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ภาพที่ 1.20 วัตถุประสงค์ในการใช้ Facebook 1-27

ภาพที่ 1.21 วัตถุประสงค์ในการใช้ Sina Weibo 1-27

ภาพที่ 1.22 วัตถุประสงค์ในการใช้ Zhihu 1-28

ภาพที่ 1.23 วัตถุประสงค์ในการใช้ QQ 1-28

ภาพที่ 1.24 วัตถุประสงค์ในการใช้ Mafengwo 1-28

ภาพที่ 1.25 วัตถุประสงค์ในการใช้ Douyin (Tiktok) 1-29

ภาพที่ 1.26 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-30

ภาพที่ 1.27 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยเทียบกับกลุ่มที่เดินทางไปประเทศยอดนิยม 1-30

ภาพที่ 1.28 ผลกระทบจากเงื่อนไขของวีซ่าต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวยังต่างประเทศ 1-32

ภาพที่ 1.29 ภาพลักษณ์ของประเทศไทย 1-32



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

G

สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 1.30 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่ง 1-33

ภาพที่ 1.31 สัดส่วนเอ่ยแรก เมื่อกล่าวถึง “ประเทศไทย” 1-34

ภาพที่ 1.32 การรับรู้โฆษณาประเทศไทย 1-34

ภาพที่ 1.33 ช่องทางการรับรู้โฆษณาประเทศไทย 1-35

ภาพที่ 1.34 สัดส่วนผู้ที่สนใจประเทศไทยเป็นทางเลือกส�ำหรับการท่องเที่ยวประเทศไทย 1-35

ภาพที่ 1.35 สัดส่วนผู้ที่สนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยอีกครั้ง 1-35

ภาพที่ 1.36 สัดส่วนผู้ที่สนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยครั้งแรก 1-35

ภาพที่ 1.37 เหตุผลยอดนิยมที่เลือกเดินทางมาประเทศไทย 1-36

ภาพที่ 1.38 นักท่องเที่ยวระบุประเภทอาหารที่ได้รับความนิยม เป็นหนึ่งในเหตุผลส�ำคัญ ในการเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเที่ยว 1-37

ภาพที่ 1.39 สัดส่วนผู้ระบุกิจกรรมรับประทานอาหารท้องถิ่นจากทริปท่องเที่ยวครั้งล่าสุด 1-37

ภาพที่ 1.40 กิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติในประเทศไทยที่เป็นที่นิยม 1-38

ภาพที่ 1.41 กิจกรรมการท่องเที่ยวทางทะเลในประเทศไทยที่เป็นที่นิยม 1-38

ภาพที่ 1.42 กิจกรรมการช้อปปิ้งในประเทศไทยที่เป็นที่นิยม 1-39

ภาพที่ 1.43 การช้อปปิ้งสินค้าที่มีชื่อเสียงของไทยที่เป็นที่นิยม 1-39

ภาพที่ 1.44 จุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงที่เดินทางร่วมกับประเทศไทย 1-40

ภาพที่ 1.45 เหตุผลที่เลือกประเทศจุดหมายอื่นร่วมกับประเทศไทย 1-40

ภาพที่ 1.46 ประเทศจุดหมายที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 10 อันดับแรก 1-41

ภาพที่ 1.47 สัดส่วนทริปท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุด 1-41

ภาพที่ 1.48 ระยะเวลาวางแผนและจองทริปเฉลี่ย (วัน) 1-41

ภาพที่ 1.49 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-42

ภาพที่ 1.50 การใช้บริการผ่านระบบออนไลน์ 1-43

ภาพที่ 1.51 เหตุผลในการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์ 1-43

ภาพที่ 1.52 เหตุผลในการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์เป็นกรณีพิเศษ 1-44

ภาพที่ 1.53 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ 1-44

ภาพที่ 1.54 การจดจ�ำสายการบินที่ใช้บริการเป็นประจ�ำได้ 1-45

ภาพที่ 1.55 การเป็นสมาชิกของสายการบิน 1-45

ภาพที่ 1.56 สายการบินที่เคยใช้บริการที่ได้ระบุถึง 1-45

ภาพที่ 1.57 เครือข่ายพันธมิตรสายการบินขนาดใหญ่ 1-45

ภาพที่ 1.58 เหตุผลที่เลือกสายการบิน 1-46



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

H

สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 1.59 การเลือกชั้นที่นั่งบนเที่ยวบินปกติเมื่อเดินทางไปต่างประเทศ 1-46

ภาพที่ 1.60 ผู้ร่วมเดินทางส�ำหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-47

ภาพที่ 1.61 ผู้ร่วมเดินทางส�ำหรับการท่องเที่ยวประเทศไทย 1-48

ภาพที่ 1.62 ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ย 1-48

ภาพที่ 1.63 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 1-48

ภาพที่ 1.64 เหตุผลการเลือกที่พัก 1-49

ภาพที่ 1.65 การจดจ�ำแบรนด์โรงแรมที่ตนเคยใช้บริการ 1-50

ภาพที่ 1.66 การเป็นสมาชิกของที่พัก/โรงแรม 1-50

ภาพที่ 1.67 สัดส่วนที่ระบุกิจกรรมหลักที่เป็นเหตุผลหลักส�ำหรับการเดินทางได้ 1-51

ภาพที่ 1.68 สัดส่วนที่ระบุว่าไม่มีกิจกรรมหลักที่เป็นเหตุผลหลักส�ำหรับการเดินทางได้ 1-51

ภาพที่ 1.69 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการท่องเที่ยว 1-51

ภาพที่ 1.70 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม 1-52

ภาพที่ 1.71 เปรียบเทียบกิจกรรมเด่นของประเทศไทยกับประเทศคู่แข่ง 1-53

ภาพที่ 1.72 การช้อปปิ้งเมื่อเดินทางต่างประเทศ 1-54

ภาพที่ 1.73 สินค้าที่ได้รับความนิยม 1-54

ภาพที่ 1.74 วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า 1-54

ภาพที่ 1.75 ช่วงเวลาที่นักท่องเที่ยวสนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-56

ภาพที่ 1.76 ความต้องการท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 2 ปีข้างหน้า 1-56

ภาพที่ 1.77 จุดหมายยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทาง 1-57

ภาพที่ 1.78 ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายในแผนท่องเที่ยว 1-57

ภาพที่ 1.79 ประเทศที่ต้องการเดินทางไปเยือนเป็นครั้งแรก 10 อันดับแรก 1-57

ภาพที่ 1.80 ประเทศที่ต้องการเดินทางไปเยือนซ�้ำ 10 อันดับแรก 1-58

ภาพที่ 1.81 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักที่ระบุถึง 5 อันดับแรก 1-58

ภาพที่ 1.82 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 1-58

ภาพที่ 1.83 ช่วงเวลาที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-59

ภาพที่ 1.84 กลุ่มอายุเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝรั่งเศสและไทย 1-60

ภาพที่ 1.85 รายได้เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝรั่งเศสและไทย 1-60

ภาพที่ 1.86 ระดับการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝรั่งเศสและไทย 1-60

ภาพที่ 1.87 สถานภาพสมรสนักท่องเที่ยวเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝรั่งเศสและไทย 1-60



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

I

สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 1.88 ปัจจัยเลือกจุดหมายเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝรั่งเศสและไทย 1-61

ภาพที่ 1.89 จ�ำนวนครั้งที่เดินทางไปเยือนเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝรั่งเศสและไทย 1-61

ภาพที่ 1.90 การเลือกที่พักเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝรั่งเศสและไทย 1-61

ภาพที่ 1.91 กิจกรรมที่สนใจเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝรั่งเศสและไทย 1-62

ภาพที่ 1.92 ประเภทสินค้าที่เลือกซื้อเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝรั่งเศสและไทย 1-62

ภาพที่ 2.1 ความเข้มข้นในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 2-4

ภาพที่ 2.2 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 2-12

ภาพที่ 2.3 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด�ำรงชีวิตในมิติที่ส�ำคัญ 2-13

ภาพที่ 2.4 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 2-14

ภาพที่ 2.5 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี 2-14

ภาพที่ 2.6 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 2-14

ภาพที่ 2.7 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 2-15

ภาพที่ 2.8 ผู้ร่วมเดินทางส�ำหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 2-15

ภาพที่ 2.9 ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ย 2-15

ภาพที่ 2.10 สื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 2-15

ภาพที่ 2.11 ประเทศจุดหมายที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุด ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาของกลุ่ม Young Executives มากที่สุด 10 อันดับแรก 2-17

ภาพที่ 2.12 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของกลุ่ม Young Executives 2-17

ภาพที่ 2.13 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 2-19

ภาพที่ 2.14 รายการสินค้ายอดนิยม 2-19

ภาพที่ 2.15 Customer Journey กลุ่ม Young Executives 2-19

ภาพที่ 2.16 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 2-24

ภาพที่ 2.17 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด�ำรงชีวิตในมิติที่ส�ำคัญ 2-25

ภาพที่ 2.18 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 2-26

ภาพที่ 2.19 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี 2-26

ภาพที่ 2.20 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 2-26



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

J

สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 2.21 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 2-27

ภาพที่ 2.22 ผู้ร่วมเดินทางส�ำหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 2-27

ภาพที่ 2.23 ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ย 2-27

ภาพที่ 2.24 สื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 2-27

ภาพที่ 2.25 ประเทศจุดหมายที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุด ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาของกลุ่ม Womenomics มากที่สุด 10 อันดับแรก 2-29

ภาพที่ 2.26 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของกลุ่ม Womenomics 2-29

ภาพที่ 2.27 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 2-31

ภาพที่ 2.28 รายการสินค้ายอดนิยม 2-31

ภาพที่ 2.29 Customer Journey กลุ่ม Womenomics 2-31

ภาพที่ 2.30 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 2-36

ภาพที่ 2.31 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด�ำรงชีวิตในมิติที่ส�ำคัญ 2-37

ภาพที่ 2.32 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 2-38

ภาพที่ 2.33 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี 2-38

ภาพที่ 2.34 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 2-38

ภาพที่ 2.35 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 2-39

ภาพที่ 2.36 ผู้ร่วมเดินทางส�ำหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 2-39

ภาพที่ 2.37 ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ย 2-39

ภาพที่ 2.38 สื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 2-39

ภาพที่ 2.39 ประเทศจุดหมายที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุด ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาของกลุ่ม Middle-to-High Management มากที่สุด 10 
อันดับแรก 2-41

ภาพที่ 2.40 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของกลุ่ม Middle-to-High Management 2-41

ภาพที่ 2.41 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 2-43

ภาพที่ 2.42 รายการสินค้ายอดนิยม 2-43

ภาพที่ 2.43 Customer Journey กลุ่ม Middle-to-High Management 2-43

ภาพที่ 2.44 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 2-48

ภาพที่ 2.45 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด�ำรงชีวิตในมิติที่ส�ำคัญ 2-49
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ภาพที่ 2.53 ประเทศจุดหมายที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุด ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาของกลุ่ม High-Spending Seniors มากที่สุด  
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ภาพที่ 3.2 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี กลุ่ม Nature Tourism 3-5
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ภาพที่ 3.7 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Nature Tourism ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 3-8

ภาพที่ 3.8 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Nature Tourism ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 3-8

ภาพที่ 3.9 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี กลุ่ม Experience local way of life 3-11
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ภาพที่ 3.11 ผู้ร่วมเดินทางส�ำหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Experience local way of life 3-12

ภาพที่ 3.12 สื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวกลุ่ม Experience local way of life 3-12

ภาพที่ 3.13 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Experience local way of life 3-13

ภาพที่ 3.14 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Experience local way of life ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 3-14

ภาพที่ 3.15 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Experience local way of life ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 3-14
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ภาพที่ 3.34 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม AEC Connectivity 3-31
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สารบัญตาราง หน้า
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ตารางที่ 1.4 ประมาณการนักท่องเที่ยว Class AB ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
จ�ำแนกตามมณฑลของจีน

1-6
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ตารางที่ 1.6 สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของกลุ่ม High-Value Travelers จ�ำแนกตามภูมิภาค 1-19

ตารางที่ 1.7 ความเข้มข้น (Active) ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อท�ำกิจกรรมต่างๆ 1-24

ตารางที่ 1.8 สื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยม จ�ำแนกตามภูมิภาค 1-26

ตารางที่ 1.9 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ จ�ำแนกตามภูมิภาค 1-31
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ตารางที่ 1.12 กิจกรรมการท่องเที่ยวทางทะเลในประเทศไทย จ�ำแนกตามช่วงอายุ 1-38

ตารางที่ 1.13 สัดส่วนความประทับใจจนเกิดเป็นทริปที่น่าจดจ�ำ 1-41

ตารางที่ 1.14 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศของกลุ่ม High-Value Travelers จ�ำแนกตามภูมิภาค 1-42

ตารางที่ 1.15 ผู้ร่วมเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers จ�ำแนกตามภูมิภาค 1-47

ตารางที่ 1.16 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers จ�ำแนกตามภูมิภาค 1-49

ตารางที่ 1.17 กิจกรรมที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers จ�ำแนกตามภูมิภาค 1-52
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ตารางที่ 2.2 กิจกรรมรับประทานอาหารท้องถิ่นในประเทศไทย 2-7
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“รายงานฉบบัสมบรูณ์” โครงการศึกษาตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศ 

คุณภาพสูง : จีน เป็นการรายงานผลการวิจัยที่ได้จากการด�ำเนินงาน 

ในรอบระยะเวลา 8 เดือน เนื้อหาส�ำคัญประกอบด้วยผลการวิจัย 

เชงิปริมาณ (Quantitative Research) ทีไ่ด้จากการส�ำรวจกลุม่เป้าหมาย

ในประเทศจีน (In-Market Survey) ด้วยวิธีการส�ำรวจออนไลน์แพเนล 

(Panel Online Survey) สอดแทรกด้วยสาระส�ำคัญจากผลการวิจัย 

เชิงคุณภาพ (Qualitative Survey) ซึ่งได้จากการจัดสนทนากลุ่ม (Focus 

Group) และการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) เฉพาะกลุม่เป้าหมาย 

ที่ก�ำหนดตามวัตถุประสงค์ ร่วมกับการวิจัยเอกสารจากแหล่งข้อมูล

ทุติยภูมิที่หลากหลาย และสอดคล้องกับการศึกษา

ทั้งนี้ การน�ำเสนอผลการศึกษาได้จ�ำแนกออกเป็นสี่ส่วน ส่วนแรก 

เป็นผลการส�ำรวจเชิงปริมาณ มุ่งเน้นแสวงหา “ขนาดตลาด” ของ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่เป้าหมายชาวจีนตามคณุลกัษณะทีก่�ำหนด (อายุต้ังแต่  

18 ปี มีถ่ินพ�ำนักและเป็นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของประเทศจีน  

เคยเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศอย่างน้อย 1 คร้ังในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา  

และมรีะดบัเศรษฐฐานะตัง้แต่ AB ข้ึนไป หรือตัง้แต่ 60,000 เหรียญสหรัฐ 

ต่อปีข้ึนไป) ตลอดจนประมาณการจ�ำนวนนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง

รายภูมิภาค ตามผลการสุ่มส�ำรวจที่ได้จากการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ

ทั้งหมดในพื้นที่เป้าหมาย

บทน� ำ
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศคุณภาพสูง: จีน นี ้

มุ่งสนองตอบต่อความจ�ำเป็นในการใช้ข้อมลูเชงิลกึในลกัษณะ In-market 

ที่มีความทันสมัย และเข้าใจความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวจีน

กลุ่มเป้าหมายอย่างรอบด้าน เพื่อโอกาสในการส่งเสริมการตลาดและ

ปรับโครงสร้างนักท่องเที่ยวไปสู่กลุ่มคุณภาพสูง สนองต่อยุทธศาสตร์

ด้านตลาดต่างประเทศ ในแผนวสิาหกจิการท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย 

(ททท.) พ.ศ. 2560-2564 ที่มุ่งเพิ่มรายได้ทางการท่องเที่ยว โดยเน้น

ส่งเสริมการเดนิทางและการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงู (High-

Value Travelers) ในตลาดหลัก

การศึกษานี้มุ่งเน้นศึกษารูปแบบพฤติกรรม ปัจจัยด้านจิตวิทยา  

ความต้องการเชงิลกึ (Insight) ด้านการเดนิทางท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่ว 

คุณภาพสูงจากจีน รวมทั้งสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว 

ที่สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้ อีกทั้ง 

ยังมกีารประมาณการจ�ำนวนนกัท่องเทีย่วคุณภาพสงู แบ่งกลุม่เป้าหมาย 

ศักยภาพทางการตลาด ศึกษาพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส่งออก 

นกัท่องเทีย่ว รวมทัง้วเิคราะห์ถึงพัฒนาการของกลุม่นกัท่องเทีย่วนีด้้วย



รายงานฉบับสมบูรณ ์โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

ส่วนที่สี่ เป็นการศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวตามความสนใจ

เฉพาะ (Niche Market) ที่น่าสนใจในการท�ำการตลาด ซึ่งได้แก่  

กลุ่มความสนใจเฉพาะด้านการท่องเที่ยวธรรมชาติ (Nature Tourism) 

กลุ่มท่องเที่ยวสัมผัสวิถีชีวิตท้องถ่ิน (Experience Local Way of Life) 

กลุ่มการท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Food Tourism/ Gastronomy Tourism) 

และกลุม่ทีเ่ดนิทางท่องเทีย่วแบบ AEC Connectivity โดยได้วิเคราะห์ทั้ง

ด้านปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเทีย่ว ตลอดจน

พฤติกรรมระหว่างการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ

อนึง่ ข้อมลูผลการศึกษาคร้ังนีไ้ด้ท�ำการถ่วงน�ำ้หนกั โดยใช้สดัส่วน

การกระจายตวัของนกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่กีย่วข้องตามภูมภิาคต่างๆ ของ

ประเทศจีนไว้ด้วยแล้ว จึงสามารถน�ำมาใช้เปรียบเทยีบกบัภาพรวมของ

ข้อมลูในระดบัประเทศจากแหล่งอืน่ๆ ได้ด้วยความม่ันใจ

คณะทีป่รึกษาโครงการฯ และคณะผู้วจัิย

11 กนัยายน 2562

ส่วนทีส่อง ครอบคลมุผลการส�ำรวจเฉพาะกลุม่นกัท่องเทีย่วคณุภาพสงู 

ชาวจีน น�ำเสนอผลการศึกษาในประเด็นที่น่าสนใจอย่างรอบด้าน 

ทั้งคุณลักษณะทางกายภาพ ทัศนคติและค่านิยมในการด�ำเนินชีวิต 

พฤติกรรมเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในประเด็นต่างๆ ตลอดจนการรับรู้

ภาพลักษณ์ของประเทศไทย โดยมีการสอดแทรกสาระส�ำคัญที่ได้จาก

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพในประเด็นที่เกี่ยวข้องร่วมด้วย

ส่วนทีส่าม เป็นการเจาะลกึกลุม่เป้าหมายรายกลุม่ย่อย (Segmentation) 

ทีจั่ดแบ่งกลุม่ตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร์ อนัได้แก่ Young Executives/

Womenomics/Middle-to-High Management และ High-Spending Seniors 

ครอบคลมุตัง้แต่คณุลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พฤตกิรรมในการเดนิทาง 

ท่องเที่ยวตั้งแต่เริ่มต้นตัดสินใจที่จะเดินทางท่องเที่ยว การหาข้อมูล 

และแหล่งข้อมูลทีใ่ช้ ปัจจัยส�ำคญัทีใ่ช้ตดัสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว 

ไปจนถึงความต้องการหรือรูปแบบการท่องเทีย่วประเภทต่างๆ ทีส่นใจ 

ในประเทศจุดหมายท่องเที่ยวนั้น 
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52.67%

60.93%

64.49%

90.35%

62.90%

27.09%

76.11%

มีสัดส่วนเพศหญิงใกล้เคียงกับเพศชาย
มีรายได้ส่วนตัวอยู่ระหว่าง 5,000-8,799 เหรียญสหรัฐต่อเดือน 

ซึ่งเท่ากับราวๆ 60,000-105,588 เหรียญสหรัฐต่อปี

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  
ด้วยความถี่อย่างน้อยปีละครั้ง ใน 5 ปีที่ผ่านมา 

บริษัททัวร์ออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ความสวยงามเป็นเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ
ส�ำคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 

การชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์ คือกิจกรรม 
ที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 

ประเทศที่ได้รับความนิยมจากการเดินทาง 
ไปเยือนครั้งล่าสุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

เลือกวิธีการจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์มากที่สุด  
โดยเฉลี่ยใช้เวลาจองทริปล่วงหน้า 

ก่อนการเดินทางจริงประมาณ 1 เดือน 

โรงแรม 4 ดาว เป็นประเภทที่พัก 
ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้นิยมมากที่สุด

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของไทย  
คือ อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น

47.33%

JAPAN
19.70%

AUSTRALIA
14.17%

FRANCE
12.16%

CANADA
6.50%

9.12ล้านคน
นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน
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นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน เป็นกลุ่มที่มีรายได้สูงและ
มโีอกาสเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศมากกว่านกัท่องเทีย่วชาวจีน

ทัว่ไป ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 64.57) มีรายได้ส่วนตวัอยู่ระหว่าง 5,000- 8,799 

เหรียญสหรัฐต่อเดอืน ซึง่เท่ากบัราวๆ 60,000-105,588 เหรียญสหรัฐ 

ต่อปี เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 คร้ัง 
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา และมีพฤติกรรมหรือไลฟ์สไตล์สนับสนุน 
การท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ โดยเฉพาะการมีทัศนคติเชิงบวกด้าน 
การอนุรักษ์ธรรมชาติ และมรดกทางสังคมวัฒนธรรม

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่อายุต�่ำกว่า 35 ปี (ร้อยละ 78.30) 
มีสัดส่วนเพศหญิงมากกว่าเพศชายเล็กน้อย (ร้อยละ 52.67 และ
ร้อยละ 47.33) ท�ำงานระดับบริหารในภาคเอกชน (ร้อยละ 54.50) 
หรืองานที่ต้องอาศัยความรู้ความเชี่ยวชาญในวิชาชีพเฉพาะทาง 
เช่น วิศวกร ทนาย หรือแพทย์ (ร้อยละ 29.67)

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความส�ำคัญอย่างมากกับภาพลักษณ์
ของตนเองผ่านการเป็นเจ้าของสินค้าและบริการที่หรูหรา และใช้
สิ่งเหล่านั้นแยกตนเองออกจากคนทั่วไป (I am always trying to 
be better than other people) ต้องการความเคารพ นับถือ และ
ชื่นชม (It is meaningful for me to be gratifying and respected) 
ในขณะเดียวกันก็ต้องการพัฒนาตนเองโดยการหาประสบการณ์
ที่จะช่วยเติมเต็มตนทั้งด้านสติปัญญาและจิตวิญญาณความเป็น
มนุษย์ผ่านความรู้สึกต้องการช่วยเหลือผู้อื่น รวมถึงการอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติและรักษาสิ่งแวดล้อม

1. ภาพรวมนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน : 
Young, High-spending, Nature conservation.

2. พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว : Off-beat destination, Unique experience, Frequent traveler.

การท่องเที่ยวเป็นส่วนหนึ่งของการแสวงหาประสบการณ์ที่แตกต่างและสร้างความโดดเด่นที่เหนือกว่า โดยมักเลือกเดินทางไปยัง 
จุดหมายทีไ่ด้รบัความนยิมอยู่ในกระแสของคนทีม่ไีลฟ์สไตล์ใกล้เคยีงกนั ซึง่แน่นอนว่าต้องไม่ใช่แหล่งท่องเทีย่วยอดนยิมของกลุม่ชาวจีน 
ทั่วไป ขณะเดียวกันเมื่อตนได้มีโอกาสเดินทางไปในสถานที่ใดหรือได้รับประสบการณ์ที่แปลกใหม่ ก็มักจะถ่ายทอดหรือบอกเล่า 
เร่ืองราวดังกล่าวให้ผู้อื่นได้รับรู้ด้วย ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ที่ได้รับความนิยมอย่างกว้างขวางในประเทศ

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนนี้ มักจะเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศบ่อยคร้ังด้วยความถ่ีอย่างน้อยปีละคร้ัง (ร้อยละ 90.35) 
และจัดสรรงบประมาณเพื่อการท่องเที่ยวเฉลี่ยร้อยละ 26.89 ของรายได้ส่วนตัวในแต่ละปี
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3. พฤติกรรมที่น่าสนใจในการหาข้อมูลท่องเที่ยว : 
OTAs, Social media and website online are the main source of information.

สื่อออฟไลน์ยังคงมีอิทธิพลในการสร้างแรงบันดาลใจให้เกิด
ความต้องการเดินทางท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นรายการโทรทัศน์ที่
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวอย่าง National Geographic Channel, Pilot 
Guides/Globe Trekker, Eat the universe หรือ Chef Nic นิตยสาร
ท่องเที่ยว China National Geographic, China Tourism หรือ Travel 
World China แม้กระทั่งการบอกต่อจากเพื่อน/คนรู้จัก 

แต่ในกระบวนการหาข้อมูลเพื่อตัดสินใจเดินทางนั้นจะพึ่งพา
แหล่งข้อมูลออนไลน์เป็นหลัก โดยเฉพาะข้อมูลจากบริษัททัวร์
ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 64.49) เช่น Fliggy (Alitrip), Elong, Ctrip 
และ Meituan รวมถึงสือ่สงัคมออนไลน์ (ร้อยละ 49.35) ทีไ่ด้รับความ
นิยมอย่าง WeChat, Sina, Baidu Post Bar และ Zhihu เป็นต้น และ
เป็นที่น่าสังเกตว่าชาวจีนกลุ่มนี้ไม่น้อยสืบค้นข้อมูลท่องเที่ยวผ่าน
ระบบ Airbnb รูปแบบการแบ่งปันที่พักผ่านระบบออนไลน์

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนถือว่าเป็นผู้ที่ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์อย่างเข้มข้น โดยส่วนใหญ่ (ร้อยละ 54.01) มี
การเช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เร่ืองราวของตนเองบนสื่อสังคม
ออนไลน์ทุกวัน ขณะที่มีสัดส่วนไม่น้อย (ร้อยละ 40.12) ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่แชร์เร่ืองราวของ
ตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว

4.ปัจจัยส�ำคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว : Safety, Beauty, Uniqueness and Comfort.

เช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เรื่องราวของ
ตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ “ทุกวัน”

54.01%

เช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เรื่องราวของ
ตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ “ครั้งคราว”

40.12%

ความปลอดภัยเป็นสิ่งที่ส�ำคัญในการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวหรือท�ำกิจกรรมท่องเที่ยวใดๆ (ร้อยละ 54.43) โดยปัจจัยอื่น 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจในระดับเดียวกัน ได้แก่ ความสวยงามเป็นเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 60.93) และ
เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ 52.72)

• จุดหมายท่องเที่ยวที่อยู่ในความสนใจ ต้องมีองค์ประกอบของกิจกรรมส�ำคัญ 4 ประการ ได้แก่ อาหาร (Gastronomy) สินค้า 

(Shopping) วิถีชีวิตท้องถิ่น (Experience local way of life) และธรรมชาติ (Nature tour) 

• กิจกรรมที่สอดคล้องกับความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ต้องสามารถสร้างประสบการณ์ที่แตกต่าง (และแน่นอนว่าต้องมี

ความปลอดภัยสูง) 

• ชื่นชอบการช้อปปิ้งอย่างมาก โดยเฉพาะการเลือกซื้อสินค้า Brand Name อย่างไรก็ตาม ส�ำหรับผู้ที่เลือกประเทศไทยเป็น 

จุดหมายท่องเที่ยวยังให้ความสนใจกับสินค้าไทยด้วย ที่ส�ำคัญ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์อาหาร เครื่องส�ำอาง และสินค้าหัตถกรรม

• “จ�ำนวนวันว่าง” คือปัจจัยแรกในการก�ำหนดจุดหมายท่องเที่ยวว่าจะเป็นระยะใกล้หรือไกล
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5.จุดหมายท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยม : Indicates superiority.

ประเทศที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ เม่ือพิจารณาจากการเดินทางไปเยือนคร้ังล่าสุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ได้แก่

• ญี่ปุ่น (ร้อยละ 19.70) โดดเด่นด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร แสงสียามค�่ำคืน และการช้อปปิ้ง

• ออสเตรเลีย (ร้อยละ 14.17) สถานที่เพื่อการพักผ่อนท่ามกลางธรรมชาติ มีชายหาดชายทะเลที่สวยงาม และยังเหมาะกับ

  การฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน

• ฝรั่งเศส (ร้อยละ 12.16) แหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนภาพความหรูหรา แหล่งช้อปปิ้งมีระดับ และการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

• แคนาดา (ร้อยละ 6.50) ประเทศที่นักท่องเที่ยวชาวจีนเดินทางไปท่องเที่ยวพร้อมกับการเยี่ยมญาติ และพบปะเพื่อนฝูง

• สหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 4.87) แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ้ง เทศกาลกีฬา และความหรูหรา

6. การวางแผนและเดินทางท่องเที่ยว : A couple of months to plan and book a trip, mostly via OTAs. Airline 
loyalty program also play an important role.

นักท่องเที่ยวชาวจีนกลุ่มนี้ใช้เวลาในการวางแผนและตัดสินใจท่องเที่ยวไม่นานนัก โดยเฉลี่ยใช้เวลา 
ในการวางแผนประมาณ 2 เดือน (54 วัน) และเตรียมการจองทริปล่วงหน้าก่อนการเดินทางจริงหนึ่ง
เดือน (27 วัน) โดยเลือกวิธีการจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) มากที่สุด (ร้อยละ 76.11) 

สายการบินที่ได้รับความนิยมของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่เป็นสายการบินสัญชาติจีน ได้แก ่
Air China (ร้อยละ 29.60) China Southern Airline (ร้อยละ 18.03) และ China Eastern Airline (ร้อยละ 
17.62) ทั้งนี้ ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 66.60) ยังเป็นสมาชิกของกลุ่มเครือข่ายสายการบินด้วย โดยกลุ่ม 
สายการบินที่มีผู้เป็นสมาชิกมากที่สุด ได้แก่ Star Alliance (ร้อยละ 64.09)

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ยินดีที่จะจ่ายให้กับความสะดวกสบาย และมาตรฐานของการบริการที่คาดว่า 
จะได้รับ อาทิ ที่นั่งชั้นธุรกิจ หรือเฟิร์สคลาสเมื่อเดินทางระยะไกล และเลือกที่พักในโรงแรมระดับ 
4-5 ดาว 

7. การเลือกที่พัก : Accommodation of choice: 4-5 stars, good views, convenient, impressive design.

โรงแรม 4 ดาว และ 5 ดาว เป็นประเภทที่พักที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความนิยมมากที่สุด (ร้อยละ 27.09 และร้อยละ 21.52  
ตามล�ำดับ) โดยเหตุผลที่ใช้ตัดสินใจเลือกที่พักจะให้ความส�ำคัญกับค�ำชมเชยจากการรีวิว (ร้อยละ 61.20) ความสะดวกจากท�ำเล 
ที่ตั้ง (ร้อยละ 56.80) สถาปัตยกรรมและการตกแต่ง (ร้อยละ 45.37) การเป็นเครือโรงแรมที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 39.32) และวิวทิวทัศน์
จากห้องพัก (ร้อยละ 37.94) 

ส�ำหรับเครือโรงแรมที่ได้รับความนิยมสูง ได้แก่ Hilton, InterContinental, Holiday Inn, Marriott International และ Shangri-La 
Hotels and Resorts

mi ^kkf kd
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8. เกี่ยวกับประเทศไทย : An affordable getaway destination.

• มีชื่อเสียงในด้านการต้อนรับขับสู้ อัธยาศัยดีมีความ 
เป็นมิตรสูง แหล่งท่องเที่ยวยามค�่ำคืน อาหารไทย รวมถึง  
สปาและการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

• มีจุดแข็งในด้านความสะดวกสบาย ตั้งแต่ข้ันตอน 
การตรวจคนเข้าเมือง การใช้จ่ายผ่านแอพพลเิคชัน่ทีต่อบสนอง
รูปแบบการช้อปปิ้งของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง 

• มีจุดเด่นด้านระยะเวลาการเดินทางสั้น ท�ำให้มีเวลาใน
การพักผ่อน ท่องเที่ยว และท�ำกิจกรรมมากข้ึน 

• มีโรงแรมและที่พักระดับ 4-5 ดาวข้ึนไป ที่สามารถ 
ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงได้

• เป็นจุดหมายการท่องเที่ยวของชาวจีนกระแสหลักทั่วไป 
ไม่ได้รับรู้เก่ียวกับความพิเศษเหนือกว่าเม่ือเดินทางมาเยือน 

• ถูกมองว่าเป็นประเทศที่มีปัญหาด้านความปลอดภัย 
• เป็นตัวเลือกในการท่องเที่ยวในระยะสั้นๆ เท่านั้น โดย

มักถูกมองข้ามเม่ือมีเวลาท่องเที่ยวแบบระยะยาว

ภาพลักษณ์เชิงบวกต่อประเทศไทย ภาพลักษณ์เชิงลบต่อประเทศไทย

ในทัศนะของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ เม่ือเปรียบเทียบประเทศไทยกับประเทศคู่แข่งแล้ว ยังไม่ใช่จุดหมายท่องเที่ยวระดับหรูหรา 
แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม หรือแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา โดยเห็นว่ายังเป็นรองประเทศทางยุโรปและสหรัฐอเมริกา ส�ำหรับแหล่ง
ท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิรวมถึงทะเล/ชายหาด หรอืสถานทีโ่รแมนตคิเพือ่ฮนันมีนูหรือฉลองครบรอบแต่งงาน กยั็งเป็นรองออสเตรเลยี 
นิวซีแลนด์ หรือมัลดีฟส์ ขณะที่ประเด็นแสงสียามค�่ำคืน แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร และการช้อปปิ้ง ต้องเผชิญกับคู่แข่งส�ำคัญอย่าง
ญี่ปุ่นและสิงคโปร์ โดยประเด็นที่ประเทศไทยมีความโดดเด่นจะเป็นด้านความสะดวกในขั้นตอนการตรวจคนเข้าเมือง และอัธยาศัย 
ไมตรีของคนไทย

9. แนวคิดสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวส�ำหรับกลุ่มเป้าหมาย :  
Incredible extravagant weekend experience beyond expectation.

ควรน�ำเสนอสนิค้าท่องเทีย่วภายใต้แง่มุมทีส่ะท้อนความต้องการเชงิลกึทางจิตวทิยาของนกัท่องเทีย่วกลุม่นีใ้น 4 ประการหลกั ได้แก่ 

• การแสดงสถานะที่เหนือกว่า หรือแปลกใหม่กว่ากับกลุ่มสังคมที่อยู่ในระดับเดียวกัน (Standing out from the crowd) 

• การแบ่งปันให้กับกลุ่มสังคมที่ (รู้สึกว่า) ด้อยกว่าตน (Sharing & Giving back to the society) 

• การเปิดประสบการณ์ใหม่ผ่านสัมผัสทั้ง 5 (รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส) (Unique Experience + Go Local + Foodies + Close to Nature) 

• ความสะดวกสบาย ทนัสมัย และมีมาตรฐานความปลอดภยัสงู (Comfort (hotel choice is very important for this segment) & Safe) 

ภายใต้แนวคิด “Incredible extravagant weekend experience beyond expectation” สร้างประสบการณ์ในวันสุดสัปดาห์ที่เหลือเชื่อ 

เกินความคาดหมาย ผ่านองค์ประกอบสินค้าท่องเที่ยวของไทยใน 6 มิติ ได้แก่

• Diverse Gastronomy Tourism ประสบการณ์ด้านอาหารทีห่ลากหลาย ทัง้ในมติิ Luxury Dining หรูหราและดเูอือ้มถึงยาก (Exclusivity) 

และมิติ Street & Local Food เพื่อสร้างประสบการณ์ และเรื่องราวทางการท่องเที่ยวใหม่ๆ

• Smart Shopping ประสบการณ์ด้านช้อปปิ้งที่หลากหลาย ทั้งในมิติ Luxury Shopping น�ำเสนอประสบการณ์แปลกใหม่และหรูหรา 

นอกเหนือจากสินค้าแบรนด์ไฮเอ็นด์ มิติ Local Shopping สินค้าเชิงท้องถิ่นที่แปลกใหม่ ไม่สามารถหาได้จากถิ่นฐานของตน และมิติ 

Thai Brand Shopping สินค้าแบรนด์ไทยที่มีชื่อเสียง ทั้งผลิตภัณฑ์อาหาร เสริมความงาม และสินค้าแฟชั่นที่เป็นเอกลักษณ์

• Nature Tourism & Adventure ผสมผสานการท่องเทีย่วแบบผจญภัยเข้ากบัธรรมชาติให้มกีลิน่อายของไลฟ์สไตล์คนท้องถ่ินภายใต้ 

การให้ความส�ำคัญกับ “ความปลอดภัย” อย่างสูงสุด

• Experience Local Way of Life สอดแทรกอยู่ในเกือบทุกกิจกรรมท่องเที่ยวที่น�ำเสนอ ผ่านการเดินทาง และการพบปะพูดจากับคน

ท้องถิ่น น�ำเสนอมิตรไมตรีอันดีของคนไทย ความเต็มใจที่จะช่วยเหลืออย่างไม่หวังผลตอบแทน และการบริการที่ดี

• High Standard Hotel with Full Luxury Services มาตรฐานความสะดวกสบายและการบริการในระดับสูงของโรงแรมที่พัก ตั้งอยู่

ในสภาพแวดล้อมที่ดี และมีกิจกรรมเพื่อการพักผ่อนอย่างเป็นส่วนตัว

• Protect & Nurture Environment แสดงจุดยืนของการรักษาสิง่แวดล้อมและให้ความส�ำคญักบัการปกป้องสภาพแวดล้อมและสถานที ่

ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ พร้อมน�ำเสนอกิจกรรมอนุรักษ์ให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมโดยไม่ถูกบังคับ
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10. กลยุทธ์การสื่อสาร : Create content.. Communicate effectively to the target.

น�ำเสนอเนือ้หา (Content) ประเทศไทยผ่านช่องทาง (Channel) ทีต้่องการสือ่ส่งถึงกลุม่เป้าหมายอย่างมปีระสทิธิภาพและประสทิธิผล 
โดยท�ำได้ทั้งการสื่อสารโดยตรง และการสื่อสารทางอ้อม

“สือ่สารเฉพาะสนิค้าและบริการชัน้เย่ียม ทีแ่ต่งเตมิอารมณ์ของสนิค้าให้ดหูรูหราฟูฟ่่า ด้วยวธีิการน�ำเสนออย่างชาญฉลาด นุม่นวล 
และให้เกียรติ ให้ข้อมูลที่ละเอียด ถูกต้อง ตรงไปตรงมา มีความจริงใจ แต่กระตุ้นให้เกิดความอยากรู้อยากเห็น ต้องการได้รับ
ประสบการณ์ด้วยการตัดสินใจของพวกเขาเอง และต้องไม่ลืมแสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม และสิ่งแวดล้อม”

• การสื่อสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย (Direct Communication) 

ผ่านสื่อที่กลุ่มเป้าหมายรับรู้โดยตรง จุดประสงค์หลักคือการกระตุ้นให้

นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูแบ่งปันประสบการณ์การท่องเทีย่วในไทยผ่าน 

สังคมออนไลน์ (Social Media) เพื่อสร้างกระแส อาทิ “Mafengwo” สร้าง

แรงบันดาลใจและให้ข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยว สร้างกระแสเพื่อก่อให้

เกิดความอยากรู้ และกระตุ้นให้เกิดการหาข้อมูลต่อ เช่น รีวิวเก่ียวกับ  

ทีเ่ทีย่วสุดลกึลบัในไทย หรือทีพ่กัทีห่รูล่าสดุ ผ่านภาพและข้อมลูการเทีย่ว

อย่างละเอียด “Wechat/Zhihu” สร้างหัวข้อสนทนาต่อเนื่องเกี่ยวกับการ

ท่องเที่ยวในไทย เช่น วิวหลักล้าน อันดับเมนูอาหารที่ห้ามพลาด “Baidu” 

ท�ำให้ข้อมลูเกีย่วกบัการท่องเทีย่วในไทย หรือรีววิท่องเทีย่วไทยข้ึนมาเป็น

อันดับต้นๆ เมื่อมีการค้นหาค�ำที่เชื่อมโยง “Sina Weibo” ใช้บล็อคเกอร์ 

สายท่องเทีย่วถ่ายทอดสดหรือท�ำวดิโีอบล็อคเกีย่วกบัการท่องเทีย่ว แนวเปิด 

ประสบการณ์ในไทย และ “Douyin” สร้างกระแสแบบ Viral Post ผ่าน

กิจกรรมท้าทาย เช่น สร้างกระแสเกีย่วกบัอาหารไทยชาววงัผ่านบลอ็คเกอร์ 

รวมถึงสื่อแบบดั้งเดิม (Traditional Media) เพื่อสร้างการรับรู้ (Create 

Awareness) เก่ียวกับการท่องเที่ยวประเทศไทย และสื่อถึงภาพลักษณ์

เมืองไทยในแบบที่ต้องการให้กลุ ่มเป้าหมายรับทราบ ผ่านช่องทาง 

ทีไ่ด้รับความนยิม เช่น รายการโทรทศัน์เกีย่วกบัการท่องเทีย่ว นิตยสาร ฯลฯ

• การสื่อสารทางอ้อมกับกลุ่มเป้าหมาย (Indirect Communication) 

ผ่านช่องทางอื่นๆ ที่มีส่วนในการตัดสินใจเดินทาง หรือเป็นช่องทางการวางแผน/จองทริปของ

กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) สร้างเนื้อหาโปรโมตการท่องเที่ยวในรูปแบบการ

พักผ่อนหย่อนใจ ทั้งในลักษณะของการเป็นทริปสไตล์ Quick Getaway ที่ไม่ต้องใช้เวลาเตรียมตัว

นานนัก และการท่องเที่ยวเพื่อเปิดประสบการณ์ส�ำหรับกลุ่มที่มีจ�ำนวนวันท่องเที่ยวมาก น�ำเสนอ

รูปแบบการพักผ่อนในประเทศไทยที่เป็นทางเลือกที่ดีไม่แพ้ยุโรปหรืออเมริกา บริษัททัวร์ (TA/TO) 

เพือ่ตอบสนองต่อความต้องการด้านภาพลกัษณ์ทีด่ดูขีองกลุม่เป้าหมาย รวมทัง้การอยากได้รับการ

บริการทีด่แีละความรู้สกึแบบ Exclusive ผ่านการจัดท�ำทริปเจาะจงเฉพาะกลุม่ ทีเ่น้นสร้างความเหนอื 

กว่าของประสบการณ์การท่องเที่ยว ทั้งในด้านความหรูหรา ความสะดวกสบาย และกิจกรรม 

สร้างประสบการณ์ใหม่ต่างๆ สายการบนิ (Airline) จัดแพก็เกจท่องเทีย่วพร้อมสทิธิประโยชน์พเิศษทัง้ก่อน 

เทีย่ว ระหว่าง เดนิทางบนเคร่ือง และขณะเทีย่ว เช่น มผู้ีช่วยวางแผนการท่องเทีย่ว เสร์ิฟเมนอูาหาร

ไทยและเครื่องดื่มพิเศษบนเครื่อง และการบริการพิเศษเมื่อเดินทางถึงประเทศไทย เป็นต้น และ

โรงแรมเครือข่ายในประเทศจีน (Hotel) โดยร่วมกนัจัดเทศกาลอาหารไทยพืน้เมอืง อาหารไทยชาววงั 

อาหารสตรีทฟู้ด เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวให้สนใจ มาสัมผัสอาหารดั้งเดิมในบรรยากาศแบบไทยๆ





2 การแสวงหาข้อมูล

MAIN FACTORS

1.	เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ 60.93%
2.	ความปลอดภยั 54.43%
3.	เอกลักษณ์ของวฒันธรรมท้องถิน่ 52.72%

OTAs ที่นิยมใช้ค้นหาข้อมูลท่องเที่ยว

MAIN FACTORS
1.	ข้อมลูจาก OTAs 64.49% 
2.	สังคมออนไลน์ 49.35% 
3.	แอพพลิเคช่ัน 42.28% 

3 จุดหมายท่องเที่ยวที่ประทับใจ
ในระยะ 5 ปีที่ผ่านมา4การจองทริปท่องเที่ยว

5 การเลือกสายการบิน

6 การพักค้าง 7 กิจกรรม

Japan Australia France

Canada Hong KongU.S.A.• 71.29% Airline image of good services
• 57.26% Airline image of  high standard

• โรงแรม 4 ดาว 27.09%
• โรงแรม 5 ดาว 21.52%
• บูทีค โฮเทล 20.04%

สินค้าที่นิยม
• อาหาร/ขนม
• เคร่ืองส�ำอาง
• เสือ้ผ้า

14.43%

5.21% 

5.01%  

29.60%
18.03% 
17.62%

MAIN ACTIVITIES
• ท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ
• ช้อปป้ิง
• วถิชีีวติท้องถ่ิน
• ชิมอาหารท้องถ่ิน

1st

TIER ACTIVITIES
• ศลิปะและวฒันธรรม
• กิจกรรมชายทะเล
• กิจกรรมบันเทงิ/สวนสนกุ
• ฮนันีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน

2nd

POTENTIAL NICHE MARKETS

• 22.65% AEC Connectivity
• 13.67% Nature Tourism

1 การตัดสินใจเลือก 
จุดหมายท่องเที่ยว

  CUSTOMER JOURNEY:  CUSTOMER JOURNEY:
CHINESE  HIGH-VALUE TRAVELERSCHINESE  HIGH-VALUE TRAVELERS

28.02% บริษัททัวร์

 76.11%  บริษทัทัวร์ออนไลน์ (OTAs)

1

77.63% ระบุว่ามีแผนทีจ่ะมาท่องเทีย่วประเทศไทยอกีคร้ัง
87.85% ระบุว่ามีแผนทีจ่ะมาท่องเทีย่วประเทศไทยคร้ังแรก

60.48% เลือกจดุหมายท่ีไม่เคยเดนิทางไปมาก่อน
สนใจท่ีจะมาท่องเท่ียวประเทศไทยในอนาคต80.74%



Beijing

Guangzhou

Shenzhen

Chengdu
Shanghai 

 1,388.34 
ล้านคน

9.12 
ล้านคน

MARKETING GUIDE
CHINA
นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวจีน
• มีอายุต้ังแต่ 18 ปีข้ึนไป
• เดนิทางท่องเท่ียวต่างประเทศ

บ่อยคร้ังกว่านักท่องเท่ียวทัว่ไป

• มีฐานะด ีรายได้ส่วนตวั 
60,000  เหรียญสหรัฐ/ปี ข้ึนไป (ระดบั AB+)

• ใช้จ่ายในการท่องเท่ียวสูง
• ชอบท่องเทีย่วเชิงคุณภาพ ใส่ใจส่ิงแวดล้อม

เมืองทีมี่จ�ำนวนนักท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมาย
จ�ำนวนมาก ได้แก่ Shanghai Beijing  
Guangzhou Shenzhen และ Chengdu

