x   x   x     
Qatar Airways QR 1145 Doha (DOH) QR 836 Airbus A380-800 11h 20m x   x   x     

 
Departure from Salalah to Phuket Destination 

Departure from Salalah Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Qatar Airways QR 1141 Doha (DOH) QR 842 Boeing 777-300 13h 10m x x x x x     
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Departure from Salalah to Krabi Destination 
Departure from Salalah Transfer 

All Time 
Schedule 

Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 
Qatar Airways QR 1141 Doha (DOH) QR 824 Airbus A330-200 13h 30m   x   x   x   

 

Departure from Salalah to Chiang Mai Destination 
Departure from Salalah Transfer 

All Time 
Schedule 

Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 
Qatar Airways QR 1141 Doha (DOH) QR 822 Airbus A330-200 13h 20m   x   x   x   

ข้อมูลทั้งหมดสืบค้นเมื่อวันท่ี 21/12/17-26/12/17 (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   
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เส้นทางการเดินทางท่องเที่ยวผ่านสายการบินระหว่างประเทศที่ให้บริการจาก โอมาน - ไทย  
เป็นการเดินทางแบบ Stopover จากสนามบินที่ส าคัญของของโอมาน ได้แก่ ท่าอากาศยานนานาชาติมัสกัต ณ 
มัสกัต และสนามบินนานาชาติซาลาลาห์ ณ เมืองซาลาลาห์ ประเทศโอมาน โดยประเทศไทยมีสนามบินที่รองรับ
การเดินทางเข้ามาของนักท่องเที่ยวต่ โอมาน ได้แก่ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ณ จังหวัดสมุทรปราการ,  
ท่าอากาศยานภูเก็ต ณ จังหวัดภูเก็ต, ท่าอากาศยานนานาชาติกระบี่ ณ จังหวัดกระบี่ , และท่าอากาศยาน
เชียงใหม่ ณ จังหวัดเชียงใหม่ และจากการสืบค้นข้อมูลของจ านวน Seat capacity ที่เข้ามาในไทย สามารถ
จ าแนกออกเป็นจุดหมายปลายทางได้ดังนี้  

• เส้นทางการเดินทางจากต้นทางโอมานสู่กรุงเทพมหานคร โดยเฉลี่ยประมาณ 32,969 
ที่นั่งต่อสัปดาห์ และมีจ านวนเที่ยวบินรวมกันโดยเฉลี่ยประมาณ 151 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ 

• เส้นทางการเดินทางจากต้นทางโอมานสู่ภูเก็ต โดยเฉลี่ยประมาณ 7,663 ที่นั่งต่อสัปดาห์ และมี
จ านวนเที่ยวบินรวมกันโดยเฉลี่ยประมาณ 42 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ 

• เส้นทางการเดินทางจากต้นทางโอมานสู่กระบี่ โดยเฉลี่ยประมาณ 2,355 ที่นั่งต่อสัปดาห์ และ
มีจ านวนเที่ยวบินรวมกันโดยเฉลี่ยประมาณ 43 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ 

• เส้นทางการเดินทางจากต้นทางโอมานสู่เชียงใหม่ โดยเฉลี่ยประมาณ 1,347 ที่นั่งต่อสัปดาห์ 
และมีจ านวนเที่ยวบินรวมกันโดยเฉลี่ยประมาณ 6 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ 

(หมายเหตุผู้วิจัย: แม้จะมีสายการบินที่ให้บริการ “เส้นทางการบินตรง (Direct Flights)” แล้ว แต่ก็ยังมีจ านวนไม่มากนัก จึงเป็น
ผลให้ชาวโอมานบางกลุ่ม (อาจ) เลือกใช้เส้นทาง “แบบเชื่อมต่อ (Transfer Flights)” ซึ่งมีความไม่สะดวกในการเดินทาง 
โดยเฉพาะการต่อไฟลท์ข้ามเส้นทางการบิน ที่มีปัจจัยเสี่ยงด้านเวลาในการเดินทางที่เพิ่มข้ึนค่อนข้างมาก) 