ประชากรทั้งหมด

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวจีน

DEMOGRAPHIC SEGMENTATION

 YOUNG EXECUTIVES WOMENOMICS  MIDDLE-TO-HIGH
MANAGEMENT

 HIGH-SPENDING
SENIORS

7.97
ล้านคน

 0.44 
ล้านคน

 0.60 
ล้านคน

 0.08 
ล้านคน

ปัจจัยส�ำคัญในการเลือกเป้าหมายท่องเที่ยวต่างประเทศ
ปัจจยัท่ีส�ำคัญท่ีสดุต่อการเลือกจดุหมายต่างประเทศของนกัท่องเทีย่วคุณภาพสงูชาวจนี ได้แก่ เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ ความปลอดภยั 

เอกลักษณ์ของวฒันธรรมท้องถิน่ อาหารและเคร่ืองดืม่ และความน่าสนใจของศลิปวฒันธรรม

ข้อมูลเชิงพฤติกรรม

ส่วนใหญ่นยิมเลือกจดัการจองทริป
ท่องเท่ียวต่างประเทศผ่านบริษทัทัวร์ออนไลน์ (OTAs)

ช่วงเวลาที่ได้รับความนิยม (High Season) ได้แก่ 
ช่วงเดอืนกมุภาพนัธ์ (ตรุษจนี)  

และเดอืนตุลาคม (วนัชาติ)

จดุหมายท่องท่ียวทีเ่คยเดนิทางไปเยือน
คร้ังล่าสดุในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา 

คือ ญ่ีปุ่น ออสเตรเลีย ฝร่ังเศส แคนาดา  
และสหรัฐอเมริกา

�� นักท่องเทีย่วคุณภาพสูงชาวจนีส่วนใหญ่ (ร้อยละ 68.59) เดนิทางต่างประเทศมากกว่า 6 คร้ัง ในรอบ 5 ปี
�� นักท่องเทีย่วกลุ่มคุณภาพสูงชาวจนี นยิมจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 76.11) หรือจองตรงกับสายการบิน 
(ร้อยละ 37.28)

�� ประเทศจดุหมายทีนั่กท่องเท่ียวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจนีระบุว่าประทับใจมากทีสุ่ด ในระยะ 5 ปีท่ีผ่านมา ได้แก่ ญีปุ่น่ ออสเตรเลีย ฝร่ังเศส   
       แคนาดา และสหรัฐอเมริกา

�� การใช้เวลาท่องเท่ียวของกลุ่มคุณภาพสูง ใช้เวลาพ�ำนกัเฉล่ีย 6.99 คืน ในการท่องเท่ียว

คู่แข่งทางการท่องเที่ยว

ญี่ปุ่น
44 การท่องเท่ียวเชิงอาหาร กิจกรรมช้อปป้ิง การช�ำระเงนิผ่านโทรศพัท์

มือถอื และแหล่งท่องเท่ียวเชิงการแพทย์

44 การท่องเท่ียวเชิงกฬีา กิจกรรมกอล์ฟ และทะเล/ชายหาด

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

ฝรั่งเศส
44 แหล่งท่องเท่ียวทางวฒันธรรม ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวท่ีหรูหรา 

กิจกรรมช้อปป้ิง แหล่งท่องเท่ียวเชิงกฬีา และกจิกรรมกีฬากอล์ฟ

44 อธัยาศยัไมตรีของผูค้น ความสะดวกในกระบวนการเข้าประเทศ  
กิจกรรมสปาเพือ่สุขภาพ และสถานทีส่�ำหรับจดังานแต่งงาน

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

ออสเตรเลีย
44 แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ ทะเล/ชายหาด สถานทีส่�ำหรับการฮนันีมนู 

ฉลองครบรอบ และจดังานแต่งงาน ให้ความรู้สึกปลอดภัยเหมอืนอยู่บ้าน  
และวถีิชีวติของผู้คน

44 อธัยาศยัไมตรีของผูค้น และความสะดวกในกระบวนการเข้าประเทศ

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

สหรัฐอเมริกา
44 แหล่งท่องเท่ียวทางวฒันธรรม ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวท่ีหรูหรา 

กิจกรรมช้อปป้ิง แหล่งท่องเท่ียวเชิงกฬีา และกจิกรรมกีฬากอล์ฟ

44 อธัยาศยัไมตรีของผูค้น ความสะดวกในกระบวนการเข้าประเทศ  
กิจกรรมสปาเพือ่สุขภาพ ภาพลักษณ์การเป็นสถานทีท่่องเท่ียวเชิงธรรมชาต ิ
และการเป็นสถานทีส่�ำหรับจดังานแต่งงาน

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

2

7.36
ล้านคน

สนใจท่ีจะมาท่องเท่ียว 
ประเทศไทยในอนาคต

ค่าที่พัก

ค่าอาหารและ
เครื่องดื่ม

ค่าช้อปปิ้ง

19.81%

8.99%
43.93%

 21.13%

12.46%
38.49%

SPENDING การเดินทางด้วยตนเอง

20.74%

12.27%
39.53% 

 20.59%

10.88%
42.68%

20.77%

11.09%
40.12%

 17.81%

11.33%
44.37%

Eastern Europe

157,773  
บาทต่อทริป

Western Europe

189,552 
บาทต่อทริป

 Australia/Oceania

171,336 
บาทต่อทริป

North Americas

201,619
บาทต่อทริป

ASEAN

143,422  
บาทต่อทริป

East Asia

154,486
บาทต่อทริป

ค่ากิจกรรม/
บันเทิง

ค่าเดินทางในพื้นที่

19.33%
7.94%

18.43%
9.49%

18.30%
9.16%

16.96%
8.89%

16.17%
11.85%

17.58%
8.91%



บทที ่1 
ผลการส�ำรวจนักท่องเทีย่วกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

1-2

ข้อมูลทั่วไป

สาธารณรัฐประชาชนจีนตัง้อยู่ในภมูภิาคเอเชยีตะวนัออก 

มีพื้นที่เฉพาะส่วนแผ่นดินใหญ่ 9.6 ล้านตารางกิโลเมตร เป็น

ประเทศทีม่ปีระชากรมากทีส่ดุในโลกมากกว่า 1,388 ล้านคน (ไม่

รวมเขตบริหารพเิศษฮ่องกง และมาเก๊า)1 และมีขนาดเศรษฐกจิ

ใหญ่เป็นล�ำดบัที ่2 รองจากสหรัฐอเมริกา จากผลติภณัฑ์มวลรวม 

ในประเทศ (GDP) กว่า 12.24 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ หรือเฉลี่ย

ต่อหัวประชากร (GDP per Capita) เท่ากับ 8,827 เหรียญสหรัฐ

ต่อปี โดยธนาคารโลก (World Bank) จัดให้จีนอยู่ในกลุม่ประเทศ

ที่มีรายได้ระดับกลาง-บน (Upper middle income)2

จีนแบ่งเขตการปกครองออกเป็นมณฑล ประกอบด้วย 

22 มณฑล (ไม่รวมไต้หวัน) 5 เขตการปกครองตนเอง (กวางสี 

มองโกเลยีใน ซนิเจียง หนงิเซีย่ และทเิบต) 4 มหานครทีข้ึ่นตรง 

ต่อส่วนกลาง (ปักกิ่ง เซี่ยงไฮ้ ฉงชิ่ง และเทียนจิน) และ 2 เขต

บริหารพิเศษ (ฮ่องกงและมาเก๊า) โดยมีปักกิ่งเป็นเมืองหลวง 

ส�ำหรับหน่วยปกครองย่อยรองลงมาเป็นเมืองระดับจังหวัด 

(Cities at Prefecture Level) ซึ่งมีทั้งสิ้น 294 เมือง แบ่งพื้นที่

ออกได้เป็น 6 ภูมิภาค 

4)	 ภาคตะวันออก (East) มีพื้นที่รวม 795,837 ตาราง

กิโลเมตร ประกอบด้วย มหานครเซี่ยงไฮ้ (Shanghai) และ

อีก 6 มณฑล ได้แก่ เจียงซู (Jiangsu), เจ้อเจียง (Zhejiang), 

อานฮุย (Anhui), ฝูเจี้ยน (Fujian), เจียงซี (Jiangxi) และชานตง 

(Shandong) มจี�ำนวนประชากรรวมกนั 408.98 ล้านคน ประชากร 

ในภาคนี้จัดอยู่ในกลุ่มที่มีรายได้สูงของประเทศ โดยเฉพาะใน

เขตมหานครเซี่ยงไฮ้ (Shanghai) 

5)	 ภาคกลางตอนใต้ (South Central) มีพืน้ทีร่วม 1,014,354 

ตารางกิโลเมตร ประกอบด้วย 5 มณฑล ได้แก่ เหอหนาน 

(Henan) หูเป่ย์ (Hubei) หูหนาน (Hunan) กวางตุ้ง (Guangdong) 

และไหหล�ำ (Hainan) กับอีก 1 เขตการปกครองตนเอง กว่างซี 

(Guangxi) มีจ�ำนวนประชากรรวมกัน 393.01 ล้านคน  โดยพืน้ที่

เศรษฐกจิทีน่่าสนใจอยู่ในเมอืงกว่างโจว (Guangzhou) และเซนิเจ้ิน 

(Shenzhen) ในมณฑลกวางตุ้ง (Guangdong) และเมืองอู่ฮั่น 

(Wuhan) ในมณฑลหูเป่ย์ (Hubei)

6)	 ภาคตะวนัตกเฉียงใต้ (Southwest) มีพืน้ทีร่วม 2,365,900 

ตารางกโิลเมตร ประกอบด้วย มหานครฉงชิง่ (Chongqing) เขต

การปกครองตนเองทเิบต (Tibet) และอกี 3 มณฑล ได้แก่ เสฉวน 

(Sichuan) กุ้ยโจว (Guizhou) และยูนนาน (Yunnan) มีจ�ำนวน

ประชากรรวมกนั 200.95 ล้านคน ผู้ทีม่รีายได้สงูในพืน้ทีน่ีก้ระจุก

ตัวเฉพาะในเขตเมืองใหญ่ ได้แก่ มหานครฉงชิ่ง (Chongqing) 

เมืองเฉิงตู (Chengdu) ในมณฑลเสฉวน (Sichuan) และเมือง 

คุนหมิง (Kunming) ในมณฑลยูนนาน (Yunnan) 

1)	 ภาคเหนอื (North) มพีืน้ทีร่วม 1,556,061 ตารางกโิลเมตร 

ประกอบด้วย 2 มหานคร ได้แก่ ปักกิ่ง (Beijing) และเทียนจิน 

(Tianjin) ร่วมกับ 2 มณฑล ได้แก่ เหอเป่ย์ (Hebei) และชานซี 

(Shanxi) และเขตปกครองตนเอง Inner Mongolia มีจ�ำนวน

ประชากรรวมกันประมาณ 174.79 ล้านคน โดยมีเขตมหานคร

ปักก่ิง (Beijing) และเทียนจิน (Tianjin) เป็นพืน้ทีเ่ศรษฐกจิส�ำคญั

ซึ่งเป็นที่อยู่ของชาวจีนกลุ่มรายได้สูงจ�ำนวนมาก

2)	 ภาคตะวนัออกเฉียงเหนอื (Northeast) มพีืน้ทีร่วม 793,300 

ตารางกิโลเมตร ประกอบด้วย 3 มณฑล ได้แก่ เหลียวหนิง 

(Liaoning) จ๋ีหลนิ (Jilin) และเฮย์หลงเจียง (Heilongjiang) มีจ�ำนวน 

ประชากรรวมประมาณ 108.75 ล้านคน ชาวจีนในพื้นที่นี้ทั่วไป

มีรายได้ปานกลาง โดยกลุ่มรายได้สูงจะกระจุกตัวเฉพาะ 

ในเมอืงส�ำคญั เช่น เมืองเสิน่หยาง (Shenyang) ในมณฑลเหลยีวหนงิ 

(Liaoning) 

3)	 ภาคตะวันตกเฉียงเหนือ (Northwest) มีพื้นที่รวม 

3,107,701 ตารางกิโลเมตร ประกอบด้วย 3 มณฑล ได้แก่ 

ส่านซี (Shaanxi), กานซู่ (Gansu) และชิงไห่ (Qinghai) และ  

2 เขตการปกครองตนเอง ได้แก่ หนงิเซีย่ (Ningxia) และซนิเจียง 

(Xinjiang) มีจ�ำนวนประชากรรวมกนั 101.86 ล้านคน ประชากร

ในภมิูภาคนีจั้ดว่ามรีายได้ต�ำ่พืน้ทีอ่ืน่ๆ โดยมเีมอืงซอีาน (Xi’an) 

ในมณฑลส่านซี (Shaanxi) เป็นเมืองส�ำคัญ

 1 National Bureau of Statistics of China. “Annual Data”
 2 The World Bank. “World Bank Open Data”, ข้อมูลปี 2560
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การเดินทางท่องเที่ยวของชาวจีน

ปี พ.ศ.2560 ชาวจีนมกีารเดนิทางไปต่างประเทศรวม 89.98 

ล้านคนคร้ัง จุดหมายท่องเทีย่วส่วนใหญ่เป็นประเทศในภมิูภาคเอเชยี 

ได้แก่ มาเก๊า (20.41 ล้านคนครั้ง) ฮ่องกง (18.00 ล้านคนครั้ง) 

ไทย (7.93 ล้านคนคร้ัง) เกาหลใีต้ (5.98 ล้านคนคร้ัง) และญีปุ่น่ 

(4.99 ล้านคนคร้ัง)3 โดยชาวจีนเลือกเดินทางมาท่องเที่ยว

ประเทศไทยเป็นล�ำดบัที ่3 ส�ำหรับรายละเอยีดประเทศจุดหมาย

การท่องเที่ยวยอดนิยม 20 อันดับแรกของชาวจีนมีดังต่อไปนี้

ล�ำดับ ประเทศจุดหมายท่องเที่ยว
จ�ำนวนการเดินทาง 

(คนครั้ง)
Total 89,982,416

1 MACAO, CHINA            20,411,350 
2 HONG KONG, CHINA            17,996,827 
3 THAILAND              7,934,791 
4 REPUBLIC OF KOREA              5,984,170 
5 JAPAN              4,993,689 
6 TAIWAN PROVINCE OF CHINA              4,184,102 
7 UNITED STATES OF AMERICA              2,591,333 
8 SINGAPORE              2,566,184 
9 FRANCE              2,196,995 
10 MYANMAR              2,102,677 
11 VIETNAM              1,780,918 
12 MALAYSIA              1,676,518 
13 GERMANY              1,346,375 
14 INDONESIA              1,260,700 
15 RUSSIAN FEDERATION              1,214,081 
16 SWITZERLAND              1,122,852 
17 AUSTRALIA              1,023,640 
18 SPAIN                777,883 
19 CAMBODIA                694,712 
20 AUSTRIA                689,415 

ตารางที่ 1.1 ประเทศจุดหมายการท่องเที่ยวยอดนิยม 20 อันดับของชาวจีน

ทัง้นี ้กลุม่ชาวจีนทีม่รีายได้สงู4 (ทรัพย์สนิตัง้แต่ 10 ล้านหยวนจีน 

ข้ึนไป) เป็นกลุ่มที่มีการเดินทางไปต่างประเทศบ่อยคร้ัง 

กว่ากลุม่ทัว่ไป โดยมีการเดนิทางต่างประเทศเฉลีย่ 2.7 คร้ังต่อคน 

ต่อปี ซึ่งการเดินทางออกต่างประเทศแต่ละคร้ังมีการใช้จ่าย 

เฉลีย่ 7 หม่ืนหยวนจีน (ประมาณ 3.5 แสนบาท) มากกว่าค่าเฉลีย่ 

การใช้จ่ายเงินชาวจีนโดยทัว่ไปทีเ่ดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

ถึง 10 เท่า (ชาวจีนใช้จ่ายเงินเพื่อการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

โดยเฉลี่ย 7 พันหยวนจีน หรือประมาณ 3.5 หมื่นบาทต่อครั้ง) 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้กัไม่นยิมรูปแบบการท่องเทีย่วแบบกลุม่ทวัร์ 

ตามเส้นทางปกติ แต่นิยมหาผลิตภัณฑ์ท่องเที่ยวที่ได้เรียนรู้

ประสบการณ์ท้องถิ่น โดยภูมิภาคที่นักท่องเที่ยวชาวจีนกลุ่มที่

มีก�ำลังซื้อเดินทางไปท่องเที่ยวมากที่สุดคือทวีปยุโรป อเมริกา 

และทวีปแอฟริกา ซึ่งเป็นพื้นที่ที่ได้รับความนิยมเพิ่มข้ึนอย่าง

มากในช่วงปีที่ผ่านมา

ที่มา: UNWTO Publications Yearbook of Tourism Statistics Data 2011-2015,  
2017 Edition.

 3 UNWTO Publications Yearbook of Tourism Statistics Data 2011-2015, 2017 Edition.
 4   Hurun Research Institute. “Hurun Report released the Chinese Luxury Traveler 2561 Report”

ล�ำดับ จุดหมาย ร้อยละ

1 Europe 39
2 Americas 36
3 Africa 29
4 Southeast & South Asia 23
5 Japan & South Korea 22
6 Oceania & Pacific Islands 17
7 Polar Regions 12
8 Middle East 11
9 Hong Kong, Macao & Taiwan 11
10 Central Asia 6

ตารางที่ 1.2 แสดงสัดส่วนภูมิภาคที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มชาวจีน
ที่มีรายได้สูง

ที่มา: Hurun Research Institute Chinese Luxury Travel and Lifestyle Survey 2561

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ชาวจีน4ที่มีทรัพย์สินอย่างน้อย 10 ล้านหยวนจีน (ประมาณ 46 ล้านบาท) จ�ำนวน 465 คน พบว่าเศรษฐี

ชาวจีนรุ่นใหม่นิยมซื้อประสบการณ์ความบันเทิงผ่านการท่องเที่ยว และกิจกรรมซึ่งเป็นประสบการณ์ชีวิตมากกว่าการใช้เงินเพื่อ 

ซือ้สนิค้าฟุม่เฟือยทีก่�ำลงัได้รับความนยิมน้อยลง โดยเหน็ว่าการใช้เงนิเพือ่การเรียน และซบึซบัวฒันธรรมแปลกใหม่ทีแ่ม้จะไม่สามารถ

จับต้องได้ แต่สามารถบ่งบอกสถานะทางสังคมได้มากกว่าการสะสมสิ่งของฟุ่มเฟือย

การเลือกที่พักของนักท่องเที่ยวชาวจีนกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกับที่พักระดับหรูหรา โดยโรงแรมเครือข่ายที่ได้รับความ

นิยม ได้แก่ โรงแรมในเครือ Hyatt รองลงมาคือโรงแรมแนวรีสอร์ท และสปาในเครืออื่นๆ เช่น Sheraton, Shangri-La และ Ritz Carlton 

ขณะเดียวกัน การพักตามบ้านพักที่เปิดให้เช่าชั่วคราว เช่น Airbnb และโฮมสเตย์ต่างๆ เป็นอีกหนึ่งเทรนด์ที่พักที่มาแรงขึ้นในช่วงนี้ 

ด้วยเหตุผลหลักคือบรรยากาศที่เป็นครอบครัวมากกว่าการพักในโรงแรม อีกทั้งนักท่องเที่ยวชาวจีนบางส่วนชื่นชอบการท่องเที่ยว 

ในแบบครอบครัวใหญ่ ซึง่การพกัในบ้านพกัทีใ่ห้เช่าชัว่คราวสามารถรองรับคนได้อย่างครบถ้วน และให้ความรู้สกึทีเ่ป็นส่วนตวัมากกว่า 

นอกจากนี ้นกัท่องเทีย่วชาวจีนระดบัเศรษฐยัีงนยิมมีบ้านพกัในต่างประเทศอกีด้วย เช่น ในประเทศไทย ออสเตรเลยี สวติเซอร์แลนด์ 

และญี่ปุ่น เป็นต้น ซึ่งบ้านพักที่ได้รับความนิยมจะมีพื้นที่ประมาณ 100 ตารางเมตร และต้ังอยู่ใกล้ทะเล โดยมีทั้งที่เป็นห้องชุด 

ในคอนโดมิเนียม และบ้านเป็นหลัง 
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บทที่ 1  
ผลการส�ำรวจนักทอ่งเที่ยวกลุม่คุณภาพสูงชาวจีน

ในกระบวนการศึกษาได้มีการวางแผนการวิเคราะห์เป็น 

ข้ันตอน เป้าหมายเพือ่คดัแยกนกัท่องเทีย่วกลุม่ทีมี่เศรษฐฐานะ

ระดับ AB ขึ้นไปชาวจีน ออกจากประชากรทั่วไปที่มีอายุตั้งแต่ 

18 ปีข้ึนไป ให้ใกล้เคียงกับสภาพความเป็นจริงทั้งในแง่ของ

ปริมาณ และในมิติของการกระจายตัวตามมณฑลต่างๆ โดย

ก�ำหนดเงื่อนไขในการคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะ

ระดับ AB ขึ้นไป (Class AB) ให้มีคุณสมบัติเบื้องต้นดังนี้

•	 มรีายได้ตัง้แต่ 5,000 เหรียญสหรัฐต่อเดอืนข้ึนไป หรือ

เท่ากับ 60,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป หรือหากไม่มี

รายได้ส่วนตัว (เช่น นักศึกษา) ต้องมีรายได้ครัวเรือน

เฉลี่ยตั้งแต่ 100,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป

•	 ต้องเคยเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศอย่างน้อย 1 คร้ัง

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

ภายหลังจากท�ำการคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย  

(ต่อไปนีเ้รียกว่านกัท่องเทีย่วกลุม่ทีม่เีศรษฐฐานะระดบั AB ข้ึนไป

ชาวจีน) ได้แล้ว จึงใช้กระบวนการวเิคราะห์ทางสถิต ิ(หมายเหตุ

ผู้วิจัย: Factor Analysis แล้วจึงจัดกลุ่มโดยกระบวนการ Syntax 

Programming) เพื่อคัดแยก “นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง 

ชาวจีน” ออกจากนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB 

ข้ึนไปอีกคร้ังหนึ่ง โดยใช้ปัจจัยดังต่อไปนี้เป็นตัวแปรหลักใน

การคัดแยก

1.	 มีศักยภาพในการใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยว 

	 ต่างประเทศสูง

2.	 มีความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศสูง

3.	 มีพฤติกรรมและไลฟ์สไตล์สนับสนุนการเดินทาง 

	 ท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ ได้แก่

•	 มคีวามปรารถนาในการเรียนรู้ทัง้ในมิตทิางกายภาพ 

และจินตภาพ 

•	 มีพลังในการต่อสู้เพื่อด�ำรงชีวิตอย่างมีคุณภาพ 

•	 เข้าใจการเปลีย่นแปลง และความแตกต่างทางสงัคม 

ต้องมีทัศนคติเชิงบวกด้านการอนุรักษ์ธรรมชาติ 

และมรดกทางศิลปวัฒนธรรมแขนงต่างๆ

ภาพที่ 1.1 ขั้นตอนกระบวนการคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงออกจากนักท่องเที่ยว
ที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไป 

1. นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน และวิธีการคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง

ประมาณการจํานวนประชากร
และจํานวนประชากร Class AB

ชาวจ�น

1

(Chinese Age 18+ Class AB up)

ประมาณการน�กท�องเทีย่ว
Class AB ชาวจ�น

18 ป�ข�้นไป ที่เดินทางท�องเทีย่ว
ต�างประเทศในช�วง 5 ป�ที่ผ�านมา

2

(Chinese Age 18+ Class AB up & 
Experience Traveling Abroad within 

The Past 5 Years)

ประมาณการน�กท�องเที่ยว
กลุ�มคุณภาพสูงชาวจ�น

3

(Chinese High Value Traveler, Age 18+)

ผลการศึกษาเอกสาร และ 
Incidence จาก Contact Sheet

ผลการว�เคราะห�ทางสถิติจําแนก
โดยป�จจัยการใช�จ�าย ความถ่ีในการ

เดินทางท�องเที่ยวและไลฟ�สไตล�
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ภูมิภาค/มณฑล
(Region)

จ�ำนวนประชากร 
(คน)A

จ�ำนวนประชากร
อายุ 18 ปีขึ้นไปA  

(ปี 2560)

จ�ำนวนประชากรของ 
ผู้อยู่ในเขตเมือง
ที่มีอายุตั้งแต่
18 ปีขึ้นไปB

ประมาณการสัดส่วนประชากร
ที่มีรายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 

60,000 เหรียญสหรัฐต่อ
ปีขึ้นไป 

(ร้อยละ)C

ประมาณการจ�ำนวนประชากร 
Class AB 

ที่มีอายุตั้งแต่ 
18 ปีขึ้นไป (คน)D

ตัวอย่าง
เมืองส�ำคัญ

North

Shanxi  37,020,000  30,204,000  17,321,203  2.80  484,994  Taiyuan 
Beijing  21,710,000  18,878,000  16,330,209  6.93  1,131,683  Beijing 
Inner Mongolia  25,290,000  21,414,000  13,276,849  2.80  371,752  Baotou 
Tianjin  15,570,000  13,542,000  11,228,466  3.38  379,522  Tianjin 
Hebei  75,200,000  58,532,000  32,192,600  3.20  1,030,163  Shijiazhuang 
Northeast

Liaoning  43,690,000  38,122,000  25,731,696  3.00  771,951  Shenyang  
Heilongjiang  37,890,000  33,318,000  19,785,036  3.10  613,336  Harbin  
Jilin  27,170,000  23,042,000  13,051,762  3.20  417,656  Changchun  
Northwest

Shaanxi  38,350,000  31,522,000  17,902,195  3.00  537,066  Xi'an  
Gansu  26,260,000  20,908,000  9,697,618  2.80  271,533  Lanzhou  
Xinjiang  24,450,000  17,850,000  8,811,840  3.20  281,979  Urumqi  
Ningxia  6,820,000  5,248,000  3,039,531  2.80  85,107  Yinchuan  
Qinghai  5,980,000  4,564,000  2,419,378  3.20  77,420  Xining  
East

Shandong  100,060,000  79,720,000  48,297,286  3.20  1,545,513  Jinan  
Jiangsu  80,290,000  67,054,000  46,108,498  3.80  1,752,123  Nanjing  
Anhui  62,550,000  49,386,000  26,418,154  3.20  845,381  Hefei  
Zhejiang  56,570,000  47,774,000  32,488,347  4.40  1,429,487  Hangzhou  
Jiangxi  46,220,000  34,460,000  18,818,053  3.60  677,450  Nanchang  
Fujian  39,110,000  30,518,000  19,773,105  4.20  830,470  Fuzhou  
Shanghai  24,180,000  21,372,000  18,746,903  6.53  1,224,173  Shanghai  
South Central

Guangdong 111,690,000 89,250,000 62,344,748 4.38 2,728,600  Guangzhou & 
 Shenzhen

Henan  95,590,000  71,746,000  35,989,337  3.40  1,223,637  Zhengzhou  
Hunan  68,600,000  53,624,000  29,289,960  3.80  1,113,018  Changsha  
Hubei  59,020,000  48,052,000  28,495,764  3.70  1,054,343  Wuhan  
Guangxi  48,850,000  36,334,000  17,880,642  3.40  607,942  Nanning  
Hainan  9,260,000  7,064,000  4,096,510  3.10  126,992  Haikou  
South West

Sichuan 83,020,000 67,120,000 34,093,597 3.90 1,329,650  Chengdu
Yunnan 48,010,000 36,754,000 17,155,950 3.60 617,614  Kunming
Guizhou  35,800,000  26,236,000  12,077,354  3.10  374,398  Guiyang 
Chongqing  30,750,000  25,038,000  16,048,747  3.63  582,570  Chongqing  
Tibet  3,370,000  2,398,000  740,036  2.80  20,721  Lhasa  
Total 1,388,340,000 1,111,044,000 659,651,374 3.90 24,538,244

ที่มา A :  China National Bureau of Statistics. “National Data: Regional Indicators, Total Population”. และการค�ำนวณ
       B :  ค�ำนวณจาก Population Urban ของ National Bureau of Statistics of China (2017) กับสัดส่วนประชากรอายุ 18 ปี ของแต่ละมณฑล 
       C :  สัดส่วน Contact Sheet จาก Panel List by Class ของบริษัทวิจัยพันธมิตร KURUN (น�ำเสนอในรายงานเบื้องต้นแล้ว)
       D :  ข้อมูลประมาณการ
หมายเหตุ: การค�ำนวณสัดส่วนประชากรที่มีรายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 60,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป มีการปัดเศษทศนิยมเป็น 2 ต�ำแหน่ง

(1) ขั้นตอนที่ 1 ประมาณการจ�ำนวนประชากร และจ�ำนวนประชากร Class AB ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป (Aged 18+ 
Class AB) 

กระบวนการในขั้นตอนที่ 1 เป็นการประมาณการจ�ำนวนประชากร และคัดแยกประชากร Class AB ชาวจีนที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปี 

ขึ้นไป โดยมีรายละเอียดผลการคัดแยกรายมณฑลตามตารางด้านล่าง

ตารางที่ 1.3 สัดส่วน ประมาณการจำ�นวนประชากร และจำ�นวนประชากร Class AB แบ่งตามมณฑลของจีน
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การศึกษาคร้ังนี้ได้ก�ำหนดเส้นแบ่งแยกรายได้ส่วนตัวเพื่อคัดแยกชาวจีนกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ข้ึนไป ไว้ตั้งแต่ 60,000 

เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป โดยจากข้อมูลล่าสุดในปี พ.ศ. 2560 นั้นพบว่า จากประชากรชาวจีนจ�ำนวน 1,388.34 ล้านคน จ�ำแนกเป็น

ชาวจีนที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ได้จ�ำนวน 1,111.04 ล้านคน และในชาวจีนกลุ่มดังกล่าวนั้น ประมาณการได้ว่าเป็นชาวจีนกลุ่มที่มี

เศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไป ที่มีรายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 60,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป จ�ำนวน 24.54 ล้านคน กระจายอยู่ตามมณฑล

และเมืองต่างๆ

1.1 การกระจายตัวของประชากร Class AB ชาวจีนในแต่ละมณฑล

หากน�ำสัดส่วนของประชากร Class AB ในแต่ละพื้นที่มาพิจารณาเปรียบเทียบกัน (เพื่อแสวงหาพื้นที่หลักในการท�ำตลาด 

ส�ำหรับนักท่องเที่ยวกลุ ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ข้ึนไป) พบสาระที่น ่าสนใจเป็นเบื้องต้นว่าชาวจีนที่มีฐานะดีเหล่านี ้

กระจายตัวหนาแน่นบริเวณทางภาคกลางตอนใต้ของจีน ซึ่งเป็นพื้นที่เขตเศรษฐกิจส�ำคัญเป็นที่ต้ังของเมืองหลักที่น่าสนใจ ได้แก่ 

กว่างโจว (Guangzhou) และเซินเจิ้น (Shenzhen) ภาคตะวันออกโดยเฉพาะมหานครเซี่ยงไฮ้ (Shanghai) ซึ่งเป็นพื้นที่เศรษฐกิจที่ส�ำคัญ

ของภูมิภาคนี้ รวมถึงเมืองหางโจว (Hangzhou) และเมืองฝูโจว (Fuzhou) ที่มีพื้นที่ติดกับทะเล รวมถึงบริเวณภาคเหนือของประเทศ 

มหานครปักกิ่ง (Beijing) ที่มีชาวจีนรายได้สูงส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ 

3
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ภูมิภาค/มณฑล
(Region)

จ�ำนวนประชากร 
Class AB 

ชาวจีนที่อายุตั้งแต่ 
18 ปีขึ้นไป

(คน)

สัดส่วนการเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 

(ร้อยละ)*

จ�ำนวนนักท่องเที่ยว 
Class AB ชาวจีนที่อายุตั้งแต่ 

18 ปีขึ้นไป ที่ได้เดินทาง 
ท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 

 5 ปีที่ผ่านมา (คน)

ตัวอย่าง
เมืองส�ำคัญ

North

Shanxi  484,994  79.91  387,545  Taiyuan 
Beijing  1,131,683  88.43  1,000,795  Beijing 
Inner Mongolia  371,752  79.91  297,056  Baotou 
Tianjin  379,522  71.38  270,903  Tianjin 
Hebei  1,030,163  79.91  823,173  Shijiazhuang 
Northeast

Liaoning  771,951  69.67  537,793  Shenyang  
Heilongjiang  613,336  69.67  427,291  Harbin  
Jilin  417,656  69.67  290,967  Changchun  
Northwest

Shaanxi  537,066  77.75  417,569  Xi'an  
Gansu  271,533  77.75  211,117  Lanzhou  
Xinjiang  281,979  77.75  219,239  Urumqi  
Ningxia  85,107  77.75  66,171  Yinchuan  
Qinghai  77,420  77.75  60,194  Xining  
East

Shandong  1,545,513  84.73  1,309,448  Jinan  
Jiangsu  1,752,123  84.73  1,484,499  Nanjing  
Anhui  845,381  84.73  716,255  Hefei  
Zhejiang  1,429,487  81.90  1,170,750  Hangzhou  
Jiangxi  677,450  84.73  573,975  Nanchang  
Fujian  830,470  84.73  703,622  Fuzhou  
Shanghai  1,224,173  87.55  1,071,782  Shanghai  
South Central

Guangdong 2,728,600 85.90 2,346,113  Guangzhou & 
 Shenzhen

Henan  1,223,637  81.16  993,155  Zhengzhou  
Hunan  1,113,018  81.16  903,372  Changsha  
Hubei  1,054,343  71.70  755,964  Wuhan  
Guangxi  607,942  81.16  493,431  Nanning  
Hainan  126,992  81.16  103,072  Haikou  
South West

Sichuan 1,329,650  82.67  1,099,267  Chengdu
Yunnan 617,614  75.60  466,916  Kunming
Guizhou  374,398  79.14  296,286  Guiyang 
Chongqing  582,570  79.14  461,027  Chongqing  
Tibet  20,721  79.14  16,398  Lhasa  
Total 24,538,244 81.40 19,975,145

(2)  ขั้นตอนที่ 2 ประมาณการจ�ำนวนนักท่องเที่ยว Class AB ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา* (Aged 18+ Class AB with Experience Traveling Abroad within The Past 5 Years) 

เนื่องมาจากการศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นด้าน

การเดินทางท่องเที่ยวเป็นสาระหลัก จึงต้อง 

พจิารณาคดัแยกกลุม่นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีม่เีศรษฐฐานะ 

ระดบั AB ข้ึนไป ทีไ่ด้เดนิทางท่องเทีย่วในช่วง 5 ปี 

ทีผ่่านมา ออกจากชาวจีน Class AB ทีไ่ม่ได้เดนิทาง 

ท่องเทีย่วต่างประเทศใดๆ โดยสามารถสรุปสดัส่วน 

และประมาณการจ�ำนวนนักท่องเที่ยวชาวจีน 

จ�ำแนกตามมณฑลได้ดังตารางที่ 1.4

ตารางที่ 1.4 ประมาณการนักท่องเที่ยว Class AB ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาจำ�แนกตามมณฑลของจีน

* คัดเฉพาะที่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปี และภายหลังจากนี้จะใช้การจ�ำแนกพื้นที่การศึกษาเป็นรายมณฑล ซึ่งในรายงานบทถัดไปจะใช้แทนด้วยค�ำว่า “นักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ 
AB ขึ้นไป”

พบว่า จากประชากร Class AB ชาวจีน ทีอ่ายุ 

ตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป จ�ำนวน 24.54 ล้านคนนั้น 

ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปี 

ทีผ่่านมา (ไม่รวมกลุม่ทีเ่คยเดนิทางต่างประเทศ

มาแล้ว แต่ช่วง 5 ปีที่ผ่านมาไม่ได้เดินทางอีก 

ไม่ว่าด้วยเหตุผลใดๆ) มจี�ำนวนประมาณ 19.98 

ล้านคน โดยกระจายตวัหนาแน่นอยู่ในภมูภิาค

ตะวันออก รวมถึงตอนเหนือและบริเวณภาค

กลางตอนใต้ของจีนมากกว่าภูมิภาคอื่นๆ

* ข้อมูลจาก Contact Sheet จากผลการส�ำรวจของบริษัทพันธมิตร NMS Market Research s.r.o., และ Daxue Consulting ระหว่างเดือน เม.ย. - มิ.ย. ปี 2562
หมายเหตุ: การค�ำนวณสัดส่วนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา มีการปัดเศษทศนิยมเป็น 2 ต�ำแหน่ง
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(3) ประมาณการจ�ำนวนนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวจีน

ภูมิภาค/มณฑล
(Region)

จ�ำนวนนักท่องเที่ยว 
Class AB ที่มีอายุตั้งแต่ 
18 ปีขึ้นไปที่ได้เดินทาง 
ท่องเที่ยวต่างประเทศ

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา (คน)

สัดส่วนนักท่องเที่ยว 
คุณภาพสูง  
รายมณฑล
(ร้อยละ)

จ�ำนวนนักท่องเที่ยว 
คุณภาพสูง  
รายมณฑล

(คน)*

ตัวอย่าง
เมืองส�ำคัญ

North

Shanxi 387,545 49.43 191,563  Taiyuan 
Beijing 1,000,795 57.35 573,956  Beijing 
Inner Mongolia 297,056 49.43 146,835  Baotou 
Tianjin 270,903 41.50 112,425  Tianjin 
Hebei 823,173 49.43 406,894  Shijiazhuang 
Northeast

Liaoning 537,793 47.26 254,161  Shenyang  
Heilongjiang 427,291 47.26 201,938  Harbin  
Jilin 290,967 47.26 137,511  Changchun  
Northwest

Shaanxi 417,569 43.25 180,599  Xi'an  
Gansu 211,117 43.25 91,308  Lanzhou  
Xinjiang 219,239 43.25 94,821  Urumqi  
Ningxia 66,171 43.25 28,619  Yinchuan  
Qinghai 60,194 43.25 26,034  Xining  
East

Shandong 1,309,448 44.13 577,859  Jinan  
Jiangsu 1,484,499 44.13 655,109  Nanjing  
Anhui 716,255 44.13 316,083  Hefei  
Zhejiang 1,170,750 34.50 403,909  Hangzhou  
Jiangxi 573,975 44.13 253,295  Nanchang  
Fujian 703,622 44.13 310,508  Fuzhou  
Shanghai 1,071,782 53.76 576,190  Shanghai  
South Central

Guangdong 2,346,113 47.57 1,114,664  Guangzhou & 
 Shenzhen

Henan 993,155 47.04 467,180  Zhengzhou  
Hunan 903,372 47.04 424,946  Changsha  
Hubei 755,964 46.00 347,743  Wuhan  
Guangxi 493,431 47.04 232,110  Nanning  
Hainan 103,072 47.04 48,485  Haikou  
South West

Sichuan 1,099,267 44.33 487,305  Chengdu
Yunnan 466,916 33.75 157,584  Kunming
Guizhou 296,286 39.04 115,670  Guiyang 
Chongqing 461,027 39.04 179,985  Chongqing  
Tibet 16,398 39.04 6,402  Lhasa  
Total 19,975,145 45.67 9,121,691

ภายหลงัการจ�ำแนกนกัท่องเทีย่วกลุม่ทีม่ี 

เศรษฐฐานะระดบั AB ข้ึนไปชาวจีนทีไ่ด้เดนิทาง 

ท่องเที่ยวในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ออกจาก 

กลุ่มชาวจีนที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ข้ึนไป

แล้ว จึงได้ท�ำการคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ 

มีเศรษฐฐานะระดบั AB ข้ึนไปชาวจีนทีไ่ด้เดนิทาง

ท่องเทีย่วในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา ออกเป็นสองส่วน 

(โดยประยุกต์ใช้กระบวนการทางสถิติกับ 

ตวัแปรหลกัในด้านความถ่ีในการเดนิทางท่องเทีย่ว 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย และทัศนคติเชิงจิตวิทยา

การด�ำรงชวีติในด้านการเรียนรู้ ด้านคณุภาพ 

การด�ำรงชวิีต รวมถึงทศันคติด้านสงัคม การอนรัุกษ์ 

ทรัพยากรทางธรรมชาติ และมรดกทางศิลป

วัฒนธรรม) ได้แก่ นักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป 

ทีร่�ำ่รวย (AB-Mass Travelers) กบั “นกัท่องเทีย่ว 

คณุภาพสงู” (High-Value Travelers) ซึง่เป็นกลุม่ 

เป้าหมายหลักของการศึกษาครั้งนี้

ตารางที่ 1.5 สัดส่วน และประมาณการจำ�นวนนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง แบ่งตามมณฑลของจีน

ผลการวเิคราะห์ดงักล่าว สามารถน�ำมาประมาณการนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู 

ชาวจีนได้จ�ำนวน 9,121,691 คน โดยแสดงรายละเอียดจ�ำแนกตามมณฑล ได้ตาม

ตารางที่ 1.5

* ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามผลการส�ำรวจ Contact Sheet ของบริษัท Daxue Consulting
หมายเหตุ: การค�ำนวณสัดส่วนนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง รายมณฑล มีการปัดเศษทศนิยมเป็น 2 ต�ำแหน่ง
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จ�านวนของนักท่องเท่ียวคุณภาพสูง

ชาวจีน ในแต่ละมณฑล (คน)

ส�ำหรับนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูชาวจีน พบว่ามีการกระจายตัว 

หนาแน่นตามเมืองส�ำคญัหลายเมือง ส่วนใหญ่เป็นเมอืงเศรษฐกจิ

ที่มีการพัฒนาอย่างรวดเร็วและมีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่น 

อาท ิมหานครเซีย่งไฮ้ (Shanghai) พืน้ทีเ่ศรษฐกจิส�ำคญับรเิวณ

ชายฝ่ังทะเลทางภาคตะวันออก มหานครปักก่ิง (Beijing) เมอืงหลวง 

ของประเทศทางตอนเหนือ เมืองกว่างโจว (Guangzhou) และ

เมืองเซิ่นเจ้ิน (Shenzhen) เมืองส�ำคัญในมณฑลกวางตุ้งทาง 

ภาคกลางตอนใต้ และเมืองเฉิงตู (Chengdu) เมืองส�ำคัญ 

ในมณฑลเสฉวนทางภาคใต้ฝั่งตะวันตก

กล่าวสรุปบทนี้เป็นการน�ำเสนอให้ทราบถึงกระบวนการ

วิเคราะห์ เพื่อคัดแยกนักท่องเที่ยว กลุ่มเป้าหมายอย่างเป็น

ขั้นตอน โดยสามารถประมาณการกลุ่มเป้าหมายหลักของการ

ศึกษาคร้ังนี้ ซึ่งได้แก่ กลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวจีนว่า 

มีจ�ำนวนรวมกันประมาณ 9,121,691 คน และมั่นใจได้ว่าเป็น 

กลุม่ทีม่ศัีกยภาพในการปรับเพิม่คุณภาพอตุสาหกรรมท่องเทีย่ว

ของไทยอย่างได้ผล และอย่างยั่งยืนในอนาคต 

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวจีนมีการกระจายตัวหนาแน่น ในเขตเมืองใหญ ่
โดยเฉพาะมหานครเซี่ยงไฮ้ มหานครปักกิ่ง เมืองกว่างโจว เมืองเซิ่นเจิ้น และเมืองเฉิงตู 
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2. ผลการส�ำรวจพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน

นักท่องเที่ยวกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง หรือ High-Value Travelers  

เป็นประชากรเมืองทีม่อีายุมากกว่า 18 ปี มีรายได้มากกว่า 60,000 เหรียญสหรัฐ 

ต่อปีข้ึนไป ตลอดจนต้องมีทัศนคติและพฤติกรรมที่สอดคล้องกับเกณฑ ์

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูง ประเมินจากทัศนคติในการด�ำรงชีวิต ความถี่ในการ

เดินทางท่องเที่ยว การใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยว และทัศนะที่เข้มแข็งในการ

รักษาทรัพยากรทางสังคมและสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ ซึ่งจัดเป็นกลุ่มที่มี

ศักยภาพในการส่งเสริมให้เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

2.1 ขนาดตลาดของกลุ่มเป้าหมาย

1,111.04 mn

High-value
Travelers

9.12 mn

Population

Pop. Aged 18+

1,388.34 mn

AB up OR Income 
US$60K+/yrs

659.65 mn
Pop. URBAN 
Aged 18+

AB up OR Income of 
US$60K+/yrs
Traveled abroad 
in past 5 yrs.

24.54 mn

19.98 mn

ประเทศจีนมีประชากรรวมประมาณ 1,388,340,000 คน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ�ำนวน 659,651,374 คน จัดเป็นกลุ่มที่มี

เศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 60,000 เหรียญสหรัฐ ได้จ�ำนวน 24,538,244 คน และในจ�ำนวนนี้เป็นผู้ที่ 

เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา ได้จ�ำนวน 19,975,145 คน คัดแยกตามคุณลักษณะเฉพาะด้านทัศนคต ิ

การด�ำรงชีวิต และพฤติกรรมด้านการท่องเที่ยวเป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงจ�ำนวน 9,121,691 คน

AB-MASS OR INCOME OF
US$60k+/yrs traveled
Abroad in past 5 yrs.

10.86 mn
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2.2 คุณลักษณะของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน

(1) คุณลักษณะเฉพาะด้านจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ำรงชีวิต

นกัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสงูชาวจีนต้องเป็นผู้มทีศันคตเิชงิบวกต่อการ

เรียนรู้ทีส่�ำคญั ได้แก่ มีความชืน่ชอบและให้ความส�ำคญักบัการแลกเปลีย่น

ความคดิเหน็กบับคุคลทีมี่ความรู้ ความฉลาดในด้านต่าง  ๆ(Always feel happy 

to talk with intelligent people) ประกอบกับการเป็นผู้มคีวามคดิทนัสมัย นยิม

การแก้ปัญหาในแนวทางใหม่ๆ  ทีส่ร้างสรรค์ (Often seek for new approaches 

to solve difficulties & Always have new idea and creativity) มคีวามคดิทีเ่ป็น

เหตผุล (Prefer to follow rational thinking rather do by random) พร้อมรับ

กบัสถานการณ์ทีอ่าจเปลีย่นแปลงได้ตลอดเวลา (Comfortably handle unclear 

or uncertain circumstances) มค่ีาเฉลีย่ความเหน็ต่อประเดน็ดงักล่าวเท่ากับ 

5.02 จากคะแนนเต็ม 6.00
ภาพที่่ 1.2 ทัศนคติต่อการดำ�รงชีวิตในมิติที่สำ�คัญของกลุ่ม High-Value Travelers   
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00 คะแนน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย 

การจ�ำแนกนกัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสงูออกจากนกัท่องเทีย่ว 

ที่มีรายได้สูงทั่วไป จากคุณลักษณะเฉพาะด้านจิตวิทยาและ

ทศันคตใินการด�ำรงชวีติ จะพจิารณาจากใน 3 มิติส�ำคญัซึง่จะ

ต้องมคีวามสมดลุสอดคล้องกันด้วย ได้แก่ (1) ความปรารถนา 

ในการเรียนรู้ทัง้ในมติทิางกายภาพและจินตภาพ (2) พลงัในการ 

ต่อสู้เพื่อด�ำรงชีวิตอย่างมีคุณภาพ และ (3) การติดตามและ

ยอมรับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและเทคโนโลยีที่สอดคล้อง

กบัการดแูลรักษาธรรมชาติ และความเป็นมาดัง้เดมิทางสงัคม

ของตน

ปรารถนา
ในการเรียนรู้

พลังในการต่อสู้
เพื่อชีวิตที่มีคุณภาพ

4.28

ติดตามและยอมรับ
ความเปล่ียนแปลง

5.125.02

(1)	 ความปรารถนาในการเรียนรู้ทัง้ในมิติทางกายภาพและจินตภาพ

นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีนมแีนวโน้มต้องการการยอมรับจาก

ผู้อืน่ (Meaningful for me to be gratifying and respected) มีชวีติทีด่กีว่า 

ผู้อืน่ (Always trying to be better than other people) และมีความม่ันใจในการ

ท�ำงานภายใต้สถานการณ์ทีซ่บัซ้อน (Confident in working out complicated 

situations) เพือ่สนองต่อความต้องการใช้ชวีติในสงัคมคณุภาพของตน (Like 

to be well-organized and obey social rules) มค่ีาเฉลีย่ความเหน็ต่อประเดน็

ดงักล่าวเท่ากบั 5.12 จากคะแนนเตม็ 6.00

(2)	 พลงัในการต่อสูเ้พือ่ด�ำรงชวีติอย่างมีคณุภาพ

นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีนนีจ้ะต้องเป็นผู้ทีม่ทีศันคติเชงิบวก

ในการอนรัุกษ์ทรัพยากรธรรมชาตแิละรักษาสิง่แวดล้อม (Well-aware of 

natural resources declination problem and do everything to reserve them) 

ตลอดจนความรู้สกึหวงแหนต้องการปกป้องทรัพยากรทางสงัคมทีม่คีณุค่า 

อาท ิประวติัศาสตร์และวฒันธรรม ซึง่เป็นมรดกทางสงัคม (Very protective 

of my country’s social resource) ขณะทีส่ามารถยอมรับการเปลีย่นแปลงที่

เกดิข้ึนในมิติต่างๆ และปรับตวัได้เป็นอย่างด ี(Always keep my living and 

my style up-to-date) มค่ีาเฉลีย่ความเหน็ต่อประเดน็ดงักล่าวเท่ากับ 4.28 

จากคะแนนเตม็ 6.00

(3)	 การติดตามและยอมรับการเปลีย่นแปลงทางสงัคมและเทคโนโลยี

ทีส่อดคล้องกบัการดแูลรักษาธรรมชาตแิละความเป็นมาดัง้เดมิทางสงัคม
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(2) การจ�ำแนกกลุ่มย่อยทางจิตวิทยาและคุณลักษณะที่โดดเด่นของแต่ละกลุ่ม
การแบ่งกลุ่มย่อยทางจิตวิทยาการด�ำรงชีวิต (Lifestyle Segmentation) ใช้หลักการทางสถิติ เช่นเดียวกันกับการคัดแยก 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงออกจากนักท่องเที่ยวทั่วไป แต่คร้ังนี้เป็นการวิเคราะห์ประเด็นในรายละเอียด (หมายเหตุผู้วิจัย: ไม่ใช่ 

การผนวกค่ากลุ่มตัวแปร และปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์มาพิจารณาแบบการคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง ออกจากนักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป) ซึ่งก็พบ

สาระส�ำคัญว่าสามารถจ�ำแนกนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนออกตามคุณลักษณะจิตวิทยาการด�ำรงชีวิต ได้เป็น 3 กลุ่ม 

ได้แก่ Achievers มีสัดส่วนร้อยละ 58.94 (หรือคิดเป็นจ�ำนวนได้ประมาณ 5,376,327 คน) Thinkers และ HV-Mainstream มีสัดส่วน 

ใกล้เคยีงกนั ร้อยละ 24.60 และร้อยละ 16.46 ตามล�ำดบั (หรือคดิเป็นจ�ำนวนได้ประมาณ 2,243,964 คน และ 1,501,400 คน ตามล�ำดบั) 

ภาพที่ 1.3 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงจำ�แนกตาม
คุณลักษณะทางจิตวิทยา 

แม้ว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงมีคุณลักษณะโดยทั่วไปคล้ายกัน เช่น  

มีฐานะดี มีอาชีพการงานมั่นคง ชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยว มีทรัพยากรเพื่อ

การใช้จ่ายส�ำหรับการท่องเทีย่วพอเพยีง แต่เม่ือพจิารณาคณุลกัษณะทางจิตวทิยา

ของแต่ละกลุ่ม ซึ่งประกอบด้วย Achievers Thinkers และ HV-Mainstream ก็ยัง

พบว่ามีความแตกต่างกันในรายละเอียดอย่างชัดเจน ดังที่จะได้แสดงให้เห็น 

ในหัวข้อต่อไปนี้

58.94%

24.60%
16.46%

 Achievers  Thinkers  HV-Mainstream

ฐาน : หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย
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1. กลุ่ม Achievers

Achievers

58.94%

ภาพที่ 1.4 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของกลุ่ม Achievers (คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

ฐาน : หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

กล่าวในภาพรวมได้ว่า Achievers เป็นกลุ ่มยังมีพลัง 

ในการด�ำรงชวีติอย่างล้นเหลอื มีความต้องการได้รับการยอมรับ 

(ค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น Meaningful to be gratifying 

and respected มค่ีาเท่ากบั 5.60 จากคะแนนเตม็ 6.0 สงูกว่ากลุม่ 

Thinkers และ HV-Mainstream กระตือรือร้นทีจ่ะประสบความ

ส�ำเร็จในชวีติสงูกว่ากลุม่คุณภาพสงูอืน่ๆ (ค่าเฉลีย่ของ Achievers 

ต่อประเดน็ Always trying to be better than other people มีค่า

เท่ากบั 5.35 สงูกว่ากลุม่ Thinkers และ HV-Mainstream อีกทั้งยัง 

เป็นผู้ที่เห็นความส�ำคัญของการสร้างภาพพจน์ของตนให้ดูดี

และทันสมัย (ค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น Always keep 

my living and my style up-to-date มีค่าเท่ากับ 5.11 สูงกว่า 

กลุ่ม Thinkers และ HV-Mainstream 

นอกจากนี้ Achievers ยังเป็นกลุ่มที่มีเหตุผล (ค่าเฉลี่ยของ 

Achievers ต่อประเด็น Prefer to follow rational thinking rather 

do by random มีค่าเท่ากับ 5.03 สูงกว่ากลุ่ม Thinkers และ  

HV-Mainstream ชอบการใช้ชีวิตที่มีการวางแผนอย่างเป็น

ข้ันตอน (ค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น Prefer to run 

my life step by step following my plan มีค่าเท่ากับ 4.96  

สูงกว่ากลุ่ม Thinkers และ HV-Mainstream ขณะที่สามารถ

รับมือกับสถานการณ์ที่มีความไม่แน่นอนสูงได้อย่างไม่ยาก 

ล�ำบากนัก (ค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น Comfortably 

handle unclear or uncertain circumstances มีค่าเท่ากับ 4.82  

สูงกว่ากลุ่ม Thinkers และ HV-Mainstream 

5.31 

4.89 

4.98 

4.91 

4.86 

4.75 

5.60 

5.35 

5.11 

5.03 

4.96 

4.82 

5.05 

4.85 

4.77 

4.85 

4.82 

4.70 

 Meaningful to be gratifying and respected

 Always trying to be better than other people

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

 Prefer to follow rational thinking rather do by random

 Prefer to run my life step by step following my plan

 Comfortably handle unclear or uncertain circumstances

 Thinkers Achievers HV-Mainstream

Achievers 
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2. กลุ่ม Thinkers

24.60%

ภาพที่ 1.5 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของกลุ่ม Thinkers (คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

ฐาน : หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

Thinkers เป็นกลุม่ทีม่คีวามก้าวหน้าทางความคดิเหนอืกว่า

กลุม่คณุภาพสงูอืน่ๆ มคีวามเข้าใจ และใส่ใจต่อปัญหาทีเ่กดิข้ึน

ในโลกปัจจุบันที่จะส่งผลถึงความเป็นอยู่ของคนในรุ่นถัดไป ทั้ง

ด้านความเสือ่มถอยของทรัพยากรทางสงัคม ซึง่รวมถึงรากเหง้า

ทางวัฒนธรรมด้านต่างๆ ตลอดจนปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เห็นว่า

ต้องได้รับการปกป้อง และต้องการที่จะมีส่วนร่วมในการแก้ไข

ปัญหาดังกล่าว (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ Thinkers ต่อประเด็น 

Very protective of my country's social resources และ Well aware 

of natural resources declination problem มีค่าเท่ากับ 5.66 และ 

5.21 จากคะแนนเต็ม 6.00 สูงกว่าค่าเฉลี่ยของกลุ่ม Achievers 

และ HV-Mainstream เพื่อที่จะได้อยู่ในสังคมที่มีคุณภาพ (ค่า

เฉลี่ยของ Thinkers ต่อประเด็น Like to be well-organized and 

obey social rules มีค่าเท่ากับ 5.36 สูงกว่ากลุ่ม Achievers และ 

HV-Mainstream

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีมี้ความต้องการในการเรียนรู้อย่างไม่หยุดนิง่ 

(ค่าเฉลีย่ของ Thinkers ต่อประเดน็ Always feel happy to talk with 

intelligent people มีค่าเท่ากับ 5.31 สูงกว่ากลุ่ม Achievers และ 

HV-Mainstream ยอมรับความฟังความเห็นที่ดีกว่าจากผู้รู้จริง 

(ค่าเฉลี่ยของ Thinkers ต่อประเด็น Agree with smart opinions 

suggested by others มีค่าเท่ากบั 4.97 สงูกว่ากลุม่ Achievers และ 

HV-Mainstream อย่างเห็นได้ชัด ซึ่งส่งผลต่อความสร้างสรรค์

ทางความคิดในการรับมือกับปัญหาด้านต่างๆ ได้อย่างม่ันใจ 

(เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ Thinkers ต่อประเด็น Always have new 

idea and creativity / Often seek for new approaches to solve 

difficulties และ Confident in working out complicated situations  

มีค่าเท่ากับ 5.16 5.23 และ 5.08 จากคะแนนเต็ม 6.00 สูงกว่า 

ค่าเฉลี่ยของกลุ่ม Achievers และ HV-Mainstream ในทุกข้อ

Thinkers

5.66 

5.36 

5.31 

5.23 

5.21 

5.16 

5.08 

4.97 

5.57 

5.34 

5.22 

5.17 

5.12 

5.13 

5.05 

4.57 

5.26 

5.25 

4.81 

4.81 

4.94 

4.79 

4.74 

4.55 

 Very protective of country social resources

 Like to be well-organized and obey social rules

 Always feel happy to talk with intelligent people

 Often seek for new approaches to solve difficulties

 Well aware of natural resources problem and do everything to reserve

 Always have new idea and creativity

 Confident in working out complicated situations

 Agree with smart opinions suggested by others

 Thinkers Achievers HV-Mainstream

 Thinkers
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5.66 

5.36 

5.31 

5.23 

5.21 

5.16 

5.08 

4.97 

5.57 

5.34 

5.22 

5.17 

5.12 

5.13 

5.05 

4.57 

5.26 

5.25 

4.81 

4.81 

4.94 

4.79 

4.74 

4.55 

 Very protective of country social resources

 Like to be well-organized and obey social rules

 Always feel happy to talk with intelligent people

 Often seek for new approaches to solve difficulties

 Well aware of natural resources problem and do everything to reserve

 Always have new idea and creativity

 Confident in working out complicated situations

 Agree with smart opinions suggested by others

 Thinkers Achievers HV-Mainstream

3. กลุ่ม HV-Mainstream

16.46%

ภาพที่ 1.6 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของกลุ่ม HV-Mainstream (คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

ฐาน : หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

HV-Mainstream เป็นผู้ที่มีความเป็นเหตุผลในตัวเอง 

น้อยกว่าชาวจีนกลุม่คณุภาพสงูอืน่ๆ โดยแม้ว่าจะเป็นผู้ชืน่ชอบ

ความเสีย่งและไม่ลงัเลทีจ่ะท�ำในสิง่ทีน่่ากลวัหรือมีความเสีย่งสงู  

(เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ HV-Mainstream ต่อประเด็น Rarely 

hesitate to do frightening or risky things มีค่าเท่ากับ 4.50 จาก

คะแนนเต็ม 6.00 ขณะที่กลุ่ม Achievers และ Thinkers อย่างเห็น

ได้ชดั แต่กลบัไม่สามารถยอมรับผลซึง่เกดิจากความเสีย่งนัน้ได้ 

(เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ HV-Mainstream ต่อประเด็น Cannot 

accept to take any risk in my life มีค่าเท่ากับ 4.30 ขณะที่กลุ่ม 

Achievers และ Thinkers มค่ีาเฉลีย่ความเหน็ต่อประเดน็ดงักล่าว

ต�่ำกว่าอย่างเห็นได้ชัด อีกทั้งยังมักจะละเลยการปฏิบัติตาม

กตกิาของสงัคมหากสิง่นัน้เป็นการจ�ำกดัเสรีภาพของตน (เหน็ได้ 

จากค่าเฉลี่ยของ HV-Mainstream ต่อประเด็น Always neglect 

regulations and practices that limit my freedom มีค่าเท่ากับ 

4.04 ขณะที่กลุ่ม Achievers และ Thinkers มีค่าเฉลี่ยความเห็น

ต่อประเด็นดังกล่าวต�่ำกว่าอย่างมีนัยส�ำคัญ

นอกจากนี้ HV-Mainstream มีทัศนคติที่แสดงถึงความ 

เบื่อหน่าย (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ HV-Mainstream ต่อประเด็น 

Prefer to stay quietly at home/Frequently get boring to learn 

things และ Feel hopeless to make my life better มีค่าเท่ากับ 

4.26 4.19 และ 3.97 สูงกว่า Achievers และ Thinkers ในทุกข้อ

หรือยังคงมีทัศนคติต่อประเด็นทางเพศที่ไม่เท่าเทียมกันแบบ

ชาวบ้านทั่วไปอยู่บ้าง (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ HV-Mainstream 

ต่อประเด็น Life obligation of woman is take care of kid and 

family มีค่าเท่ากับ 3.60 ขณะที่กลุ่ม Achievers และ Thinkers  

มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นดังกล่าวต�่ำกว่าอย่างเห็นได้ชัด  

และให้ความส�ำคญักับเงนิในฐานะเคร่ืองบ่งชีค้วามส�ำเร็จในชวีติ 

(เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ HV-Mainstream ต่อประเด็น Best way 

to prove success in life is money มีค่าเท่ากับ 4.10 สูงกว่ากลุ่ม 

Achievers และ Thinkers

HV-Mainstream

4.30 

2.37 

2.10 

2.20 

3.33 

2.92 

2.18 

2.25 

4.34 

2.60 

2.32 

2.48 

3.77 

3.22 

2.39 

2.36 

4.50 

4.30 

4.26 

4.19 

4.10 

4.04 

3.97 

3.60 

 Rarely hesitate to do frightening or risky things

 Cannot accept to take any risk in my life

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

 Frequently get boring to learn things going on around me

 Best way to prove success in life is money

 Always neglect regulations and practices that limit my freedom

 Feel hopeless to make my life better

 Life obligation of any woman is only to take care of kid and family

 Thinkers Achievers HV-Mainstream

หากพิจารณากลุ่ม HV-Mainstream ในภาพรวมกล่าวได้ว่ามีคุณลักษณะทางจิตวิทยาการด�ำรงชีวิต คล้ายกับนักท่องเที่ยว

กลุ่มทัว่ไป (หมายเหตผูุ้วจัิย: หรือกล่าวได้ว่าพวกเขาคอืนกัท่องเทีย่วทัว่ไป ทีร่�ำ่รวย และชืน่ชอบการเดนิทางท่องเทีย่วมากกว่า ความแตกต่างคือพลงั 

การด�ำรงชีวิตมีมากกว่ากลุ่มทั่วไปอยู่บ้าง แต่ก็ยังไม่มีคุณลักษณะในมิติใดที่โดดเด่นจนสามารถขึ้นไปเข้ากลุ่ม Achievers หรือ Thinkers)

HV-Mainstream
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54.50%
Administrative

>8,799 usd

Personal Income

<35 ปี
average age

(35.43%)

(3) คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์

การกระจายคุณลักษณะด้านเพศชายและหญิง ของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers โดยมีสัดส่วน

เพศหญิงมากกว่าเพศชาย (กลุ่มคุณภาพสูงเพศหญิง 

ร้อยละ 52.67 และเพศชายร้อยละ 47.33)

o 

ส�ำหรับการกระจายตวัของกลุม่อายุ พบว่า กลุม่คณุภาพสงู 

ส่วนใหญ่มีอายุต�่ำกว่า 35 ปี ร้อยละ 78.30 (โดยมีอาย ุ

ระหว่าง 26-30 ปี มากที่สุด ร้อยละ 37.53 รองลงมา

อายุระหว่าง 31-35 ปี ร้อยละ 26.62 และอายุต�่ำกว่า 

26 ปี ร้อยละ 14.15 ตามล�ำดับ)

o 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนส่วนใหญ่ท�ำงาน

ในภาคเอกชนเป็นผู้บริหาร ร้อยละ 54.50 รองลงมา

เป็นผู้ประกอบวิชาชีพเฉพาะทาง เช่น วิศวกร ทนาย 

หรือแพทย์ เป็นต้น ร้อยละ 29.67 และประกอบอาชีพ

พนักงานขาย ร้อยละ 11.08 ขณะที่มีสัดส่วนผู้ประกอบ

อาชีพอื่นในสัดส่วนไม่มากนัก (ร้อยละ 4.75)

o 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงส่วนใหญ่ (ร้อยละ 64.57)  

มรีายได้อยู่ระหว่าง 5,000- 8,799 เหรียญสหรัฐต่อเดอืน 

ซึ่งเท่ากับราวๆ 60,000-105,588 เหรียญสหรัฐต่อปี  

(โดยความถ่ีพบว่า มรีายได้ในช่วง 5,000 - 6,239 เหรียญสหรัฐ 

ต่อเดือนมากที่สุด (ร้อยละ 30.87) รองลงมามีรายได้

อยู่ในช่วง 7,520-8,799 เหรียญสหรัฐต่อเดือน (ร้อยละ 

19.15) และรายได้ในช่วง 6,240-7,519 เหรียญสหรัฐ 

ต่อเดือน (ร้อยละ 14.55)

o 

(4) ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีนนัน้จะต้องเป็นผู้มกีารเดนิทาง

ต่างประเทศบ่อยคร้ัง กล่าวคอืในรอบ 5 ปีทีผ่่านมา จะต้องมกีารเดนิทาง 

ไปต่างประเทศเพือ่พกัผ่อนอย่างน้อย 1 คร้ัง และจะต้องมกีารพกัค้างคนื 

โดยจากข้อมลูทีพ่บเกอืบทัง้หมด (ร้อยละ 90.35) เดนิทางท่องเทีย่วตัง้แต่ 

5 ครั้ง ในรอบ 5 ปี โดยความถี่ที่พบมากที่สุดคือเดินทางท่องเที่ยว 

มากกว่า 6 ครั้ง ในรอบ 5 ปี (ร้อยละ 68.59)

ภาพที่่ 1.7 ความถี่การเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,070 ราย

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

0.00%

9.65%

21.76%

68.59%

(6) ทัศนะต่อการรักษาทรัพยากรทางสังคม และสิ่งแวดล้อม
ทางธรรมชาติ

นักท่องเที่ยวชาวจีนที่ถูกจัดอยู่ในกลุ่มคุณภาพสูงที่เป็นเป้าหมาย 

ส�ำคัญในการส่งเสริมให้เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย จะต้อง

มีทัศนคติเชิงบวกต่อการดูแลทรัพยากรทางสังคม และการรักษา 

สิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ โดยต้องเป็นผู้มคีวามเหน็ด้วยต่อทศันคติ 

ดงักล่าวอย่างเข้มแข็ง (โดยเฉลีย่มากกว่า 5 คะแนน จากสงูสดุ 6 คะแนน) 

5.10

5.54

 Well aware of natural  
resources declination problem 

Very protective of country's  
social resources 

ภาพที่่ 1.9 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความเห็นพฤติกรรมการดำ�รงชีวิต 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,070 ราย

1<- Disagree Strongly       Agree Strongly --> 6

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง มีการจัดสรรงบประมาณเพื่อใช้จ่าย 

ด้านการท่องเที่ยว โดยเฉลี่ยร้อยละ 26.89 ของรายได้ส่วนบุคคล

ในแต่ละปี เพราะฉะนั้นหากลองค�ำนวนคร่าวๆ จากช่วงรายได้ที่มี

ความถ่ีมากที่สุดจากข้อมูลข้างต้นคือช่วงรายได้ระหว่าง 60,000-

105,588 เหรียญสหรัฐต่อปี(ซึ่งหน่วยตัวอย่าง นักท่องเที่ยวจีน

คุณภาพสูงร้อยละ 64.57 อยู่ในกลุ่มรายได้ดังกล่าว) จะเท่ากับว่า 

นักท่องเที่ยวจีนกลุ ่มนี้แบ่งงบประมาณเพื่อการท่องเที่ยวต่อปี  

ตกราวๆ 16,134 ถึง 28,393 เหรียญสหรัฐ

(5) การจัดสรรงบประมาณเพื่อการท่องเที่ยว
ภาพที่่ 1.8 การจัดสรรงบประมาณเพื่อการท่องเที่ยว 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

การท่องเท่ียว, 26.89%

การใช้จ่าย
อ่ืนๆ, 

73.11%
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2.3 การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

(1) แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

นกัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสูงชาวจีนมีการหาข้อมูลประกอบการตัดสนิใจ

เลือกจุดหมายท่องเที่ยวอย่างหลากหลาย อย่างไรก็ตาม แหล่งข้อมูลที่มี 

อทิธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่วกลุม่นีส่้วนใหญ่

มาจากสื่อออนไลน์ ที่ส�ำคัญได้แก่ บริษัททัวร์ออนไลน์ หรือ OTAs (รวมถึง 

Travel Search Engine และ Booking Website) สื่อสังคมออนไลน์ (Social 

Media) และแอพพลเิคชัน่บนโทรศัพท์มอืถือ (Smartphone Application) ขณะที่ 

ข้อมูลจากสื่อประเภทออฟไลน์หรือสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) อย่าง

นิตยสารท่องเที่ยว หรือรายการโทรทัศน์อาจได้รับความนิยมรองลงมา 

ทว่าไม่ได้หมายความว่าสือ่เหล่านีจ้ะไม่มีอทิธิพลหรือควรถูกมองข้ามในแง่ 

ของการท�ำการตลาด เนื่องจากหากพิจารณาร่วมกับข้อมูลเชิงคุณภาพ

ที่ได้จากการสนทนากลุ่ม (Qualitative Research Result – Focus Group 

Discussion) พบว่า สื่อออฟไลน์ เช่น รายการโทรทัศน์ยอดนิยม นิตยสาร 

การท่องเทีย่ว รวมถึงการบอกต่อของเพือ่นหรือคนรู้จัก (Word of Mouth) ยังม ี

อิทธิพลอยู่ในแง่มุมของการให้แรงบันดาลใจ (Inspiration to Travel) ซึ่งเป็น 

ข้ันตอนตั้งแต่ก่อนการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว แต่ส�ำหรับข้อมูล 

เชงิปริมาณทีน่�ำเสนอนัน้จะเป็นแหล่งข้อมูลทีก่ลุม่เป้าหมายใช้ในการตดัสนิใจ 

เลือกจุดหมายปลายทาง ซึ่งเป็นข้ันตอนหลังจากที่ได้รับแรงบันดาลใจ 

ให้อยากเดินทางท่องเที่ยวแล้ว

จึงอาจสรุปได้ว่า สื่อออฟไลน์บางประเภทที่ได้จากข้อมูลเชิงคุณภาพ

พบว่ามีความส�ำคัญในหมู่กลุ่มเป้าหมาย น่าจะสามารถน�ำไปใช้เป็นสื่อ 

ในการวางกลยุทธ์ในข้ันตอนการสร้างแรงบนัดาลใจในการท่องเทีย่ว หรือให้ 

ไอเดยีเกีย่วกับจุดหมายปลายทางใหม่ๆ ทีน่่าไปเยือน ในขณะทีส่ือ่ออนไลน์

ซึ่งมีความถี่สูงในข้อมูลเชิงปริมาณนั้น สามารถน�ำไปใช้เป็นสื่อในการวาง

กลยุทธ์ในข้ันตอนการตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายทางแหล่งสุดท้าย 

เพื่อเข้าสู่ขั้นตอนการวางแผนท่องเที่ยวต่อไป

64.49%

49.35%

42.28%

34.86%

29.15%

26.53%

25.92%

24.05%

19.45%

3.27%

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์

นิตยสารท่องเที่ยว

เว็บไซต์

หนังสือแนะน�ำการท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

การบอกต่อ

อินฟลูเอนเซอร์/บล็อกเกอร์

ภาพที่่ 1.10 สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,070 ราย

(Qualitative Research Result – Focus Group Discussion)
สื่อออฟไลน�มีอิทธิพลอยู�ในแง�มุมของการให�แรงบันดาลใจ

รายการโทรทัศน�ยอดนิยม

นิตยสารการท�องเท่ียว

การบอกต�อของเพ่ือน/คนรู�จัก
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• สื่อที่ได้รับความนิยม

พฤติกรรมการบริโภคสื่อของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนส�ำหรับการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวมีอย่าง

หลากหลาย ซึ่งผลจากการศึกษาครั้งนี้สามารถระบุรายละเอียดของสื่อแต่ละประเภทได้ดังต่อไปนี้

เป็นทีน่่าสงัเกตว่านกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีนจ�ำนวนไม่น้อย (ร้อยละ 49.71) 

ระบวุ่าตนสืบค้นข้อมูลท่องเทีย่วจาก Airbnb ซึง่ไม่ใช่บริษัททวัร์ออนไลน์อย่างแท้จริง 

แต่เป็นเพียงรูปแบบการแบ่งปันที่พักผ่านระบบออนไลน์ที่ได้รับการระบุเป็น OTA 

จากกลุ่มเป้าหมาย ส�ำหรับบริษัททัวร์ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมจากนกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มนี้ โดยมีผู้ระบุถึงมากที่สุด ได้แก่ Fliggy (Alitrip) บริษัททัวร์ออนไลน์ในเครือ 

Alibaba (ร้อยละ 42.00) รองลงมาเป็น Elong (ร้อยละ 36.62) Ctrip (ร้อยละ 36.31) 

Meituan (ร้อยละ 29.82) Mafengwo (ร้อยละ 28.89) Lvmama (ร้อยละ 25.64) และ 

Qunar (ร้อยละ 24.27) 

1. บริษัททัวร์ออนไลน์ ร้อยละ

 Airbnb 49.71 

 Fliggy (Alitrip) 42.00

 Elong 36.62 

 Ctrip 36.31

 Meituan 29.82 

 Mafengwo 28.89 

 Lvmama 25.64

 Qunar 24.27

รายชือ่แอพพลเิคชัน่โทรศัพท์มอืถือทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู 

โดยระบุว่ามีการเลือกใช้เมื่อต้องการหาข้อมูลจุดหมายท่องเที่ยว ได้แก่ Airbnb  

(ร้อยละ 54.06) Google Maps (ร้อยละ 32.64) ถัดมาเป็น Trivago และ Booking  

โดยมีสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 23.62 และร้อยละ 23.38 ตามล�ำดับ)

2. สังคมออนไลน์ ร้อยละ

 WeChat 42.54 

 Sina 39.33 

 Baidu Post Bar 38.22 

 Zhihu 37.17 

 Douban 35.76 

 Mafengwo 23.38

สงัคมออนไลน์ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูนิยมเข้าไปแลกเปลี่ยนเมื่อต้องการ

หาข้อมูลจุดหมายท่องเทีย่ว ได้แก่ WeChat (ร้อยละ 42.54) Sina (ร้อยละ 39.33) Baidu 

Post Bar  (ร้อยละ 38.22) Zhihu (ร้อยละ 37.17) Douban (ร้อยละ 35.76) และ Mafengwo 

(ร้อยละ 23.38)

3. แอพพลิเคชั่น ร้อยละ

 Airbnb 54.06

 Google Maps 32.64

 Trivago 23.62

 Booking 23.38

 Google Trips 19.16

4. บริษัททัวร์ ร้อยละ

 CITS - China International Travel 
Service 

 47.08 

 BTG International Travel & Tours  31.20 

 Abercrombie & Kent China  28.79 

 Carlson Wagonlit Travel China  14.15 

 Jin Jiang Travel  13.12 

รายชือ่บริษทัทวัร์ทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูโดยระบวุ่าเป็น
แหล่งข้อมูลส�ำคญัทีใ่ช้เมือ่ต้องการหาข้อมูลท่องเทีย่ว ได้แก่ CITS - China International 
Travel Service มากที่สุด (ร้อยละ 47.08) รองลงมาเป็น BTG International Travel & 
Tours (ร้อยละ 31.20) และ Abercrombie & Kent China (ร้อยละ 28.79) โดยบริษัท 
ที่ได้รับความนิยมในล�ำดับถัดไป ได้แก่ Carlson Wagonlit Travel China และ Jin Jiang 
Travel (ร้อยละ 14.15 และร้อยละ 13.12 ตามล�ำดับ)



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

1-18

รายชือ่นติยสารท่องเทีย่วทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู ได้แก่ 
China National Geographic (ร้อยละ 59.48) China Tourism (ร้อยละ 53.34) รองลงมา
เป็น Travel World China (ร้อยละ 23.25) และ China National Travel (ร้อยละ 21.19)

5. นิตยสารท่องเที่ยว ร้อยละ

 China National Geographic  59.48 

 China Tourism  53.34 

 Travel World China  23.25 

 China National Travel  21.19 

 Travelling Scope  14.12 

6. เว็บไซต์ ร้อยละ

 https://www.ctrip.com  37.00 

 http://research.baidu.com  13.97 

 https://whereto.com  10.12 

 http://www.tuniu.com  7.25 

 http://www.mafengwo.cn  6.35 

เวบ็ไซต์ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสงู ระบวุ่าใช้เพือ่การสบืค้นข้อมลูประกอบการ
ตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมมากที่สุด ได้แก่ www.ctrip.com 
(ร้อยละ 37.00) รองลงมา research.baidu.com (ร้อยละ 13.97) whereto.com (ร้อยละ 
10.12) www.tuniu.com (ร้อยละ 7.25) และ www.mafengwo.cn (ร้อยละ 6.35)

รายชือ่หนงัสอืแนะน�ำการท่องเทีย่วซึง่เป็นทีน่ยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู
มากที่สุด ได้แก่ Ctrip (ร้อยละ 80.21) รองลงมาเป็นหนังสือ Qunar (ร้อยละ 41.46) 
และ Mafengwo (ร้อยละ 30.74) ขณะที่ Travel Bible และ Lonely Planet มีสัดส่วน
ไม่มากนัก (ร้อยละ 17.38 และร้อยละ 11.41 ตามล�ำดับ) 

7. หนังสือแนะน�ำการท่องเที่ยว ร้อยละ

 Ctrip 80.21

 Qunar 41.46

 Mafengwo 30.74

 Travel Bible 17.38

 Lonely Planet 11.41

8. รายการโทรทัศน์ ร้อยละ

 National Geographic Channel 54.38

 Pilot Guides/Globe Trekker 23.80

 Eat the universe 8.48

 We are seventeen 7.09

 DoDo Goes Shopping 6.06

9. การบอกต่อ ร้อยละ

 เพื่อน 89.75

 เพื่อนร่วมงาน 67.24

 ครอบครัว/ญาติ 55.35

 แฟน/คู่สมรส 31.51

รายชือ่รายการโทรทศัน์ทีม่อีทิธิพลต่อการเลอืกจุดหมายของนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู 
ได้แก่ National Geographic Channel (ร้อยละ 54.38) รองลงมาเป็น Pilot Guides/Globe 
Trekker (ร้อยละ 23.80) ถัดมาได้แก่ Eat the universe, We are seventeen และรายการ 
DoDo Goes Shopping (ร้อยละ 8.48 ร้อยละ 7.09 และร้อยละ 6.06 ตามล�ำดับ)

นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู ระบวุ่าการบอกต่อข้อมลูจากเพือ่นมอีทิธิพลในการเลอืก
จุดหมายท่องเที่ยวมากที่สุด ทั้งที่เป็นเพื่อนทั่วไป (ร้อยละ 89.75) และเพื่อนร่วมงาน 
(ร้อยละ 67.24) ถัดมาเป็นการบอกต่อจากครอบครัว (ร้อยละ 55.35) และแฟน/คู่สมรส 
(ร้อยละ 31.51)

10. อินฟลูเอนเซอร์/บล็อกเกอร์ ร้อยละ

   冯提模 (เฟ็งทิโม) 2.45

   马蜂窝 (หม่าเฟิงวอ) 1.63

   李楠 (ลี้แนน) 1.63

   梁红 张昕宇  
   (เหลียงฮง​,จางหยูหยู)

1.14

   麦小兜开车去非洲  
   (ไหม​เซ็น​เต​)

1.09

ส�ำหรับรายชื่ออินฟลูเอนเซอร์/บล็อกเกอร์ ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกจุดหมายของ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน ที่มีการเอ่ยถึงมากที่สุด ได้แก่ 冯提模 (เฟ็งทิโม)  
(ร้อยละ 2.45) รองลงมาเป็น 马蜂窝 (หม่าเฟิงวอ) และ李楠  (ลีแ้นน) (ร้อยละ 1.63 เท่ากนั) 
梁红 张昕宇 (เหลยีงฮง​,จางหยูหยู) (ร้อยละ 1.14) และ 麦小兜开车去非洲 (ไหม​เซน็​เต​)  
(ร้อยละ1.09)
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1. นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนจากทุกพื้นที่ให้ความส�ำคัญกับข้อมูลจากบริษัททัวร์ 

ออนไลน์มากที่สุด โดยเมืองที่ให้ความส�ำคัญกับช่องทางสื่อประเภทนี้มากที่สุด ได้แก่ Kunming 

Wuhan และ Shanghai ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวในภูมิภาคทางตอนเหนือ ได้แก่ Shenyang และ 

Tianjin นิยมใช้ข้อมูลจากบริษัททัวร์ออนไลน์น้อยกว่านักท่องเที่ยวจากเมืองอื่น

2. สื่อสังคมออนไลน์ และแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือเป็นช่องทางสื่อที่ได้รับความนิยม

ในล�ำดับรองลงมาในเกือบทุกเมืองที่ท�ำการส�ำรวจ โดยเฉพาะในเมือง Guangzhou, Shanghai, 

Shenzhen และ Chengdu ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงกว่าคร่ึงมีการใช้ข้อมูลท่องเที่ยวจาก

สื่อสังคมออนไลน์

3. แม้ว่าข้อมูลจากบริษัททัวร์ดูเหมือนว่าจะได้รับความนิยมน้อยกว่าช่องทางสื่อสารผ่าน 

ระบบออนไลน์อื่นๆ แต่ใน Beijing เมืองหลวงของประเทศ กลับพบว่ามีผู ้ใช้ข้อมูลด้านนี้

มากกว่าเมืองอื่นๆ อีกทั้งยังมากกว่าช่องทางสื่อสังคมออนไลน์และแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ

4. ข้อมูลท่องเที่ยวจากเว็บไซต์กลายมาเป็นสื่อที่ได้รับความนิยมในล�ำดับรองๆ ลงไป  

โดยได้รับความนิยมใกล้เคียงช่องทางสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทนิตยสารท่องเที่ยว นอกจากนี้ ยังพบว่า 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงจากเมืองส�ำคัญส่วนใหญ่ยังนิยมใช้ข้อมูลจากนิตยสารท่องเที่ยว

มากกว่าเว็บไซต์อีกด้วย โดยมีเพียงเมือง Beijing และ Guangzhou เท่านั้น ที่ยังมีผู ้นิยม 

ใช้ข้อมูลจากเว็บไซต์มากกว่า

•  พฤติกรรมการใช้สื่อเพื่อหาข้อมูลท่องเที่ยว จ�ำแนกรายละเอียดตามเมืองส�ำคัญ

ภูมิภาค/เมืองส�ำคัญ

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

บริษัททัวร์
ออนไลน์

สังคมออนไลน์ แอพพลิเคชั่น บริษัททัวร์
นิตยสาร 
ท่องเที่ยว

เว็บไซต์

North Region 58.18 43.17 42.01 43.80 30.78 32.83
Beijing (Beijing) 58.61 43.96 41.39 45.42 31.50 34.07
Tianjin (Tianjin) 56.02 39.16 45.18 35.54 27.11 26.51
Northeast Region 57.37 35.26 34.21 30.53 24.21 21.05
Shenyang (Liaoning) 57.37 35.26 34.21 30.53 24.21 21.05
Northwest Region 61.27 47.98 39.31 41.62 30.06 23.12
Xian (Shaanxi) 61.27 47.98 39.31 41.62 30.06 23.12
East Region 66.41 49.77 41.12 31.74 28.32 24.03
Hangzhou (Zhejiang) 60.14 42.03 39.86 26.81 25.36 16.67
Shanghai (Shanghai) 70.80 55.20 42.00 35.20 30.40 29.20
South Central Region 67.90 55.05 45.97 32.50 29.67 28.90
Guangzhou (Guangdong) 65.08 60.32 49.74 35.45 29.10 34.39
Shenzhen (Guangdong) 68.75 53.13 43.75 31.77 31.77 23.96
Wuhan (Hubei) 71.74 48.37 42.39 28.26 27.72 26.09
Southwest Region 64.16 50.86 42.64 37.83 30.63 23.48
Chengdu (Sichuan) 61.67  52.22 42.78 40.00 30.00 23.89
Kunming (Yunnan) 71.85 46.67 42.22 31.11 32.59 22.22

ตารางที่ 1.6 สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของกลุ่ม High-Value Travelers จำ�แนกตามภูมิภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,070 ราย



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

1-20

• พฤติกรรมที่น่าสนใจของการหาข้อมูลท่องเที่ยวผ่านช่องทางสื่อประเภทต่างๆ ของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน

ปัจจุบนัการสือ่สารเพือ่กระตุน้ความต้องการเดนิทาง 

ท่องเทีย่วของชาวจีนกลุม่นี ้ไม่สามารถด�ำเนนิการโดย

หวงัผลสมัฤทธ์ิจากสือ่ใดสือ่หนึง่โดยเฉพาะได้อกีต่อไป 

แต่จ�ำเป็นต้องมีการบรูณาการใช้เคร่ืองมือหรือวางแผน

การสือ่สารการตลาดจากเคร่ืองมอืทีห่ลากหลายชนดิ 

เข้าด้วยกนั เพือ่ให้สามารถน�ำไปสูก่ารตัดสนิใจเดนิทาง 

ท่องเที่ยวได้ในที่สุด ซึ่งโดยทั่วไปแล้วนักท่องเที่ยว

กลุม่คณุภาพสงูชาวจีนมกัเลอืกบริโภคข้อมลูด้านการ 

ท่องเที่ยวจากสื่อต่างๆ ประกอบการตัดสินใจเฉลี่ย  

3 ประเภท โดยมีข้อสังเกตที่น่าสนใจ ดังนี้

1. การสื่อสารข้อมูลท่องเที่ยวกับนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนผ่านบริษัททัวร์แต่เพียงอย่างเดียวคงไม่เพียงพอแล้ว 

ในปัจจุบัน โดยนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ระบุว่าตนมีการใช้ข้อมูลจากบริษัททัวร์ในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว ก็ยังมีการใช้ข้อมูล 

จากแหล่งออนไลน์ประกอบด้วย โดยเฉพาะข้อมูลจากบริษัททัวร์ออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ และแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์ 

มือถือ (ร้อยละ 57.79 ร้อยละ 47.81 และร้อยละ 46.72 ตามล�ำดับ)*ข้อมูลไม่ได้ถ่วงน�้ำหนักรายมณฑลและรายเมือง

34.86%

65.14%

57.79%

47.81%

46.72%

34.70%

32.65%

31.69%

25.14%

23.09%

ภาพที่่ 1.11 นักท่องเที่ยวที่ระบุว่าใช้ข้อมูลท่องเที่ยวจากบริษัททัวร์ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  1,675 ราย

ใช้ข้อมูลจาก 
บริษัททัวร์

ไม่ได้ใช้ข้อมูล
จากบริษัททัวร์

Online Travel Agent   

Social Media  

Smart Phone Application  

Travel Magazine  

TV Programme  

Travel Guidebook  

Website  

Word of Mouth  

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 732 ราย

พฤติกรรมการหาข�อมูลท�องเท่ียว 
ผ�านช�องทางสื่อประเภทต�างๆ  



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

1-21

70.24%

69.84%

64.29%

51.79%

47.42%

41.07%

35.71%

30.95%

53.67%

44.07%

31.97%

30.01%

26.76%

26.76%

22.83%

22.15%

2. ส�ำหรับพฤติกรรมการใช้ข้อมูลประกอบจากหลายช่องทางของนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้นั้น เป็นไปในทิศทางเดียวกัน

กับการสื่อสารผ่านช่องทางสื่อทุกประเภท รวมถึงผู้ที่ใช้ข้อมูลจากบริษัททัวร์ออนไลน์ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลท่องเที่ยวที่ได้

รับความนิยมมากที่สุด (ร้อยละ 64.49) ก็ยังมีแนวโน้มที่จะใช้ข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ แอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ  

และบริษัททัวร์ประกอบด้วย (ร้อยละ 53.67 ร้อยละ 44.07 และร้อยละ 31.97 ตามล�ำดับ)* ข้อมูลไม่ได้ถ ่วงน�้ำหนัก 

รายมณฑลและรายเมือง

ภาพที่่ 1.12 นักท่องเที่ยวที่ระบุว่ามีการใช้ข้อมูลท่องเที่ยวจากบริษัททัวร์ออนไลน์ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  1,675 ราย

ใช้ข้อมูลจาก 
บริษัททัวร์ออนไลน์

ไม่ได้ใช้ข้อมูลจาก
บริษัททัวร์ออนไลน์

   Social Media   

   Smart Phone Application   

   Travel Agent Office   

   Travel Magazine   

   Travel Guidebook   

   TV Programme   

   Website   

   Word of Mouth   

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,323 ราย

64.49%

35.51%

3.  เช่นเดียวกับนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนที่รับข้อมูลท่องเที่ยวจากรายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 24.05) ส่วนใหญ ่

ก็มักจะหาข้อมูลจากบริษัททัวร์ออนไลน์ และสื่อสังคมออนไลน์ด้วย (ร้อยละ 70.24 และร้อยละ 69.84 ตามล�ำดับ)* ข้อมูล

ไม่ได้ถ่วงน�้ำหนักรายมณฑลและรายเมือง ดังนั้น หากมีการสื่อสารผ่านช่องทางสื่อจากรายการโทรทัศน์ มีความจ�ำเป็นอย่างย่ิง 

ที่ต้องมีเนื้อหาที่สอดคล้องกับเนื้อหาที่เผยแพร่ในสื่อของบริษัททัวร์ออนไลน์ พร้อมกับการสร้างกระแสในสื่อสังคมออนไลน์ 

แคมเปญนั้นจึงจะมีโอกาสประสบผลส�ำเร็จมากกว่า

ภาพที่่ 1.13 นักท่องเที่ยวที่ระบุว่าใช้ข้อมูลท่องเที่ยวจากรายการโทรทัศน์

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  1,675 ราย

ใช้ข้อมูลจาก
รายการโทรทัศน์

ไม่ได้ใช้ข้อมูลจาก
รายการโทรทัศน์

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 504 ราย

24.05%

75.95%

  Online Travel Agent   

  Social Media  

  Smart Phone Application  

  Travel Magazine  

  Travel Agent Office  

  Travel Guidebook  

  Word of Mouth  

  Website  
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4. ส�ำหรับการใช้ข้อมลูท่องเทีย่วจากการบอกต่อ (Word of Mouth) พบว่านกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีนนีจ้ะให้ความสนใจ

ข้อมลูจากแหล่งนีไ้ม่มากนกั (ร้อยละ 19.45) อกีทัง้ผู้ทีรั่บข้อมูลท่องเทีย่วจากการบอกต่อยังมกัต้องสบืค้นข้อมลูจากแหล่งออนไลน์

อื่นประกอบการตัดสินใจเพิ่มเติมด้วย ที่ส�ำคัญได้แก่ บริษัททัวร์ออนไลน์ และสื่อสังคมออนไลน์ (ร้อยละ 73.43 และร้อยละ 71.43 

ตามล�ำดับ)* ข้อมูลไม่ได้ถ่วงน�้ำหนักรายมณฑลและรายเมือง

73.43%

71.43%

59.65%

45.11%

43.36%

42.36%

41.35%

33.58%

ภาพที่่ 1.14 นักท่องเที่ยวที่ระบุว่าใช้ข้อมูลท่องเที่ยวจากการบอกต่อ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  1,675 ราย

ใช้ข้อมูลจาก 
การบอกต่อ 

ไม่ได้ใช้ข้อมูลจาก
การบอกต่อ 

  Online Travel Agent  

  Social Media  

  Smart Phone Application  

  TV Programme  

  Travel Guidebook  

  Travel Agent Office  

  Travel Magazine  

  Website  

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 399 ราย

19.45%

80.55%

อย่างไรก็ตาม หากผสมผสานผลวิจัยจากการสังเกตการณ์การสนทนากลุ่มของงานวิจัยเชิงคุณภาพ จะพบว่า ข้อมูลจากการ

บอกต่อนั้นยังมีความส�ำคัญอยู่ แต่จะอยู่ในขั้นตอนของการให้แรงบันดาลใจในการท่องเที่ยว หรือแรงบันดาลใจเกี่ยวกับจุดหมาย

ปลายทางหนึง่ๆ ทว่าหากต้องการให้กลุม่เป้าหมาย “ตัดสนิใจเลอืก” จุดหมายปลายทางนัน้ๆ อาจจะต้องประกอบกับการหาข้อมูล

จากแหล่งอื่นๆ นอกเหนือจากการบอกต่อจากคนรอบข้างเพียงอย่างเดียว

5. ปัจจุบันการสืบค้นข้อมูลเพื่อตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนมีผู้นิยมใช้ข้อมูลจาก

เว็บไซต์ไม่มากนัก (ร้อยละ 26.53) เมื่อเปรียบเทียบกับข้อมูลจากแหล่งออนไลน์อื่นๆ อาทิ บริษัททัวร์ออนไลน์ (ร้อยละ 64.49) 

หรือสื่อสังคมออนไลน์ (ร้อยละ 49.35) 

6. แม้ว่าแนวโน้มการใช้ อนิฟลเูอนเซอร์/บลอ็กเกอร์ จะยังคงเป็นกระแสทีไ่ด้รับความนยิมในกลุม่ชาวจีน แต่ส�ำหรับนกัท่องเทีย่ว 

กลุม่คณุภาพสงูกลบัพบว่ามกีารรับรู้ข้อมลูเกีย่วกบัการท่องเทีย่วผ่าน อนิฟลเูอนเซอร์/บลอ็กเกอร์ ไม่มากนกั (ร้อยละ 3.27) ข้อมลู