หมายเหตุผู้วิจัย: สรุปในส่วนนี้ได้ว่า การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายจากความนิยมในการเดินทางระยะใกล้ ให้หัน
มาเลือกประเทศไทย ซึ่งเป็นหนึ่งในแหล่งท่องเที่ยวสวยงามที่มีระยะทางไกลนั้น จ าเป็นต้องพิจารณาปัจจัยดังนี้ไปพร้อมกัน 
1. ราคาแพคเกจเหมาะสมด้วยการจัดการส่งเสริมการขายร่วมกับตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์พันธมิตร  
(หมายเหตุผู้วิจัย: แม้อาจจ่ายแพงกว่าบ้าง แต่ได้วันพักผ่อนมากกว่า) 
2. การวางแผนการเดินทางท าได้สะดวก การเดินทางด้วยเครื่องบินท าได้สะดวก ใช้เวลาไม่นาน จึงจ าเป็นต้องใช้ความร่วมมือ
ของตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์รายใหญ่ ที่สามารถประสานความร่วมมือกับสายการบินไทย หรือมีความสามารถในการ
จัดหาเครื่องบินเช่าเหมาล 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. 

รายชือ่ผูป้ระกอบการบรษิทัทวัรใ์นประเทศโอมาน 
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ภาคผนวก ญ. รายชือ่ผูป้ระกอบการบรษิทัทวัร์ในประเทศโอมาน 
No. Tour agency LOGO Address Location 

1 Al-Hashar Tourism & 
Travels 

 

Al Hashar Tourism & Travels 
L.L.C Building, Ruwi High Street, 
Ruwi 112, Ruwi Oman 

Muscat City 

2 Alwan Travel & Tourism 
 

Alwan Travel & Tourism 
P.O. Box 202, P.C. 118 Muscat 
South Al Khuwair 
Sultanate of Oman 

Muscat City 

3 Bahwan Travel & Tours 

 

Al Rawaq Building (Ground 
Floor), Opposite City Centre 
Qurum Way no 207, Bldng: 10/1, 
Street: 7, Block: 205, PO: 282, Al 
Qurum, Muscat 100 

Muscat City 

4   Barakah Travel   
 

Barakah Travel Management 
Company Ruwi, Muscat Muscat City 

5 Dhofar Travel & 
Tourism 

 

Souk Al Khuwair Street, Next to 
Bank Muscat,33 Branch, Muscat, 
Oman 

Muscat City 

6 Dubai Travel 
 

Al Khuwair opposite Rawasco Al 
Gubra 

Muscat City 

7 Khimji's House of 
Travel  

House of Travel LLC Main Office, 
PO Box 3295, Khimji Building, 
Opposite Haffa House Hotel 

Muscat City 

8 Kingdom Travel & 
Tourism 

 PO Box : 523, PC: 121, Seeb, 
Muscat, , Oman Oman Muscat City 

9 Majan Travel Agency 
 

P.O.Box: 488, Postal Code 112, 
Ruwi, Sultanate of Oman Muscat City 

10 Marmul Travels & 
Tourism 

 

Al Khuwair Street, 3519 Way, Al 
Khuwair, Oman Muscat City 

11 Oman Orient 
 

CBD Area 
Ruwi, Masqat, Oman 968 Muscat City 

12 Overseas Travel 
 

Yetti Road, Hamriya ، RUWI 131, 
Oman 

Muscat City 
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No. Tour agency LOGO Address Location 

13 Razan Travel 
 

MB Petroleum Complex Way No. 
6826, Bldg No. 1742 Block 268, 
Azaiba North, Oman 

Muscat City 

14 Shamel International 
 

PO Box 2573, Postal Code 111 
Muscat Sultanate of Oman Muscat City 

15 Sunny Island Travel & 
Tours LLC  

Al Mawaleh South, 1, Seeb, 
Muscat Governorate, Muscat Muscat City 

16 Taufiq Travel 
 

PO BOX 832  
Muscat 117 Muscat City 

17 Travel Point LLC 
 

Said Plaza, Next to Khamiz Plaza, 
Near SABCO Centre Muscat, 
Oman 

Muscat City 
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ภาคผนวก ฎ. 