ในส่วนนี้ค่อนข้างสอดคล้องกับผลวิจัยจากการสังเกตการณ์การสนทนากลุ่มของงานวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม

คณุภาพสงูชาวจีนทีมี่เศรษฐฐานะและการศึกษาด ีโดยเฉพาะอย่างย่ิงกลุม่ทีมี่อายุมาก หรือ High-Spending Seniors (อายุประมาณ 

55 ปีข้ึนไป) กลบัไม่ค่อยตดิตามกลุม่ผู้มอีทิธิพลทางโลกออนไลน์มากนกั หรือถ้าหากติดตาม กแ็ทบจะไม่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืก

จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว หรือไม่สามารถน�ำมาเป็นแรงบันดาลใจให้อยากไปท่องเที่ยวที่ใดที่หนึ่งได้
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•  พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง

ในยุคปัจจุบนัทีข้่อมลูข่าวสารแทบทกุสิง่อย่างอยู่ในรูปแบบ

ดิจิทัลและการส่งผ่านข้อมูลถึงกันและกันในรูปแบบของสื่อ

สังคมออนไลน์ (Social Media)  ซึ่งมีที่มาจากความก้าวหน้า

อย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีและพฤตกิรรมการเสพสือ่ทีเ่ปลีย่น

ไปของคนรุ่นใหม่ การเข้ามามีบทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ 

ไม่เพยีงแค่มผีลกระทบต่อวงการการตลาดโฆษณา หรือสือ่สาร

มวลชนเท่านั้น ทว่าการท่องเที่ยวก็เช่นกัน ทีมที่ปรึกษาจึง 

เลง็เหน็ถึงความส�ำคญัทีจ่ะต้องท�ำการศึกษาเกีย่วกบัพฤติกรรม

การใช้สือ่สงัคมออนไลน์ของกลุม่เป้าหมาย เพือ่น�ำเอาผลการ

ศึกษาไปใช้ส�ำหรบัการวางกลยุทธ์ช่องทางการสือ่สารและการ

โฆษณาสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ

โดยผลการศึกษาเก่ียวกับประเด็นดังกล่าวในคร้ังนี้ ได้แก่ (1)  

ความเข้มข้น (Active) ในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ต่อวนัของกลุม่เป้าหมาย 

เพือ่วเิคราะห์ว่ากลุม่เป้าหมายเป็นกลุม่ทีแ่อค็ทฟีบนสือ่สงัคมออนไลน์

มากน้อยเพียงใด (2) วิเคราะห์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับ 

การท่องเที่ยว ตั้งแต่การหาแรงบันดาลใจ จนถึงการจองโรงแรม/ 

ตั๋วเครื่องบิน และการวางแผนเพื่อไปยังสถานที่ต่างๆ (3) วิเคราะห์

หาแอพพลิเคชั่นหรือเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูง 

ในกลุม่เป้าหมาย เพือ่เหน็ถึงช่องทางการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ทีอ่าจมี 

ประสิทธิภาพ 

54.01%

40.12%

4.79%

0.61%

0.47%

•  วิเคราะห์ความเข้มข้น (Active) ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์

มีการเช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่แชร์เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นครั้งคราว

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่ไม่ต้องการแชร์เรื่องราวของตนเองบน
สื่อสังคมออนไลน์เลย

ไม่ใช้สื่อออนไลน์เลย

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว

ภาพที่่ 1.15 ความเข้มข้น (Active) ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,070 ราย

จากการส�ำรวจพฤตกิรรมการบริโภคสือ่สงัคมออนไลน์ของ

นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีนในภาพรวม พบว่า ส่วนใหญ่ 

กว่าร้อยละ 54.01 ระบุว่าตนเป็นผู้ที่ “มีความแอ็คทีฟบนโลก

สือ่สงัคมออนไลน์เป็นอย่างมาก มีการเชค็ข้อมลูข่าวสาร และ

แชร์เร่ืองราวของตนเองบนสือ่สงัคมออนไลน์ทกุวนั” รองลงมา

ที่ร้อยละ 40.12 ระบุว่า “ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูล

ข่าวสารทกุวนั แต่แชร์เร่ืองราวของตนเองบนสือ่สงัคมออนไลน์

เป็นคร้ังคราว” ในทางตรงกันข้าม กลุม่เป้าหมายร้อยละ 4.79 

ระบวุ่าถึงแม้จะเชค็ข้อมลูข่าวสารบนสือ่สงัคมออนไลน์ทกุวนั 

แต่ก็ไม่เคยโพสต์หรือแชร์เร่ืองราวของตนเองเลย ในขณะที่

อีกร้อยละ 0.47 และ 0.61 เป็นสองกลุ่มที่ยอมรับว่าตนเอง

ไม่แอ็คทีฟ หรือไม่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เลย

อย่างไรก็ตามจากข้อมูลที่ปรากฎก็เพียงพอที่จะท�ำให้เราสรุป 

ได้ว่า กว่าร้อยละ 94.13 ของกลุ่มเป้าหมาย (นับรวมสองกลุ่มแรก 

ทีข้่อมลูมีความถ่ีสงูสดุเข้าด้วยกนั) เป็นกลุม่ทีถื่อว่ามคีวาม “แอค็ทฟี” 

บนโลกสือ่สงัคมออนไลน์ค่อนข้างมากถึงมากท่ีสดุ ทัง้ในแง่ของการ

เสพข่าวสาร และการแชร์เร่ืองราวของตนเองให้กับเพือ่นหรือคนรู้จัก

ผ่านทางโลกออนไลน์
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•  วิเคราะห์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง

เมื่อสอบถามกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวเนื่องกับการท่องเที่ยว โดยรวมพบว่า แทบจะ 

ทกุกจิกรรมของการวางแผนท่องเทีย่วมีอตัราส่วนการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เพือ่ท�ำกจิกรรมดงักล่าวค่อนข้างสงูถึงสงูมาก โดยกจิกรรม 

เกีย่วกบัการท่องเทีย่ว 5 อนัดบัแรกทีพ่บว่ามีอตัราส่วนการเกีย่วข้องของสือ่สงัคมออนไลน์มากทีส่ดุ ได้แก่ (1) ค้นหาข้อมูลเกีย่ว

กับแหล่งท่องเที่ยวใดแหล่งท่องเที่ยวหนึ่ง ร้อยละ 88.84 (2) รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับประเทศจุดหมายปลายทาง ร้อยละ 88.68 

(3) แชร์ประสบการณ์ขณะท่องเที่ยว ร้อยละ 84.59 (4) หาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวใดๆ ก็ตาม ณ ขณะที่อยู่ในประเทศ 

จุดหมายปลายทาง ร้อยละ 84.33 และ (5) ค้นหาที่พัก ร้อยละ 83.12

สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้เพื่อท�ำกิจกรรม ร้อยละ

หาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวใดแหล่งท่องเที่ยวหนึ่งที่เฉพาะเจาะจง 88.84
รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับประเทศจุดหมายปลายทางที่ต้องการไป 88.68
แชร์ประสบการณ์ขณะท่องเที่ยว 84.59
หาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวใดๆ ก็ตาม ณ ขณะที่อยู่ในประเทศจุดหมายปลายทาง 84.33
ค้นหาที่พัก 83.12
ค้นหาเที่ยวบิน 77.59
จองที่พัก 72.03
จองเที่ยวบิน 71.31
หาโปรโมชั่น / ข้อเสนอพิเศษ ส�ำหรับเที่ยวบิน 69.45
หาโปรโมชั่น / ข้อเสนอพิเศษ ส�ำหรับที่พัก 68.72
จอง/ ซื้อ ตั๋วขนส่งสาธารณะอื่นๆ (นอกเหนือจากเที่ยวบิน) 65.93

ตารางที่ 1.7 ความเข้มข้น (Active) ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อทำ�กิจกรรมต่างๆ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,070 ราย

ในทางตรงกนัข้าม กิจกรรมของการวางแผน 

ท่องเทีย่วทีมี่อตัราส่วนการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ 

เพือ่ท�ำกจิกรรมน้อยกว่าเม่ือเทยีบกับกิจกรรม

อื่นๆ คือการ จอง/ ซื้อ ตั๋วขนส่งสาธารณะ

อืน่ๆ (นอกเหนอืจากเทีย่วบนิ) ทีร้่อยละ 65.93  

ทั้งนี้สันนิษฐานว่า การซื้อตั๋วขนส่งสาธารณะ 

ดงักล่าว อาท ิตัว๋รถไฟ หรือรถเมล์ สามารถซือ้

หลงัจากเดนิทางถึงจุดหมายปลายทางแล้วได้ 

ภาพที่่ 1.16 ความเข้มข้นในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ จำ�แนกรายเมือง

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,070 ราย

ไม่ใช้สื่อออนไลน์เลย

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่ไม่ต้องการแชร์เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์เลย
ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่แชร์เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว

มีการเช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน

เม่ือพจิารณาข้อมูลเดยีวกนัทีแ่ยกวเิคราะห์

รายเมือง พบว่าโดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน

มากนกั กล่าวคอืไม่ว่าจะอยู่ในเมอืงใดๆ หรือ

มณฑลใดๆ นกัท่องเทีย่วกลุ่มคุณภาพสงูชาวจีน 

กลุ่มเป้าหมาย ก็ยงันับว่าเป็นกลุ่มที่แอ็คทีฟ

บนโลกออนไลน์ค่อนข้างมากถึงมากทีส่ดุ ทัง้นี้ 

สองเมอืงทีก่ลุม่เป้าหมายระบวุ่า เป็นผู้แอค็ทฟี

บนสือ่สงัคมออนไลน์เป็นอย่างมาก (มกีารเชค็

ข้อมูลข่าวสาร และแชร์เร่ืองราวของตนเอง

บนสือ่สงัคมออนไลน์ทกุวนั หรือ ใช้สือ่สงัคม

ออนไลน์เพ่ือเชค็ข้อมูลข่าวสารทกุวนั แต่แชร์

เร่ืองราวของตนเองบนสือ่สงัคมออนไลน์เป็นคร้ัง

คราว) สงูกว่าเมืองอืน่ๆ ได้แก่ เมือง Shenzhen 

ในมณฑล Guangdong และเมือง Shanghai  

ในมณฑล Shanghai ทีร้่อยละ 96.35 และ 96.00 

ตามล�ำดับ และทั้งสองเมืองนี้ยังพบว่าไม่ม ี

หน่วยตัวอย่างใดเลยที่ระบุว่าตนเองไม่ใช้สือ่ 

สังคมออนไลน์ โดยเฉพาะชาว Shanghai  

ทีน่อกจากทกุคนจะต้องมีสือ่สงัคมออนไลน์แล้ว 

ยังใช้สือ่สงัคมออนไลน์ “ทกุวนั” อกีด้วย (กล่าวคอื 

ไม่มหีน่วยตัวอย่างใดเลยทีร่ะบวุ่า ‘มบีางวนัที่

ฉันไม่ใช้สือ่สงัคมออนไลน์เลย’)
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ในทางตรงกนัข้าม เมือง Shenyang ในมณฑล 

Liaoning มอีตัราส่วนของผู้ทีร่ะบวุ่าตนเองแอค็ทฟี

บนสือ่สงัคมออนไลน์น้อยกว่า (ร้อยละ 86.85 ระบวุ่า 

ตนมกีารเชค็ข้อมลูข่าวสาร และแชร์เร่ืองราวของ

ตนเองบนสือ่สงัคมออนไลน์ทกุวนั หรือ ใช้สือ่สงัคม

ออนไลน์เพือ่เชค็ข้อมูลข่าวสารทกุวัน แต่แชร์เร่ือง

ราวของตนเองบนสือ่สงัคมออนไลน์เป็นคร้ังคราว) 

อกีทัง้มีแนวโน้มทีจ่ะไม่แอค็ทฟีหรือไม่ใช้สือ่สงัคม

ออนไลน์เลยเมือ่เทยีบกบัเมืองอืน่ๆ (ร้อยละ 4.74 

ระบวุ่า ตนไม่ใช้สือ่สงัคมออนไลน์เลย)

อย่างไรกต็าม การน�ำเสนอข้อมลูในย่อหน้าข้างต้น 

มไิด้หมายความว่าส�ำหรับบางเมอืงทีม่อีตัราส่วน

ความเข้มข้นของการใช้ส่ือสังคมออนไลน์น้อยกว่า

เมอืงอืน่ๆ เราจะเพกิเฉยหรือลดทอนความส�ำคญัของ

การโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน์ 

ในเมืองนัน้  ๆ เนือ่งจากหากพจิารณาข้อมูลในภาพรวม 

แล้ว ดังที่กล่าวไว้ข้างต้นว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม

คุณภาพสูงชาวจีนกลุ่มเป้าหมาย ก็ยังนับว่าเป็น 

กลุม่ทีแ่อค็ทฟีบนโลกออนไลน์ค่อนข้างมากถึงมากทีส่ดุ 

ถึงแม้บางเมืองความเข้มข้นในการใช้จะน้อยลง 

ไปบ้าง แต่กยั็งนบัว่ามีเปอร์เซน็ต์ทีส่งูหากพจิารณา

จากภาพรวม

• วิเคราะห์หาแอพพลิเคชั่นหรือเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับ
ความนิยมสูง รวมทั้งลักษณะการใช้งานแอพพลิเคชั่นดังกล่าว 
ในกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเห็นถึงช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ ์
ที่อาจมีประสิทธิภาพ

เมือ่สอบถามถึงสือ่สงัคมออนไลน์ทีก่ลุม่เป้าหมายใช้งานมากทีส่ดุ 

ในภาพรวม 5 อนัดบัแรก ได้แก่ WeChat (ร้อยละ 60.22) รองลงมา Baidu 

(ร้อยละ 44.38) Facebook (ร้อยละ 41.50) Sina Weibo (ร้อยละ 32.14) 

และ Zhihu (ร้อยละ 22.86) รองลงมาถัดจากนัน้คอื QQ Mafengwo และ 

Tik Tok (Douyin) ซึง่พบว่าได้รับความนยิมอยู่บ้าง (ร้อยละ 22.40 ร้อยละ 

20.23 และร้อยละ 19.78 ตามล�ำดบั)

WeChat

44.38%

41.50%

32.14%

Baidu

Facebook

Sina Weibo

Zhihu

QQ

Mafengwo

Tik Tok 
(Douyin)

22.40%

20.23%

19.78%

60.22% 22.86%

ภาพที่่ 1.17 สื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,055 ราย
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20.23%

19.78%

60.22% 22.86%

ในส่วนของการพจิารณาแยกตามรายเมอืง 

ถึงแม้ว่าโดยภาพรวมแล้วจะไม่ได้มีความ 

แตกต่างของความถ่ีในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ 

แต่ละชนดิของกลุม่เป้าหมายจากเมืองทีแ่ตกต่าง 

กนัมากนกั อย่างไรกต็ามพบว่า กลุม่เป้าหมาย 

จากเมืองกว่างโจว มณฑลกวางตุ้ง มีอัตรา 

ส่วนการใช้ WeChat สงูกว่าเมืองอืน่ๆ ทีร้่อยละ 

73.02 ค่อนข้างสงูกว่าค่าเฉลีย่โดยรวมซึง่อยู่ที ่

ร้อยละ 60.22 ส่วนกลุ่มเป้าหมายจากเมือง 

อู่ฮั่น มณฑลหูเป่ย์ มีอัตราส่วนการใช้ Baidu 

สูงกว่าเมืองอื่นๆ ที่ร้อยละ54.64 สูงกว่า 

ค่าเฉลีย่โดยรวมซึง่อยู่ทีร้่อยละ 44.38 เลก็น้อย 

สุดท้ายที่น่าสนใจคือกลุ่มเป้าหมายในเมือง 

ปักกิ่ง มณฑลปักกิ่ง มีอัตราส่วนการใช้ 

Facebook สูงกว่าเมืองอื่นๆ (ร้อยละ 47.60) 

และสงูกว่าค่าเฉลีย่โดยรวมซึง่อยู่ทีร้่อยละ 41.50 

ภูมิภาค/เมืองส�ำคัญ  WeChat  Baidu  Facebook  Sina Weibo  Zhihu 

Grand Total  60.22  44.38  41.50  32.14  22.86 
North Region  54.77  48.71  46.61  30.35  14.57 
Beijing (Beijing)  55.35  48.34  47.60  30.63  13.65 
Tianjin (Tianjin)  51.81  50.60  41.57  28.92  19.28 
Northeast Region  53.04  45.86  40.33  25.41  18.78 
Shenyang (Liaoning)  53.04  45.86  40.33  25.41  18.78 
Northwest Region  59.54  40.46  39.88  31.21  21.97 
Xian (Shaanxi)  59.54  40.46  39.88  31.21  21.97 
East Region  61.67  41.17  41.77  30.35  23.58 
Hangzhou (Zhejiang)  50.36  39.42  40.88  26.28  18.98 
Shanghai (Shanghai)  69.60  42.40  42.40  33.20  26.80 
South Central Region  64.69  46.06  38.80  36.29  28.71 
Guangzhou (Guangdong)  73.02  43.92  34.92  43.92  27.51 
Shenzhen (Guangdong)  57.81  42.71  39.06  27.60  28.13 
Wuhan (Hubei)  59.56  54.64  45.36  34.97  31.69 
Southwest Region  56.06  44.46  41.81  33.78  19.70 
Chengdu (Sichuan)  57.54  45.81  43.02  32.40  19.55 
Kunming (Yunnan)  51.49  40.30  38.06  38.06  20.15 

ตารางที่ 1.8 สื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยม จำ�แนกตามภูมิภาค (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,055 ราย

อนึง่ ปัจจุบนันีก้ารใช้ส่ือสงัคมออนไลน์หรือเข้าเว็บไซต์ทีไ่ม่ได้ผลติข้ึนเพือ่ใช้ในประเทศจีนโดยเฉพาะ เช่น Facebook Google หรือ 

Instagram จะไม่สามารถเข้าถึงโดยตรงจากเครือข่ายอนิเทอร์เนต็ในประเทศจีนเนือ่งจากการควบคมุของรัฐบาล แต่สามารถท�ำได้โดยการ

ตดิตัง้โปรแกรม Virtual Private Network หรือ VPN เข้ากบัสมาร์ทโฟน ซึง่ถึงแม้ว่าจะมโีปรแกรม VPN หลายย่ีห้อถูกสัง่ห้ามใช้ในประเทศ

จีนแล้ว แต่พบว่ายังมีบางโปรแกรมทีส่ามารถใช้งานได้อยู่ ท�ำให้ชาวจีนหรือชาวต่างชาตทิีเ่ดนิทางท่องเทีย่วในประเทศจีน สามารถเข้าถึง 

เวบ็ไซต์และแอพพลเิคชัน่ทีป่กตแิล้วไม่สามารถเข้าถึงได้

นอกเหนอืจากการศึกษาเพือ่หาสือ่สงัคมออนไลน์ทีก่ลุม่เป้าหมายนยิมใช้อย่างกว้างขวางแล้ว ข้อค�ำถามยังมกีารให้หน่วยตวัอย่างระบถึุง 

ลกัษณะการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ดงักล่าว เพือ่ให้เหน็ชดัเจนย่ิงข้ึนถึงพฤติกรรมของกลุม่เป้าหมายเพือ่ทีจ่ะสามารถน�ำข้อมลูไปปรับใช้ 

เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ได้อย่างมีประสทิธิภาพ ซึง่ส�ำหรับการรายงานจะขอหยิบยกสือ่สงัคมออนไลน์ทีไ่ด้รับความนยิมมากทีส่ดุ 

ในกลุม่เป้าหมาย 8 อนัดบัแรก มาวเิคราะห์ ซึง่จะได้แก่ WeChat, Baidu, Facebook, Sina Weibo, Zhihu, QQ, Mafengwo และ Douyin (Tiktok)

• ลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์: WeChat

นกัท่องเทีย่วคณุภาพสูงส่วนใหญ่นยิมใช้ WeChat เพือ่วตัถุประสงค์ 

ในการแชททัง้แบบส่วนตัวและแบบกลุม่มากทีส่ดุ (ร้อยละ 79.93 และ

ร้อยละ 72.93 ตามล�ำดบั) รองลงมาใช้เพือ่โพสต์ข้อความ (ร้อยละ 51.47) 

โพสต์รูปภาพ (ร้อยละ 49.11) อ่านข่าว/บทความ (ร้อยละ 36.81) และ

แชร์ข่าว/บทความกบัเพือ่นๆ ในโซเชยีลมีเดยีของตน (ร้อยละ 35.69) 

79.93%

72.93%

51.47%

49.11%

36.81%

35.69%

Direct Chat & Personal Message

Group Chat

Post Text Status

Post Photo

Read news / article

Share news/ article with my social media friends

ภาพที่ 1.18 วัตถุประสงค์ในการใช้ WeChat 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  ท่ีเลือกตอบ WeChat  1,208 ราย
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65.57%

58.71%

54.62%

47.54%

45.73%

45.34%

37.44%

33.42%

71.05%

55.80%

44.33%

39.37%

38.43%

36.15%

64.40%

38.77%

31.95%

26.92%

24.26%

22.64%

• ลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์: Baidu

ส�ำหรับวตัถุประสงค์ในการใช้เวบ็ไซต์ Baidu ของนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงู 

ส่วนใหญ่นยิมใช้เพือ่อ่านข่าว/บทความมากทีส่ดุ (ร้อยละ 64.40) รองลงมา 

ใช้ส�ำหรับอ่านรีววิสนิค้า/บริการต่างๆ (ร้อยละ 38.77) อพัเดตโพสต์

ของเพือ่นในโซเชยีลมเีดยี (ร้อยละ 31.95) รวมถึงยังใช้เวบ็ไซต์ Baidu  

เพือ่แชร์ข่าว/บทความกบัเพือ่นๆ ในโซเชยีลมเีดยีของตน (ร้อยละ 26.92) 

โพสต์ข้อความ (ร้อยละ 24.26) และใช้ส�ำหรับแชทข้อความส่วนตวั (ร้อยละ 

22.64) เป็นต้น

Read news / article

Read product/ service reviews

Check my social media friends posts

Share news/ article with my social media friends

Post Text Status

Direct Chat & Personal Message

ภาพที่ 1.19 วัตถุประสงค์ในการใช้ Baidu 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  ท่ีเลือกตอบ Baidu  929 ราย

• ลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์: Facebook

ส่วนใหญ่นกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูชาวจีนนยิมใช้เวบ็ไซต์ Facebook 

ส�ำหรับแชทข้อความส่วนตัวมากทีส่ดุ (ร้อยละ 71.05) รองลงมาใช้ส�ำหรับ

โพสต์ข้อความและโพสต์รูปภาพต่างๆ (ร้อยละ 55.80 และร้อยละ 44.33 

ตามล�ำดบั) ถัดมายังใช้ Facebook ส�ำหรับตดิตาม Blogger/คนมีชือ่เสยีง 

(ร้อยละ 39.37) อ่านข่าวบทความต่างๆ (ร้อยละ 38.43) รวมถึงใช้ส�ำหรับ

แชทแบบกลุม่ (ร้อยละ 36.15) เป็นต้น

Direct Chat & Personal Message

Post Text Status

Post Photo

Follow Blogger/ Influencer

Read news / article

Group Chat

ภาพที่ 1.20 วัตถุประสงค์ในการใช้ Facebook

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  ท่ีเลือกตอบ Facebook 854 ราย

• ลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์: Sina Weibo

วตัถุประสงค์ในการใช้เวบ็ไซต์ Sina Weibo ของนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงู 

ส่วนใหญ่นยิมใช้ส�ำหรับติดตาม Blogger/คนมีชือ่เสยีงมากท่ีสดุ (ร้อยละ 

65.57) รองลงมาใช้ส�ำหรับอ่านข่าว/บทความ (ร้อยละ 58.71) โพสต์

ข้อความ (ร้อยละ 54.62) โพสต์รูปภาพ (ร้อยละ 47.54) อพัเดตโพสต์

ของเพือ่นในโซเชยีลมีเดยี (ร้อยละ 45.73) และแชร์ข่าว/บทความกบั

เพือ่นๆ ในโซเชยีลมีเดยีของตน (ร้อยละ 45.34) รวมถึงยังใช้เพือ่โพสต์

เวบ็บอร์ด/แสดงความคิดเหน็บนเว็บบอร์ด (ร้อยละ 37.44) และอ่านรีววิ

สนิค้า/บริการต่างๆ (ร้อยละ 33.42) เป็นต้น

Follow Blogger/ Influencer

Read news / article

Post Text Status

Post Photo

Check my social media friends posts

Share news/ article with my social media friends

Post webboard/ comment on webboard

Read product/ service reviews

ภาพที่ 1.21 วัตถุประสงค์ในการใช้ Sina Weibo

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  ท่ีเลือกตอบ Sina Weibo 659 ราย
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• ลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์: Mafengwo

ส�ำหรับวตัถุประสงค์ในการใช้เว็บไซต์ Mafengwo ของนกัท่องเทีย่ว

คณุภาพสงูส่วนใหญ่นยิมใช้เพือ่อ่านข่าว/บทความมากทีส่ดุ (ร้อยละ 62.43) 

รองลงมาใช้ส�ำหรับจองการเดนิทาง (ร้อยละ 56.80) ตดิตาม Blogger/

คนมีชือ่เสยีง (ร้อยละ 47.25) รวมถึงเพือ่อ่านรีววิสนิค้า/บริการต่างๆ 

อพัเดตโพสต์ของเพือ่นในโซเชยีลมเีดยี แชร์ข่าว/บทความกบัเพือ่นๆ 

โพสต์ข้อความ และจองร้านอาหาร (ร้อยละ 46.32 ร้อยละ 43.93 ร้อยละ 

43.08 ร้อยละ 42.20 และร้อยละ 25.86 ตามล�ำดบั)

ภาพที่ 1.24 วัตถุประสงค์ในการใช้ Mafengwo

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  ท่ีเลือกตอบ Mafengwo 420 ราย

• ลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์: Zhihu

ส�ำหรับวตัถุประสงค์ในการใช้เวบ็ไซต์ Zhihu ของนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงู 

ส่วนใหญ่นยิมใช้เพือ่อ่านข่าว/บทความมากทีส่ดุ (ร้อยละ 62.17) รองลงมา 

ใช้ส�ำหรับติดตาม Blogger/คนมีชือ่เสยีง (ร้อยละ 51.65) รวมถึงเพ่ือ 

แชร์ข่าว/บทความกับเพือ่นๆ ในโซเชยีลมีเดยีของตน อพัเดตโพสต์ของ

เพือ่นในโซเชยีลมเีดยี โพสต์เวบ็บอร์ด/ แสดงความคดิเหน็บนเวบ็บอร์ด 

และอ่านรีววิสนิค้า/บริการต่างๆ (ร้อยละ 37.98 ร้อยละ 37.17 ร้อยละ 

32.45 และร้อยละ 32.22 ตามล�ำดบั)

Read news / article

Follow Blogger/ Influencer

Share news/ article with my social media friends

Check my social media friend's posts

Post webboard/ comment on webboard

Read product/ service reviews

ภาพที่ 1.22 วัตถุประสงค์ในการใช้ Zhihu

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  ที่เลือกตอบ Zhihu 460 ราย

• ลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์: QQ

นกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูชาวจีนส่วนใหญ่นยิมใช้ QQ วตัถุประสงค์ 

ในการแชททัง้แบบส่วนตัวและแบบกลุม่มากทีส่ดุ (ร้อยละ 80.59 และ

ร้อยละ 68.25 ตามล�ำดบั) รองลงมาใช้เพือ่โพสต์ข้อความ (ร้อยละ 38.12) 

โพสต์รูปภาพ (ร้อยละ 36.39) อ่านข่าว/บทความ (ร้อยละ 26.72) และ

แชร์ข่าว/ บทความกบัเพือ่นๆ ในโซเชยีลมีเดยีของตน (ร้อยละ 26.12) 

(วตัถุประสงค์เช่นเดยีวกบัการใช้เว็บไซต์ WeChat) รวมถึงอพัเดตโพสต์

ของเพือ่นในโซเชยีลมเีดยี (ร้อยละ 22.58)  วีดโีอคอล (ร้อยละ 20.93) 

และใช้ส�ำหรับโพสต์วดีโีอคลปิต่างๆ อกีด้วย (ร้อยละ 19.05)

ภาพที่ 1.23 วัตถุประสงค์ในการใช้ QQ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  ท่ีเลือกตอบ QQ 457 ราย
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54.98%

44.22%

33.34%

29.50%

28.60%

25.34%

22.91%

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวจีนส่วนใหญ่นิยมใช้ Douyin (Tiktok) 

วตัถุประสงค์เพือ่โพสต์คลปิวดีโีอมากทีส่ดุ (ร้อยละ 54.98) รองลงมา

ใช้ส�ำหรับตดิตาม Blogger/คนมีชือ่เสยีง (ร้อยละ 44.22) โพสต์ข้อความ 

(ร้อยละ 33.34) โพสต์รูปภาพ (ร้อยละ 29.50) และเพือ่ใช้แชทข้อความ

ส่วนตวั (ร้อยละ 28.60) ล�ำดบัถัดมาเป็นการอพัเดตโพสต์ของเพือ่น 

ในโซเชยีลมีเดยี และเพือ่อ่านข่าว/บทความ (ร้อยละ 25.34 และร้อยละ 

22.91 ตามล�ำดบั)

Post VDO clip

Follow Blogger/Influencer

Post Text Status

Post Photo
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Check my social media friend's posts

Read news/article

ภาพที่ 1.25 วัตถุประสงค์ในการใช้ Douyin (Tiktok)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  ท่ีเลือกตอบ Douyin (Tiktok) 406 ราย

• ลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์: Douyin (Tiktok)

• ผลการวเิคราะห์เพิม่เติม: คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความเข้มข้นในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์สงู

เพือ่ให้การวางกลยุทธ์การตลาด และสือ่โฆษณาประชาสมัพนัธ์

ทางออนไลน์ เข้าถึงกลุม่เป้าหมายทีถู่กต้องอย่างแท้จริง ทมีผู้วจัิย 

จึงกรองข้อมูลเพือ่คดัเฉพาะผู้ทีร่ะบวุ่าตนเอง “เป็นผู้ทีใ่ช้สือ่สงัคม

ออนไลน์อย่างเข้มข้น (Active)” ไม่ว่าจะในแง่มุมของการเสพหรือ

ค้นข้อมลูข่าวสาร หรือการแชร์เร่ืองราวของตนเอง กล่าวคอื 

เป็นผู้ทีต่อบว่า ตนเอง “มคีวามแอค็ทฟีบนโลกสือ่สงัคมออนไลน์

เป็นอย่างมาก มีการเชค็ข้อมลูข่าวสาร และแชร์เร่ืองราวของ 

ตนเองบนสือ่สงัคมออนไลน์ทกุวนั” หรือ “ใช้ส่ือสงัคมออนไลน์

เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่แชร์เร่ืองราวของตนเอง 

บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นคร้ังคราว” พบว่า คุณลักษณะ

ทางประชากรศาสตร์ของกลุ ่มดังกล่าวนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงมากกว่าเพศชาย (เพศหญิงร้อยละ 52.78 และเพศชายร้อยละ 
47.22) เป็นกลุ ่มวัยกลางคนมีอายุระหว่าง 26-35 ปี (ร ้อยละ 
65.00) เกินกว่าครึ่งท�ำงานในภาคเอกชนเป็นผู ้บริหาร (ร้อยละ 
54.90) จบการศึกษาระดับปริญาตรี (ร้อยละ 69.04) และส่วนใหญ่ 
สมรสมีบุตร (ร้อยละ 70.44) 

อย่างไรกต็ามเม่ือวเิคราะห์ข้อมลูในส่วนของชนดิสือ่สงัคม

ออนไลน์ที่กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้นิยมใช้ พบว่าไม่ค่อยมีความ

แตกต่างมากนกัเมือ่เทยีบกบัข้อมูลภาพรวม กล่าวคอื นิยมใช้ 
WeChat มากที่สุด ท่ีร้อยละ 60.44 รองลงมาคือ Baidu (ร้อยละ 
44.23) Facebook (ร้อยละ 42.73) และ Sina Weibo (ร้อยละ 
33.05) ถัดมา Zhihu, QQ, Tik Tok (Douyin) และ Mafengwo  

ได้รับความนิยมอยู่บ้าง (ร้อยละ 23.47 ร้อยละ 21.98 ร้อยละ 20.10 และ
ร้อยละ 19.88 ตามล�ำดับ) เช่นเดยีวกนักบัลกัษณะการใช้สือ่สงัคม

ออนไลน์ทีไ่ด้รับความนยิมแต่ละชนดิของกลุม่เป้าหมายทีมี่ความ

เข้มข้นในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ พบว่าไม่มีความแตกต่างจาก

ภาพรวมเช่นกนั

จึงอาจสรุปได้ว่าส�ำหรับการวางกลยุทธ์การตลาด และสือ่โฆษณา 

ประชาสัมพันธ์ทางออนไลน์ ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ถูกต้อง

มากทีส่ดุ ควรเน้นความส�ำคญัไปยังกลุม่เป้าหมายนกัท่องเทีย่ว

ชาวจีนคุณภาพสูงที่อาศัยอยู่ในพื้นที่เมือง และมีคุณลักษณะ

ทางประชากรศาสตร์ดงักล่าว เนือ่งจากมแีนวโน้มทีจ่ะเป็นกลุม่ที่

ใช้สือ่สงัคมออนไลน์อย่างเข้มข้น มุง่เน้นการท�ำการตลาดกับสือ่

สงัคมออนไลน์ทีไ่ด้รับความนยิมสงูเป็นอนัดบัต้นๆ โดยใช้ข้อมูล

ลกัษณะการใช้สือ่สงัคมออนไลน์แต่ละชนดิ ร่วมกบัพฤตกิรรมเฉพาะ

ทีอ่งิจากคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นตัวประกอบเพือ่

ให้การออกแบบรูปแบบการสือ่สารตรงกบัพฤตกิรรมกลุม่เป้าหมาย 

มากทีส่ดุ 
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(2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวใน 

ต่างประเทศของนกัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสงูชาวจีน (ผู้ตอบแบบสอบถาม 

สามารถเลอืกตอบได้หลายข้อ) ในประเดน็ต่างๆ พบว่าปัจจัยทีส่�ำคญัทีส่ดุ 

ได้แก่ เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ(ร้อยละ 60.93) รองลงมา

เป็นประเดน็ด้านความปลอดภยั เอกลกัษณ์ของวฒันธรรมท้องถ่ิน อาหาร/ 

เคร่ืองดื่ม ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม และความน่าสนใจของ 

แหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ 54.43 ร้อยละ 52.72 ร้อยละ 49.96 ร้อยละ 48.24 

และร้อยละ 44.29 ตามล�ำดบั) ถัดมาเป็นปัจจัยด้านความเป็นมติรของ 

คนท้องถ่ิน อากาศด ีกจิกรรม/เทศกาล รวมถึงค�ำแนะน�ำ/ประสบการณ์ 

ทีผ่่านมา ขณะทีปั่จจัยอืน่มีผู้ให้ความส�ำคัญไม่มากนกั (ร้อยละ 35.86 ร้อยละ 

32.86 ร้อยละ 23.08 และร้อยละ 22.92 ตามล�ำดบั)

เม่ือพจิารณาปัจจัยส�ำคญัทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมาย 

ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนที่เลือกเดินทางมา

ประเทศไทยเปรียบเทยีบกบักลุม่ทีเ่ดนิทางไปประเทศยอดนยิม 5 ล�ำดบัแรก 

ได้แก่ ญีปุ่น่ ออสเตรเลยี ฝร่ังเศส แคนาดา และสหรัฐอเมริกา พบประเดน็ 

ที่น่าสนใจว่านักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนส่วนใหญ่จะตัดสินใจ 

เลือกจุดหมายแหล่งท่องเที่ยวจากเอกลักษณ์ซึ่งแตกต่างจากแหล่งท่อง

เที่ยวอื่น ทั้งที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ และแหล่งท่องเที่ยว

ทางด้านศิลปวฒันธรรม ทัง้นี ้ต้องมาควบคูกั่บความรู้สกึม่ันใจในความ

ปลอดภัยระหว่างท่องเที่ยวในประเทศนั้นๆ ด้วย

อย่างไรก็ตาม นกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางมาประเทศไทย เป็นกลุม่ทีร่ะบวุ่า 

ความปลอดภยัมอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วน้อยทีส่ดุ  

(ร้อยละ 21.33) เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศจุดหมายยอดนิยมอื่นๆ  

โดยปัจจัยหลกัทีช่่วยให้นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ลอืกประเทศไทยเป็นจุดหมาย

ท่องเทีย่ว ได้แก่ เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ อาหารและ

เคร่ืองดืม่ และเอกลกัษณ์ของวฒันธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ 65.33 ร้อยละ 

57.33 และร้อยละ 53.33) และมีปัจจัยสนบัสนนุในล�ำดบัรองลงไป ได้แก่ 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว และความน่าสนใจของศิลปวฒันธรรม 

(ร้อยละ 46.67 และร้อยละ 45.33 ตามล�ำดบั) 

60.93%

54.43%

52.72%

49.96%

48.24%

44.29%

35.86%

32.86%

23.08%

22.92%

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ความปลอดภัย 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

อากาศดี

กิจกรรม/เทศกาล

ค�ำแนะน�ำ/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ภาพที่ 1.26 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยว 
ต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,070 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,070 ราย

ภาพที่่ 1.27 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยเทียบกับกลุ่มที่เดินทางไปประเทศยอดนิยม (ร้อยละ)

0 1 2 3 4 5 6 7

 Beauty or uniqueness of natural attraction  Safety issues
 Uniqueness of local culture  Local cuisine,  restaurant, bar
 Interesting art and cul tural attractions  Overall attractiveness  of destination

Australia FranceJapan ThailandUSACanada
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Japan Australia France Canada USA Thailand
 Beauty or uniqueness of natural attraction 67.68 62.46 64.84 52.78 67.31 65.33

 Safety issues 66.16 55.79 62.11 55.56 66.35 21.33

 Uniqueness of local culture 59.29 50.18 54.69 57.64 59.62 53.33

 Local cuisine, restaurant, bar 54.20 50.18 53.13 38.19 57.69 57.33

 Interesting art and cultural attractions 53.18 45.26 54.69 48.61 54.81 45.33

 Overall attractiveness of destination 51.65 43.16 47.66 36.81 55.77 46.67

หมายเหตุ: ข้อมูลไม่ผ่านการถ่วงน้ำ�หนักรายเมือง/รายภูมิภาค

ปัจจัยส�ำคัญทีน่กัท่องเทีย่วกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนแต่ละเมอืง

ใช้เลอืกจุดหมายท่องเทีย่วในต่างประเทศไม่แตกต่างกันมากนกั  

ส�ำหรับปัจจัยทีน่กัท่องเทีย่วจากทกุเมืองให้ความส�ำคัญทีส่ดุ ได้แก่ 

เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ ขณะปัจจัยล�ำดบั

รองลงมามีความแตกต่างกนับ้างเลก็น้อย แต่ยังอยู่ในกลุม่ความ

ปลอดภยั เอกลักษณ์ของวฒันธรรมท้องถ่ิน อาหารท้องถ่ิน และ

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางศิลปวัฒนธรรม โดยมี

ประเดน็ความแตกต่างทีน่่าสนใจ ดงันี้

1. เมืองที่นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงให้ความส�ำคัญกับ

ประเด็นด้านความปลอดภัยมากที่สุด ได้แก่ Shanghai และ 

Guangzhou ขณะทีเ่มืองทีใ่ห้ความส�ำคญัในประเดน็นีน้้อยกว่า

เมอืงอืน่ๆ ได้แก่ Shenyang, Hangzhou และ Tianjin

2. นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูจากเมอืงทีใ่ห้ความส�ำคญักบั

เอกลกัษณ์ของวฒันธรรมท้องถ่ิน กจ็ะให้ความส�ำคญักับอาหาร

ท้องถ่ินด้วยอย่างสอดคล้องกัน โดยนกัท่องเทีย่วจากเมืองทีใ่ห้

ความส�ำคญัต่อประเดน็ทัง้สองนีม้ากทีส่ดุ ได้แก่ Shanghai ขณะที่ 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวแต่ละเมือง

ภูมิภาค/เมืองส�ำคัญ
 เอกลักษณ์ของแหล่ง

ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 
 ความปลอดภัย 

 เอกลักษณ์ของ
วัฒนธรรมท้องถิ่น 

 อาหารท้องถิ่น 
 ความน่าสนใจของ 

ศิลปวัฒนธรรม 

Grand Total 60.93 54.43 52.72 49.96 48.24
North Region 56.93 52.81 49.41 47.68 45.57
Beijing (Beijing) 56.04 53.48 48.35 46.52 45.05
Tianjin (Tianjin) 61.45 49.40 54.82 53.61 48.19
Northeast Region 53.68 41.05 44.21 43.68 38.95
Shenyang (Liaoning) 53.68 41.05 44.21 43.68 38.95
Northwest Region 60.12 55.49 53.18 43.93 50.29
Xian (Shaanxi) 60.12 55.49 53.18 43.93 50.29
East Region 63.16 55.69 53.79 50.52 47.75
Hangzhou (Zhejiang) 57.97 47.83 44.93 39.86 37.68
Shanghai (Shanghai) 66.80 61.20 60.00 58.00 54.80
South Central Region 60.91 57.66 53.73 52.13 50.17
Guangzhou (Guangdong) 65.61 60.32 57.67 57.67 52.91
Shenzhen (Guangdong) 58.85 56.25 49.48 48.96 45.31
Wuhan (Hubei) 55.43 54.89 52.72 46.74 52.17
Southwest Region 64.68 51.71 56.58 52.18 53.45
Chengdu (Sichuan) 65.00 51.67 56.67 54.44 54.44
Kunming (Yunnan) 63.70 51.85 56.30 45.19 50.37

เมืองทีใ่ห้ความส�ำคญักบัประเดน็ทัง้สองนีน้้อยกว่าเมอืง 

อืน่ๆ ได้แก่ Shenyang และ Hangzhou

3. นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีใ่ห้ความส�ำคญักบัความน่าสนใจ 

ของแหล่งท่องเที่ยวทางศิลปวัฒนธรรมที่สุด ได้แก่ 

Shanghai และ Chengdu ขณะทีเ่มอืง Hangzhou และ 

Shenyang เป็นเมอืงทีใ่ห้ความส�ำคญัต่อประเดน็นีน้้อยทีส่ดุ

ทั้งนี้ ผลการส�ำรวจคร้ังนี้ ยังพบว่านักท่องเที่ยว

กลุม่คณุภาพสงูจาก Shanghai และ Guangzhou มกัจะ 

พิจารณาปัจจัยท่องเที่ยวต่างๆ อย่างรอบด้านกว่า 

นกัท่องเทีย่วจากเมืองอืน่ๆ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,070 ราย

ตารางที่ 1.9 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ จำ�แนกตามภูมิภาค (ร้อยละ)
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ส�ำหรับการศึกษาผลของกฎระเบยีบการขอวซ่ีาเข้าสูป่ระเทศ

ว่ามผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วหรือไม่ พบว่า 

มสีดัส่วนนกัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสูงเหน็ว่ากฎระเบยีบดงักล่าว

ส่งผลมากต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว (ร้อยละ 24.41) 

ขณะทีมี่ผู้ระบวุ่าการขอวซ่ีาเข้าสูป่ระเทศไม่มผีลต่อการตัดสนิใจ

ร้อยละ 75.59

อย่างไรก็ตาม มีข้อสังเกตที่น่าสนใจจากการสนทนากลุ่ม  

การวจัิยเชงิคณุภาพ ว่าถึงแม้ข้ันตอนการขอวซ่ีาจะไม่ได้มผีล 

กระทบมากนกัต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมายปลายทางก็จริงส�ำหรับ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง แต่อุปสรรคอย่างหนึ่งส�ำหรับ

ประเทศไทย คอืการต่อแถวเพือ่รอตรวจคนเข้าเมอืงทีย่าวและ 

ใช้เวลานานเกนิไป เนือ่งจากมนีกัท่องเทีย่วเข้าประเทศมีจ�ำนวนมาก 

หากประเทศไทยจะสามารถปรับปรุงระบบการตรวจคนเข้าเมือง

ให้สะดวกสบายและรวดเร็วกว่านี ้อาจจะช่วยท�ำให้ความพงึพอใจ

ต่อการท่องเทีย่วประเทศไทยของนกัท่องเทีย่วกลุ่มนีเ้พิม่มากข้ึน

• อิทธิพลของกฎระเบียบ/ขั้นตอนในการขอวีซ่าต่อการเลือกเป้าหมายการเดินทาง

24.41%

75.59%

High-Value Travelers

ไม่มีผลมากนัก

มีผลมาก

ภาพที่่ 1.28 ผลกระทบจากเงื่อนไขของวีซ่าต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยว
ยังต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,070 ราย

ภาพที่่ 1.29 ประเทศจุดหมายที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุดในช่วง 5 ป ี
ที่ผ่านมา 10 อันดับแรก

(3) ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวและการรับรู้เกี่ยวกับประเทศไทย

• ภาพลักษณ์ของประเทศไทยในทัศนคติของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง 

 อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น  

  ความสะดวกในการตรวจคนเข้าเมือง 

  แหล่งท่องเที่ยวยามค่ำ�คืน  

  แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร  

  สถานที่สำ�หรับสปาเพื่อสุขภาพ  

  แหล่งท่องเที่ยวชายทะเล  

  วิถีชีวิตที่น่าสนใจ  

  ชำ�ระเงินผ่านมือถือได้ทั่วประเทศ  

  แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ้ง  

  แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ  

  สถานที่ที่ร่ำ�รวยด้านประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม  

  สถานที่สำ�หรับการตรวจรักษาสุขภาพ  

  รู้สึกปลอดภัยเหมือนบ้านหลังที่สอง  

  สถานที่สำ�หรับฮันนีมูน/ฉลองครบรอบ  

  สถานที่ที่เหมาะสำ�หรับจัดงานแต่งงาน  

 จุดหมายท่องเที่ยวหรูหรามีชื่อเสียง 

 แหล่งท่องเที่ยวสำ�หรับกีฬากอล์ฟ 

 สถานที่สำ�หรับกิจกรรมกีฬา (มาราธอน ไตรกีฬา) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,933 ราย

ภาพที่ 1.29 ภาพลักษณ์ของประเทศไทย

43.46%

41.92%

40.19%

39.33%

32.71%

31.82%

30.46%

29.95%

26.99%

25.75%

25.53%

19.19%

17.96%

17.09%

13.34%

11.64%

8.90%

8.84%

ภาพลกัษณ์ด้านการท่องเทีย่วของประเทศไทย 

ในมมุมองของนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีน 

พจิารณาจากประเดน็การท่องเทีย่วในมติต่ิางๆ 

ที่น่าสนใจ พบว่านักท่องเที่ยวชาวจีนกลุ่ม 

คุณภาพสูงเห็นว่าเมืองไทยมีความเหมาะสม

ส�ำหรับการเดนิทางท่องเทีย่วในประเดน็ต่อไปนี้ 

ผู้คนที่มีอัธยาศัยไมตรีอันดี มีข้ันตอนตรวจ 

คนเข้าเมืองที่สะดวก เป็นแหล่งท่องเที่ยว 

ยามค�ำ่คนื และแหล่งท่องเทีย่วเชงิอาหาร (ร้อยละ 

 43.46 ร้อยละ 41.92 ร้อยละ 40.19 และร้อยละ 

39.33 ตามล�ำดบั) ส�ำหรับประเดน็ทีป่ระเทศไทย

มีความเหมาะสมในล�ำดับรองลงไป ได้แก่  

การเป็นสถานที่ส�ำหรับสปาเพื่อสุขภาพ แหล่ง

ท่องเที่ยวชายทะเล มีวิถีชีวิตที่น่าสนใจ และ 

มีความสะดวกในการช�ำระเงินผ่านโทรศัพท์ 

มือถือได้ทั่วประเทศ (ร้อยละ 32.71 ร้อยละ  

31.82 ร้อยละ 30.46 และร้อยละ 29.95 ตามล�ำดบั) 

ส�ำหรับประเด็นท่องเที่ยวที่ประเทศไทย

ไม่มีความเหมาะสมมากนักเมื่อเปรียบเทียบ

กับแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงอื่นๆ ได้แก่  

การสถานที่ส�ำหรับกิจกรรมกีฬา (มาราธอน 

ไตรกีฬา) แหล่งท่องเที่ยวส�ำหรับกีฬากอล์ฟ 

แหล่งท่องเทีย่วหรูหรามชีือ่เสยีง และเป็นสถานที ่

ที่เหมาะส�ำหรับจัดงานแต่งงาน (ร้อยละ 8.84 

ร้อยละ 8.90 ร้อยละ 11.64 และร้อยละ 13.34 

ตามล�ำดับ)
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• สรุปภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวของประเทศไทย เปรียบเทียบกบัประเทศคู่แข่งในทัศนคติของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง

ภาพที่ 1.30 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่ง

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of 
“High-Value Travelers” (n=2,070: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.685) 

Way of life 

Wedding 

Beach 

Luxury 

Medical Destination 

Nature tour 

Convenience of Immigration 
Regulation 

Mobile payment 

Nightlife 

Shopping 

Sport event 

Gastronomy 

Spa & Wellness 

Honeymoon/Anniversary 

0.0 

0.0 

Feel safe like Home 

Cultural tourism 

Hospitality People 

Golfing 

Thailand 

Japan Singapore 

Indonesia 

Australia 

New Zealand 

Iceland 

Maldives 
Italy 

France 

USA

UK 

ภาพลักษณ์ต่อประเทศไทย (เม่ือเปรียบ

เทยีบกบัประเทศคูแ่ข่งอืน่ๆ) ของนกัท่องเทีย่ว 

กลุ ่มคุณภาพสูงชาวจีนที่โดดเด่น ได้แก่  

ภาพลกัษณ์ด้านความมีอธัยาศัยดขีองคนเจ้าบ้าน 

 (Hospitality of Local People) และภาพลักษณ์

ด้านความสะดวกในการตรวจคนเข้าเมือง 

(Convenience of Immigration Regulation and 

Facilitation) ซึ่งมีคู่แข่งส�ำคัญ ได้แก่ สิงคโปร์

ภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นรองลงมาของประเทศไทย 

ได้แก่ กิจกรรมแสงสียามค�่ำคืน (Nightlife 

Attraction) วัฒนธรรมด้านอาหาร (Renowned 

Place for Gastronomy) และการยอมรับการ

ช�ำระเงินผ่านมือถือ (Mobile Payment is 

Accepted Nationwide) โดยมีคู่แข่งส�ำคัญ คือ 

ญี่ปุ่น สิงคโปร์ และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรม

สปา (Good Place for Spa & Wellness) มีคู่แข่ง

ส�ำคัญในด้านนี้ ได้แก่ อินโดนีเซีย

ขณะที่ภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย 

ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ 

(Good Place for Golfing) ภาพลกัษณ์ด้านแหล่ง

ท่องเทีย่วเชงิกฬีา (Sport Event /Marathon Etc.) 