รายชือ่ภตัตาคาร รา้นอาหารในประเทศโอมาน 
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ภาคผนวก ฎ. รายชือ่ภตัตาคาร ร้านอาหารในประเทศโอมาน 
No. Restaurant Address Location 
1 360 Degrees Restaurant Al Maarid street, Muscat 113, Oman Muscat City 

2 Al Khater restaurant ext to Centerpoint Oppsite the highway | Centre Point , 
Alraffah Hospital, 311, Sohar 311, Oman Muscat City 

3 Al Mandi Al Dhahabi 
Restaurant Goat Market, Nizwa 611, Oman Muscat City 

4 Al Nahda Resort & Spa: 
Luxury Hotel in Barka Oman 

Post Box No 502, Barka PC 320, Sultanate of Oman 
Muscat 320, Oman Muscat City 

5 Al Zafaran Beachfront of Al Zafaran | 322 Falaj El Qabayil, 
Sohar, Sohar 311, Oman 

Sohar City 

6 Arab world restaurant Seeb Street, Barka, Oman Rustaq 
7 B + F Roadside Diner Bareeq Al Shatti Mall, Shatti Al Qurm, Oman Muscat City 

8 Bait Al Luban Al Mina Street | Opposite fish Market in Muttrah, Muscat 
113, Oman Muscat City 

9 Barbeque Nation food chain Al Mazoon Street | Beside Holiday Inn, South 
Mawaleh, Seeb 121, Oman Muscat City 

10 Barista Cafe Al-Mouj Street, Muscat, Oman Muscat City 
11 Begums Biryani Way 3521 and Al Khuwair Street, Muscat 113, Oman Muscat City 
12 Bin Ateeq Al Khuwair, Muscat 113, Oman Muscat City 

13 Blue marlin 
Marina Bandar Al Rowdha, Muscat 113, Oman 
 Muscat City 

14 Candles Qurum Beach, Nr Grand Hyatt Muscat, Muscat 
113, Oman Muscat City 

15 Caramel Restaurant and 
Lounge Muscat Opera Galleria, The Royal Opera House Muscat, Oman Muscat City 

16 Cave Restaurant 952 way, Darsyt Park, Darsyt, Muscat, Darsyt/Muscat 
112, Oman Muscat City 

17 Chillies food chain Muscat City Centre, Muscat 113, Oman Muscat City 
18 Clouds 1952 Way | Darsyt Park, Muscat 113, Oman Muscat City 
19 Costa cafe chain 2817 Way, Muscat 113, Oman Muscat City 
20 Crowne Plaza Muscat P.O. Box 1455, Ruwi 112, Muscat, Oman Muscat City 
21 Firefill grill Al Qurm St, Muscat, Oman Muscat City 
22 Foodies.oman Al Khoudh Street | Al Koudh, Seeb 121, Oman Muscat City 

23 Hotel The Chedi North Ghubra 32, Way 3215, Street No 46, 133 Muscat 
, Oman Muscat City 

24 Indus Opera Galleria, The Royal Opera House Muscat, Oman Muscat City 
25 Iranian Sadaf restaurant Masqat, Al Seeb, Oman Muscat City 

https://www.ihg.com/hotels/us/en/find-hotels/interstitial?forwardUrl=https%3A%2F%2Fmaps.google.com%2F%3Fdaddr%3D23.628633%2C58.483047%26saddr%3D&srcUrl=https%3A%2F%2Fwww.ihg.com%2Fcrowneplaza%2Fhotels%2Fus%2Fen%2Fmuscat%2Fmschc%2Fhoteldetail&type=gdpr


รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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No. Restaurant Address Location 
26 Italiano (pizza chain) Al Hail - Near Al Bahja Mall, Muscat 113, Oman Muscat City 

27 Jadara restaurant Service road | Al-Khuwair, Opposite to 
McDonald's, Muscat 111, Oman Muscat City 

28 Kargeen Al Bashair Street, Muscat, Oman Muscat City 

29 Khana Khazana Behind Pizza Hut, MBD South PO Box: 3779 
Ruwi, Muscat 112, Oman Muscat City 

30 Meraz 3521 Way, Muscat, Oman Muscat City 

31 Millennium Resort Mussanah Wudam Al Sahil PO Box 82 Mussanah, Sultanate of 
Oman 300 Muscat City 

32 Millennium Resort Mussanah Wudam Al Sahil PO Box 82 Mussanah, Sultanate of 
Oman 300 

Muscat City 

33 Mumtaz Mahal P.O Box: 1142, Muttrah, Muscat 114, Oman Muscat City 
34 Muskat Grand Mall Al Khuwayr Al Janubiyyah, Muscat 113, Oman Muscat City 
35 Muttrah district Muttrah Corniche, Al Bahri Road, Muscat 114, Oman Muscat City 

36 Nando's Oman food chain East Wing, First Floor, Shop U212, 214,  
Al Seeb, Muscat, Oman Muscat City 

37 Oman Express 4359 Way ,Ruwi High Street, Muscat 113, Oman Muscat City 
38 Passion cafe AI Khoudh (next to Chandiler), Al Khoudt, Oman Muscat City 
39 Peppercorns Nizwa, Nizwa 611, Oman Muscat City 
40 Shakespear Street 6, The Wave, Muscat 118, Oman Muscat City 
41 Shangri-La hotel chain PO Box 644, Muscat 100, Oman Muscat City 

42 Sheraton hotel chain P.O. Box 3260, Ruwi, Sultanate of Oman 
Muscat, 112 Oman Muscat City 

43 Slider Station 29th Floor, Al Jon Tower, Fahad Al Salem Street  
 Kuwait City Kuwait City 

44 Tche Tche cafe Al Qrum Beach, Muscat 113, Oman Muscat City 
45 The Bollywood Oman Qurum Commercial Area, Muscat 113, Oman Muscat City 
46 The Wave urban hub (city part) The Walk, The Wave, Muscat 113, Oman Muscat City 
47 Turkish house Muscat Al Hadiqa St, Muscat, Oman Muscat City 
48 Turkish Palace Mawalih North, Muscat, Oman Muscat City 
49 Woodlands Al Bank Al Markazi St, Muscat 113, Oman Muscat City 

50 Zaem Falaj Al Qabail, Sohar On The Service Road Towards Al 
Buraimi, Sohar 311, Oman Sohar City 

 



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 

 
 
 
 
 
 
 
ภาคผนวก ฏ. 

ตารางความถี ่และสัดสว่น จ าแนกตามคณุลักษณะทางประชากรศาสตร ์
และกลุม่จิตวทิยาการด ารงชวีติ 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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ภาคผนวก ฏ. ตารางความถี ่และสดัสว่น จ าแนกตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และกลุ่มจติวทิยาการด ารงชวีติ 
ตารางความถี ่และสดัสว่น จ าแนกตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และกลุม่จติวิทยาการด ารงชวีติ ของแตล่ะ Demographic Segmentation ประเทศโอมาน* 

  
  
  