และภาพลักษณ์ด้านความหรูหรา (Renowned 

Luxury Destination) ที่ยังคงไม่โดดเด่นมากนัก 

เม่ือเปรียบเทียบกับประเทศที่มีภาพลักษณ์

โดดเด่นในด้านนี้ ซึ่งได้แก่ สหราชอาณาจักร 

ฝรั่งเศส สหรัฐอเมริกา
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81.41%

18.59%

ทัศนคติของนักท ่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวจีนที่ มีต ่อ

ประเทศไทย ซึ่งสะท้อนผ่านค�ำตอบ “สิ่งแรกที่คิดถึง... เม่ือเอ่ย

ถึงประเทศไทย” พบว่ามีความหลากหลายพอสมควร แม้ว่าจะ

มีผู้ที่มีทัศนคติต่อสาวประเภทสองอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 31.46) 

แต่ก็มีผู้นึกถึงประเทศไทยในฐานะสถานที่ที่เหมาะส�ำหรับการ

ท่องเที่ยวอยู่อีกมาก อาทิ อาหาร/ผลไม้ วัฒนธรรม และ

ทะเล/ชายหาด (ร้อยละ 20.29 ร้อยละ 11.73 และร้อยละ 10.44 

ตามล�ำดับ) นอกจากนียั้งมีประเดน็เกีย่วกบัประเทศไทยด้านอืน่

ทีม่ผีูน้กึถงึอยูบ้่างแต่ในสัดส่วนที่ไม่มากนัก ได้แก่ สัตว์ประเภท

ต่างๆ อากาศร้อน/ร้อนชื้น ผู้คนเป็นมิตร นวดสปา และแสงสี

ยามค�่ำคืน/โชว์คาบาเร่ต์ เป็นต้น

ภาพที่ 1.31 สัดส่วนเอ่ยแรก เมื่อกล่าวถึง “ประเทศไทย” 

นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีนส่วนใหญ่เคยเหน็งานโฆษณา 

เกีย่วกบัการท่องเทีย่วประเทศไทย (ร้อยละ 81.41) โดยมไีม่มากนกั 

ที่ระบุไม่เคยเห็นงานโฆษณาในลักษณะดังกล่าว (ร้อยละ 18.59)

ภาพที่่ 1.32 การรับรู้โฆษณาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,070  ราย 

ทัง้นี ้กลุม่คณุภาพสงูในแต่ละเมอืงส�ำคญัมกีารรับรู้งานโฆษณา

เกี่ยวกับประเทศไทยในสัดส่วนใกล้เคียงกัน โดยมีต้ังแต่ร้อยละ 

74.81 ในเมือง Kunming (Yunnan) ไปจนถึงร้อยละ 85.71 ในเมือง 

Beijing

สาวประเภทสอง

อาหาร/ผลไม้

วัฒนธรรม

ทะเล/ชายหาด

สัตว์

อากาศร้อน/ร้อนชื้น

ผู้คนเป็นมิตร

นวดสปา

แสงสียามค่ำ�คืน

เคยเห็นโฆษณา
ไม่เคยเห็นโฆษณา

• การรับรู้เกี่ยวกับประเทศไทย

(1) สิ่งแรกที่คิดถึง... เมื่อเอ่ยถึงประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

(2) การรับรู้โฆษณาเก่ียวกบัการท่องเท่ียวในประเทศไทย และ
ช่องทางการรับรู้ 

ภูมิภาค/เมืองส�ำคัญ การรับรู้โฆษณาประเทศไทย (ร้อยละ)

 North Region         84.50 
 Beijing (Beijing)         85.71 
 Tianjin (Tianjin)         78.31 
 Northeast Region         82.11 
 Shenyang (Liaoning)         82.11 
 Northwest Region         85.55 
Xian (Shaanxi)         85.55 
 East Region         80.52 
 Hangzhou (Zhejiang)         78.99 
 Shanghai (Shanghai)         81.60 
 South Central Region         80.45 
 Guangzhou (Guangdong)         80.42 
 Shenzhen (Guangdong)         81.25 
 Wuhan (Hubei)         79.35 
 Southwest Region         79.99 
 Chengdu (Sichuan)         81.67 
 Kunming (Yunnan)         74.81 

ตารางที่ 1.10 การรับรู้โฆษณาประเทศไทย จำ�แนกตามภูมิภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

31.46%

20.29%

11.73%

10.44%

3.98%

3.71%

2.54%

2.39%

2.15%



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

1-35

56.60%

46.38%

37.82%

28.62%

23.63%

12.99%

19.26%
80.74%

ภาพที่่ 1.33 ช่องทางการรับรู้โฆษณาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเคยเห็นโฆษณาประเทศไทย High-Value Travelers  1,683 ราย

ส�ำหรับช่องทางการสื่อสารการโฆษณาประชาสมัพนัธ์เกีย่วกบั

ประเทศไทยทีส่ามารถสร้างการรับรู้ให้แก่นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู 

มากที่สุด ได้แก่ การสื่อสารผ่านทางสื่อโฆษณาออนไลน์ (ร้อยละ 

 56.60) รองลงมาเป็นรายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 46.38) สื่อสิ่งพิมพ์ 

(ร้อยละ 37.82)

โดยสือ่ประเภทอืน่ทีส่ามารถสร้างการรับรูไ้ด้บ้าง ได้แก่ ข้อมลู

จากบริษทัทวัร์ (ร้อยละ 28.62) สือ่ประชาสมัพนัธ์กลางแจ้ง (ร้อยละ 

23.63) และรายการวิทยุ (ร้อยละ 12.99) เป็นต้น 

Online Ad  

TV Programme  

Print Ad  

Tour Agent office  

Outdoor - Billboard,    

 Radio Programme 

(4) ความสนใจในการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูส่วนใหญ่มแีนวโน้มให้

ความสนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย (ร้อยละ 

80.74) โดยสามารถแบ่งได้เป็นกลุ่มที่เคยเดินทางมา

แล้ว และต้องการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 

อีกคร้ัง (ร้อยละ 77.63) และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทาง 

มาเลย และต้องการมาท่องเทีย่วประเทศไทยเป็นคร้ังแรก 

(ร้อยละ 87.85)

เม่ือพิจารณาความสนใจเดินทางมาท่องเที่ยว

ประเทศไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน 

เป็นรายพื้นที่แล้ว พบว่า นักท่องเที่ยวจากเมืองใหญ่

อย่าง Chengdu Shanghai Shenyang และ Beijing  

ให้ความสนใจเดนิทางมาประเทศไทยมากกว่าเมอืงอืน่ๆ 

ภาพที่่ 1.34 สัดส่วนผู้ที่สนใจประเทศไทยเป็นทางเลือกสำ�หรับการท่องเที่ยวประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

ไม่แน่ใจ/ไม่สนใจ
 สนใจ

ภูมิภาค/เมืองส�ำคัญ ความสนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย (ร้อยละ)

 North Region 81.47 
 Beijing (Beijing) 82.78 
 Tianjin (Tianjin) 78.92 
 Northeast Region 83.16 
 Shenyang (Liaoning) 83.16 
 Northwest Region 79.19 
 Xian (Shaanxi) 79.19 
 East Region 80.82 
 Hangzhou (Zhejiang) 76.81 
 Shanghai (Shanghai) 84.40 
 South Central Region 78.84 
 Guangzhou (Guangdong) 77.78 
 Shenzhen (Guangdong) 79.17 
 Wuhan (Hubei) 79.89 
 Southwest Region 83.80 
 Chengdu (Sichuan) 87.78 
 Kunming (Yunnan) 75.56 

ตารางที่ 1.11 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงที่สนใจประเทศไทย 
เป็นทางเลือกสำ�หรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ จำ�แนกตามภูมิภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

22.37% 77.63%

ภาพที่่ 1.35 สัดส่วนผู้ที่สนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยอีกครั้ง 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

ไม่แน่ใจ/ไม่สนใจ  สนใจ

12.15%
87.85%

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

ภาพที่่ 1.36 สัดส่วนผู้ที่สนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยครั้งแรก

ไม่แน่ใจ/ไม่สนใจ
 สนใจ
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การตดัสนิใจเลอืกเดนิทางมาประเทศไทยแต่ละคร้ัง นกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนจะมีกิจกรรมที่สนใจท�ำโดยเฉลี่ย 4 รายการ 

ซึง่หมายถึงว่าความหลากหลายของกจิกรรมท่องเทีย่วในประเทศไทย

เป็นประเด็นดึงดูดนักท่องเที่ยวที่ส�ำคัญ (มิใช่ว่ามีกิจกรรมใดเพียง

อย่างเดยีวทีจ่ะท�ำให้เกิดการตดัสนิใจเลอืกประเทศไทยเป็นจุดหมาย

ท่องเที่ยวได้) 

ส�ำหรับกิจกรรมในประเทศไทยที่สร้างความน่าสนใจให้กับ 

นกัท่องเทีย่วกลุ่มนีม้ากทีส่ดุ ได้แก่ อาหารผลไม้ไทย (ร้อยละ 52.42) 

รองลงมาเป็นการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ กรุงเทพฯ วิถีชีวิตท้องถิ่น 

และความสวยงามของชายหาดและทะเล (สัดส่วนใกล้เคียงกัน

ระหว่างร้อยละ 37-40) สถานที่ที่น่าสนใจทางประวัติศาสตร์  

การช้อปป้ิง อธัยาศัยของคนไทย สปา/นวดไทย วฒันธรรม/ประเพณ/ี

ศาสนา และแสงสียามค�่ำคืน (ร้อยละ 25-33) เป็นต้น 

• กิจกรรมที่กระตุ้นให้เกิดความต้องการท่องเที่ยวประเทศไทย

52.42%

40.47%

39.56%

38.00%

37.64%

32.80%

32.75%

29.23%

28.73%

28.50%

26.60%

ภาพที่ 1.37 เหตุผลยอดนิยมที่เลือกเดินทางมาประเทศไทย 

 อาหาร/ผลไม้/อาหารไทย

 ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

 กรุงเทพฯ

 วิถีชีวิตท้องถิ่น

 ทะเลและชายหาดที่สวยงาม

 สถานที่ทางประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจ

 ช้อปปิ้ง 

 อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น

 สปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย

 วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา

 แสงสี/ชีวิตยามค่ำ�คืน

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,675 ราย
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• ประเด็นที่น่าสนใจส�ำหรับกิจกรรมที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย

(1) อาหาร/ผลไม้ ไทย

แม้ว่านักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนกว่าคร่ึง (ร้อยละ 52.42) ระบุว่าการได้มาชิมอาหารไทย/ผลไม้เป็นเหตุผลส�ำคัญ

ประการหนึ่งในการเลือกประเทศไทยเป็นจดุหมายท่องเที่ยว ซึ่งส�ำหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้แล้ว พบว่าอาหารประเภท Street Food 

ได้รับความสนใจมากที่สุด (ร้อยละ 46.14) รองลงมาเป็น Local Restaurant (ร้อยละ 38.06) ขณะที่ภัตตาคารที่มีราคาสูงกลับได้

รับความนิยมน้อยกว่า ไม่ว่าจะเป็น Premium Thai Restaurant, Dinner Cruise, City Restaurant และ Hotel Restaurant (ร้อยละ 

33.84 ร้อยละ 31.39 ร้อยละ 31.09 และร้อยละ 24.58 ตามล�ำดับ)* ข้อมูลไม่ได้ถ่วงน�้ำหนักรายมณฑลและรายเมือง ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความ

ส�ำเร็จของประเทศไทยในการน�ำเสนอภาพลกัษณ์ด้านอาหารท้องถ่ินทีห่ารับประทานได้ง่าย มรีสชาติถูกปาก และเป็นประสบการณ์ 

ที่เมื่อเดินทางมาประเทศไทยแล้วต้องสัมผัส
ภาพที่ 1.38 นักท่องเที่ยวระบุประเภทอาหารที่ได้รับความนิยม เป็นหนึ่งในเหตุผลสำ�คัญ
ในการเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 857 ราย

46.14%
38.06%

33.84% 31.39% 31.09%
24.58%

 Street Food Local  
Restaurant 

Premium Thai 
Restaurant 

Dinner  
Cruise 

City  
Restaurant 

 Hotel  
Restaurant 

อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาสัดส่วนผู้ท�ำ

กิจกรรมรับประทานอาหารท้องถ่ิน (Tasting 

Local Food/Gastronomy) ระหว่างประเทศไทย

เปรียบเทยีบกบัประเทศยอดนยิมอืน่ๆ จากผู้ที ่

ได้เคยเดนิทางไปเยือนมาแล้วในทริปล่าสดุ พบว่า 

ความนิยมการรับประทานอาหารท้องถ่ินใน

ประเทศยอดนยิมอืน่ๆ มีสดัส่วนสงูกว่าทีร่ะบุ

ว่าได้ท�ำในประเทศไทยอยู่บ้าง ซึง่ย่อมหมายถึง

โอกาสในการกระตุ้นให้เกดิการใช้จ่ายส�ำหรับ

กิจกรรมในหมวดนี้เพิ่มขึ้นได้ไม่ยาก ส�ำหรับ

สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน 

ทีร่ะบวุ่าได้ท�ำกจิกรรมการรับประทานอาหาร

ท้องถ่ินในประเทศยอดนยิมต่างๆ มรีายละเอยีด 

ตามภาพที่ 1.3869.47%

65.85%

64.18%

58.65%

58.60%

57.42%

55.17%

52.00%

ญี่ปุ่น

เกาหลีใต้

ฮ่องกง

สหรัฐอเมริกา

 ออสเตรเลีย 

ฝรั่งเศส

เยอรมนี

ไทย

ภาพที่ 1.39 สัดส่วนผู้ระบุกิจกรรมรับประทานอาหารท้องถิ่นจากทริปท่องเที่ยวครั้งล่าสุด 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,155 ราย
* ข้อมูลไม่ผ่านการถ่วงน้ำ�หนักรายภูมิภาค/รายเมือง

เมือ่วเิคราะห์พฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีนทีไ่ม่มข้ีอจ�ำกดั

ด้านค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวมากนัก ประกอบกับผลส�ำรวจการเลือกใช้บริการ

สินค้าท่องเที่ยวประเภทอื่นก็แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่า “ราคา” ไม่ได้เป็นปัจจัย 

ที่นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ให้ความส�ำคัญมากที่สุด ขณะที่ประเภทภัตตาคารที่ม ี

ภาพลกัษณ์ด้านความหรูหราและมีลกัษณะการให้บริการอาหารทีแ่ตกต่างจาก Street 

Food อย่างชดัเจน กลบัได้รับความนยิมน้อยกว่า ประกอบกบัข้อมูลเชงิลกึจากการ

สัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านอาหารไทยระดับพรีเมี่ยมพบว่า ความรู้ความเข้าใจ 

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศเกี่ยวกับอาหารไทยยังไม่ถูกต้องนัก เช่น  

ไม่ทราบว่าการรับประทานอาหารไทยต้องรับประทานเป็นส�ำรับ อาหารไทยทีเ่ป็น

รสจัดจะต้องรับประทานควบคู่กับอาหารประเภทอื่นเพื่อความกลมกล่อม โดย 

ไม่จ�ำเป็นต้องปรับลดความจัดจ้านของอาหารดัง้เดมิ อกีทัง้ลกัษณะของอาหารไทย

ต้นต�ำรับยังมเีอกลกัษณ์ส�ำคญัจากความประณตีและศิลปะในการปรุงแต่งอาหาร 

ประกอบกับวัตถุดิบท้องถิ่นที่มีคุณภาพที่ไม่สามารถหารับประทานได้จากที่อื่นนอกจากในประเทศไทย ดังนั้น จึงเป็นโอกาสในการ

เพิม่การใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้จากการสร้างความนยิมให้เกดิขึน้จากการชมิอาหารไทยในมติิทีแ่ตกต่าง (และมรีาคาสงูกว่า) 

นอกจากนี ้หากสามารถผสมผสานกจิกรรมการรับประทานอาหารท้องถ่ินเข้ากบักิจกรรมอืน่ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่นีใ้ห้ความสนใจแล้ว 

ย่อมสามารถเพิ่มสัดส่วนผู้ใช้จ่ายส�ำหรับกิจกรรมประเภทนี้ในประเทศไทยเพิ่มขึ้นอีกมากได้โดยไม่ยาก
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(2) การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

นักท่องเที่ยวที่เลือกเดินทางมาประเทศไทย จะให้ความส�ำคัญ

กับการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติน้อยกว่ากลุ่มที่เดินทางไปท่องเที่ยวยัง

ประเทศยอดนิยมอื่นๆ โดยเฉพาะออสเตรเลีย ญ่ีปุ่น และฝร่ังเศส 

ขณะทีป่ระเทศไทยมคีวามหลากหลายเชงิธรรมชาติ และมเีอกลกัษณ์

ของความเป็นธรรมชาติของป่าเขตร้อนชื้น จึงนับเป็นความท้าทายที่

จะสร้างกระแสให้เกดิความต้องการเดนิทางมาท่องเทีย่วเชงิธรรมชาติ 

ในประเทศไทยให้มากขึ้นได้ โดยเฉพาะการน�ำเสนอการท่องเที่ยว

ประเภทน�้ำตก ภูเขา ร่วมกับกิจกรรมผจญภัยทางน�้ำแบบ Soft 

Adventure

34.61%

33.28%

26.62%

25.20%

14.82%

ภาพที่ 1.40 กิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติในประเทศไทยที่เป็นที่นิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,675 ราย

Water Eco-Adventure Trip

Waterfall

Bamboo Rafting

The Mountain

Bicycle tour

(3) การท่องเที่ยวทางทะเล

ส�ำหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน เมื่อต้องการเดินทาง

มาท่องเทีย่วประเทศไทย เหตผุลส�ำคญัประการหนึง่คอืหาดทรายและ

ทะเลทีส่วยงาม และเมือ่ศึกษาถึงรูปแบบกิจกรรมทีส่อดคล้องกบัการ

พักผ่อนในบรรยากาศชายทะเล พบว่ากิจกรรมที่สอดคล้องกับความ

สนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ที่สุด เป็นกิจกรรมชายทะเลทั่วไป เช่น 

เล่นบานาน่าโบ้ท และพายเรือคายัค เป็นต้น รองลงมาเป็นการพกัผ่อน 

ท่ามกลางบรรยากาศที่เงียบสงบ และการด�ำน�้ำตื้น (Snokeling)  

ซึ่งเป็นกิจกรรมที่ได้รับความนิยมจากทุกช่วงอายุ ขณะที่กิจกรรม 

ด�ำน�ำ้ลกึ (Diving) จะได้รับความสนใจจากกลุม่อายุ 31-50 ปี มากกว่า

กลุม่อืน่ๆ เช่นเดยีวกับการเข้าร่วมปาร์ตีอ้ย่าง Full Moon ทีไ่ด้รับความ

นิยมจากกลุ่มช่วงอายุน้อยกว่า 35 มากเป็นพิเศษ 

ภาพที่ 1.41 กิจกรรมการท่องเที่ยวทางทะเลในประเทศไทยที่เป็นที่นิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,675 ราย

Enjoy Beach Activities

Fully rest, Calm & Private

Snorkeling

Diving

Full Moon Party

36.95%

29.81%

25.64%

19.74%

14.67%

กิจกรรมทางทะเล
กลุ่มอายุ

ต�่ำกว่า 26 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-45 ปี 46-50 ปี 51-55 ปี 56-65 ปี

Enjoy Beach Activities 94.60 86.60 87.60 88.00 75.60 84.60 100.00 100.00
Snorkeling 45.90 59.20 63.20 61.50 65.90 69.20 33.30 100.00
Diving 41.90 40.80 47.70 47.90 61.00 46.20 - -
Fully rest, Calm & Private 58.10 70.20 71.50 65.80 78.00 92.30 66.70 -
Full Moon Party 35.10 34.00 35.80 29.10 26.80 30.80 - -

ตารางที่ 1.12 กิจกรรมการท่องเที่ยวทางทะเลในประเทศไทย จำ�แนกตามช่วงอายุ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,675 ราย
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(5) การช้อปปิ้ง

การช้อปป้ิงจัดเป็นกจิกรรมยอดนยิมส�ำหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศ 

ของนักทอ่งเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจนี โดยประเภทร้านคา้ซึ่งได้รบั

ความนยิมส่วนใหญ่เป็นร้านค้าในศูนย์การค้าทนัสมัยทีจ่�ำหน่ายสนิค้า 

Brand Name (ร้อยละ 25.43) รองลงมาเป็นร้านค้าท้องถ่ินประเภท 

Night Market (ร้อยละ 24.53) และร้านค้าปลอดภาษี Duty Free Shop 

(ร้อยละ 23.62) ทัง้นี ้นกัท่องเทีย่วกลุม่นีไ้ม่นยิมซือ้สนิค้าจากร้านค้าใน

ศูนย์การค้าทีเ่ป็นแหล่งขายส่ง Wholesale Shopping Mall (ร้อยละ 9.02)

ภาพที่ 1.42 กิจกรรมการช้อปปิ้งในประเทศไทยที่เป็นที่นิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,675 ราย

Brand Name Shopping

Night Market

Duty Free Shop

Wholesale Shopping mall

25.43%

24.53%

23.62%

9.02%

ส�ำหรับประเภทสินค้าที่มีชื่อเสียงของไทยที่ได้รับความนิยมจาก 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้เป็นสนิค้าประเภทผลติภณัฑ์อาหาร (ไทย) เคร่ืองส�ำอาง 

 (ไทย) และสินค้าหัตถกรรม (ไทย) เป็นหลัก (ร้อยละ 23.92 ร้อยละ 

23.40 และร้อยละ 21.90 ตามล�ำดับ) ขณะที่สินค้าประเภทผ้าไหม 

(ไทย) และผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าจากฝีมือดีไซเนอร์ที่มีชื่อเสียง (ชาวไทย) 

ได้รับความนิยมน้อยกว่าอย่างเห็นได้ชัด (ร้อยละ 15.67 และร้อยละ 

14.02 ตามล�ำดับ) 

ภาพที่ 1.43 การช้อปปิ้งสินค้าที่มีชื่อเสียงของไทยที่เป็นที่นิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,675 ราย

Thai food products

Famous Thai cosmetic

Thai unique handcraft

Thai silk

Famous Thai designer

23.92%

23.40%

21.90%

15.67%

14.02%
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(6) จุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เดินทางร่วมกับประเทศไทย

ส�ำหรับผู้ทีส่นใจเลอืกทีจ่ะเดนิทางมาประเทศไทย เมือ่ศึกษาต่อไป

ว่าสนใจที่จะเลือกท่องเที่ยวร่วมกับประเทศใด พบว่าส่วนใหญ่สนใจ

เดินทางทอ่งเที่ยวประเทศไทยร่วมกบัมาเลเซีย หรอืสิงคโปร์ (ร้อยละ 

37.01 และร้อยละ 35.08 ตามล�ำดบั) รองลงมาเป็นกลุม่ทีส่นใจท่องเทีย่ว 

ประเทศไทยร่วมกับเวียดนาม หรือกัมพูชา  (ร้อยละ 23.21 และ 

ร้อยละ 21.62) ถัดมาเป็นกลุม่ทีส่นใจเทีย่วประเทศไทยร่วมกบัเมียนมา 

(ร้อยละ 17.79) และอินโดนีเซีย (ร้อยละ 15.62) ตามล�ำดับ

37.01% 35.08%

23.21% 21.62%
17.79% 15.62% 13.95% 12.26% 10.40%

มาเลเซีย	           สิงคโปร์	     เวียดนาม               กัมพูชา 	           เมียนมา 	    อินโดนีเซีย	  ลาว 	  ฟิลิปปินส์ 	  บรูไน 

ภาพที่่ 1.44 จุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงที่เดินทางร่วมกับประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆที่เดินทางร่วมกับไทย High-Value Travelers  1,675 ราย

• เหตุผลที่เลือกจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ เดินทางร่วมกับประเทศไทย 

ส�ำหรับเหตผุลทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ลอืกประเทศทีต้่องการ 

ท่องเที่ยวร่วมกับประเทศไทย ส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่า 

เป็นประเทศที่อยู่ใกล้กันเลยต้องการเดินทางไปท่องเที่ยว

ในคราวเดียว(ร้อยละ 81.34) เป็นจุดผ่านแดน (ร้อยละ 

28.44) และต้องการไปแวะเย่ียมเยือนเพื่อน/ครอบครัว/

ญาติ (ร้อยละ 13.96) 

อยู่ใกล้ จุดผ่านแดน เยี่ยมเยือนเพื่อน/
ครอบครัว/ญาติ

ภาพที่่ 1.45 เหตุผลที่เลือกประเทศจุดหมายอื่นร่วมกับประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลที่ต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศอื่นร่วมกับไทย
ด้วย High-Value Travelers 1,675  ราย

81.34% 28.44% 13.96%
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เม่ือพจิารณาทริปการเดนิทางไปเยือนคร้ังล่าสดุว่าสามารถสร้างความประทับใจจนเกิดเป็นทริปที่น่าจดจ�ำได้หรือไม่ นกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนเกือบทั้งหมดระบุว่าเป็นทริปที่สร้างความจดจ�ำที่ดี (ร้อยละ 98.46)

ทั้งนี้ สัดส่วนความประทับใจจนเกิดเป็นทริปที่น่าจดจ�ำไม่แตกต่างกันมากนักในแต่ละจุดหมายท่องเที่ยว โดยเฉพาะใน

ประเทศจุดหมายยอดนิยมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกเดินทางไปมักได้รับความประทับใจอย่างมาก และเกือบทั้งหมดระบุว่า 

เป็นทริปที่สร้างความจดจ�ำได้ดี (มากกว่าร้อยละ 97)

• ความประทับใจจากทริปท่องเที่ยวที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุด

98.46%

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,070 ราย

เป็นทริปท่องเที่ยวที่น่าจดจำ�

ภาพที่่ 1.47 สัดส่วนทริปท่องเที่ยวที่น่าจดจำ�ที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุด 
ประเทศยอดนิยม

สัดส่วนกลุ่มคุณภาพสูง
ที่ระบุเป็น “ทริปที่น่าจดจ�ำ” (ร้อยละ)

ญี่ปุ่น 98.73
ออสเตรเลีย 99.65
ฝรั่งเศส 98.44
แคนาดา 98.61
สหรัฐอเมริกา 99.04
ฮ่องกง 98.51
ไทย 100.00
เยอรมนี 100.00
สหราชอาณาจักร 97.92
เกาหลีใต้ 97.56

หมายเหตุ:    1. ประเทศยอดนิยมเรียงตามลำ�ดับตามจำ�นวนผู้เดินทางไปคร้ังล่าสุด
                  2. ข้อมูลไม่ผ่านการถ่วงน้ำ�หนักรายเมือง/รายภูมิภาค

ตารางที่ 1.13 สัดส่วนความประทับใจจนเกิดเป็นทริปที่น่าจดจำ� 

2.5 การวางแผนและการเดินทางท่องเที่ยว 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนส่วนใหญ่ใช้เวลาในการวางแผน

เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศโดยเฉลีย่ประมาณสองเดอืน (54 วนั) ขณะที ่

ใช้เวลาในการเตรยีมการจองทริปล่วงหน้าก่อนเดนิทางจริงประมาณหนึง่

เดือน (27 วัน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,070 ราย

ภาพที่ 1.48 ระยะเวลาวางแผนและจองทริปเฉลี่ย (วัน)

วางแผนเดินทาง จองทริป

2.4 ประเทศจุดหมายที่ได้รับความนิยม
ประเทศทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสงู 

ชาวจีน พิจารณาจากการเดินทางไปเยือนคร้ังล่าสุดในช่วง  

5 ปีที่ผ่านมา ได้แก่ ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ฝรั่งเศส แคนาดา และ

สหรัฐอเมริกา ส�ำหรับประเทศไทย แม้ว่าจะได้รับความนยิมจาก

นักท่องเที่ยวชาวจีนทั่วไปที่เดินทางมาเยือนมากเป็นล�ำดับที่ 1  

(ไม่รวมมาเก๊าและฮ่องกง) ในปี 2561 ที่ผ่านมา แต่หากเป็น 

กลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงแล้ว กลับนิยมเดินทางมา 

ท่องเทีย่วประเทศไทยไม่มากนกั โดยได้รับความนยิมเป็นล�ำดบัที ่7  

และมีผู้เคยเดินทางมาเยือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาเพียงร้อยละ  

2.95 ของกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนทั้งหมดเท่านั้น

19.70%

14.17%

12.16%

6.50%

4.87%

3.35%

2.95%

2.89%

2.36%

1.96%

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,070 ราย

ญี่ปุ่น

ออสเตรเลีย

ฝรั่งเศส

แคนาดา

สหรัฐอเมริกา

ฮ่องกง

ไทย

เยอรมนี

สหราชอาณาจักร

เกาหลีใต้

ภาพที่่ 1.46 ประเทศจุดหมายที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุดในช่วง 5 ป ี
ที่ผ่านมา 10 อันดับแรก

26.7754.49
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• วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ

นักท่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูงชาวจีนส่วนใหญ่ นิยมจองทริปท่องเที่ยว 

ต่างประเทศผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 76.11) รองลงมาจึงเป็นการ

เลอืกจองตัว๋เคร่ืองบนิโดยตรงกบัสายการบนิ และจองทีพ่กัตรงกับโรงแรม (ร้อยละ 

37.28 และร้อยละ 30.57 ตามล�ำดบั) ขณะทีก่ารเลอืกจองผ่านบริษัททวัร์ (Travel 

Agent) มีสัดส่วนน้อยที่สุด (ร้อยละ 28.02)

ภาพที่่ 1.49 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,070 ราย

             76.11%                         37.28% 	                30.57% 	                28.02%

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ จองผ่านบริษัททัวร์จองตรงกับสายการบิน จองตรงกับโรงแรม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

ส�ำหรับแนวโน้มการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวคุณภาพ

สงูในแต่ละเมืองไม่แตกต่างกนัมากนกั โดยการจองผ่านบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) 

เป็นวิธีการที่ได้รับความนิยมมากที่สุดจากทุกเมือง โดยเฉพาะเมือง Shanghai, 

Guangzhou และ Wuhan ขณะทีเ่มืองส�ำคญัทีม่ผู้ีนยิมใช้บริการจองทริปท่องเทีย่ว

ผ่านบริษัททัวร์มากกว่าเมืองอื่นๆ ได้แก่ Beijing, Tianjin และ Xian 

ภูมิภาค/เมืองส�ำคัญ

การวางแผนเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

จองผ่านบริษัท
ทัวร์ออนไลน์

จองตั๋วเครื่องบิน
ผ่านสายการบิน

จองที่พัก 
ผ่านโรงแรม

จองผ่าน 
บริษัททัวร์

 North Region          71.17         36.57         28.86         39.61 
 Beijing (Beijing)          71.43         37.36         29.67         40.29 
 Tianjin (Tianjin)          69.88         32.53         24.70         36.14 
 Northeast Region          70.00         33.16         21.58         25.26 
 Shenyang (Liaoning)          70.00         33.16         21.58         25.26 
 Northwest Region          75.14         34.68         26.01         35.84 
 Xian (Shaanxi)          75.14         34.68         26.01         35.84 
 East Region          77.16         39.11         31.53         23.54 
 Hangzhou (Zhejiang)          67.39         38.41         29.71         21.74 
 Shanghai (Shanghai)          84.00         39.60         32.80         24.80 
 South Central Region          79.70         35.80         33.38         26.41 
 Guangzhou (Guangdong)          81.48         34.92         34.92         25.40 
 Shenzhen (Guangdong)          76.56         38.02         35.42         30.21 
 Wuhan (Hubei)          80.98         34.24         27.72         22.83 
 Southwest Region          74.42         40.24         29.85         27.86 
 Chengdu (Sichuan)          73.33         40.56         29.44         29.44 
 Kunming (Yunnan)          77.78         39.26         31.11         22.96 

ตารางที่ 1.14 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศของกลุ่ม High-Value Travelers จำ�แนกตามภูมิภาค
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รายละเอียดที่น่าสนใจส�ำหรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

• ประเภทบริการที่เลือกใช้จากบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ในการจองทริป

การจองทริปท่องเที่ยวผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน ส่วนใหญ่ต้องการจองทั้งต๋ัว

เคร่ืองบนิและโรงแรม (ร้อยละ 84.09) รองลงมาเป็นกลุม่ทีต้่องการ

จองเฉพาะทีพ่กั/โรงแรม หรือจองเฉพาะต๋ัวเคร่ืองบนิเท่านัน้ (ร้อยละ 

7.09 และร้อยละ 4.88 ตามล�ำดับ)
จองทั้งตั๋วเครื่องบิน 

และโรงแรม
จองที่พัก/โรงแรม จองตั๋วเครื่องบิน

      84.09%                        7.09% 	    4.88%

ภาพที่่ 1.50 การใช้บริการผ่านระบบออนไลน์ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้บริการ OTAs  High-Value Travelers 1,564 ราย
• บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ที่ได้รับความนิยม

ส�ำหรับรายชื่อบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ซึ่งได้รับความนิยม โดยมีนักท่องเที่ยว

กลุ่มคุณภาพสูงระบุถึงมากที่สุด ได้แก่ Fliggy (Alitrip) และ Elong (ร้อยละ 36.84 และ

ร้อยละ 30.07 ตามล�ำดับ) รองลงมาเป็น Meituan (ร้อยละ 24.32) และ Mafengwo 

(ร้อยละ 21.68) เป็นต้น

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ร้อยละ

 Fliggy (Alitrip) 36.84

 Elong 30.07

 Meituan 24.32

 Mafengwo 21.68

 Lvmama 17.31

 Booking 16.77

 Ctrip.com 13.61

 Agoda 12.43

รายละเอียดที่น่าสนใจส�ำหรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการจองผ่านบริษัททัวร์

• เหตุผลที่เลือกใช้บริการบริษัททัวร์ (Travel Agent)

ส�ำหรับเหตุผลที่นักท ่องเที่ยวกลุ ่ม

คุณภาพสูงชาวจีนเลือกใช้บริการจองทริป

จากบริษทัทวัร์ ส่วนใหญ่เป็นความคาดหวงั

ว่าจะได้รับค�ำปรึกษาในการวางแผนการ

เดินทาง (Itinerary Planning) การบริการที่ดี 

(Good Service) และสามารถช่วยแก้ปัญหา

ให้ได้ (Problem-Solving Ability) รองลงมา 

จึงเป็นกลุ่มที่ต้องการไกด์น�ำเที่ยว (Tour 

Guides/Tour Leader) การบริการส่วนบคุคล 

(Personalized Service) และช่วยจัดการ

เกี่ยวกับเที่ยวบิน อย่างไรก็ตาม พบว่า 

มีนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้อยู ่จ�ำนวนไม่น้อย 

ที่เลือกจองทริปท่องเที่ยวผ่านบริษัททัวร์

จากประเดน็ด้านราคา ได้แก่ การรับประกนั

ราคา และส่วนลดหรือโปรโมชั่น

 การวางแผนการเดินทาง  

 บริการที่ดี 

 ช่วยแก้ปัญหา  

 ไกด์ทัวร์ 

 การบริการส่วนบุคคล  

 จัดการเกี่ยวกับเที่ยวบิน  

การรับประกันราคา

อุปสรรคด้านภาษา

การออกแบบการเดินทาง

ส่วนลด/โปรโมชั่น

ภาพที่่ 1.51 เหตุผลในการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวิธีจองผ่านบริษัททัวร์ 604  ราย

56.64%

53.75%

53.68%

44.97%

42.79%

37.36%

36.27%

36.23%

34.54%

33.77%
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นอกจากนี้ ผลการส�ำรวจยังพบว่ามี

บางสถานการณ์ทีท่�ำให้นกัท่องเทีย่วชาวจีน 

กลุ ่มนี้จะเลือกใช้บริการจากบริษัททัวร์

เป็นกรณีพิเศษ ซึ่งสถานการณ์เหล่านี้

ได้แก่ การเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศนั้น 

เป็นคร้ังแรก (ร้อยละ 27.87) ต้องการความ 

ปลอดภยัจากการท่องเทีย่ว (ร้อยละ 19.62) มี

ข้อเสนอด้านราคาทีน่่าสนใจจากบรษิทัทวัร์ 

(ร้อยละ 18.18) เป็นการเดินทางไปยัง

ประเทศที่ไม่อนุญาตให้ท่องเที่ยวได้โดย

อิสระ (ร้อยละ 17.42) อุปสรรคด้านภาษา 

(ร้อยละ 12.11) และมีประสบการณ์ที่ไม่ดี

จากการเดินทางด้วยตนเอง (ร้อยละ 4.17) 

27.87 %

19.62 %

18.18 %

17.42 %

12.11 %

4.17 %

 ไปท่องเที่ยวประเทศนั้นเป็นครั้งแรก 

 ความปลอดภัยจากการท่องเที่ยว 

 ข้อเสนอด้านราคาที่น่าสนใจ 

 เดินทางไปยังประเทศที่ไม่อนุญาตให้ท่องเที่ยวได้โดยอิสระ 

 อุปสรรคด้านภาษา 

 ประสบการณ์ที่ไม่ดีจากการเดินทางด้วยตนเอง 

ภาพที่่ 1.52 เหตุผลในการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์เป็นกรณีพิเศษ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เลือกใช้บริการผ่านบริษัททัวร์เป็นกรณีพิเศษ High-Value Travelers 
1,466  ราย

• ประเภทบริการที่เลือกใช้จากบริษัททัวร์ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีใ่ช้บริการจองทริปผ่านบริษัททวัร์ ส่วนใหญ่เป็นการจองทริปท่องเทีย่วแบบกรุ๊ปทวัร์พร้อมไกด์ (ร้อยละ 

40.40) รองลงมาเป็นการจองทริปแบบกรุ๊ปทวัร์พร้อมกบัจัดการท่องเทีย่วเองบางส่วน และทริปแบบกรุป๊ทวัร์ส่วนตวัพร้อมไกด์ 

(ร้อยละ 27.45 และร้อยละ 24.70) โดยมีการใช้บริการรูปแบบอื่นนอกจากนี้ไม่มากนัก

ภาพที่่ 1.53 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวิธีจองผ่านบริษัททัวร์ 604 ราย

จองทริปทัวร์ทั่วไป 
(พร้อมไกด์)

จองแพคเก็จทัวร์พร้อมกับ 
จัดการท่องเที่ยวเองบางส่วน

จองทริปทัวร์ส่วนตัว 
(พร้อมไกด์)

จองตั๋วเครื่องบิน 
และที่พัก/โรงแรม

จองที่พัก/ 
โรงแรมเท่านั้น

40.40% 27.45% 24.70% 6.16% 0.77%

• บริษัททัวร์ ที่ได้รับความนิยม

ส�ำหรับรายชือ่บริษัททวัร์ซึง่ได้รับความนยิม ในนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีน 

ได้แก่ CITS - China International Travel Service และ BTG International Travel & Tours 

(ร้อยละ 45.06 และร้อยละ 30.30 ตามล�ำดบั) รองลงมาเป็น Abercrombie & Kent China 

(ร้อยละ 22.77) และ CITS American Express Global Business Travel (ร้อยละ 

11.21) เป็นต้น

บริษัททัวร์ ร้อยละ

CITS - China International 
Travel Service 

45.06

BTG International Travel & Tours 30.30

Abercrombie & Kent China 22.77

CITS American Express Global 
Business Travel 

11.21

Jin Jiang Travel 11.17
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การเลือกใช้บริการสายการบิน

 นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีนจัดเป็นกลุม่ที ่

มีความจงรักภักดีต่อสายการบินที่ตนใช้บริการมาก 

ในระดับหนึ่ง โดยส่วนใหญ่มากถึงร้อยละ 70.40 ระบุ

สายการบินที่ตนใช้บริการเป็นประจ�ำได้ และร้อยละ 

66.60 ยังเป็นสมาชิกของกลุ่มสายการบินด้วย 

สายการบินที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยว

กลุ่มนี้มากที่สุด ได้แก่ Air China หนึ่งในสายการบินที่

ส�ำคัญที่สุดของประเทศ China Southern Airlines หนึ่ง

ในสายการบินหลักสัญชาติจีน และเป็นสายการบินที่

มีฝูงบินขนาดใหญ่ที่สุดในภูมิภาคเอเชีย และ China 

Eastern Airlines สายการบินที่มีเส้นทางบินครอบคลุม

ทกุเมืองส�ำคญัของจีนและจุดหมายปลายทางกว่าพนั

แห่งทั่วโลก (ร้อยละ 29.60 ร้อยละ 18.03 และร้อยละ 

17.62 ตามล�ำดบั) โดยสายการบนิทีไ่ด้รับความนยิมใน

ล�ำดบัถัดมามสีดัส่วนการใช้บริการไม่มากนกั (น้อยกว่า 

ร้อยละ 5) ได้แก่ China Airlines และ Emirates เป็นต้น

ส�ำหรับกลุ ่มสายการบินที่นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้

เป็นพันธมิตรมากที่สุด ได้แก่ Star Alliance (ร้อยละ 

64.09) รองลงมาเป็นกลุ่ม Sky Team และ One World  

ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 25.29 และร้อยละ 

23.66 ตามล�ำดับ) 

จดจำ�สายการบินได้
จำ�ไม่ได้

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  2,070 ราย

ภาพที่่ 1.54 การจดจำ�สายการบินที่ใช้บริการเป็นประจำ�ได้ 

70.40%

29.60%

เป็นสมาชิก
ไม่ได้เป็นสมาชิก

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุความเป็นสมาชิกของสายการบิน  High-Value Travelers 
1,471 ราย

ภาพที่่ 1.55 การเป็นสมาชิกของสายการบิน 

66.60%

33.40%

Air China

China Southern Airlines

China Eastern Airlines

China Airlines

Emirates

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

29.60%

18.03%

17.62%

5.01%

3.67%

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุความเป็นสมาชิกของสายการบิน  High-Value Travelers 1,471 ราย

ภาพที่่ 1.56 สายการบินที่เคยใช้บริการที่ได้ระบุถึง

1

64.09%
Star Alliance

2 3

25.29%
Sky Team

23.66%
One World

ภาพที่ 1.57 เครือข่ายพันธมิตรสายการบินขนาดใหญ่

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีจดจำ�เครือข่ายพันธมิตรสายการบิน ได้ High-Value Travelers  966 ราย
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71.29 %

57.26 % 56.12 %

43.56 %
40.50 % 39.56 %

35.37 %

ปัจจัยที่พิจารณาในการเลือกใช้บริการสายการบิน

นกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูชาวจีนจะเลอืกสายการบนิโดยพจิารณาจากภาพลกัษณ์ด้านการบริการมากทีส่ดุ (ร้อยละ 71.29) รองลงมา 

เป็นภาพลักษณ์ด้านมาตรฐาน (ร้อยละ 57.26) และการมีเที่ยวบินตรง (ร้อยละ 56.12) โดยปัจจัยอื่นที่ได้รับความส�ำคัญในล�ำดับ

ถัดไป ได้แก่ การเป็นสายการบินแห่งชาติ (ร้อยละ 43.56) การเป็นสมาชิกของสายการบิน (ร้อยละ 40.50) และภาพลักษณ ์

ด้านความทันสมัยของเครื่องบิน (ร้อยละ  39.56) ขณะที่ปัจจัยด้านราคาเป็นปัจจัยที่ได้รับความสนใจน้อยที่สุด (ร้อยละ 35.37)

ภาพที่่ 1.58 เหตุผลที่เลือกสายการบิน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลการใช้บริการสายการบิน High-Value Travelers  1,471 ราย