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  623   59.11   182   61.69   258   51.50   37   38.95  
  Female  323   30.65   98   33.22   211   42.12   58   61.05  
  Not disclosed/Refuse to answer  108   10.25   15   5.08   32   6.39   -     -    
  Total  1,054   100.00   295   100.00   501   100.00   95   100.00  
Age Group Less than 26 years  277   26.28   -     -     -     -     -     -    
  26-30 years  444   42.13   -     -     75   14.97   -     -    
  31-35 years  264   25.05   -     -     143   28.54   -     -    
  36-40 years  69   6.55   108   36.61   114   22.75   -     -    
  41-45 years  -     -     89   30.17   64   12.77   -     -    
  46-50 years  -     -     62   21.02   39   7.78   -     -    
  51-55 years  -     -     36   12.20   25   4.99   15   15.79  
  56-65 years  -     -     -     -     36   7.19   74   77.89  
  66 years or above  -     -     -     -     5   1.00   6   6.32  
  Total  1,054   100.00   295   100.00   501   100.00   95   100.00  
Psychographic  Thinkers  32   3.04   39   13.22   51   10.18   18   18.95  
Segmentation Achievers  474   44.97   86   29.15   177   35.33   4   4.21  
  Mainstream  526   49.91   165   55.93   267   53.29   73   76.84  
  UnClassified  22   2.09   5   1.69   6   1.20   -     -    
  Total  1,054   100.00   295   100.00   501   100.00   95   100.00  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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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   116   11.01   14   4.75   33   6.59   -     -    
  Health and Wellness Tourism  49   4.65   3   1.02   8   1.60   -     -    
  Honeymoon & Wedding Tourism  67   6.36   13   4.41   19   3.79   3   3.16  
  Green Tourism  235   22.30   77   26.10   135   26.95   17   17.89  
  Medical Tourism  23   2.18   21   7.12   21   4.19   -     -    
  AEC Connectivity   185   17.55   57   19.32   70   13.97   25   26.32  
 Total  1,054   100.00   295   100.00   501   100.00   95   100.00  
Regional Area Muscat  356   33.78   119   40.34   173   34.53   17   17.89  
  Al Batinah  250   23.72   77   26.10   119   23.75   29   30.53  
  Dhofar  165   15.65   38   12.88   81   16.17   27   28.42  
  Ad Dakhliya  177   16.79   44   14.92   76   15.17   13   13.68  
  Ash Sharqiya  96   9.11   14   4.75   41   8.18   9   9.47  

  

Central Dessert & Others (Adh 
Dhahirah,Al Buraymi,Al Wusta, 
Musandam) 

 10   0.95   3   1.02   11   2.20   -     -    

  Total  1,054   100.00   295   100.00   501   100.00   95   100.00  
 

 

 

 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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ตารางความถี ่และสดัสว่น จ าแนกตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และกลุม่จติวิทยาการด ารงชวีติ ของกลุม่ตวัอย่างตามประสบการณ์เดนิทางมา
ประเทศไทย (Ever/Never been to Thailand Segmentation) ประเทศโอมาน* 

  
  
  

Ever/Never THA Experience to Thailand 

Ever been to Thailand Never been to Thailand 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Gender Male  449   62.27   399   54.66  
  Female  201   27.88   279   38.22  
  Not disclosed/Refuse to answer  71   9.85   52   7.12  
  Total  721   100.00   730   100.00  
Age Group Less than 26 years  124   17.20   157   21.51  
  26-30 years  243   33.70   201   27.53  
  31-35 years  131   18.17   133   18.22  
  36-40 years  73   10.12   104   14.25  
  41-45 years  47   6.52   42   5.75  
  46-50 years  37   5.13   25   3.42  
  51-55 years  22   3.05   29   3.97  
  56-65 years  43   5.96   31   4.25  
  66 years or above  1   0.14   8   1.10  
  Total  721   100.00   730   100.00  
 

 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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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  61   8.46   29   3.97  
  Achievers  283   39.25   283   38.77  
  HV-Mainstream  355   49.24   413   56.58  
  UnClassified  22   3.05   5   0.68  
  Total  721   100.00   730   100.00  
Regional Area Muscat  250   34.67   247   33.84  
  Al Batinah  175   24.27   183   25.07  
  Dhofar  117   16.23   113   15.48  
  Ad Dakhliya  115   15.95   119   16.30  
  Ash Sharqiya  59   8.18   60   8.22  

  

Central Dessert & Others  
(Adh Dhahirah, Al Buraymi, 
Al Wusta, Musandam) 

 5   0.69   8   1.10  

  Total  721   100.00   730   100.00  
 

 

 

 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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ตารางความถี ่และสดัสว่น จ าแนกตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และกลุม่จติวิทยาการด ารงชวีติ ของแตล่ะกลุม่ Niche Market Segmentation 
ประเทศโอมาน* 

  
  
  

Sport Tourism Health and Wellness Tourism Honeymoon & Wedding 
Tourism 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Gender Male  77   59.23   29   55.77   58   69.88  
  Female  28   21.54   21   40.38   12   14.46  
  Not disclosed/Refuse to answer  25   19.23   2   3.85   13   15.66  
  Total  130   100.00   52   100.00   83   100.00  
Age Group Less than 26 years  34   26.15   25   48.08   15   18.07  
  26-30 years  45   34.62   19   36.54   28   33.73  
  31-35 years  29   22.31   4   7.69   20   24.10  
  36-40 years  14   10.77   1   1.92   10   12.05  
  41-45 years  6   4.62   2   3.85   2   2.41  
  46-50 years  2   1.54   1   1.92   1   1.20  
  51-55 years  -     -     -     -     4   4.82  
  56-65 years  -     -     -     -     3   3.61  
  66 years or above  -     -     -     -     -     -    
  Total  130   100.00   52   100.00   83   100.00  
 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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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  4   3.08   1   1.92   6   7.23  
  Achievers  40   30.77   13   25.00   45   54.22  
  HV-Mainstream  76   58.46   38   73.08   32   38.55  
  UnClassified  10   7.69   -     -     -     -    
  Total  130   100.00   52   100.00   83   100.00  
Regional Area Muscat  43   33.08   11   21.15   27   32.53  
  Al Batinah  32   24.62   9   17.31   20   24.10  
  Dhofar  24   18.46   11   21.15   10   12.05  
  Ad Dakhliya  25   19.23   9   17.31   16   19.28  
  Ash Sharqiya  6   4.62   12   23.08   10   12.05  

  

Central Dessert & Others  
(Adh Dhahirah, Al Buraymi, 
Al Wusta, Musandam) 

 -     -     -     -     -     -    

  Total  130   100.00   52   100.00   83   100.00  
 

 

 

 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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ตารางความถี ่และสดัสว่น จ าแนกตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และกลุม่จติวทิยาการด ารงชวีติ ของแตล่ะกลุม่ Niche Market Segmentation 
ประเทศโอมาน* (ตอ่) 

  
  
  

Green Tourism Medical Tourism AEC Connectivity 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Gender Male  189   56.93   33   75.00   158   59.18  
  Female  118   35.54   9   20.45   74   27.72  
  Not disclosed/Refuse to answer  25   7.53   2   4.55   35   13.11  
  Total  332   100.00   44   100.00   267   100.00  
Age Group Less than 26 years  54   16.27   2   4.55   53   19.85  
  26-30 years  107   32.23   10   22.73   87   32.58  
  31-35 years  60   18.07   7   15.91   34   12.73  
  36-40 years  44   13.25   14   31.82   23   8.61  
  41-45 years  23   6.93   9   20.45   19   7.12  
  46-50 years  18   5.42   2   4.55   12   4.49  
  51-55 years  9   2.71   -     -     18   6.74  
  56-65 years  13   3.92   -     -     21   7.87  
  66 years or above  4   1.20   -     -     -     -    
  Total  332   100.00   44   100.00   267   100.00  
 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศโอมาน) 
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Green Tourism Medical Tourism AEC Connectivity 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Psychographic Segmentation Thinkers  21   6.33   -     -     8   3.00  
  Achievers  116   34.94   27   61.36   121   45.32  
  HV-Mainstream  190   57.23   16   36.36   118   44.19  
  UnClassified  5   1.51   1   2.27   20   7.49  
  Total  332   100.00   44   100.00   267   100.00  
Regional Area Muscat  111   33.43   18   40.91   89   33.33  
  Al Batinah  96   28.92   13   29.55   51   19.10  
  Dhofar  43   12.95   2   4.55   49   18.35  
  Ad Dakhliya  52   15.66   6   13.64   51   19.10  
  Ash Sharqiya  24   7.23   5   11.36   26   9.74  

  

Central Dessert & Others  
(Adh Dhahirah, Al Buraymi, 
Al Wusta, Musandam) 

 6   1.81   -     -     1   0.37  

  Total  332   100.00   44   100.00   267   100.00  
 

หมายเหต:ุ * เป็นการแจกแจงจ านวน และร้อยละ โดยไม่ผ่านการถ่วงน  าหนัก 