Direct flight  
available

PriceNational  
airline 

Airline image 
of good  
services

Airline image 
of high  

standard 

Membership/ 
Privilege  
Program

Airline image 
of modern 

airplane-type

การเลือกชั้นที่นั่งส�ำหรับการเดินทางด้วยเครื่องบิน

กรณีที่เป็นการเดินทางระยะสั้นซึ่งมีระยะเวลาเดินทางไม่เกิน 7 ชั่วโมง นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวจีนกลุ่มนี้มากกว่าคร่ึง 

จะเลือกโดยสารที่นั่งในชั้นประหยัด (ร้อยละ 58.53) รองลงมาเป็นที่นั่งชั้นธุรกิจ (ร้อยละ 36.76) โดยมีผู้เลือกที่นั่งชั้นเฟิร์สคลาส

ไม่มากนัก (ร้อยละ 4.71) 

หากแต่เมื่อเป็นการเดินทางระยะยาวที่มีระยะเวลาเดินทางมากกว่า 7 ชั่วโมงแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะนิยมเลือกโดยสาร 

ทีน่ัง่ชัน้เฟิร์สคลาสเพิม่ข้ึนอย่างมาก (ร้อยละ 23.26) ขณะทีมี่ผู้เลอืกทีน่ัง่ชัน้ธุรกจิ และชัน้ประหยัดในสดัส่วนใกล้เคยีงกนั (ร้อยละ 

38.41 และร้อยละ 38.33 ตามล�ำดับ)

Business class 

38.41%

First class

23.26%
Economy/Premium 
Economy class

38.33%

Long-haul

Business class 

36.76%

First class

4.71%
Economy/Premium 
Economy class

58.53%

Short-haul

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุ Class สายการบิน High-Value Travelers 1,471 ราย

ภาพที่่ 1.59 การเลือกชั้นที่นั่งบนเที่ยวบินปกติเมื่อเดินทางไปต่างประเทศ
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2.6 พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

(1) ผู้ร่วมเดินทางส�ำหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศครั้งล่าสุด

นกัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสงูชาวจีน มพีฤตกิรรมการ

เลือกผู้ร่วมเดินทางไปต่างประเทศ ส่วนใหญ่นิยมเลือก 

เดินทางท่องเที่ยวกับแฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 46.55) หรือ 

เดนิทางร่วมกบัเพือ่น/ครอบครัว/ญาต ิ(ร้อยละ 37.40) ขณะที่ 

การเดนิทางท่องเทีย่วคนเดยีว (ร้อยละ 11.86)  หรือไปกับ 

เพื่อนร่วมงานไม่ได้รับความนิยมมากนัก (ร้อยละ4.19)

พฤติกรรมการเลือกผู้ร่วมเดินทางของนักท่องเที่ยว 

กลุม่คณุภาพสงูชาวจีนในแต่ละพืน้ทีก็่มีลกัษณะไม่แตกต่าง 

กันมากนัก ส่วนใหญ่เกือบทุกพื้นที่จะเลือกเดินทางกับ

แฟน/คู่สมรส มากที่สุด รองลงมาจึงเดินทางกับเพื่อน/ 

ครอบครัว/ญาติ โดยมีนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง 

จาก Kunming เพียงเมืองเดียวเท่านั้นที่เลือกเดินทาง 

ท่องเทีย่วกับเพือ่น/ครอบครัว/ญาต ิในสดัส่วนทีม่ากกว่า 

แฟน/คู่สมรส อีกทั้งยังเป็นกลุ ่มนักท่องเที่ยวที่นิยม 

เดินทางคนเดียวมากกว่าเมืองอื่นๆ

ภาพที่่ 1.60 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

ภูมิภาค/เมืองส�ำคัญ
ผู้ร่วมเดินทางของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวจีน (ร้อยละ)

แฟน/คู่สมรส เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ คนเดียว เพื่อนร่วมงาน

North Region 44.79 36.33 13.21 5.67
Beijing (Beijing) 45.42 35.90 13.55 5.13
Tianjin (Tianjin) 41.57 38.55 11.45 8.43
Northeast Region 45.79 37.89 11.58 4.74
Shenyang (Liaoning) 45.79 37.89 11.58 4.74
Northwest Region 46.24 35.84 8.67 9.25
Xian (Shaanxi) 46.24 35.84 8.67 9.25
East Region 47.67 36.69 12.93 2.71
Hangzhou (Zhejiang) 44.93 37.68 15.94 1.45
Shanghai (Shanghai) 49.60 36.00 10.80 3.60
South Central Region 48.04 37.63 9.59 4.74
Guangzhou(Guangdong) 48.15 37.04 11.64 3.17
Shenzhen (Guangdong) 48.44 41.15 5.72 4.69
Wuhan (Hubei) 47.28 33.70 11.41 7.61
Southwest Region 42.03 41.09 14.25 2.63
Chengdu (Sichuan) 45.56 40.00 11.67 2.77
Kunming (Yunnan) 31.11 44.45 22.22 2.22

ตารางที่่ 1.15 ผู้ร่วมเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers จำ�แนกตามภูมิภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

เพื่อนร่วมงาน  
4.19%

แฟน/คู่สมรส 
46.55% 

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 
37.40% 

คนเดียว 
11.86%
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ทัง้นี ้ส�ำหรับกลุม่ทีเ่ลอืกเดนิทางมาท่องเทีย่วประเทศไทย พบว่า 

มีความนิยมเดินทางมาเพื่อการท่องเที่ยวเป็นกลุ ่มเพื่อน/

ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 42.67) มากกว่าการท่องเที่ยวใน 

แนวโรแมนติกที่มากับแฟน/คู่สมรส เพียงเล็กน้อย (ร้อยละ 

41.33) แตกต่างจากการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของ 

นักท่องเที่ยวชาวจีนที่นิยมเดินทางกับแฟน/คู่สมรสมากที่สุด  

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ
42.67%

แฟน/คู�สมรส 41.33%

คนเดียว 14.67%

เพื่อนร่วมงาน  
1.33%

ภาพที่่ 1.61 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเที่ยวประเทศไทย  

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers ท่ีเดินทางมาไทยในทริปล่าสุด 75 ราย

ภาพที่่ 1.62 ระยะเวลาพำ�นักเฉลี่ย (คืน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070  ราย

6.99

นกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูชาวจีนจะใช้ระยะเวลาพ�ำนกั

เฉลีย่ส�ำหรับการท่องเทีย่ว 6.99 คืน 

(2) ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ยส�ำหรับการท่องเที่ยว

(3) ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 

27.09% 21.52% 20.04% 8.07% 7.78%

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070  ราย

ภาพที่่ 1.63 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว โรงแรมทั่วไปบูทีค โฮเทล รีสอร์ทชายทะเล

การเลอืกทีพ่กัส�ำหรับนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูชาวจีน พบว่า ทีพ่กัซึง่เป็นทีน่ยิมมากทีส่ดุ ได้แก่ โรงแรม 4 ดาว 

(ร้อยละ 27.09) รองลงมาเป็นโรงแรม 5 ดาว (ร้อยละ 21.52) บทูคีโฮเทล (ร้อยละ 20.04) รองลงมาเป็นกลุม่ทีเ่ลือกพกั

ในโรงแรมทัว่ไป และรีสอร์ทชายทะเล (ร้อยละ 8.07 และร้อยละ 7.78 ตามล�ำดบั)



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

1-49

ทั้งนี้ ความนิยมในการเลือกที่พักของ 
นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีนในแต่ละเมือง 
มีความแตกต่างกันอยู่บ้าง โดยทั่วไปนิยม
เลอืกทีพ่กัทีม่มีาตรฐานและความสะดวกสบาย 
ระดบั 4-5 ดาว โดยเฉพาะนกัท่องเทีย่วจาก 
Shanghai, Shenyang, Kunming, Chengdu และ 
Shenzhen

ภูมิภาค/เมืองส�ำคัญ

ประเภทที่พักที่ได้รับความนิยม (ร้อยละ)

โรงแรม 
4 ดาว

โรงแรม 
5 ดาว

บูทีค 
โฮเทล 

โรงแรม
ทั่วไป

รีสอร์ท
ชายทะเล

Airbnb

North Region 25.39 19.37 22.25 11.38 5.57 6.50
Beijing (Beijing) 25.64 18.68 22.71 11.72 5.13 6.59
Tianjin (Tianjin) 24.10 22.89 19.88 9.64 7.83 6.02
Northeast Region 23.68 31.05 17.89 8.94 8.95 -
Shenyang (Liaoning) 23.68 31.05 17.89 8.94 8.95 -
Northwest Region 24.28 19.65 21.39 8.67 5.78 6.36
Xian (Shaanxi) 24.28 19.65 21.39 8.67 5.78 6.36
East Region 28.03 22.03 20.27 6.17 8.65 4.08
Hangzhou (Zhejiang) 24.64 15.22 24.64 8.70 10.14 3.62
Shanghai (Shanghai) 30.40 26.80 17.20 4.40 7.60 4.40
South Central Region 27.34 19.00 19.52 9.07 9.01 8.37
Guangzhou (Guangdong) 27.51 15.87 23.81 11.11 9.52 6.88
Shenzhen (Guangdong) 29.17 22.92 15.63 6.77 7.81 10.42
Wuhan (Hubei) 24.46 19.02 17.39 8.70 9.78 8.15
Southwest Region 29.30 25.00 18.18 5.65 4.99 6.49
Chengdu (Sichuan) 31.11 22.78 21.67 3.87 4.44 6.67
Kunming (Yunnan) 23.70 31.85 7.41 11.11 6.67 5.93

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070  ราย

ตารางที่ 1.16 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers จำ�แนกตามภูมิภาค

ส�ำหรับเหตุผลในการเลอืกทีพ่กันัน้ นกัท่องเทีย่วชาวจีนกลุม่นีจ้ะให้ความส�ำคญักบัค�ำชมเชยจากการรีววิ (ร้อยละ 61.20) รองลงมาเป็น
ความสะดวกจากต�ำแหน่งทีต่ัง้ (ร้อยละ 56.80) สถาปัตยกรรมและการตกแต่ง (ร้อยละ 45.37) แบรนด์ทีม่ชีือ่เสยีง (ร้อยละ 39.32) และววิทวิทศัน์ 
จากทีพ่กั (ร้อยละ 37.94) ตามล�ำดบั 

อย่างไรกต็าม ในการเลอืกทีพ่กัแต่ละคร้ัง นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูนีก้ม็ไิด้ใช้เหตุผลเดยีวในการตัดสนิใจ หากแต่ต้องใช้หลาย
เหตุผลประกอบกนั ซึง่ทีพ่กัทีเ่ป็นทีต้่องการของนกัท่องเทีย่วกลุม่นีจ้ะต้องมีองค์ประกอบทีโ่ดนใจโดยเฉลีย่ 3 ประการ ซึง่ไม่ว่านกัท่องเทีย่ว 
กลุม่นีจ้ะเลอืกทีพ่กัด้วยเหตผุลใดกต็าม จะต้องมเีหตผุลของ “ค�ำชมเชยจากการรีววิ” “ความสะดวกจากท�ำเลทีต้ั่ง” และ “สถาปัตยกรรม
และการตกแต่ง” ประกอบอยู่ด้วยในล�ำดบัรองลงไปเสมอ

คำ�ชมเชยจากการรีวิว

ความสะดวกจากตำ�แหน่งที่ตั้ง

สถาปัตยกรรมและการตกแต่ง

แบรนด์ที่มีชื่อเสียง

วิวทิวทัศน์จากที่พัก

อาหาร

การบริการ

ภาพที่่ 1.64 เหตุผลการเลือกที่พัก

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

61.20%

56.80%

45.37%

39.32%

37.94%

37.50%

33.58%

เป็นสมาชิก

ไม่ได้เป็นสมาชิก
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เมื่อสอบถามถึงความรู้จักหรือจดจ�ำได้ถึงแบรนด์ของโรงแรมหรือที่พัก พบว่า 

ส่วนใหญ่สามารถระบุแบรนด์โรงแรมที่เคยใชบ้รกิาร (ร้อยละ 70.88) โดยมผีูร้ะบุว่า 

ไม่สามารถจ�ำแบรนด์โรงแรมใดได้ไม่มากนัก (ร้อยละ 29.12) 

ส�ำหรับชือ่แบรนด์โรงแรมทีไ่ด้รับความนยิมสงูสดุ 10 อนัดบัแรกจากนกัท่องเทีย่ว

คุณภาพสูงชาวจีนมีการระบุถึง มีดังต่อไปนี้

ภาพที่่ 1.65 การจดจำ�แบรนด์โรงแรมที่ตนเคยใช้บริการ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

สามารถระบุชื่อแบรนด์โรงแรมได้

ไม่สามารถระบุได้

70.88%

29.12%

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุชื่อที่พัก/โรงแรม High-Value Travelers 1,471 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุช่ือท่ีพัก/โรงแรม High-Value Travelers 1,471 ราย

ทัง้นี ้หากพจิารณาถึงความภักดต่ีอแบรนด์ทีพ่กัทีต่นรู้จัก พบว่านกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มนี้จ�ำนวนไม่น้อย (ร้อยละ 45.66) ระบุว่าตนเป็นสมาชิกของโรงแรมที่ตน

รู้จักและได้กล่าวถึงข้างต้น 

เป็นสมาชิก

ไม่ได้เป็นสมาชิก

ภาพที่่ 1.66 การเป็นสมาชิกของที่พัก/โรงแรม

เป็นสมาชิก

ไม่ได้เป็นสมาชิก

ล�ำดับ แบรนด์โรงแรม

1 Hilton 14.43%

2 InterContinental 5.21%

3 Holiday Inn 5.01%

4 Marriott International 4.96%

5 Shangri-La Hotels and Resorts 4.88%

6 Four Seasons Hotels and Resorts 3.61%

7 Sheraton 2.97%

8 Vienna House 1.52%

9 Crowne Plaza 1.11%

10 The Peninsula 0.68%

45.66%

54.34%
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(4) กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยมของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง

การเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศแต่ละครัง้ นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีนส่วนใหญ่ (ร้อยละ 68.31) สามารถ

ระบกุจิกรรมหลกัทีเ่ป็นเหตผุลของการเดนิทางได้ โดยส่วนทีเ่หลอื (ร้อยละ 31.69) ระบวุ่าตนไม่มีกิจกรรมใดเป็นเหตผุล

หลกัส�ำหรับการเดนิทาง เพยีงต้องการเดนิทางท่องเทีย่วเพือ่การพกัผ่อน (ร้อยละ 29.48) หรือการพกัผ่อนร่วมกบัการ

ท�ำธุรกจิ (ร้อยละ 2.21) เท่านัน้

• กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

68.31%

31.69%

ภาพที่่ 1.67 สัดส่วนที่ระบุกิจกรรมหลักที่เป็นเหตุผลหลักสำ�หรับ 
การเดินทางได้ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

เป็นกิจกรรมหลัก
ไม่ได้เป็นกิจกรรมหลัก

29.48%

2.21%

ภาพที่่ 1.68 สัดส่วนที่ระบุว่าไม่มีกิจกรรมหลักที่เป็นเหตุผลหลัก
สำ�หรับการเดินทางได้ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

เพื่อการพักผ่อน

พักผ่อนร่วมกับการทำ�ธุรกิจ

กจิกรรมทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่นีร้ะบวุ่าเป็นเหตุผลหลักใน

การเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ ได้แก่ กจิกรรมท่องเทีย่ว

เชงิธรรมชาต ิ(ร้อยละ 13.71) ช้อปป้ิง (ร้อยละ 8.02) ท่องเทีย่ว

วถีิชวีติท้องถ่ิน (ร้อยละ 7.32) ชมิอาหารท้องถ่ิน (ร้อยละ 7.04) 

และศิลปะและวฒันธรรม (ร้อยละ 5.60)

13.71%

8.02%

7.32%

7.04%

5.60%

ภาพที่่ 1.69 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการท่องเที่ยว 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

ช้อปปิ้ง

วิถีชีวิตท้องถิ่น

ชิมอาหารท้องถิ่น

ศิลปะและวัฒนธรรม
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ส�ำหรับกิจกรรมที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยว

กลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน ได้แก่ การชมสถานที่ส�ำคัญ/ 

ววิทวิทศัน์ การช้อปป้ิง และการชมิอาหารท้องถ่ิน (ร้อยละ 

62.90 ร้อยละ 59.49 และร้อยละ 56.88 ตามล�ำดับ) โดย 

กจิกรรมทีไ่ด้รับความนยิมรองลงมาเป็นกลุม่การท่องเทีย่ว 

เชิงธรรมชาติ และชมวิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 47.30 และ

ร้อยละ 45.92) ถัดมาจึงเป็นกิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก 

กิจกรรมชายทะเล ศิลปะและวัฒนธรรม และแสงส ี

ยามค�่ำคืน (ร้อยละ 39.34 ร้อยละ 34.99 ร้อยละ 33.65  

และร้อยละ 26.11 ตามล�ำดบั) ทัง้นี ้โดยทัว่ไปนกัท่องเทีย่ว 

ชาวจีนกลุ่มนี้จะให้ความสนใจท�ำกิจกรรมเฉลี่ย 4-5 

ประเภทส�ำหรับการท่องเที่ยวแต่ละครั้ง

ทัง้นี ้กจิกรรมหลกัทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสงูชาวจีน 

ให้ความนิยม พบว่ามีความแตกต่างกันไปบ้างในแต่ละ

พื้นที่ โดยมีประเด็นที่น่าสนใจดังนี้ 

•	 นักท่องเที่ยวจาก Shanghai และ Guangzhou  

ให้ความส�ำคญักับการท�ำกจิกรรมอย่างหลากหลาย ตัง้แต่

การเทีย่วชมสถานทีส่�ำคญั/ววิทวิทศัน์ ช้อปป้ิง ชมิอาหาร

ท้องถ่ินตลอดจนท่องเที่ยวธรรมชาติทั้งทะเลและป่าเขา 

มากกว่านักท่องเที่ยวจากเมืองอื่นๆ

•	 นักท่องเที่ยวจาก Beijing ให้ความสนใจด้าน

ศิลปะและวัฒนธรรม มากกว่านกัท่องเทีย่วจากเมืองอืน่ๆ

•	 นักท่องเที่ยวจาก Chengdu ให้ความสนใจกบัความ

สนกุสนานประเภทกจิกรรมบนัเทงิ/สวนสนกุมากกว่านกัท่องเทีย่ว 

จากเมืองอื่นๆ

•	 กิจกรรมส�ำคัญที่ดึงดูดเงินจากนักท่องเที่ยวได ้

เป็นอย่างดี เช่น การช้อปปิ้ง พบว่าสามารถกระตุ้นกับ 

นักท่องเที่ยวจาก Guangzhou Shanghai Beijing Xian Chengdu 

และ Shenzhen ได้ไม่ยาก

•	 กิจกรรมเกี่ยวกับอาหารที่ประเทศไทยมีความ 

โดดเด่น สามารถใช้เป็นเคร่ืองมือในการดึงดูดนักท่องเที่ยว 

จาก Shanghai Guangzhou Wuhan และ  Shenzhen ได้ง่าย

กว่าเมืองอื่นๆ

ภูมิภาค/เมืองส�ำคัญ

กิจกรรมยอดนิยมของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง (ร้อยละ)

ชมสถานที่ส�ำคัญ/
วิวทิวทัศน์

ช้อปปิ้ง
ชิมอาหาร 
ท้องถิ่น

ท่องเที่ยวเชิง
ธรรมชาติ วิถีชีวิตท้องถิ่น

กิจกรรมบันเทิง/
สวนสนุก

กิจกรรม
ชายทะเล

ศิลปะและ
วัฒนธรรม

North Region 56.85 59.31 54.43 46.84 46.33 43.99 33.55 39.21
Beijing (Beijing) 56.78 60.07 54.95 47.99 47.62 45.05 35.16 39.93
Tianjin (Tianjin) 57.23 55.42 51.81 40.96 39.76 38.55 25.30 35.54
Northeast Region 54.74 55.79 45.79 38.95 32.63 34.21 30.00 24.74
Shenyang (Liaoning) 54.74 55.79 45.79 38.95 32.63 34.21 30.00 24.74
Northwest Region 57.23 59.54 52.02 47.98 52.60 39.31 38.73 34.68
Xian (Shaanxi) 57.23 59.54 52.02 47.98 52.60 39.31 38.73 34.68
East Region 65.62 59.79 57.38 45.86 47.04 33.07 38.15 32.36
Hangzhou (Zhejiang) 56.52 54.35 45.65 37.68 37.68 23.19 35.51 31.16
Shanghai (Shanghai) 72.00 63.60 65.60 51.60 53.60 40.00 40.00 33.20
South Central Region 67.25 60.64 61.64 49.91 45.14 43.49 33.01 32.68
Guangzhou (Guangdong) 75.13 65.61 62.96 51.32 43.39 46.03 37.57 29.10
Shenzhen (Guangdong) 59.90 57.29 59.38 48.44 45.83 43.75 31.77 36.46
Wuhan (Hubei) 63.59 56.52 62.50 49.46 47.28 38.59 26.63 33.70
Southwest Region 58.74 57.89 54.82 50.39 49.13 44.43 33.82 37.30
Chengdu (Sichuan) 58.33 58.89 57.22 51.11 49.44 47.78 32.78 36.67
Kunming (Yunnan) 60.00 54.81 47.41 48.15 48.15 34.07 37.04 39.26

ตารางที่ 1.17 กิจกรรมที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers จำ�แนกตามภูมิภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

ภาพที่่ 1.70 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

ชมสถานที่สำ�คัญ/วิวทิวทัศน์

 ช้อปปิ้ง 

 ชิมอาหารท้องถิ่น 

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

วิถีชีวิตท้องถิ่น

กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก

กิจกรรมชายทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

แสงสี/ชีวิตยามค่ำ�คืน

62.90%

59.49%

56.88%

47.30%

45.92%

39.34%

34.99%

33.65%

26.11%
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นอกจากนี ้ เมือ่เปรียบเทยีบกจิกรรมเด่นของประเทศไทยกับประเทศทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่

คณุภาพสงูชาวจีน (ญีปุ่น่ ออสเตรเลยี ฝร่ังเศส แคนาดา สหรัฐอเมริกา) พบว่าประเทศไทยมคีวามโดดเด่นด้านกิจกรรม

ชายทะเล ศิลปะวฒันธรรม วถีิชวีติท้องถ่ิน และแสงสยีามค�ำ่คืน หมายเหต:ุ ข้อมูลไม่ผ่านการถ่วงน�ำ้หนกัรายเมอืง/รายภมูภิาค

 Sea and Beach

 Shopping

 Experience local way of life

 Sightseeing

 Tasting Local
Food/Gastronomy

 Nature Tour

 Entertainment / Theme Park

 Art & Culture

 Nightlife

 Japan  Australia  France  Canada  USA  Thailand
ภาพที่่ 1.71 เปรียบเทียบกิจกรรมเด่นของประเทศไทยกับประเทศคู่แข่ง 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

ส�ำหรับประเภทกจิกรรมเด่นของประเทศทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุ่มคณุภาพสงูชาวจีน มดีงันี้

กิจกรรม ประเทศ

ชายทะเล ไทย ออสเตรเลีย และสหรัฐอเมริกา

ช้อปปิ้ง ญี่ปุ่น สหรัฐอเมริกา และฝรั่งเศส

วิถีชีวิตท้องถิ่น ไทย และญี่ปุ่น

การเที่ยวชมสถานที่ ญี่ปุ่น ฝรั่งเศส สหรัฐอเมริกา และแคนาดา

อาหารท้องถิ่น ญี่ปุ่น สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย และฝรั่งเศส

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ ออสเตรเลีย ญี่ปุ่น และฝรั่งเศส

สวนสนุก/ธีมปาร์ค สหรัฐอเมริกา และญี่ปุ่น

ศิลปะวัฒนธรรม ไทย แคนาดา ฝรั่งเศส และสหรัฐอเมริกา

แสงสียามค�่ำคืน สหรัฐอเมริกา และไทย

ตารางที่ 1.18 ประเภทกิจกรรมเด่นของประเทศที่ได้รับความนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย
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(5) การช้อปปิ้ง 

การช้อปป้ิงจัดเป็นกจิกรรมทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีน 

ต้องท�ำเม่ือเดนิทางไปท่องเทีย่วต่างประเทศ โดยเกอืบทัง้หมดระบวุ่า 

ตนสนใจกิจกรรมดังกล่าว (ร้อยละ 95.70)

• รายการสินค้ายอดนิยม ส�ำหรับนักท่องเที่ยวที่ช้อปปิ้ง 

95.70%

ภาพที่่ 1.72 การช้อปปิ้งเมื่อเดินทางต่างประเทศ

ช้อปปิ้ง

ไม่ได้ช้อปปิ้ง

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

ภาพที่่ 1.73 สินค้าที่ได้รับความนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุกิจกรรมช้อปป้ิง High-Value Travelers  1,969  ราย 

อาหาร/ขนม

เครื่องสำ�อาง

เสื้อผ้า

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องประดับ

เครื่องใช้ ไฟฟ้า

66.00%

64.78%

61.41%

52.24%

24.51%

23.05%

สนิค้าทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีน ได้แก่ 

ผลติภณัฑ์อาหาร/ขนม เคร่ืองส�ำอาง และเสือ้ผ้า (ร้อยละ 66.00 ร้อยละ 

64.78 และร้อยละ 61.41 ตามล�ำดบั) รองลงมาเป็นสนิค้าหตัถกรรม (ร้อยละ 

52.24) ถัดมาจึงเป็นเคร่ืองประดบั (ร้อยละ 24.51) และเคร่ืองใช้ไฟฟ้า (ร้อยละ 

23.05)

• วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า  

ทัง้นี ้ เมือ่ศึกษาถึงวตัถุประสงค์ของการซือ้สนิค้าพบว่าเป็นการซือ้ให้

ตวัเอง ซือ้เป็นของขวญัให้ผู้อืน่ หรือมผู้ีอืน่ฝากซือ้ โดยนกัท่องเทีย่วกลุ่ม

คณุภาพสงูชาวจีน ส่วนใหญ่เลอืกซือ้ให้ตวัเอง (ร้อยละ 87.97) รองลงมา

จึงเป็นการซือ้เป็นของขวัญให้ผู้อืน่ (ร้อยละ 10.92) โดยการช้อปป้ิงดงักล่าว

เป็นการซือ้เพราะผู้อืน่ฝากซือ้ไม่มากนกั (ร้อยละ 1.11)

87.97%

10.92%
1.11%

ภาพที่่ 1.74 วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุวัตถุประสงค์การซ้ือสินค้า 
High-Value Travelers 1,969 ราย

ซื้อให้ตัวเอง         

ซื้อเป็นของขวัญ         

ผู้อื่นฝากให้ซื้อ
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(ุ6) การใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยว

ข้อมูลการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูชาวจีนเปรียบเทยีบระหว่าง

กลุม่ทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง และกลุม่ทีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์ พบว่า 

กลุม่ทีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์มกัจะใช้จ่ายมากกว่ากลุม่ทีจั่ดการเดนิทาง 

ด้วยตนเอง โดยมีแนวโน้มในลักษณะเดียวกันนี้เกือบทั้งหมด ไม่ว่า 

จะเป็นการเดนิทางไปท่องเทีย่วในภมูภิาคใดก็ตาม ยกเว้น การท่องเทีย่ว

ไปยังภมิูภาคออสเตรเลยี/โอเชยีเนยี กลุม่เดนิทางไปกบักรุ๊ปทวัร์มีการ 

ใช้จ่ายเฉลีย่น้อยกว่ากลุม่ทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเองเลก็น้อย

ภูมิภาค
ค่าใช้จ่าย (บาท)

จัดการเดินทาง
ด้วยตนเอง

เดินทางเป็น
กรุ๊ปทัวร์

North Americas 201,619 258,458
Western Europe 189,552 215,315
Eastern Europe 157,773 171,237
Australia/Oceania 171,336 161,530
East Asia 154,486 161,629
ASEAN 143,422 144,663

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers เฉพาะผู้ท่ีระบุค่าใช้จ่ายท่ีจัดการเดินทาง
ด้วยตนเอง  1,671 ราย และผู้ท่ีระบุค่าใช้จ่ายท่ีจัดการเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์  399  ราย

เมื่อพิจารณาการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงกรณี

ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง ส�ำหรับการท่องเที่ยวไปในภูมิภาค

ต่างๆ นัน้ พบว่านกัท่องเทีย่วกลุม่นีใ้ช้จ่ายส�ำหรับการท่องเทีย่วไป

ยังทวปีอเมริกาเหนอืมากทีสุ่ด (ประเทศยอดนยิมในภมิูภาคนี ้ ได้แก่ 

สหรัฐอเมริกา และแคนาดา) รองลงมาเป็นการท่องเทีย่วไปในยุโรป

ฝ่ังตะวนัตก และภูมิภาคออสเตรเลยี/โอเชยีเนยี โดยการเดนิทางมา 

ท่องเทีย่วในอาเซยีนจะมกีารใช้จ่ายน้อยทีส่ดุ

ส�ำหรับโครงสร้างการใช้จ่ายในแต่ละหมวดนัน้ไม่แตกต่างกนัมากนกั 

ไม่ว่าจะเป็นการเดนิทางไปท่องเทีย่วยังจุดหมายใดของโลก โดย 

ค่าช้อปป้ิงนบัเป็นสดัส่วนสงูทีส่ดุ ประมาณร้อยละ 40 รองลงมาเป็น

ค่าใช้จ่ายในหมวดทีพ่กั ประมาณร้อยละ 20 และค่ากิจกรรม/บนัเทงิ 

ประมาณร้อยละ 18

หมวดค่าใช้จ่าย ASEAN East Asia
Australia/
Oceania

North  
Americas

Eastern 
Europe

Western 
Europe

ค่าที่พัก 29,788 27,514 35,550 41,512 31,247 40,060
ค่าอาหารและเครื่องดื่ม 15,908 17,508 21,017 21,944 14,179 23,611
ค่าช้อปปิ้ง 57,546 68,539 67,723 86,054 69,315 72,972
ค่ากิจกรรม/บันเทิง 23,190 27,158 31,349 34,183 30,498 34,925
ค่าเดินทางในพื้นที่ 16,990 13,767 15,697 17,926 12,534 17,984
Total 143,422 154,486 171,336 201,619 157,773 189,552

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers เฉพาะผู้ท่ีระบุค่าใช้จ่ายท่ีจัดการเดินทางด้วยตนเอง  1,671 ราย

ส�ำหรับการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสงูกรณทีีจั่ดการเดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์ส�ำหรับการท่องเทีย่วในทกุภมูภิาคจะมกีารใช้จ่าย

ค่าแพคเกจ็ทวัร์มากกว่าค่าช้อปป้ิง ยกเว้นในภมูภิาคอาเซยีน ทีมี่ค่าใช้จ่ายในการช้อปป้ิงมากกว่าแพคเกจ็ทวัร์  โดยการท่องเทีย่วในภูมิภาค

อเมริกาเหนอืจะใช้จ่ายมากทีส่ดุ รองลงมาเป็นการท่องเทีย่วในยุโรปตะวนัตก และยุโรปตะวนัออกตามล�ำดบั ถัดมาเป็นการใช้จ่ายส�ำหรับการ

ท่องเทีย่วในภมิูภาคเอเชยีตะวนัออก และออสเตรเลยี (ซึง่มกีารใช้จ่ายใกล้เคยีงกนั) โดยการเดนิทางมาท่องเทีย่วยังอาเซยีนจะใช้จ่ายน้อยทีส่ดุ

หมวดค่าใช้จ่าย ASEAN East Asia
Australia/
Oceania

North  
Americas

Eastern 
Europe

Western 
Europe

ค่าแพคเก็จทัวร์ 63,104 84,348 87,338 149,458 120,620 136,627

ค่าช้อปปิ้ง 81,559 77,281 74,192 109,000 50,617 78,688

รวม 144,663 161,629 161,530 258,458 171,237 215,315

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers เฉพาะผู้ท่ีระบุค่าใช้จ่ายท่ีเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์  399  ราย
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(ุ7) ช่วงเวลาที่นิยมเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ส�ำหรับนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีนทีส่นใจเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศแล้วนัน้ ช่วงเวลาในการเดนิทาง

เวลาทีไ่ด้รับความนยิม (High Season) ได้แก่ เดอืนกุมภาพนัธ์ (ตรุษจีน) และเดอืนตุลาคม (วนัชาติ) 

12.26%

19.89%

10.33%

6.32% 5.93% 6.76% 5.74%
4.61% 4.41%

12.76%

4.11%

6.88%

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

ภาพที่ 1.75 ช่วงเวลาที่นักท่องเที่ยวสนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย

2.7 แผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในอนาคต

(ุ1) สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงที่มีแผนเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ผลการศึกษาคร้ังนีพ้บว่านกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีนเกอืบทัง้หมด

สนใจเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ โดยมีผู้ระบวุ่าตนคดิว่าจะเดนิทางท่องเทีย่ว

ต่างประเทศภายในช่วง 2 ปีข้างหน้ามากถึงร้อยละ 99.10

99.10%

0.90%

ภาพที่่ 1.76 ความต้องการท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 2 ปีข้างหน้า 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 2,070 ราย 

มีแผนที่จะเดินทาง
ไม่มีแผนที่จะเดินทาง
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(ุ2) ประเทศจุดหมายในความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง

ประเทศทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีนมแีผนต้องการเดนิทางไปเยือน

มากทีส่ดุ ได้แก่ ออสเตรเลยี (ร้อยละ 21.41) ฝร่ังเศส (ร้อยละ 15.52) ญ่ีปุน่ (ร้อยละ 

10.87)  ไทย (ร้อยละ 8.00) สหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 6.06) เยอรมน ี(ร้อยละ 6.04) 

สวติเซอร์แลนด์ (ร้อยละ 5.41) สงิคโปร์ (ร้อยละ 5.39) ฮ่องกง (ร้อยละ 4.07) และ

สเปน (ร้อยละ 3.67)

21.41%

15.52%

10.87%

8.00%

6.06%

6.04%

5.41%

5.39%

4.07%

3.67%

ภาพที่่ 1.77 จุดหมายยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทาง 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีคาดว่าจะเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศ 
High-Value Travelers 2,049 ราย

ออสเตรเลีย

ฝรั่งเศส

ญี่ปุ่น

ไทย

สหรัฐอเมริกา

เยอรมนี

สวิตเซอร์แลนด์

สิงคโปร์

ฮ่องกง

สเปน

• ประเทศจุดหมายที่อยู่ในแผนการเดินทาง

ในการเลอืกประเทศจุดหมายของนกัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสงู เม่ือพจิารณา

จากประสบการณ์ทีเ่คยเดนิทางไปยังประเทศนัน้ๆมาก่อนหรือไม่ ในภาพรวม

พบว่านกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้ มีผู้ทีร่ะบวุ่าต้องการเดนิทางไปยังประเทศทีต่นยังไม่

เคยเดนิทางไปมาก่อนเลย (ร้อยละ 60.48) มากกว่าเลอืกไปประเทศทีต่นเคย

ไปมาก่อนแล้ว (ร้อยละ 39.52)

• ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายที่อยู่ในแผนท่องเที่ยว 

39.52%

60.48%

ภาพที่ 1.78 ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายในแผนท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมาย 
High-Value Travelers  2,049 ราย

เคยไปมาก่อน
ยังไม่เคยไป

ประเทศทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีนต้องการ

เดนิทางไปเยือน โดยเป็นประเทศทีไ่ม่เคยเดนิทางไปมาก่อน

มากทีส่ดุ ได้แก่ ออสเตรเลยี (ร้อยละ 20.31) รองลงมาเป็น

ประเทศในยุโรป ได้แก่ ฝร่ังเศส และสวติเซอร์แลนด์ (ร้อยละ 

16.84 และร้อยละ 7.82 ตามล�ำดบั) ส�ำหรับประเทศไทย 

จัดอยู่ในกลุม่ประเทศทีไ่ด้รับความนยิมส�ำหรับการเดนิทาง

มาเยือนเป็นครัง้แรกด้วยเช่นกนั (ร้อยละ 7.33) หมายเหต:ุ ข้อมูล 

ไม่ผ่านการถ่วงน�ำ้หนกัรายเมอืง/รายภมิูภาค

• ประเทศที่ต้องการเดินทางไปเยือนเป็นครั้งแรก

20.31%

16.84%

7.82%

7.33%

7.17%

6.20%

6.20%

5.48%

5.32%

3.06%

ภาพที่่ 1.79 ประเทศที่ต้องการเดินทางไปเยือนเป็นครั้งแรก 10 อันดับแรก  

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  1,241 ราย

ออสเตรเลีย

ฝรั่งเศส

สวิตเซอร์แลนด์

ไทย

เยอรมนี

ญี่ปุ่น

สิงคโปร์

สหรัฐอเมริกา

สเปน

ออสเตรีย
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ประเทศทีน่กัท่องเทีย่วกลุ่มคุณภาพสงูชาวจีนต้องการ

เดนิทางไปเยือน โดยเป็นประเทศทีเ่คยไปมาแล้วและต้องการ

ไปเยือนซ�ำ้อกีคร้ังมากทีส่ดุ ได้แก่ ออสเตรเลยี (ร้อยละ 

24.63) รองลงมาเป็นประเทศญีปุ่น่ และฝร่ังเศส (ร้อยละ 

16.83 และร้อยละ 14.73 ตามล�ำดบั) ขณะทีป่ระเทศไทย 

มีความต้องการเดนิทางมาเยือนซ�ำ้อกีคร้ังเป็นล�ำดบัที ่4  (ร้อยละ 

8.42) หมายเหต:ุ ข้อมูลไม่ผ่านการถ่วงน�ำ้หนกัรายเมอืง/รายภมูภิาค

• ประเทศที่ต้องการเดินทางไปเยือนซ�้ำ
ภาพที่่ 1.80 ประเทศที่ต้องการเดินทางไปเยือนซ้ำ� 10 อันดับแรก  

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers  808 ราย

ออสเตรเลีย

ญี่ปุ่น

ฝรั่งเศส

ไทย

ฮ่องกง

สหรัฐอเมริกา

เยอรมนี

สิงคโปร์

เกาหลีใต้

ออสเตรีย

24.63%

16.83%

14.73%

8.42%

7.05%

6.19%

5.32%

3.71%

2.85%

2.10%

ส�ำหรับกจิกรรมซึง่เป็นเหตผุลหลกัส�ำหรับแผนท่องเทีย่ว

ในอนาคตของกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน ส่วนใหญ่ระบุว่า 

เป็นการพกัผ่อน (ร้อยละ 22.19) รองลงมาเป็นกจิกรรม 

ท่องเทีย่วเชงิธรรมชาต ิ(ร้อยละ 15.09) การสมัผัสวิถีชวิีตท้องถ่ิน  

และช้อปป้ิง (ร้อยละ 10.47 และร้อยละ 7.54 ตามล�ำดบั) ถัดไป 

จึงเป็นการเดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�ำกจิกรรมด้านศิลปะและ

วฒันธรรม (ร้อยละ 7.36)

กจิกรรมทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีนคาดว่าจะ

ท�ำส�ำหรับการท่องเทีย่วในอนาคตมากทีส่ดุ ได้แก่ ชมสถานที่

ส�ำคญั/ววิทวิทศัน์ (ร้อยละ 54.40) ชมิอาหารท้องถ่ิน (ร้อยละ 

53.72) และช้อปป้ิง (ร้อยละ 50.20)

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้คาดว่าจะท�ำในล�ำดับ 

รองลงมา ได้แก่ เทีย่วชมวถีิชวีติท้องถ่ิน (ร้อยละ 48.51)  

ท่องเทีย่วเชงิธรรมชาต ิ(ร้อยละ 46.97) ศิลปะและวฒันธรรม 

(ร้อยละ 36.08) กิจกรรมบนัเทงิ/สวนสนกุ (ร้อยละ 34.93) และ

กจิกรรมชายทะเล (ร้อยละ 31.69) 

(3) กิจกรรมที่คาดว่าจะท�ำในแผนท่องเที่ยว

22.19%

15.09%

10.47%

7.54%

7.36%

พักผ่อน

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น

ช้อปปิ้ง

ศิลปะและวัฒนธรรม

ภาพที่่ 1.81 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักที่ระบุถึง 5 อันดับแรก  

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีคาดว่าจะเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศ 
High-Value Travelers 2,049 ราย

54.40%

53.72%

50.20%

48.51%

46.97%

36.08%

34.93%

31.69%

19.65%

16.98%

ชมสถานที่สำ�คัญ/วิวทิวทัศน์

ชิมอาหารท้องถิ่น

ช้อปปิ้ง

วิถีชีวิตท้องถิ่น

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

ศิลปะและวัฒนธรรม

กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก

กิจกรรมชายทะเล

แสงสี/ชีวิตยามค่ำ�คืน

กิจกรรมผจญภัย

ภาพที่่ 1.82 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีคาดว่าจะเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศHigh-Value Travelers 
2,049 ราย
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ส�ำหรับนกัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสงูชาวจีนทีส่นใจเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ ส่วนใหญ่ระบวุ่าต้องการเดนิทางภายในปีนี ้โดยช่วงทีค่าดว่า 

จะเดนิทางยังคงเป็นเดอืนตลุาคม ซึง่มีช่วงวนัหยุดยาวในเทศกาลวนัชาติของจีน

(4) ช่วงเวลาที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศครั้งถัดไป

12.17%
14.00% 15.12%

8.31%

21.49%

4.63% 4.56%

  มิ.ย.     ก.ค.     ส.ค.     ก.ย.     ต.ค.     พ.ย.     ธ.ค.   

ภาพที่ 1.83 ช่วงเวลาที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีคาดว่าจะเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศ High-Value Travelers  2,049 ราย
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14.43%

41.24%

26.80%

13.40%

4.12%

8.00%

40.00%

33.33%

10.67%

8.00%

 น้อยกว่า 26 ปี 

 26-30 ปี 

 31-35 ปี 

 36-40 ปี 

 41-45 ปี 

ไทย ฝรั่งเศส

2.8 เปรียบเทียบพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย 
แต่เลือกที่จะไปท่องเที่ยวยังประเทศในยุโรปกับกลุ่มที่เลือกเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

ภาพที่ 1.84 กลุ่มอายุเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝรั่งเศสและไทย

เม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนระหว่างกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย แต่เลือกที่

จะไปท่องเที่ยวในทวีปยุโรป ซึ่งกรณีนี้พบว่าฝร่ังเศสเป็นประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความนิยมมากที่สุด กับกลุ่มที่เดินทางมา 

ท่องเที่ยวประเทศไทย พบว่ามีความแตกต่างกันพอสังเกตได้ชัดเจนหลายประการ ดังนี้

(1) คุณลักษณะทางกายภาพ

อายุ ทั้งกลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝร่ังเศสและกลุ่มที่เดินทางมา

ประเทศไทย มีช่วงอายุใกล้เคียงกัน ส่วนใหญ่ระหว่าง 26-35 ปี

รายได้ กลุม่ทีเ่ลอืกเดนิทางไปฝร่ังเศสมแีนวโน้มรายได้สงู มากกว่า

กลุ่มที่เดินทางมาประเทศไทย

การศึกษา กลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝร่ังเศสมีแนวโน้มการศึกษา 

สูงกว่ากลุ่มที่เดินทางมาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เลือกท่องเที่ยวฝรั่งเศสแต่ไม่มาไทย 97 ราย 
และเลือกมาท่องเที่ยวไทย 75 ราย

ภาพที่ 1.85 รายได้เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝรั่งเศสและไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เลือกท่องเที่ยวฝรั่งเศสแต่ไม่มาไทย 97 ราย 
และเลือกมาท่องเที่ยวไทย 75 ราย

ภาพที่ 1.86 ระดับการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝรั่งเศสและไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เลือกท่องเที่ยวฝรั่งเศสแต่ไม่มาไทย 97 ราย 
และเลือกมาท่องเที่ยวไทย 75 ราย

(2) สถานภาพสมรส

69.07%

11.34%

7.22%

12.37%

57.33%

13.33%

17.33%

9.33%

  แต่งงานแล้ว
มีบุตร  

  แต่งงานแล้ว
ยังไม่มีบุตร  

  อยู่กับคู่รัก  

  โสด  

ไทย ฝรั่งเศส

ภาพที่ 1.87 สถานภาพสมรสนักท่องเที่ยวเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝรั่งเศสและไทย

16.49%

10.31%

5.15%

5.15%

11.34%

15.46%

5.15%

3.09%

27.84%

46.67%

6.67%

8.00%

1.33%

6.67%

9.33%

4.00%

4.00%

13.33%

  5,000 - 5,599 US$

  5,600 - 6,239 US$

  6,240 - 6,879 US$

  6,880 - 7,519 US$

  7,520 - 8,159 US$

  8,160 - 8,799 US$

  8,800 - 9,439 US$

  9,440 - 10,079 US$

  ต้ังแต่ 10,080 US$ ขึ้นไป  

ไทย ฝรั่งเศส

35.05%

59.79%

5.15%

14.67%

84.00%

1.33%

  ปริญญาโทหรือสูงกว่า  

  ปริญญาตรี  

  มัธยมศึกษา/ปวส.  

ไทย ฝรั่งเศส

ส่วนใหญ่นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่ลอืกเดนิทางไปทัง้ 2 ประเทศนี้ 

เป็นผู้ที่แต่งงานและมีบุตรแล้ว ส�ำหรับกลุ่มสถานภาพ 

สมรสอื่นๆ พบว่ากลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝร่ังเศสจะเป็น 

คนโสดมากกว่ากลุ่มที่เลือกเดินทางมาไทย ขณะที่กลุ่ม 

นักท่องเที่ยวที่เลือกเดินทางมาไทยจะเป็นกลุ่มคู่รัก (ยังไม่

ได้แต่งงาน) หรือคูแ่ต่งงานแล้วแต่ยังไม่มีบตุรมากกว่า ทัง้นี้ 

การเดินทางมายังประเทศไทยนั้นเป็นการมาเพื่อพักผ่อน

ตามปกติ ไม่ได้เป็นการฮนันมูีนหรือฉลองครบรอบแต่งงาน
ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เลือกท่องเที่ยวฝรั่งเศสแต่ไม่มาไทย 97 ราย 
และเลือกมาท่องเที่ยวไทย 75 ราย
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15.46%

16.49%

44.33%

50.52%

51.55%

61.86%

61.86%

26.67%

28.00%

57.33%

45.33%

53.33%

65.33%

21.33%

  ค่าครองชีพ  

  ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา  

  อาหารท้องถิ่น  

  ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม  

  เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น  

  เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
ทางธรรมชาติ  

  ความปลอดภัย  

ไทย ฝรั่งเศส

(3) ปัจจัยส�ำคัญที่ใช้เลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ภาพที่ 1.88 ปัจจัยเลือกจุดหมายเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝรั่งเศสและไทย

ปัจจัยที่กลุ่มเลือกเดินทางไปฝรั่งเศสให้ความส�ำคัญ

มากกว่ากลุ่มที่เลือกประเทศไทยมากอย่างเห็นได้ชัดเป็น

ประเด็นด้านความปลอดภัย ขณะที่ปัจจัยที่กลุ่มเลือก

ประเทศไทยใช้พิจารณามากกว่า ได้แก่ ค�ำแนะน�ำ/

ประสบการณ์ที่ผ่านมา อาหารและเคร่ืองดื่ม ตลอดจน 

ค่าครองชีพที่ต�่ำกว่า

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เลือกท่องเที่ยวฝรั่งเศสแต่ไม่มาไทย 97 ราย 
และเลือกมาท่องเที่ยวไทย 75 ราย

ภาพที่ 1.89 จำ�นวนครั้งที่เดินทางไปเยือนเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที ่
เลือกเดินทางไปฝรั่งเศสและไทย

(4) การเดินทางไปเยือนซ�้ำ

6.19%

11.34%

43.30%

39.18%

4.00%

2.67%

41.33%

52.00%

  มากกว่า 4 ครั้ง  

  3-4 ครั้ง  

  1-2 ครั้ง  

  ไม่เคยไป  

ไทย ฝรั่งเศส

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เลือกท่องเที่ยวฝรั่งเศสแต่ไม่มาไทย 97 ราย 
และเลือกมาท่องเที่ยวไทย 75 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝรั่งเศส มักจะมี

การเดินทางไปซ�้ำหลายครั้งมากกว่า โดยส่วนใหญ่มักเคย

เดินทางไปแล้ว 1-2 ครั้ง แต่ก็มีอยู่ไม่น้อยที่เดินทางไปซ�้ำ

ถึง 3-4 ครั้ง ขณะที่กลุ่มที่เดินทางมาประเทศไทยจะเป็น 

กลุ่มที่เดินทางมาคร้ังแรกมากที่สุด หรือหากเดินทางมา

เยือนซ�้ำก็มักไม่เกิน 1-2 ครั้งเท่านั้น

(5) การเลือกที่พัก

ภาพที่ 1.90 การเลือกที่พักเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เลือกเดินทางไปฝรั่งเศสและไทย

ทั้งกลุ่มที่เลือกไปท่องเที่ยวฝรั่งเศส และกลุ่มที่เลือก

ประเทศไทยเป็นจุดหมาย มกัเลอืกพกัโรงแรมหรูมมีาตรฐาน

ระดับ 4-5 ดาวเหมือนๆ กัน แต่ว่ากลุ่มที่เดินทางมาไทย

จะมีบางส่วนเลือกพักโรงแรมทั่วไปมากกว่า

6.19%

10.31%

18.56%

20.62%

24.74%

13.33%

10.67%

13.33%

18.67%

22.67%

  โรงแรมทั่วไป  

  Airbnb

  บูทีค โฮเทล  

  โรงแรม 4 ดาว  

  โรงแรม 5 ดาว  

ไทย ฝรั่งเศส

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เลือกท่องเที่ยวฝรั่งเศสแต่ไม่มาไทย 97 ราย 
และเลือกมาท่องเที่ยวไทย 75 ราย
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ภาพที่ 1.91 กิจกรรมที่สนใจเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เลือกเดินทางไป
ฝรั่งเศสและไทย

(6) กิจกรรมท่องเที่ยวที่สนใจ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เลือกท่องเที่ยวฝรั่งเศสแต่ไม่มาไทย 97 ราย 
และเลือกมาท่องเที่ยวไทย 75 ราย

กลุ่มที่เลือกฝร่ังเศสเป็นจุดหมายท่องเที่ยว มักเน้น

กิจกรรมด้านชมทิวทัศน์/สถานที่ส�ำคัญเป็นหลัก พร้อม

กับการช้อปปิ ้ง และรับประทานอาหาร ขณะที่กลุ ่ม

ที่เลือกประเทศไทยเป็นจุดหมาย จะมีความสนใจที่ 

หลากหลายกว่า ทัง้กจิกรรมทางทะเล ช้อปป้ิง วิถีชวิีตท้องถ่ิน  

ชมทิวทัศน์/สถานที่ส�ำคัญ รวมถึงการรับประทานอาหาร 

และท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

29.90%

36.08%

37.11%

41.24%

44.33%

54.64%

56.70%

70.10%

56.00%

41.33%

40.00%

54.67%

42.67%

52.00%

54.67%

53.33%

  ทะเลและหาดทราย  

  บันเทิง/สวนสนุก  

  ศิลปและวัฒนธรรม  

  สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น  

  ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ  

  ชิมอาหารท้องถิ่น  

  ช้อปปิ้ง  

  ชมทิวทัศน/์สถานที่ส�าคัญ  

ไทย ฝรั่งเศส

ภาพที่ 1.92 ประเภทสินค้าที่เลือกซื้อเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เลือกเดินทางไป
ฝรั่งเศสและไทย

(7) ประเภทสินค้าที่เลือกซื้อส�ำหรับการช้อปปิ้ง

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เลือกท่องเที่ยวฝรั่งเศสแต่ไม่มาไทย 97 ราย 
และเลือกมาท่องเที่ยวไทย 75 ราย

โดยทัว่ไปกลุม่ทีเ่ลอืกเดนิทางไปฝร่ังเศสจะเลอืกซือ้สนิค้า

ต่างๆ ในสดัส่วนมากกว่ากลุม่ทีเ่ดนิทางมาประเทศไทยเกอืบ

ทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็นเครื่องส�ำอาง/เครื่องหอม เสื้อผ้า 

เคร่ืองประดบั ยกเว้นเฉพาะผลติภณัฑ์อาหาร และเสือ้ผ้าเท่านัน้ 

ที่กลุ่มเดินทางมาประเทศไทยนิยมเลือกซื้อมากกว่า

23.71%

47.42%

59.79%

59.79%

62.89%

20.00%

51.43%

51.43%

62.86%

57.14%

  เครื่องประดับ  

  สินค้าหัตถกรรม  

  เสื้อผ้า  

  ผลิตภัณฑ์อาหาร  

  เครื่องส�าอาง  

ไทย ฝรั่งเศส

หมายเหตุผู้วิจัย: ในรายงานฉบับนี้มีการใช้ค�ำบรรยายเพื่อเรียกขานกลุ่มนักท่องเที่ยว 2 กลุ่มแตกต่างกัน

กลุ่มที่หนึ่ง - นักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไป รายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 5,000 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป (หรือรายได้ครัวเรือนผ่านเกณฑ์ก�ำหนด) 

และเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ใช้ชื่อกลุ่มว่านักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปชาวจีน หรือนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

เป้าหมายระดับบน

กลุ่มที่สอง - นักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไป รายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 5,000 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป (หรือรายได้ครัวเรือนผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนด)  

และเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา รวมถึงมีคุณลักษณะส�ำคัญดังนี้เพิ่มอีก

- มีจิตวิทยาการด�ำรงชีวิตที่มีพลัง (รายละเอียดความแตกต่างเป็นผลจากการวิเคราะห์ โดยได้แสดงความแตกต่างเพื่อใช้ในการคัดแยกไว้ในบทที่ 1)

- มีแนวโน้มเดินทางท่องเที่ยวด้วยความถี่สูง (การจ�ำแนกความแตกต่าง เป็นผลจากการวิเคราะห์)

- มีแนวโน้มใช้จ่ายระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวด้วยมูลค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มอื่น 

ใช้ชื่อกลุ่มว่านักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน
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3. ข้อเสนอแนะของผู้วิจัยต่อแนวทางการท�ำตลาดอย่างเฉพาะเจาะจง

เนื้อหาส่วนนีเ้ป็นการน�ำผลพฤตกิรรมการท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสงูชาวจีนที่ได้จากศึกษาทั้งเชิงคุณภาพ และเชิงปริมาณ จากทุก

เคร่ืองมือที่ใช้ รวมถึงจิตวิทยาการด�ำรงชีวิต ตลอดจนองค์ความรู้และแนวคิดทางการตลาดหลากมิติ ผสมผสานเข้าด้วยกันเป็น 

บทสรุปของแนวทางการตลาดและการสื่อสารที่น่าจะมีโอกาสประสบผลส�ำเร็จส�ำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวจีนนี้อย่าง 

เป็นรูปธรรม อกีทัง้ยังต้องเป็นผลดต่ีออตุสาหกรรมท่องเทีย่วของประเทศ โดยเฉพาะการให้ความส�ำคญัต่อการใช้แนวทาง “ความหวงั

ต่อความส�ำเร็จด้านการอนุรักษ์ทรัพยากรทางธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวของไทยไว้ให้ได้อย่างยั่งยืน” 

(1) กลยุทธ์ทางการตลาด

Key Barrier & The Pain

1. Lack of Exclusivity 

จากข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรม มุมมอง และความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย เปรียบเทียบกับภาพลักษณ ์
ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายมีต่อประเทศไทย เกิดเป็นช่องว่าง (Gap) และอุปสรรค (Barrier) ที่ท�ำให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี ้
ส่วนหนึ่งยังไม่เกิดความจงรักภักดีต่อการมาท่องเที่ยวประเทศไทย สามารถจ�ำแนกสาเหตุของอุปสรรคดังกล่าว ซึ่งจะเรียกว่า 
The Pain ได้สองประการหลัก ดังต่อไปนี้

ประเด็นดังกล่าว สามารถขยายให้เห็นภาพได้ชัดเจนยิ่งขึ้นจากกรณีของสภาวะ Mass Tourism ของประเทศไทย หรือการ
เป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ีมีนักท่องเที่ยว (โดยเฉพาะอย่างย่ิงนักท่องเที่ยวจีนระดับกลางถึงล่าง) มากเกินไป ผนวกกับเป็นสถานที่
ท่องเที่ยวระยะใกล้ที่ใช้เวลาเดินทางน้อย จนท�ำให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายรู้สึกว่า การเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยนั้น 
ขาดความรู้สึกว่าพิเศษ หรือเหนือกว่าคนทั่วไป แม้กระทั่งส�ำหรับกลุ่มเป้าหมายที่อาจไม่เคยเดินทางมาเยือนประเทศไทย 
มาก่อน จะมคีวามรู้สกึว่าประเทศไทยทีมี่ระยะทางใกล้นัน้จะเดนิทางไปเม่ือไรก็ได้ จึงเลอืกเดนิทางไปยังประเทศอืน่ทีใ่ห้ความรู้สกึ 
พิเศษได้มากกว่า

2. Lack of New Experiences  

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงยังคงมองการเดินทางมาเยือนประเทศไทยเพียงไม่ก่ีแง่มุม รู้จักอาหารไม่กี่ประเภท และรู้จัก
แหล่งท่องเทีย่วไม่กีแ่หล่งเท่านัน้ ซึง่ล้วนแล้วแต่เป็นแหล่งท่องเทีย่วทีอ่าจไม่ได้ตอบโจทย์ความต้องการของกลุม่คณุภาพสงูจริงๆ  
เสยีด้วยซ�ำ้ ปัญหาส�ำคญัอกีประการจึงเป็นเร่ืองของการขาดการรับรู้ในมติิการท่องเทีย่วด้านอืน่ๆ ของประเทศไทย จึงกลายเป็น 
เหตุผลหลักที่ท�ำให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มองว่า ประเทศไทยไม่สามารถมอบประสบการณ์ที่พิเศษเม่ือเปรียบเทียบกับประเทศ 
ที่ห่างไกลกว่า อย่างประเทศแถบยุโรป อเมริกา หรือแอฟริกาได้ ประเด็นนี้เชื่อมโยงกับประเด็นเกี่ยวกับความปลอดภัยของ 
การท่องเที่ยวประเทศไทย ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายติดภาพเชิงลบที่ได้รับรู้จากข่าวสารช่องทางต่างๆ ด้วยเช่นกัน

กลยุทธ์ทางการตลาดทีน่�ำเสนอนีอ้ยู่ภายใต้การควบคุมโดยตรงของ ททท. ซึง่สามารถปฏิบติัได้ทนัท ีนอกเหนอืจากนัน้ยังเกีย่วข้อง

โดยตรงกับประเดน็ปัญหา ทีค่วรได้รับการแก้ไขอย่างทนัท่วงท ีซึง่ก็คอืสร้างกลุม่สนิค้าและบริการจากทรัพยากรทีป่ระเทศไทยมอียู่แล้ว 

เพื่อตอบโจทย์สิ่งที่กลุ่มเป้าหมายมองหาได้อย่างแท้จริง
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มุมมองที่ต้องการน�ำเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย

จาก Insight ทีไ่ด้น�ำเสนอไปแล้วข้างต้น ค่อนข้างเป็นทีแ่น่ชดัว่า นกัท่องเทีย่วกลุม่เป้าหมายใช้การเดนิทางท่องเทีย่ว “เพือ่แสวงหา 
ประสบการณ์” ใหม่ๆ (Activities-based Experience) ควบคู่กับการพกัผ่อนซึง่เป็นพ้ืนฐานของการท่องเทีย่วโดยธรรมชาต ิซึง่ค�ำว่า 
Experience หรือประสบการณ์ใหม่ในบริบทนี้ เกี่ยวเนื่องมาจากความต้องการที่จะตอบสนอง Pain Point ของการแสวงหา 
เตมิเตม็ความต้องการทางจิตวทิยาของนกัท่องเทีย่วกลุม่เป้าหมายหลากหลายด้าน จ�ำแนกออกมาได้ 4 ประการหลกั ดงัต่อไปนี้

การได้แสดงสถานะที่เหนือกว่า/หรือแปลกใหม่กว่ากับ
กลุ่มสังคมที่อยู่ในระดับเดียวกัน 

Standing out from the crowd1
การได้แบ่งปันให้กับกลุ่มสังคมที่ (รู้สึกว่า)  
ด้อยกว่าตน  

Sharing & Giving back to the society2

การเปิดประสบการณ์ใหม่ผ่านสัมผัสทั้ง 5 (รูป รส 
กลิ่น เสียง สัมผัส)   

Unique Experience + Go Local + Foodies + 
Close to Nature 

3
ต้องสะดวกสบาย ทันสมัย และมีมาตรฐานความ
ปลอดภัยสูง

Comfort (hotel choice is very important for 
this segment) & Safe

4

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)

ประเด็นส�ำคัญของพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายที่ให้ความส�ำคัญอย่างมากกับภาพลักษณ์ของตนเองผ่านการเป็นเจ้าของสินค้า 
และบริการทีห่รูหรา ผสมผสานกบัความต้องการทีจ่ะเรียนรู้สิง่ใหม่ๆ เพือ่พฒันาตนเองและช่วยเติมเต็มตนเอง ทัง้ด้านสตปัิญญา
และจิตวิญญาณความเป็นมนุษย์ผ่านการช่วยเหลือผู้อื่น หัวใจส�ำคัญขององค์ประกอบสินค้าเบื้องต้นส�ำหรับกลุ่มดังกล่าว คือ

Diverse Gastronomy Tourism ประสบการณ์ด้านอาหารที่หลากหลายในสองมิติหลักๆ 
•	มติด้ิาน Luxury Dining ผ่านร้านอาหารทีช่่วยเปิดประสบการณ์ด้านความหรูหราและดเูอือ้มถึงยาก (Exclusivity) 
•	มิติด้าน Street & Local Food ผ่านการชิมอาหารท้องถิ่นที่ไม่เคยรู้จักมาก่อน เพื่อสร้างประสบการณ์

และเรื่องราวทางการท่องเที่ยวใหม่ๆ
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1
Smart Shopping ประสบการณ์ด้านช้อปปิ้งที่หลากหลาย แบ่งออกเป็นสามมิติหลัก
•	มิติด้าน Luxury Shopping นอกเหนือจากการได้ช้อปแบรนด์ไฮเอนด์ซึ่งท�ำให้เกิดความรู้สึกของการเป็น 

ที่ยอมรับ ห้างสรรพสินค้าในเมืองหลักหลายแห่งยังสามารถน�ำเสนอประสบการณ์แปลกใหม่และหรูหรา 
นอกเหนือจากการหาซื้อสินค้าได้อีกด้วย เช่น การรับประทานอาหาร เดินชมร้านค้าที่รูปแบบดูแปลกใหม่ 
หรือชมนิทรรศการที่จัดอยู่ในขณะนั้น

•	มิติด้าน Local Shopping สินค้าที่น�ำเสนอในการช้อปปิ้งเชิงท้องถ่ิน จะต้องเป็นสินค้าที่แปลกใหม่และ 
กลุม่เป้าหมายไม่สามารถหาได้จากถ่ินฐานของตน จะต้องถูกตัง้ราคาทีเ่หมาะสม ไม่ให้กลุม่เป้าหมายรู้สกึว่า 
ถูกหลอก รวมทั้งวิธีการขายที่ไม่ท�ำให้รู้สึกว่าถูกบังคับให้ซื้อ

•	มิติด้าน Thai Brand Shopping น�ำเสนอการช้อปปิ้งสินค้าไทยที่มีชื่อเสียงและได้รับความนิยมในกลุ่ม 
นกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูชาวจีน ทัง้ทีเ่ป็นผลติภณัฑ์อาหารทีม่ชีือ่เสยีง ผลติภัณฑ์เสริมความงามทีม่กีารบอกต่อ 
อย่างกว้างขวาง ไปจนถึงสินค้าแฟชั่นแบรนด์ไทยที่เป็นเอกลักษณ์ทันสมัยไม่เหมือนใคร
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2

แนวคิดสินค้าเสนอขาย Product Theme

"INCREDIBLE EXTRAVAGANT WEEKEND EXPERIENCE  
BEYOND EXPECTATION"
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Nature Tourism & Adventure ธรรมชาติในที่นี้หมายรวมถึงทั้งป่าเขา น�้ำตก ทุ่งนา ล�ำคลอง ฯลฯ ที่นอกเหนือ
จากทะเลและชายหาดที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้คุ้นเคยดีอยู่แล้ว ด้วยการผสมผสานการท่องเที่ยวแบบผจญภัย 
เข้ากับธรรมชาติให้มีกลิ่นอายของไลฟ์สไตล์คนท้องถิน่ โดยองค์ประกอบที่จะต้องมีเป็นพื้นฐานส�ำหรับกิจกรรม
ประเภทนี้คือ “ความปลอดภัย” 
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Protect & Nurture Environment การแสดงจุดยืนของการเป็นประเทศทีรั่กษาสิง่แวดล้อมและให้ความส�ำคญักับการ
ปกป้องสภาพแวดล้อมและสถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ จะช่วยให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายมีความรู้สกึดี
ต่อประเทศไทย และช่วยยกระดบัภาพลกัษณ์ของประเทศไทยให้ทดัเทยีมยุโรปหรืออเมริกาได้ การยกภาพลกัษณ์ 
นี้สามารถแทรกซึมอยู่ในกิจกรรมการท่องเที่ยวหัวข้อข้างต้นได้ในหลากหลายรูปแบบ โดยมีปัจจัยส�ำคัญ 
คือ เป็นกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วมอย่างไม่ถูกบังคับ
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High Standard Hotel with Full Luxury Services โรงแรมที่พักระหว่างการท่องเที่ยวต้องมีมาตรฐานความสะดวก
สบายและการบริการในระดับสูง ตั้งอยู่ในสภาพแวดล้อมที่ดีในจังหวัดท่องเที่ยวส�ำคัญ และมีกิจกรรมเพื่อการ
พักผ่อนให้ได้รับการผ่อนคลายอย่างเป็นส่วนตัวให้บริการในที่พักนั้นด้วย
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Experience Local Way of Life ที่จริงแล้วกิจกรรมประเภทนี้จะถูกสอดแทรกอยู่แล้วในกิจกรรมจากข้อ 1-3 ผ่าน 
การเดนิทางไปยังสถานทีต่่างๆ และการพบปะพดูจากบัคนท้องถ่ิน การน�ำเสนอมติรไมตรีอนัดขีองคนไทย ความเตม็ใจ 
ที่จะช่วยเหลืออย่างไม่หวังผลตอบแทน และการบริการที่ดีจะเป็นสิ่งที่ช่วยเสริมกิจกรรม Experience local way 
of life ของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างดี
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ตัวอย่างสินค้าและกิจกรรม

ประสบการณ์ด้านอาหารที่หลากหลายในสองมิติหลักๆ 
•	มติด้ิาน Luxury Dining: Michelin Stars Restaurants, ร้านอาหารระดบั 5 ดาว, 

Rooftop Bars / Restaurants 
•	มิติด้าน Street & Local Food: ร้านอาหารท้องถิ่นที่ได้รับรองจาก Michelin 

Guide, อาหารข้างทางหรือ Street Food รวมถึงอาหารทีค่วบคูกั่บประสบการณ์
แปลกใหม่ เช่น ตลาดน�้ำ หรือตลาดนัดกลางคืน

ประสบการณ์ด้านช้อปปิ้งที่หลากหลาย แบ่งออกเป็นสามมิติหลัก
•	มิติด้าน Luxury Shopping: ห้างสรรพสินค้าที่ได้รับความนิยม เช่น Icon  

Siam, Central Embassy, Siam Paragon, Emquartier
•	มิติด้าน Local Shopping: แหล่งจับจ่ายหาซื้อสินค้าของคนในท้องถิ่น หรือ

แหล่งท่องเทีย่วแนวช้อปป้ิงในระดบักลาง เช่น ตลาดนดัสวนจตจัุกร, ตลาดนดั 
รถไฟ, ถนนคนเดินประตูท่าแพ จ.เชียงใหม่

•	มิติด้าน Thai Brand Shopping: สินค้าไทยที่ได้รับความนิยมและมีการ
กล่าวถึงในสังคมออนไลน์กลุ่มต่างๆ เช่น ผลิตภัณฑ์อาหาร - นมอัดเม็ด 
สวนจิตรลดา ชาตรามอื (ชาไทย) โลโบ (เคร่ืองปรุงอาหารส�ำเร็จรูป) รังนก 
สก๊อต และสาหร่ายเถ้าแก่น้อย ผลติภณัฑ์เคร่ืองส�ำอาง - Oriental Princess, 
Mistine, Beauty Buffet, Snail White สินค้าแฟชั่นแบรนด์ไทย - NaRaYa, 
S'uvimol, Disaya, milin, Sretsis และ LYN-Around เป็นต้น

1. Diverse Gastronomy Tourism 

2. Smart Shopping 
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กจิกรรมผจญภยัโดยมฉีากหลงัคอืธรรมชาติของเมอืงไทย อาท ิด�ำน�ำ้ต้ืน ด�ำน�ำ้ลกึ 
ล่องแก่ง ปีนผา ท่องป่าและกางเต็นท์ในป่า ปีนเขา เที่ยวน�้ำตก

สัมผัสวิถีชีวิตผ่านการมีปฏิสัมพันธ์กับคนท้องถิ่น อาทิ ปั่นจักรยานชมหมู่บ้าน
ท้องถิ่น เดินชมตลาดท้องถิ่น เดินชมเมืองท้องถิ่นยามค�่ำคืน

3. Nature Tourism & Adventure

4. Experience Local Way of Life 

6. Protect & Nurture Environment 

โรงแรมหรือรีสอร์ทระดับ 5 ดาว พร้อมกับการให้บริการสปาเพื่อการผ่อนคลาย
อย่างเป็นส่วนตวั เช่น อนนัตรา เชยีงใหม่ รีสอร์ท, ปานวมิาน เชยีงใหม่ รีสอร์ท, 
คาทิลิยา เมาน์เทน รีสอร์ท แอนด์ สปา (เชียงราย), ภูเลเบย์ อะริทซ์-คาร์ลตัน 
รีเซร์ิฟ (กระบี)่ เมลาตี บชี รีสอร์ท แอนด์ สปา (เกาะสมุย) และ โรงแรมศรีพนัวา 
(ภูเก็ต) เป็นต้น

5. High Standard Hotel with Full Luxury Services

โดยแทรกซมึอยู่ในกจิกรรมการท่องเทีย่วหวัข้อข้างต้นได้ในหลากหลายรูปแบบ 
อาท ิการเสร์ิฟอาหารและเคร่ืองดืม่ในวสัดรีุไซเคลิ ร้านขายสนิค้าจากวสัดรัุกษ์โลก 
รณรงค์ให้นักท่องเที่ยวทิ้งขยะเป็นที่และแยกขยะ 
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แนวคิดสินค้าเสนอขาย Product Theme

"INCREDIBLE EXTRAVAGANT WEEKEND EXPERIENCE BEYOND EXPECTATION"
องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า Product Attributes

Diverse gastronomy 
tourism
ประสบการณ์ด้านอาหาร 
ที่หลากหลาย ทั้งในมิติของ 
Luxury Dining และ Street 
& Local Food เพื่อเป็น
ประสบการณ์ท่องเที่ยวใหม่ๆ

Smart shopping
ประสบการณ์ช้อปปิ้ง
ที่หลากหลาย Luxury 
Shopping ที่เหนือกว่า
การเลือกซื้อแบรนด ์
ไฮเอ็นด์ Local Shopping 
สนิค้าท้องถิน่ แปลกใหม่ 
หาที่ไหนไม่ได้ และ Thai 
Brand Shopping  
สินค้าแบรนด์ไทย

Nature tour & 
adventure
ผสมผสานการ 
ท่องเที่ยวแบบผจญภัย 
เข้ากับธรรมชาต ิ
ให้มีกลิ่นอายของ 
ไลฟ์สไตล์คนท้องถิ่น 
โดยให้ความส�ำคัญกับ 
“ความปลอดภัย”  
อย่างสูงสุด

Experience local way 
of life
สอดแทรกผ่านการเดนิทาง 
และการพบปะพูดจากับ 
คนท้องถิ่น มิตรไมตรี 
ความเต็มใจที่จะช่วยเหลือ 
และการบริการ

High standard hotel with 
full luxury services
มาตรฐานความสะดวกสบาย
และการบริการในระดับสูง   
ในสภาพแวดล้อมที่ดี และ
กิจกรรมเพื่อการพักผ่อน 
อย่างเป็นส่วนตัว

Protect & nurture 
environment
แสดงจุดยนืของการรกัษา
สิ่งแวดล้อมและสถานที่
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 
พร้อมน�ำเสนอกิจกรรม
อนุรักษ์ให้นักท่องเที่ยว 
มส่ีวนร่วมโดยไม่ถกูบงัคับ

ตัวอย่างสินค้าและกิจกรรม

• Luxury dining 
• Street & local food 

• Luxury shopping 
• Local shopping 
• Thai brand shopping 

• Snorkeling 
• Diving 
• Waterfall trip 
• Rafting 
• Trekking 

• Biking to see local 
life 
• Visit the local 
morning market 
• Enjoy night life in 
the city 

• Luxurious 
accommodation 
• Relax in a private spa 
accommodation 
• Relax in a private spa 

• Visit “Talad Sukjai” 
products from 
organic farm & 
plastic free market 
• Join “Upcycling the 
Oceans” project 

Standing out from the crowd
การได้แสดงสถานะที่เหนือกว่า/หรือ
แปลกใหม่กว่ากับ กลุ่มสังคมที ่
อยู่ในระดับเดียวกัน

Sharing & giving back to the 
society  
การได้แบ่งปันให้กับกลุ่มสังคม 
ที่ (รู้สึกว่า) ด้อยกว่าตน

Unique experience + Go local + 
Foodies + Close to nature
การเปิดประสบการณ์ใหม่ผ่านสัมผัส 
ทั้ง 5 (รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส)

Comfort & safe
ต้องสะดวกสบาย ทันสมัย  
และมีมาตรฐานความ ปลอดภัยสูง

ข้อค้นพบ Pain point
Lack of exclusivity
สภาวะ Mass Tourism ที่มีนักท่องเที่ยวจีนระดับกลางถึงล่างมากเกินไป ผนวกกับ
เป็นสถานที่ท่องเที่ยวระยะใกล้ที่ใช้เวลาเดินทางน้อย จนรู้สึกว่าขาดความรู้สึกว่า 
พิเศษ หรือเหนือกว่าคนทั่วไป

Lack of new experiences
ขาดการรับรู้มิติการท่องเที่ยวด้านอื่นๆ ของไทย ที่ท�ำให้มองว่าการเดินทางมาท่องเที่ยว 
ไม่สามารถมอบประสบการณ์ที่พิเศษเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศที่ห่างไกลกว่า  
อย่างประเทศแถบยุโรป อเมริกา หรือแอฟริกาได้ 

มุมมองที่ต้องการน�ำเสนอ Aspect presented
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แนวคิดสินค้าเสนอขาย Product Theme

"INCREDIBLE EXTRAVAGANT WEEKEND EXPERIENCE BEYOND EXPECTATION"
องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า Product Attributes

Diverse gastronomy 
tourism
ประสบการณ์ด้านอาหาร 
ที่หลากหลาย ทั้งในมิติของ 
Luxury Dining และ Street 
& Local Food เพื่อเป็น
ประสบการณ์ท่องเที่ยวใหม่ๆ

Smart shopping
ประสบการณ์ช้อปปิ้ง
ที่หลากหลาย Luxury 
Shopping ที่เหนือกว่า
การเลือกซื้อแบรนด ์
ไฮเอ็นด์ Local Shopping 
สนิค้าท้องถิน่ แปลกใหม่ 
หาที่ไหนไม่ได้ และ Thai 
Brand Shopping  
สินค้าแบรนด์ไทย

Nature tour & 
adventure
ผสมผสานการ 
ท่องเที่ยวแบบผจญภัย 
เข้ากับธรรมชาต ิ
ให้มีกลิ่นอายของ 
ไลฟ์สไตล์คนท้องถิ่น 
โดยให้ความส�ำคัญกับ 
“ความปลอดภัย”  
อย่างสูงสุด

Experience local way 
of life
สอดแทรกผ่านการเดนิทาง 
และการพบปะพูดจากับ 
คนท้องถิ่น มิตรไมตรี 
ความเต็มใจที่จะช่วยเหลือ 
และการบริการ

High standard hotel with 
full luxury services
มาตรฐานความสะดวกสบาย
และการบริการในระดับสูง   
ในสภาพแวดล้อมที่ดี และ
กิจกรรมเพื่อการพักผ่อน 
อย่างเป็นส่วนตัว

Protect & nurture 
environment
แสดงจุดยนืของการรกัษา
สิ่งแวดล้อมและสถานที่
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 
พร้อมน�ำเสนอกิจกรรม
อนุรักษ์ให้นักท่องเที่ยว 
มส่ีวนร่วมโดยไม่ถกูบงัคับ

ตัวอย่างสินค้าและกิจกรรม

• Luxury dining 
• Street & local food 

• Luxury shopping 
• Local shopping 
• Thai brand shopping 

• Snorkeling 
• Diving 
• Waterfall trip 
• Rafting 
• Trekking 

• Biking to see local 
life 
• Visit the local 
morning market 
• Enjoy night life in 
the city 

• Luxurious 
accommodation 
• Relax in a private spa 
accommodation 
• Relax in a private spa 

• Visit “Talad Sukjai” 
products from 
organic farm & 
plastic free market 
• Join “Upcycling the 
Oceans” project 

Standing out from the crowd
การได้แสดงสถานะที่เหนือกว่า/หรือ
แปลกใหม่กว่ากับ กลุ่มสังคมที ่
อยู่ในระดับเดียวกัน

Sharing & giving back to the 
society  
การได้แบ่งปันให้กับกลุ่มสังคม 
ที่ (รู้สึกว่า) ด้อยกว่าตน

Unique experience + Go local + 
Foodies + Close to nature
การเปิดประสบการณ์ใหม่ผ่านสัมผัส 
ทั้ง 5 (รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส)

Comfort & safe
ต้องสะดวกสบาย ทันสมัย  
และมีมาตรฐานความ ปลอดภัยสูง

(2) กลยุทธ์ทางการสื่อสาร

กลยุทธ์ทางการสื่อสาร

นอกเหนือจากการน�ำเสนอด้านองค์ประกอบของสินค้าและบริการที่กลุ่มเป้าหมายมองหา กลยุทธ์ทาง 
การสื่อสารก็เป็นอีกหนึ่งสิ่งที่มีความส�ำคัญและอยู่ภายใต้การควบคุมของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยโดยตรง  

โดยหน้าที่หลักคือการปรับเปลี่ยนเนื้อหา (Content) และช่องทาง (Channel) เพื่อให้สารที่ต้องการจะสื่อ  
ส่งถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล

สิ่งที่ควรน�ำเสนอ (Do’s) สิ่งที่ไม่ควรน�ำเสนอ (Don’ts)

�� น�ำเสนอเฉพาะสนิค้าและบริการชัน้เย่ียม  
โดยเตมิแต่งอารมณ์ของสนิค้าให้ดหูรูหราฟูฟ่่า

�� เน้นสนิค้าทีเ่จาะจงเฉพาะกลุ่มพวกเขา  
น�ำเสนออย่างชาญฉลาด นุม่นวล และให้เกยีรติ

�� แสดงความเชีย่วชาญในธุรกจิ โดยคาดหมาย
แผนการตอบโจทย์ความต้องการแบบเจาะจง
ได้อย่างครบถ้วน

�� ให้ข้อมูลที่ละเอียด ถูกต้อง ตรงไปตรงมา  
มีความจริงใจ แต่กระตุ้นให้เกิดความอยากรู้ 
อยากเหน็และต้องการได้รับประสบการณ์ด้วย
การตัดสินใจของพวกเขาเอง

�� แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิง่ สงัคม และ
สิง่แวดล้อม

�� น�ำเสนอสินค้าเหมือนทั่วไป ดูธรรมดา  
ไม่มรีสนยิม

�� เน้นการขายแบบทื่อๆ ไม่มีแผนการ  
ไม่มทีางเลอืก

�� ดซูบัซ้อน วุน่วาย และมกีฎเกณฑ์เข้มงวด
เกนิไป

การสื่อสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย (Direct Communication)

ผ่านสื่อที่กลุ่มเป้าหมายรับรู้โดยตรง เพื่อจุดประสงค์หลักคือการกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวคุณภาพสูง 
แบ่งปันประสบการณ์การท่องเที่ยวในไทยผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คเพื่อสร้างกระแสต่อไป มีรายละเอียดดังต่อไปนี้

1. Social Media: สื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยม
ในมิตทิีแ่ตกต่างกนั ด้วยวธีิทีแ่ตกต่างกนั เพือ่ให้เหมาะสม 
กับธรรมชาติการใช้งานของสื่อชนิดนั้นๆ ดังต่อไปนี้  
1.1 Mafengwo: ด้วยลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์ชนิดนี้
ที่สร้างขึ้นเพื่อให้แรงบันดาลใจและให้ข้อมูลเกี่ยวกับการ
ท่องเทีย่วโดยเฉพาะ รวมถึงยังเป็นช่องทางการจองทีไ่ด้รับ 
ความนิยม การสื่อสารที่เหมาะสมกับส�ำหรับช่องทาง 
Mafengwo คอืการสร้างกระแสเพือ่ก่อให้เกิดความอยากรู้ 
และกระตุ้นให้เกิดการหาข้อมูลต่อ เช่น รีวิวเกี่ยวกับ 
ทีเ่ทีย่วสดุลกึลบัในไทย หรือทีพ่กัทีห่รูล่าสดุ ผ่านภาพและ
ข้อมูลการเที่ยวอย่างละเอียด
1.2 Wechat/Zhihu: ด้วยลักษณะของสื่อสังคมออนไลน ์
สองชนดินี ้ท�ำให้ลกัษณะการสือ่สารทีเ่หมาะสมคอืการสร้าง 
หัวข้อสนทนาต่อเนื่องเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในไทย เช่น 
วิวหลักล้าน อันดับเมนูอาหารที่ห้ามพลาด

1.3 Baidu: ด้วยลกัษณะการเป็น Search Engine ทีมี่ชือ่เสยีง
ซึ่งเปรียบเทียบได้กับ Google การโปรโมตประเทศไทย
ผ่านช่องทางนีจึ้งควรเป็นการจ่ายเงินเพือ่ให้ข้อมลูเก่ียวกับ 
การท่องเที่ยวในไทย หรือรีวิวท่องเที่ยวไทยข้ึนมาเป็น 
อันดับต้นๆ เมื่อมีการค้นหาค�ำที่เชื่อมโยง
1.4 Sina Weibo: จากข้อมูล Insight พบว่าเป็นช่องทาง
ที่กลุ ่มเป้าหมายใช้ติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียง จึงควร
สื่อสารในลักษณะของการใช้บล็อคเกอร์สายท่องเที่ยว 
ในการถ่ายทอดสด หรือท�ำวดิโีอบลอ็ค เกีย่วกบัการท่องเทีย่ว 
แนวเปิดประสบการณ์ในไทย 
1.5 Douyin: ลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์ชนิดนี้เหมาะ
อย่างย่ิงส�ำหรับการใช้สร้างกระแสทีมี่ลกัษณะเป็น Viral Post 
ซึ่งเกิดขึ้นได้ด้วยการกระตุ้นการรับรู้ผ่านกิจกรรมท้าทาย
ในแอพพลิเคชั่น เช่น สร้างกระแสเก่ียวกับอาหารไทย 
ชาววังผ่านบล็อคเกอร์

ข้อค้นพบ Pain point
Lack of exclusivity
สภาวะ Mass Tourism ที่มีนักท่องเที่ยวจีนระดับกลางถึงล่างมากเกินไป ผนวกกับ
เป็นสถานที่ท่องเที่ยวระยะใกล้ที่ใช้เวลาเดินทางน้อย จนรู้สึกว่าขาดความรู้สึกว่า 
พิเศษ หรือเหนือกว่าคนทั่วไป

Lack of new experiences
ขาดการรับรู้มิติการท่องเที่ยวด้านอื่นๆ ของไทย ที่ท�ำให้มองว่าการเดินทางมาท่องเที่ยว 
ไม่สามารถมอบประสบการณ์ที่พิเศษเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศที่ห่างไกลกว่า  
อย่างประเทศแถบยุโรป อเมริกา หรือแอฟริกาได้ 

มุมมองที่ต้องการน�ำเสนอ Aspect presented



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

1-69

2. Traditional Media: การใช้สื่อแบบดั้งเดิมที่ได้รับความ
นยิมอย่างสงู เช่น รายการโทรทศัน์เกีย่วกบัการท่องเทีย่วทีไ่ด้รับ 
ความนยิม นติยสาร ฯลฯ ในการสร้างการรับรู้ (Create Awareness) 
เก่ียวกับการท่องเท่ียวประเทศไทย และสื่อถึงภาพลักษณ์เมือง
ไทยในแบบที่ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายรับทราบ

การสื่อสารทางอ้อมกับกลุ่มเป้าหมาย (Indirect Communication)

เป็นการสื่อสารผ่านช่องทางอื่นๆ ที่มีส่วนในการตัดสินใจเดินทาง หรือเป็นช่องทางการวางแผน/  
จองทริปของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้

1. บริษทัทัวร์ออนไลน์ (OTAs): จากข้อมูลเชงิลกึทีพ่บว่า ปัจจัยแรก 
ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายจะใช้ในการตัดสินใจเลือก 
จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวคือ จ�ำนวนวันว่างที่ม ี
การสือ่สารผ่านช่องทางการจองจึงควรสร้างเนือ้หาโปรโมต
การท่องเทีย่วในรูปแบบการพกัผ่อนหย่อนใจส�ำหรับคนทีมี่
จ�ำนวนวนัท่องเทีย่วน้อย ในลักษณะของการเป็นทริปสไตล์ 
Quick Getaway ที่ไม่ต้องใช้เวลาเตรียมตัวนานนัก และ 
การท่องเทีย่วเพือ่เปิดประสบการณ์ส�ำหรับกลุม่ทีมี่จ�ำนวน
วันท่องเที่ยวมาก เพื่อเป็นการจูงใจและให้ข้อมูลกับ 
กลุ่มเป้าหมายว่าถงึแม้จะมีจ�ำนวนวันว่างมาก การบินมา
พกัผ่อนในสถานทีท่่องเทีย่วใกล้ๆ อย่างประเทศไทยกเ็ป็น
ทางเลือกที่ดีไม่แพ้ยุโรปหรืออเมริกา

2. บริษัททัวร์ (TA/TO): เพ่ือตอบสนองความต้องการด้าน 
ภาพลกัษณ์ทีด่ดูขีองกลุม่เป้าหมาย รวมทัง้การอยากได้รับ 
การบริการที่ดีและความรู้สึกแบบ Exclusive บริษัททัวร ์
จึงควรสื่อสารในด้านของการจัดท�ำทริปแบบเจาะจง 
เฉพาะกลุ่ม ที่เน้นสร้างความเหนือกว่าของประสบการณ์
การท่องเทีย่ว ทัง้ในด้านความหรูหรา ความสะดวกสบาย 
และกิจกรรมสร้างประสบการณ์ใหม่ต่างๆ

3. สายการบนิ (Airline): พาร์ทเนอร์กบัสายการบนิทีไ่ด้รับความนยิม 
จัดแพก็เกจส�ำหรับนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูทีจ่องต๋ัวเคร่ืองบนิมา
เทีย่วทีป่ระเทศไทย มสีทิธิประโยชน์พเิศษทัง้ก่อนเทีย่ว ระหว่าง
เดนิทางบนเคร่ือง และขณะเทีย่ว เช่น มผู้ีช่วยวางแผนการท่องเทีย่ว 
เสร์ิฟเมนอูาหารไทยและเคร่ืองดืม่พเิศษบนเคร่ือง และการบริการ 
พิเศษเมื่อเดินทางถึงประเทศไทย เป็นต้น

4. โรงแรมเครือข่ายในประเทศจีน (Hotel): จากข้อมูลเชิงลึกที่พบ 
กลุม่เป้าหมายมีแนวโน้มไปรับประทานอาหารในโรงแรมชือ่ดงัใน
โอกาสส�ำคญั จึงมีช่องทางการสือ่สารทีน่่าสนใจโดยการร่วมมือ
กับโรงแรม 4 ดาว และ 5 ดาว จัดเทศกาลอาหารไทยพื้นเมือง 
อาหารไทยชาววงั อาหารสตรีทฟูด้ เพือ่ดงึดดูนกัท่องเทีย่วให้สนใจ 
มาสัมผัสอาหารดั้งเดิมในบรรยากาศจริง
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ตัวอย่างกระบวนการสื่อสารเพื่อเข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนส่วนใหญ่ใช้เวลาในการวางแผนเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศล่วงหน้า 
เฉลี่ยประมาณ 2 เดือน (54 วัน) ขณะที่ใช้เวลาในการเตรียมการจองทริปล่วงหน้าก่อนเดินทางจริงประมาณ 
หนึ่งเดือน (27 วัน) ทั้งนี้ ในการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการสื่อสาร สามารถแบ่งได้เป็น 5 ขั้นตอนที่จ�ำเป็นต้อง 

มีวิธีการสื่อสารในช่วงเวลาที่แตกต่างกัน

ก่อนการเดินทาง - หาจุดหมายท่องเที่ยว

ขั้นตอนที่ 1

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนจะได้รับ
แรงบันดาลใจในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว
เป้าหมายผ่านช่องทางสื่อต่างๆ อย่างหลาก
หลาย ทั้งทางช่องทางสื่อออนไลน์อย่างบริษัท
ทัวร์ออนไลน์และโซเชียลเน็ตเวิร์ค หรือสื่อ
ออฟไลน์อย่างนิตยสารท่องเที่ยวและรายการ
โทรทัศน์ เป็นต้น การน�ำเสนอเนื้อหาเพื่อสร้าง
แรงบันดาลใจให้เกิดความสนใจสถานที ่
ท่องเที่ยวต้องสื่อสารผ่านภาพหรือวิดีโอ 
ที่ดูสวยงามน่าสนใจ

•	 Fliggy, Ctrip, Mafengwo,  
WeChat, Zhihu 

•	 China National Geographic, 
China Tourism

•	 Chef Nic (Chinese food 
travelogue show)

•	 สร้างกระแสเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
แบบใหม่หรือที่พักหรูผ่านช่องทาง
ออนไลน์ หรือนิตยสารท่องเที่ยว  
เช่น การน�ำเสนอผ่านบล็อคเกอร ์
ท่องเที่ยวใน Weibo 

•	 ดึงดูดด้วยความพิถีพิถันของอาหารไทย
พื้นบ้านผ่านเรียลริตี้โชว์ ในรายการ 
ท�ำอาหารยอดนิยมของจีน เช่น รายการ 
Chef Nic น�ำเสนอการเดินทางมาหา
วัตถุดิบและเรียนรู้วิถีการปรุงแบบดั้งเดิม
ของไทย

รูปแบบสื่อ 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่องทางในการสื่อสาร ตัวอย่างแผนการสื่อสาร

หาจุดหมาย

วางแผน

ด�าเนินการจอง

เก็บเก่ียว
ประสบการณ์

บอกตอ่ แบ่งปันก่อนเดินทาง

ระหว่าง
เดินทาง

หลังการ
เดินทาง
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ก่อนการเดินทาง - วางแผนการท่องเที่ยว

ขั้นตอนที่ 2

เริ่มตัดสินใจวางแผนการเดินทาง อาทิ  
จุดหมายปลายทางที่น่าสนใจ หาข้อมูลคร่าวๆ  
เกี่ยวกับเกร็ดการเดินทาง รวมถึงการวางแผน
การเดินทางเบื้องต้น ดังนั้นจึงควรเสนอ 
กิจกรรมต่างๆ หรือ จัดอันดับสิ่งที่ห้ามพลาด
เมื่อมาไทย

•	 Mafengwo, Zhihu, Baidu, 
Fliggy

น�ำเสนอกิจกรรมที่น่าสนใจเมื่อมาเที่ยว 
ที่ประเทศไทย เช่น ให้อินฟลูเอนเซอร์ไฮโซ 
ของจีนเดินทางมาเช็คอินและรับประทาน
อาหารตาม Rooftop bar ทั่วกรุงเทพ  
ผ่านทาง Mafengwo หรือ ไลฟ์สดใต้น�้้ำ 
เพื่อการตามหากระเบน ที่เกาะเหลาเหลียง

รูปแบบสื่อ 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่องทางในการสื่อสาร ตัวอย่างแผนการสื่อสาร

ก่อนการเดินทาง - ด�ำเนินการจอง

ขั้นตอนที่ 3

ขั้นตอนการหาข้อมูลและเปรียบเทียบตัวเลือก
ไม่ว่าจะเป็นการเลือกสายการบิน โรงแรมที่พัก 
สถานที่ที่ต้องไป กิจกรรมที่น่าสนใจ ผ่านช่อง
ทางท่องเที่ยวหรือรีวิวต่างๆ ดังนั้น ต้องจูงใจ
ในเรื่องความพิเศษที่จะได้รับเมื่อมาเที่ยว

•	 Fliggy, Ctrip ใช้ช่องทางบริษัททัวร์ออนไลน์อย่าง Fliggy 
หรือ Ctrip เพื่อโปรโมตเกี่ยวกับสิทธิพิเศษ 
ที่จะได้เมื่อเลือกเดินทางมาที่ประเทศไทย เช่น 
การเดินทางชั้นเฟิร์สคลาสกับบริการเสิร์ฟ
อาหารไทยชาววังบนเครื่องบิน 

รูปแบบสื่อ 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่องทางในการสื่อสาร ตัวอย่างแผนการสื่อสาร

ระหว่างการท่องเที่ยว - เก็บเกี่ยวประสบการณ์ / บอกต่อ แบ่งปัน

ขั้นตอนที่ 4

เดินทางท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นการดื่มด�่ำกับ
บรรยากาศ อาหารเครื่องดื่ม การช้อปปิ้ง
พร้อมทั้งแบ่งปันประสบการณ์ท่องเที่ยว 
ผ่านทางโลกออนไลน์ ในรูปแบบของรูปภาพ 
วิดีโอ ไลฟ์สด

•	 WeChat, Zhihu, Mafengwo น�ำเสนอสิทธิประโยชน์พิเศษด้านการช้อปปิ้ง
สินค้าไทยพื้นบ้านส�ำหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม
คุณภาพสูงชาวจีนผ่านช่องทาง WeChat หรือ
สร้าง account ผู้ช่วยการเดินทางท่องเที่ยว 
ท�ำลายแทงร้านอาหาร พิกัดชุมชนเก่าแก ่ 
ส�ำหรับนักเดินทาง

รูปแบบสื่อ 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่องทางในการสื่อสาร ตัวอย่างแผนการสื่อสาร
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ระหว่างการท่องเที่ยวถึงหลังการเดินทาง – บอกต่อ แบ่งปัน

ขั้นตอนที่ 5

แชร์ประสบการณ์ท่องเที่ยวเพื่อเติมเต็ม
ความต้องการด้านภาพลักษณ ์
อาจสร้างกลุ่มคอมมูนิตี้เพื่อพูดคุย 
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ที่มาเที่ยวในไทย  
เพื่อให้เกิดการมาเที่ยวซ�้ำในอนาคต

•	 WeChat, Zhihu, Mafengwo สร้างแคมเปญประกวดรีวิวประสบการณ ์ 
ใน Little red book เล่าถึงกิจกรรมพื้นบ้าน
ที่ประทับใจ เช่น การปั้นโอ่งดินเผา การทอผ้า
การเก็บใบชา เพื่อชิงรางวัลในการเดินทาง 
มาเที่ยวแบบเอ็กซ์คลูซีฟอีกรอบ อาจใช ้
บล็อคเกอร์ชื่อดังในการโปรโมตแคมเปญ

รูปแบบสื่อ 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่องทางในการสื่อสาร ตัวอย่างแผนการสื่อสาร





บทที ่2  
การจ�ำแนกนักท่องเทีย่วกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน 

ตาม “คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์”  
เพือ่การท�ำการตลาดอย่างจ�ำเพาะเจาะจง
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บทที่ 2 การจ�ำแนกนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน ตาม “คุณลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์” เพื่อการท�ำการตลาดอย่างจ�ำเพาะเจาะจง

คนรุ่นใหม่ที่มีรายได้สูง 

อายุระหว่าง 20-38 ปี มีสดัส่วน

เพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

ประกอบอาชีพเป็นผู้บริหาร 

ในบริษัทเอกชน หรือเป ็น 

ผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพพิเศษ 

Young Executives เป็นผู้ที่

กระตือรือร้นต่อการเรียนรู ้  

มีความคดิสร้างสรรค์ พร้อมกับ

ความมุ่งมั่นต้ังใจที่จะประสบ

ความส�ำเร็จ ต้องการได้รับ

การยอมรับในสังคม นิยมใช้

ชีวิตที่ทันสมยัในสงัคมคณุภาพ 

ขณะเดยีวกันกยั็งให้ความสนใจ 

ต่อปัญหาสงัคมและสิง่แวดล้อม 

Young Executives จัดเป็น 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่ป็นโอกาส

ส�ำหรับประเทศไทย มีจ�ำนวน  

7,971,845 คน หรือร้อยละ 87.39 

ของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง 

ชาวจีน 

กลุ่มผู้บริหารระดับกลาง

ถึงสูง เพศหญิง กลุ่มนี้อยู่ใน

วัยที่ผ่านการท�ำงานมาแล้ว 

พอสมควร อายุระหว่าง 39-54 ปี 

มทีัง้ผู้ทีเ่ป็นผู้บริหารภาเอกชน 

หรือผู้เชีย่วชาญพเิศษในสาขา

ต่างๆ Womenomics เป็นผู้ที่ 

ให้ความส�ำคัญกับการเรียนรู้ 

ชอบการแลกเปลี่ยนเรียนรู ้

อย่างมีเหตผุล เป็นผู้ทีมี่ความ

ม่ันใจในตัวเองสูง นิยมการ

ใช้ชีวิตอย่างทันสมัย ก้าวทัน

เทคโนโลยี ขณะเดียวกันก็ให้

ความส�ำคัญกับปัญหาสังคม

และสิง่แวดล้อม ต้องการอยู่ใน

สังคมที่ดีมีคุณภาพสูง พร้อม

กับที่ตนได้รับการยอมรับใน 

สงัคมนัน้ Womenomics มจี�ำนวน 

436,383 คน หรือร้อยละ 4.78 

ของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง

ชาวจีน 

ผู้บริหารระดับกลางถึงสูง 

เพศชาย กลุม่นีอ้ยู่ในวยัทีผ่่าน

การท�ำงานมาแล้วพอสมควร 

อายุระหว่าง 39-54 ปี เป็น

ผู้ที่มีประสบการณ์ท�ำงานมา

แล้ว ส่วนใหญ่เป็นผู้บริหาร

ภาคเอกชน Middle-to-High 

Management เป็นผู้มีทัศนคติ

เชิงบวกต่อการต่อสู้เพื่อชีวิต 

ทีด่กีว่า อกีทัง้ยังรักการเรียนรู้ 

ชืน่ชอบการพดูคยุแลกเปลีย่น

เรียนรู้อย่างมเีหตผุล จัดอยู่ใน

กลุม่คนทีมี่ความคดิสร้างสรรค์ 

และมีความม่ันใจในตัวเองสูง 

Middle-to-High Management 

เป็นนกัท่องเทีย่วอกีกลุม่ทีเ่ป็น

โอกาสส�ำหรับประเทศไทย  

มีจ�ำนวน 598,114 คน หรือ

ร้อยละ 6.56 ของนกัท่องเทีย่ว

คุณภาพสูงชาวจีน

กลุ่มคนสูงวัยที่มีการใช้จ่ายเพื่อ

การท่องเที่ยวสูง มีสัดส่วนเพศชาย

มากกว่าเพศหญิง อายุระหว่าง 55-70 ปี 

แม้ว่าจะอยู่ในวัยใกล้เกษียณหรือ

เกษยีณอายุแล้วบางส่วน แต่ส่วนใหญ่

ยังท�ำงานอยู่ในฐานะผู้บริหารภาคเอกชน 

High-Spending Seniors ชื่นชอบการ

แลกเปลี่ยนเรียนรู้จากการพูดคุยกับ

ผู้รู ้ตัวจริง เป็นผู้ที่มีความม่ันใจใน 

ตวัเองสงู แต่กม็เีหตุผล มคีวามคดิและ

ความคิดสร้างสรรค์ใหม่ๆ อยู่เสมอ 

อกีทัง้ยังสามารถรับมอืกับสถานการณ์

ต่างๆ ได้ดี และแก้ปัญหาด้วยวิธีการ 

ใหม่ทีแ่ตกต่าง High-Spending Seniors 

เป็นอกีหนึง่กลุม่นกัท่องเทีย่วทีมี่ศักยภาพ 

มสีดัส่วนร้อยละ 0.91 ของนกัท่องเทีย่ว 

คณุภาพสงูชาวจีนทัง้หมด หรือคดิเป็น 

จ�ำนวน 83,230 คน 

Young Executives Womenomics Middle-to-High 
Management

High-Spending 
Seniors 87.39% 7.97 ล้านคน

อายุระหว่าง 20-38 ปี
4.78% 0.44 ล้านคน
อายุระหว่าง 39-54 ปี 6.56% 0.60 ล้านคน

อายุระหว่าง 39-54 ปี
0.91% 0.08 ล้านคน
อายุระหว่าง 55-70 ปี

บทนี้เป็นการจ�ำแนกกลุ่มย่อย (Segmentation) เพื่อการท�ำการตลาดอย่างจ�ำเพาะ

เจาะจง (ตามคุณลักษณ์ทางกายภาพ ด้านประชากรศาสตร์เป็นหลัก) ของนักท่องเที่ยว

กลุม่คณุภาพสงูชาวจีน ซึง่เป็นกลุม่ทีมี่ศักยภาพในการส่งเสริมให้เกดิการเดนิทางท่องเทีย่ว 

ที่มีการใช้จ่ายเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วไป โดยพจิารณารายละเอยีดเปรียบเทยีบ 

ทั้งพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว และคุณลักษณะทางด้านจิตวิทยา ได้ดังนี้
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ตารางเปรียบเทียบคุณลักษณะที่โดดเด่นและแตกต่างระหว่างกลุ่มย่อยตามลักษณะทางประชากรศาสตร์

Young Executives Womenomics Middle-to-High  
Management

High-Spending 
Seniors

จ�ำนวนโดยประมาณ (คน) 7,971,845 436,383 598,114 83,230

ความหนาแน่นในเมือง  
(พิจารณาจากทั้งจ�ำนวนและสัดส่วน)

Shanghai Guangzhou 
Shenzhen Beijing และ 

Chengdu

Shanghai Guangzhou 
Zhengzhou Wuhan 

Changsha และ 
Shanghai

Beijing Shanghai 
Guangzhou 

Shenzhen และ 
Chengdu

Beijing และ 
Shanghai

ทัศนคติในการด�ำรงชีวติทีส่�ำคัญ

ชอบน�ำเสนอความส�ำเร็จเชิงสัญลักษณ์ 
เพื่อได้รับการยกย่องชมเชย ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง

ชอบแสดงความโดดเด่น
เหนือคนรอบข้าง สูง สูงมาก สูง ปานกลาง

ชอบลองเสี่ยงบ้าง ลองสิ่งใหม่ๆ 
เพื่อสร้างสีสัน ตื่นเต้นเร้าใจ ต�่ำ ต�่ำ ต�่ำ ต�่ำ

ชอบค้นหาแนวคิดใหม่ 
แนวทางแก้ปัญหาใหม่ สูง สูงมาก สูง ปานกลาง

พลังในการต่อสู้เพื่อด�ำรงชีวิต
อย่างมีคุณภาพ สูง สูง ปานกลาง ปานกลาง

เข้าใจการเปลี่ยนแปลง และ
ความแตกต่างทางสังคม สูง สูงมาก สูง สูงมาก

ให้ความส�ำคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
ธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม สูงมาก สูงมาก สูงมาก ปานกลาง

คุณลักษณะทางกายภาพ
อายุ 20-38 ปี
ไม่ก�ำหนดเพศ

อายุ 39-54 ปี
เพศหญิง

อายุ 39-54 ปี
เพศชาย

อายุ 55-70 ปี
ไม่ก�ำหนดเพศ

การใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวต่างประเทศ (ไม่รวมค่าเดินทางระหว่างประเทศ หน่วย : บาท)

จัดการเดินทางด้วยตนเอง 179,328 120,800              151,155                 153,649 

เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ 193,382 176,687              166,996                 213,677 

หมายเหตุ: 	 ต�่ำ หมายถึง ค่าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ่มต�่ำกว่า ระดับ Percentile ที่ 25th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด
		  ปานกลาง หมายถึง ค่าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ่ม อยู่ระหว่างระดับ Percentile ที่ 25th -50th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด
		  สูง หมายถึง ค่าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ่ม อยู่ระหว่างระดับ Percentile ที่ 51th -80th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด
		  สูงมาก หมายถึง ค่าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ่ม สูงกว่าระดับ Percentile ที่ 80th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด

กล่าวได้ว่านกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวจีน เป็นกลุม่ทีม่พีืน้ฐานการด�ำรงชวีติ 

ทีด่ ีมคีวามม่ันคงสงู อกีทัง้ยังมีการพฒันาด้านจิตใจเหนอืกว่านกัท่องเทีย่วชาวจีน 

โดยทั่วไป เห็นได้จากทัศนคติด้านการเข้าใจการเปลี่ยนแปลงและความแตกต่าง

ทางสงัคม ใส่ใจต่อปัญหาทางสงัคมและวฒันธรรมของประเทศ ตลอดจนประเดน็

ด้านทรัพยากรธรรมชาติและการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม มีอยู่ในระดับสูงทุกเกือบ

ทุกกลุ่ม (ยกเว้นกลุ่ม High-Spending Seniors ที่อาจให้ความส�ำคัญต่อประเด็น

ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมน้อยกว่ากลุ่มอื่นๆ อยู่บ้าง)

แม้ว่านักท่องเที่ยวชาวจีนกลุ่มนี้จะมีความมั่นคงทางเศรษฐฐานะที่สูง แต่การ 

ใช้ชีวิตรวมไปถึงการใช้จ่ายก็เต็มไปด้วยความ “ระแวดระวัง” เห็นได้จาก 

ทัศนคติต่อการด�ำรงชีวิตที่พยายามหลีกเลี่ยงความ “สุ่มเสี่ยง” ที่จะก่อให้เกิดผล 

แทรกซ้อนอนัน�ำไปสูค่วามล้มเหลวตามมา หากต้องการด�ำเนนิชวีติไปตามแนวทาง

ที่ได้มีการวางไว้แล้วเป็นอย่างดีมากกว่า

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวชาวจีนกลุ่มคุณภาพสูงเกือบทุกกลุ่มต้องการความโดดเด่น 

ซึง่เกดิจากการประสบความส�ำเร็จแห่งตนทีเ่หนอืกว่าคนรอบข้าง แต่มิได้ให้ความส�ำคญั 

กับการน�ำเสนอความส�ำเร็จเพื่อให้ได้รับการยกย่องชมเชยมากนัก 

ส�ำหรับการใช้จ่ายในการเดินทาง 

ท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จัดอยู่ใน 

กลุ ่มที่มีก�ำลังซื้อสูง สามารถจ่ายให้ 

บริษัททัวร์จัดการเดินทางให้ได้อย่าง 

สะดวกสบาย หากแต่ส่วนใหญ่กลบัเลอืก

จัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเอง  

ซึง่อาจไม่ได้เกดิจากเหตุทีต้่องการประหยัด

ค่าใช้จ่าย แต่กลับเป็นความต้องการ

ท่องเที่ยวในรูปแบบที่เหมาะกับตนเอง

อย่างแท้จริง ตอบสนองต่อไลฟ์สไตล ์

ทีต้่องการเหน็สิง่ใหม่ๆ ในมมุทีแ่ตกต่าง 

จากนักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป (แต่ยังคง

ต้องอยู่บนพืน้ฐานของความสะดวกสบาย

และมีความปลอดภัยสูง)
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1. สื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายทาง

นักท่องเที่ยวชาวจีนกลุ ่มคุณภาพสูงแต่ละ Segment มีแนวโน้มที่จะเลือก

ใช ้สื่อเพื่อหาข ้อมูลด ้านการท ่องเที่ยวแตกต่างกันอยู ่บ ้าง หากจะพิจารณา

ถึงจ�ำนวนสื่อโดยเฉลี่ยที่ใช ้ในการตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายทาง จะพบว่า 

กลุ ่ม Middle-to-High Management จะมีการเลือกใช้สื่อประกอบการตัดสินใจ 

เดินทางท่องเที่ยวหลากหลายประเภทที่สุด รองลงมาเป็นกลุ่ม Young Executives และ 

High-Spending Seniors ขณะที่กลุ่ม Womenomics จะเลือกใช้ประเภทของสื่อน้อยกว่า

กลุ่มอื่นๆ

Young Executives Womenomics Middle-to-High 
Management

High-Spending 
Seniors

3.20 2.70 3.63 3.00

ข้อมูลจากผลการส�ำรวจบ่งชี้ว่าทุก Segment ให้ความส�ำคัญกับการสืบค้นข้อมูล

ท่องเที่ยวจากบริษัททัวร์ออนไลน์มากที่สุด รองลงมาเป็นกลุ่มสื่อในช่องทางออนไลน์

อื่นๆ ได้แก่ สื่อสังคมออนไลน์ และแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ ทั้งนี้ นักท่องเที่ยว

แต่ละ Segment มีพฤติกรรมการใช้ประเภทของสื่อแตกต่างกันอยู่บ้าง โดย Young 

Executives และ Middle-to-High Management เป็นกลุ่มที่มีความสนใจสื่อที่หลากหลาย

กว่ากลุ่มอื่น ซึ่งรวมถึงสื่อประเภทรายการโทรทัศน์ นิตยสาร และหนังสือท่องเที่ยว  

Womenomics เป็นกลุ่มที่ให้ความสนใจข้อมูลจากสื่อออนไลน์สูงมาก โดยเฉพาะบริษัท

ทวัร์ออนไลน์ ขณะทีข้่อมูลจากแหล่งออฟไลน์ทีส่นใจอยู่บ้าง ได้แก่ ข้อมูลจากบริษทัทวัร์ 

และหนงัสอืท่องเทีย่วเท่านัน้ ส�ำหรับ High-Spending Seniors นอกจากการให้ความสนใจ 

กับสื่อช่องทางออนไลน์ประเภทเดียวกันกับนักท่องเที่ยวกลุ่มอื่นๆ แล้ว ยังเป็นกลุ่มที่

นิยมรับข้อมูลท่องเที่ยวผ่านการบอกต่อมากกว่ากลุ่มอื่นๆ

ช่องทางสื่อ Young 
Executives Womenomics Middle-to-High 

Management
High-Spending 

Seniors
Online Travel Agent /  
Travel Search Engine / 
Booking Website

64.29 68.63 68.44 54.75

Social Media 50.38 34.50 47.61 43.52

Smart Phone Application 42.96 31.36 40.94 51.87

Travel Agent Office 35.19 25.44 40.68 17.19

Travel Magazine 29.64 20.43 29.92 24.21

Website 26.64 21.59 26.40 24.09

Travel Guidebook 25.76 22.60 31.51 14.81

TV Programme 24.23 12.03 31.59 21.27

Word of Mouth 18.85 21.99 25.14 26.07

ส�ำหรับพฤติกรรมที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม

เป้าหมาย มีรายละเอียดพอสรุปได้ดังนี้1

•  พฤติกรรมการใช้สื่อที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว

ตารางที่ 2.1 สื่อที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายทาง (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 1,797 ราย Womenomics ทั้งหมด 108 ราย 
Middle-to-High Management ทั้งหมด 139 ราย และ High-Spending Seniors ทั้งหมด 19 ราย

1รายละเอียดพฤติกรรมท่องเที่ยวของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย จะได้กล่าวถึงอย่างละเอียดในส่วนถัดไป
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2. บทวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์

เมือ่หนัมาพจิารณาตามคุณสมบตัขิองกลุม่เป้าหมายทีแ่ยกตาม

กลุม่อายุ ซึง่ได้แก่ กลุม่ Young Executives กลุม่ Womenomics กลุม่ 

Middle-to-High Management และกลุ่ม High-Spending Seniors 

พบว่ามีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มที่น่าสนใจดังต่อไปนี้

กลุม่ทีม่อีตัราความเข้มข้นของการใช้สือ่สงัคมออนไลน์มากทีส่ดุ 

(ระบวุ่าใช้สือ่สงัคมออนไลน์เพ่ือเชค็ข้อมูลข่าวสาร รวมทัง้แชร์เร่ือง

ราวของตนเองทุกวัน หรือเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน และแชร์เร่ือง

ราวของตนเองบ้างเป็นบางวัน) คือกลุ่ม Young Executives หรือ

กลุ่มที่มีอายุระหว่าง 20-38 ปี ในขณะตรงกันข้าม กลุ่มที่มีอัตรา

ความเข้มข้นของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต�่ำที่สุดคือกลุ่ม High-

Spending Seniors ที่มีอายุระหว่าง 55-70 ปี ซึ่งหน่วยตัวอย่างใน

กลุม่ดงักล่าวนี ้ร้อยละ 2.19 ทีร่ะบวุ่าตนไม่ใช้สือ่สงัคมออนไลน์เลย 

ซึ่งเป็นอัตราส่วนที่สูงที่สุดเมื่อเทียบกับกลุ่มอายุอื่นๆ

ในขณะทีห่ากพจิารณาอกีสองกลุม่ทีเ่หลอื คอืกลุม่ Womenomics 

และ กลุ่ม Middle-to-High Management ซึ่งมีช่วงอายุเดียวกันคือ 

39-54 ปี กลบัพบข้อมูลทีน่่าสนใจว่า กลุม่ Womenomics มแีนวโน้ม 

ที่จะ “เช็คข้อมูลข่าวสารบนสื่อสังคมออนไลน์ แต่ไม่แชร์หรือโพสต์

เร่ืองราวของตนเอง” มากกว่าเมื่อเทียบกับกลุ่ม Middle-to-High 

Management รวมทั้งกลุ่ม Middle-to-High Management ยังมี

สัดส่วนผู้ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างเข้มข้นมากกว่าเล็กน้อยด้วย

ส่วนการพจิารณาจ�ำแนกตามคณุสมบติัของกลุม่เป้าหมาย 

ที่แยกตามกลุ่มอายุ พบความแตกต่างที่น่าสนใจคือ กลุ่ม 

High-Spending Seniors ทีมี่อายุระหว่าง 55-70 ปี มีอตัราส่วน

การใช้ WeChat สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ อย่างเห็นได้ชัด ที่ร้อยละ 

90.87 (ค่าเฉลี่ยที่ร้อยละ 60.22) และยังมีแนวโน้มที่จะใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ต่างประเทศอย่าง Facebook น้อยกว่าเม่ือ

เทียบกับกลุ่มอายุอื่นๆ (อัตราส่วนการใช้ Facebook ของ

กลุ่ม High-Spending Seniors อยู่ที่ร้อยละ 17.41 น้อยกว่า

ค่าเฉลี่ยที่ร้อยละ 41.50) ในขณะที่กลุ่ม Young Executives 

ที่มีอายุระหว่าง 20-38 ปี พบว่ามีอัตราส่วนการใช้ Weibo 

และ Zhihu ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบไมโครบล็อค 

(Micro Blog)2 และกระดานสนทนา (Webboard) สูงกว่ากลุ่ม

อื่นๆ ที่ร้อยละ 33.52 และ 24.33 ตามล�ำดับ (ค่าเฉลี่ยอยู่ที่

ร้อยละ 32.14 และ 22.86 ตามล�ำดับ) อีกหนึ่งความแตกต่าง

ทีน่่าสนใจคือ เวบ็ไซต์กึง่สงัคมออนไลน์ส�ำหรับการท่องเทีย่ว

โดยเฉพาะอย่าง Mafengwo ได้รับความนิยมมากกว่าในหมู่

ผู้หญิงวัยท�ำงาน (Womenomics) ที่มีอายุระหว่าง 39-54 ปี 

เห็นได้จากสัดส่วนการใช้งานของกลุ่มนี้ อยู่ที่ร้อยละ 30.03 

มากกว่าค่าเฉลี่ยภาพรวมซึ่งอยู่ที่ร้อยละ 20.23 พอสมควร 

90.87%WeChat

33.52%Weibo

24.33%Zhihu

30.03%Mafengwo

“ ใช้ WeChat สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ (ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 60.22) 
และยังมีแนวโน้มที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่างประเทศอย่าง 
Facebook น้อยกว่าเมื่อเทียบกับกลุ่มอายุอื่นๆ ” 

“ใช้ Weibo และ Zhihu ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบไมโคร
บล็อค (Micro Blog)  และกระดานสนทนา (Webboard) สูงกว่า
กลุ่มอื่นๆ (ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 32.14 และ 22.86 ตามล�ำดับ)” 

“เว็บไซต์กึ่งสังคมออนไลน์ส�ำหรับการท่องเที่ยวโดยเฉพาะ 
Mafengwo ได้รับความนิยมมากกว่าในหมู่ผู้หญิงวัยท�ำงาน  
(ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 20.23)” 

High-Spending Seniors 

Young Executives

Womenomics
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ภาพที่ 2.1 ความเข้มข้นในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executivess ทั้งหมด 1,797 ราย  
Womenomics ทั้งหมด 108 ราย Middle-to-High Management 
ทั้งหมด 139 ราย และ High-Spending Seniors ทั้งหมด 19 ราย

ไม่ใช้สื่อออนไลน์เลย

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่ไม่ต้องการแชร์เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์เลย
ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่แชร์เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว

มีการเช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน

54.67 56.04 51.49
32.75

40.57 31.30 39.32

32.59

3.81 11.85 8.15
30.28

2ไมโครบล็อก (Micro Blog) คือ เว็บไซต์ที่ถูกออกแบบมาให้อยู่ในรูปแบบของบล็อกซึ่งคล้ายคลึงกับไดอาร่ีออนไลน์ เพื่อใช้เก็บข้อมูล เผยแพร่ข่าวสาร บทความ หรือ รูปภาพ ที่มีเนื้อหากระชับ 
สื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบไมโครบล็อกซึ่งเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางคือ Twitter
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•  ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยม

นักท่องเที่ยวชาวจีนกลุ่มคุณภาพสูงแต่ละ Segment ให้ความสนใจ

เลือกประเทศจุดหมายท่องเที่ยวไม่แตกต่างกันมากนัก โดยประเทศที่ได้

รับความนิยมมากที่สุด 3 อันดับแรกจาก Young Executives, Womenomics 

และ Middle-to-High Management เป็นประเทศชุดเดียวกัน ประกอบด้วย 

ญีปุ่น่ซึง่เป็นประเทศทีไ่ด้รับความนยิมมากทีส่ดุ รองลงมาเป็นออสเตรเลยี 

และฝร่ังเศส ขณะที่ High-Spending Seniors ก็นิยมเดินทางไปท่องเที่ยว

ญี่ปุ่นมากที่สุดเช่นกัน แต่ล�ำดับรองลงไปจะเลือกท่องเที่ยวระยะไกลไป

ยังประเทศสหรัฐอเมริกามากกว่า

•  ประสบการณ์การเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

นกัท่องเทีย่ว High-Spending Seniors เป็นกลุม่ทีมี่สดัส่วนผู้ทีมี่ประสบการณ์

เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยแล้วมากกว่ากลุ ่มอื่นๆ ในขณะที ่

Middle-to-High Management เป็นกลุ่มที่มีสัดส่วนผู้ที่เคยเดินทางมา

ประเทศไทยน้อยที่สุด 

•  ผู้ที่ต้องการเดินทางมายังประเทศไทยในอนาคตอันใกล้

ส�ำหรับผู้ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทยมาก่อน พบว่า Womenomics 

เป็นกลุ่มที่ให้ความสนใจมาท่องเที่ยวประเทศไทยเป็นคร้ังแรกมากที่สุด 

รองลงมาเป็น Middle-to-High Management Young Executives และ 

High-Spending Seniors

ส�ำหรับผู้ที่เคยเดินทางมาแล้ว พบว่า Young Executives เป็นกลุ่มที่

ให้ความสนใจเดินทางมาเยือนประเทศไทยอีกคร้ังมากที่สุด รองลงมา

เป็น Womenomics Middle-to-High Management และ High-Spending 

Seniors ตามล�ำดับ

High-Spending 
Seniors 

Middle-to-High 
Management

Young 
Executives

Womenomics

Young Executives Womenomics

Middle-to-High 
Management

High-Spending 
Seniors 

66.64%        33.36%

ประสบการณ์เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 

Y 
W 
M 
H

62.04%        37.96%
56.71%        43.29%
72.27%        27.73%

ความสนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 
ของผู้ที่ยังไม่เคยเดินทางมาเลย 

87.41%        12.59%Y 
W 
M 
H

97.40%        2.60%
92.67%        7.33%
11.57%        88.43%

ความสนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 
ของผู้ที่เคยเดินทางมาแล้ว 

79.16%        20.84%Y 
W 
M 
H

72.63%        27.37%
62.97%        37.03%
47.39%        52.61%
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•  เหตุผลที่เลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเที่ยว

แม้ว่าสิง่ทีน่กัท่องเทีย่วแต่ละกลุม่ให้ความสนใจกับประเทศไทยจะไม่แตกต่าง 

กนัมาก โดยส่วนใหญ่เป็นประเดน็เกีย่วกบัอาหาร ธรรมชาติ ชายหาดและ

ทะเล ศิลปวฒันธรรม ตลอดจนความน่าสนใจของกรุงเทพฯ แต่ผลการศึกษา

พบว่าการให้ความส�ำคญัของแต่ละประเดน็ความสนใจแตกต่างกนัอยู่บ้าง 

ในแต่ละกลุม่เป้าหมาย อาท ิYoung Executives Middle-to-High Management 

และ High-Spending Seniors จะให้ความส�ำคญักบัอาหาร/ผลไม้ไทยมากกว่า 

Womenomics ที่ให้ความสนใจกับแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติมากกว่า 

เป็นต้น นอกจากนี้ ยังมีประเด็นความสนใจของประเทศไทยที่แตกต่างกัน

ในแต่ละกลุ่มเป้าหมายดังนี้

44 Young Executives ให้ความสนใจกรุงเทพฯ และการช้อปปิ้ง 

ในประเทศไทยมากกว่ากลุ่มอื่นๆ 

44  Womenomics ให้ความสนใจกับแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

มากกว่ากลุ่มอื่นๆ

44  Middle-to-High Management ให้ความสนใจกับแสงสหีรือชวีติยามค�ำ่คนื 

มากกว่ากลุม่อืน่ๆ เพิม่เตมิข้อสงัเกตจากการสนทนากลุม่ งานวจัิยเชงิคณุภาพ 

พบว่า กิจกรรมประเภท Soft Adventure เช่น ปีนผา ด�ำน�้ำลึก ยิงปืน  

กมี็แนวโน้มว่าจะเป็นกจิกรรมทีด่งึดดูความสนใจนกัท่องเทีย่วกลุม่นีไ้ด้เช่นกัน 

44  High-Spending Seniors ให้ความสนใจกับสถานทีท่างประวติัศาสตร์ 

ตลอดจนวฒันธรรมประเพณขีองไทยมากกว่ากลุม่อืน่ๆ โดยเพิม่เตมิข้อสงัเกต 

จากการสนทนากลุม่ งานวจัิยเชงิคณุภาพพบว่า กลุม่ High-Spending Seniors 

ที่เป็นเพศหญิง จะมีแนวโน้มสนใจการช้อปปิ้งด้วยเช่นกัน
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• กิจกรรมท่องเที่ยวที่สนใจ

เนือ่งจากการท่องเทีย่วในประเทศไทยมกีจิกรรมทีห่ลากหลายเป็นทีส่นใจของนกัท่องเทีย่วแตกต่างกนัในแต่ละกลุม่เป้าหมาย 

การศึกษานี้จึงพยายามวิเคราะห์ความแตกต่างเพื่อบ่งชี้รายละเอียดกิจกรรมที่สอดคล้องกับความสนใจของนักท่องเที่ยว 

แต่ละกลุ่มให้ได้อย่างลึกซึ้งมากข้ึน โดยมีผลการศึกษาจ�ำแนกประเภทกิจกรรมที่น่าสนใจ ดังนี้

การชิมอาหารท้องถิ่น

การชมิอาหารท้องถ่ินเป็นกจิกรรมทีน่กัท่องเทีย่วชาวจีนกลุม่คณุภาพสงูทกุ Segment 

ให้ความสนใจ แต่เม่ือพิจารณารายละเอียดกิจกรรมนี้ พบความแตกต่างที่น่าสนใจ

บางประการ โดย Young Executives และ Middle-to-High Management เป็นกลุ่มที ่

ให้ความสนใจกับการรับประทานอาหารหลากหลายรูปแบบมากกว่ากลุ่มอื่นๆ 

โดยเฉพาะอาหารประเภท Street Food และ Local Restaurant ทีน่กัท่องเทีย่ว 2 กลุม่ 

ข้างต้นให้ความสนใจต้องการทดลองรับประทานเป็นอย่างมาก

ส�ำหรับอาหารในกลุ่มทีม่คีวามหรูหราราคาแพง พบว่า Premium Thai Restaurant 

เป็นที่สนใจของ Young Executives และ Womenomics มากกว่ากลุ่มอื่นๆ โดย 

Middle-to-High Management จะสนใจการรับประทานอาหารที่มีกิจกรรมอื่นร่วม

ด้วยอย่าง Dinner Cruise มากกว่า ส�ำหรับ High-Spending Seniors จะมีพฤติกรรม

สนใจการรับประทานอาหารใน Hotel Restaurant ที่โดดเด่นกว่ากลุ่มอื่นๆ

รูปแบบกิจกรรม Young Executives Womenomics Middle-to-High 
Management

High-Spending 
Seniors

 Street Food 46.52 33.73 50.36 39.40

 Local Restaurant 38.38 27.65 39.38 36.91

 City Restaurant 30.96 27.84 36.52 26.64

 Hotel Restaurant 24.38 19.7 28.53 42.62

Premium Thai 
Restaurant 

34.26 29.82 34.29 28.58

 Dinner Cruise 31.16 24.52 39.42 20.93

ตารางที่ 2.2 กิจกรรมรับประทานอาหารท้องถิ่นในประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 1,468  ราย Womenomics ทั้งหมด 84 ราย 
Middle-to-High Management ทั้งหมด 110 ราย และ High-Spending Seniors ทั้งหมด 9 ราย
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การท่องเที่ยวทางทะเล

ในการท่องเทีย่วทางทะเล นกัท่องเทีย่วทกุกลุม่เป้าหมายให้ความสนใจกบักจิกรรม

บริเวณชายหาดมากที่สุด รองลงมาเป็นการใช้ชีวิตเพื่อการพักผ่อนอย่างเงียบๆ และ

กิจกรรมด�ำน�้ำตื้นเพื่อดูปะการัง แต่เป็นที่น่าสังเกตว่า ส�ำหรับกิจกรรมประเภทอื่นที่มี

ความท้าทาย หรือเป็นกิจกรรมเฉพาะกลุ่มอย่าง Diving หรือ Full Moon Party จะไม่ได้

รับความสนใจจาก High-Spending Seniors ทั่วไปมากนัก (หมายเหตุผู้วิจัย: อย่างไร

กต็าม ในประเทศจีนกยั็งมีกลุม่ผู้สงูอายุทีมี่รายได้สงูมาก และชืน่ชอบกจิกรรมผจญภยั 

อยู่บ้าง) ทั้งนี้ กิจกรรม Diving และ Full Moon Party ได้รับความสนใจจาก Middle-

to-High Management มากที่สุด

รูปแบบกิจกรรม Young Executives Womenomics Middle-to-High 
Management

High-Spending 
Seniors

 Enjoy Beach Activities 36.00 31.02 56.55 34.34

 Fully rest, Calm & Private 28.83 26.70 46.34 14.41

 Snorkeling 24.89 21.20 38.96 26.50

 Diving 19.23 18.09 29.98 -

 Full Moon Party 14.93 9.12 18.02 -

การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ เป็นการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ประกอบ

กิจกรรมท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับความเป็นไปของวิถีธรรมชาติที่แตกต่าง เป็นอีกหนึ่ง 

ความสนใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนกลุ ่มคุณภาพสูง ทั้งนี้ ผลการศึกษาคร้ังนี้ 

แสดงให้เห็นถึงความสนใจในแนวทางเดียวกันของนักท่องเที่ยวในแต่ละ Segment ว่า

มีความสนใจแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีน�้ำเป็นองค์ประกอบ รวมถึงกิจกรรมที่

เกี่ยวข้องกับน�้ำ เช่น แหล่งท่องเที่ยวประเภทน�้ำตก และกิจกรรมประเภทการผจญภัย

ทางน�้ำ เป็นต้น ขณะที่ภาพการท่องเที่ยวธรรมชาติประเภทภูเขาได้รับความนิยมน้อย

กว่า และยังเป็นที่สังเกตว่า High-Spending Seniors ให้ความใส่ใจกับความปลอดภัย 

ในการท่องเที่ยวแนวนี้มากกว่ากลุ่มอื่นๆ โดยเห็นได้จากที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ไม่มี 

ผู้ใดให้ความสนใจการล่องแก่งที่ดูเหมือนว่าจะมีมาตรฐานความปลอดภัยน้อยกว่า 

รูปแบบการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติอื่นๆ

รูปแบบกิจกรรม Young Executives Womenomics Middle-to-High 
Management

High-Spending 
Seniors

 Waterfall 32.46 42.61 38.09 25.34

 Water Eco-Adventure Trip 7.97 9.05 10.15 12.27

 The Mountain 23.70 40.07 34.02 14.35

 Bamboo Rafting 26.03 28.85 33.45 -

 Bicycle tour 14.82 15.58 11.73 28.58

ตารางที่ 2.3 กิจกรรมการท่องเที่ยวทางทะเลในประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 1,468  ราย Womenomics ทั้งหมด 84 ราย 
Middle-to-High Management ทั้งหมด 110 ราย และ High-Spending Seniors ทั้งหมด 9 ราย

ตารางที่ 2.4  กิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติในประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 1,468  ราย Womenomics ทั้งหมด 84 ราย 
Middle-to-High Management ทั้งหมด 110 ราย และ High-Spending Seniors ทั้งหมด 9 ราย
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การช้อปปิ้ง

โดยทัว่ไปนกัท่องเทีย่วชาวจีนกลุม่คุณภาพสงูให้ความสนใจกบัการช้อปป้ิงในสถานที่ 

ที่มีสินค้าตอบสนองต่อความสนใจของตน อาทิ Brand Name Shopping และ Duty 

Free Shop แต่ก็มีไม่น้อยที่สนใจการช้อปปิ้งในประสบการณ์ที่แตกต่างอย่าง Night 

Market, Floating Market หรือตลาดนัดจตุจักร โดยเฉพาะ Womenomics ที่นิยม

แสวงหาแหล่งช้อปปิ้งที่แปลกใหม่มากกว่ากลุ่มอื่นๆ นอกจากนี้ ยังเป็นที่น่าสังเกตว่า 

นักท่องเที่ยวชาวจีนกลุ่มคุณภาพสูงส่วนใหญ่ไม่นิยมการเลือกซื้อสินค้าจากห้าง 

สรรพสินค้าประเภทค้าส่งที่จ�ำหน่ายสินค้าราคาถูกมากนัก โดยเฉพาะกลุ่ม High-

Spending Seniors และ Womenomics

รูปแบบกิจกรรม Young Executives Womenomics Middle-to-High 
Management

High-Spending 
Seniors

 Night Market 24.44 33.55 24.06 6.56

 Brand Name Shopping 25.41 29.76 26.47 13.07

 Duty Free Shop 23.37 28.69 27.68 6.51

Chatucak markets 20.49 26.43 22.35 -

 Floating market 18.96 24.80 19.05 6.56

 Wholesale Shopping mall 8.90 4.96 13.94 6.51

ตารางที่ 2.5 กิจกรรมการช้อปปิ้งในประเทศไทย  (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 1,468  ราย Womenomics ทั้งหมด 84 ราย 
Middle-to-High Management ทั้งหมด 110 ราย และ High-Spending Seniors ทั้งหมด 9 ราย
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2.1 กลุ่ม Young Executives “คนรุ่นใหม่ที่มีรายได้สูง”

POPULATION 1,388.34 mn

POP. AGED 18+ 1,111.04 mn

POP. URBAN AGED 18+
659.65 mn

24.54 mn
AB UP OR INCOME US$60K+/YRS

AB up OR Income of 
US$60K+/yrs

Traveled abroad 
in past 5 yrs.

19.98 mn

High-value
Travelers

9.12 mn YOUNG EXECUTIVES
 87.39% หรือ 7,971,845 คน

ประเทศจีนมีประชากรรวมประมาณ 1,388.34 ล้านคน เป็นผู้ที่

มอีายุมากกว่า 18 ปี ในเขตเมือง จ�ำนวน 659.65 ล้านคน จัดเป็นกลุม่ 

ทีม่เีศรษฐฐานะระดบั AB ข้ึนไป จากรายได้เฉลีย่ต่อปีมากกว่า 60,000 

เหรียญสหรัฐ ได้จ�ำนวน 24.54 ล้านคน และในจ�ำนวนนี้เป็นผู้ที่เคย

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 19.98 ล้านคน 

คัดแยกตามคุณลักษณะเฉพาะทางด้านจิตวิทยาการด�ำรงชีวิต เป็น 

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงจ�ำนวน 9.12 ล้านคน ประกอบด้วย 
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Young Executives คนรุ่นใหม่ท่ีมีรายได้สูง ร้อยละ 87.39 หรือ 
7,971,845 คน 
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สรุปเมอืงส�ำคญัทีน่่าสนใจ ส�ำหรับการท�ำการตลาดอย่าง

จ�ำเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Young Executives ได้แก่  

-	 Shanghai เป็นเมืองเศรษฐกิจขนาดใหญ่ระดับ

มหานคร มีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่นที่สุดแห่งหนึ่งของ

ประเทศ และจัดเป็นเมอืงศูนย์กลางธุรกจิทีมี่ความทนัสมัย

ติดอันดับต้นๆ ของโลก

-	 Guangzhou เมืองขนาดใหญ่ทางตอนใต้ เป็นเมอืง

เศรษฐกจิการค้าทีมี่ความเจริญรุ่งเรืองมากทีส่ดุแห่งหนึง่ของ 

ประเทศ จัดเป็นหนึ่งในสามเมืองท่าที่ส�ำคัญที่สุดของจีน 

-	 Shenzhen เมืองเขตเศรษฐกิจพิเศษแห่งแรกของ

ประเทศ ต้ังอยู่บริเวณชายฝั่งตะวันออกตรงข้ามกับเกาะ

ฮ่องกง มีความโดดเด่นด้านอุตสาหกรรมไฮเทคโนโลยี 

คอมพิวเตอร์ และอิเล็กทรอนิกส์

-	 Beijing เมืองหลวงของประเทศ ศูนย์กลางการ

ปกครอง การศึกษา และวัฒนธรรม เป็นเมืองขนาดใหญ่

ระดับมหานครที่มีความพร้อมทั้งด้านทรัพยากร เงินทุน 

เทคโนโลยี และประชากรที่มีคุณภาพ

-	 Chengdu เมืองศูนย์กลางด้านการเมือง การทหาร 

และการศึกษาของภูมิภาคตะวันตกเฉียงใต้ เป็นเมืองที่มี

การขยายตัวทางเศรษฐกิจในระดับสูง และจัดเป็นเมือง

ปลายทางยอดนิยมของการเข้าท�ำงานและตั้งถิ่นฐานของ

ผู้จบการศึกษารุ่นใหม่

เมืองที่น่าสนใจส�ำหรับท�ำการตลาด

ภูมิภาค/มณฑล ตัวอย่างเมือง
สัดส่วน 
(ร้อยละ) จ�ำนวน (คน)

TOTAL  87.39 7,971,845 

North

Shanxi Taiyuan  86.47  165,645 

Beijing (มหานคร) Beijing  84.98  487,748 

Inner Mongolia Baotou  86.47  126,968 

Tianjin (มหานคร) Tianjin  87.95  98,878 

Hebei Shijiazhuang  86.47  351,841 

Northeast

Liaoning Shenyang  84.73  215,351 

Heilongjiang Harbin  84.73  171,102 

Jilin Changchun  84.73  116,513 

Northwest

Shaanxi Xi'an  84.97  153,437 

Gansu Lanzhou  84.97  77,584 

Xinjiang Urumqi  84.97  80,569 

Ningxia Yinchuan  84.97  24,318 

Qinghai Xining  84.97  22,121 

East

Shandong Jinan  89.02  514,410 

Jiangsu Nanjing  89.02  583,178 

Anhui Hefei  89.02  281,377 

Zhejiang Hangzhou  92.03  371,717 

Jiangxi Nanchang  89.02  225,483 

Fujian Fuzhou  89.02  276,414 

Shanghai (มหานคร) Shanghai  86.00  495,523 

South Central

Guangdong (Guangzhou) Guangzhou  88.89  552,311 

Guangdong (Shenzhen) Shenzhen  86.46  426,526 

Henan Zhengzhou  86.89  405,933 

Hunan Changsha  86.89  369,236 

Hubei Wuhan  85.33  296,729 

Guangxi Nanning  86.89  201,680 

Hainan Haikou  86.89  42,129 

Southwest

Sichuan Chengdu  88.88  433,117 

Yunnan Kunming  87.41  137,744 

Guizhou Guiyang  88.15  101,963 

Chongqing (มหานคร) Chongqing  88.15  158,657 

Tibet Lhasa  88.15  5,643 

จ�ำนวนและการกระจายตัวของนักท่องเที่ยว Young Executives*

*ค�ำนวณจากสัดส่วนและจ�ำนวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปในแต่ละมณฑล

Beijing

Guangzhou

Shenzhen

Chengdu
Shanghai 
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คุณลักษณะทางกายภาพที่โดดเด่น

เพศหญิงมากกว่าเพศชาย อยู่ในวัยเริ่มต้นท�ำงานที่เต็มเปี่ยม
ไปด้วยพลังแห่งการเรียนรู้

เป็นผู้บริหารในภาคเอกชน  
และผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพพิเศษ

Young Executives มีสัดส่วน
เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
เลก็น้อย (ร้อยละ 54.37 และร้อยละ 
45.63 ตามล�ำดับ) 

Young Executives ส่วนใหญ่ 
(ร้อยละ 89.39) อายุไม่เกิน 35 ปี

Young Executives ส่วนใหญ่
ประกอบอาชพีพนกังานระดบับริหาร
ในภาคเอกชน (ร้อยละ 54.21) หรือ
อาชพีทีต้่องใช้ความรู้ความช�ำนาญ
พิเศษ (ร้อยละ 29.97)

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 1,797 ราย

แม้ว่าส่วนใหญ่มีรายได้ช่วงเร่ิมต้นของ 
การท�ำงานระหว่าง 5,000 – 6,239 เหรียญสหรัฐ 
ต่อเดือน (ร้อยละ 30.10) แต่ก็มีกลุ่มรายได้สูง
มากกว่า 10,080 เหรียญสหรัฐต่อเดอืนอยู่ไม่น้อย 
(ร้อยละ 27.12)

45.63%

54.37%

54.21%

29.97%

11.31%

0.93%

เพศชาย

เพศหญิง

 20-25 ปี 

 26-30 ปี 

 31-35 ปี 

 36-38 ปี 

Administrative and Managerial

Professionals

Office, Salesman and Commercial Personnel 

Government and Military Personnel

15.84%

42.91%

30.64%

10.61%

5,000 - 6,239 US$

6,240 - 7,519 US$

7,520 - 8,799 US$

8,800 - 10,079 US$

10,080 - 11,359 US$

11,360 - 12,639 US$

12,640 - 13,919 US$

13,920 US$ and More

30.10%

14.66%

19.12%

9.00%

0.38%

7.92%

12.31%

6.51%

ยังมีรายได้อยู่ในช่วงเริ่มต้นของการท�ำงาน

ภาพที่ 2.2 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน
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คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ำรงชีวิต

Young Executives เป็นกลุม่ทีม่ทีศันคตโิดดเด่นด้านการต่อสู้
และพลังชีวิตที่เข้มแข็ง เพื่อขับเคลื่อน “คุณภาพ” ชีวิตของตน
ให้ดีย่ิงๆ ข้ึนไปในอนาคต (ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 
5.11 จากคะแนนเต็ม 6.00) ควบคู่ไปกับความปรารถนาการ
เรียนรู้ ทั้งในเชิงกายภาพและจินตภาพ (ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวแปร
ด้านนี้เท่ากับ 5.03) อีกทั้งยังมีรูปแบบการด�ำรงชีวิตที่ยืดหยุ่น 
ทนัสมัย ก้าวทนัเทคโนโลยี แต่ยังคงให้ความส�ำคัญกบัการดแูล
รักษาทรัพยากรสิง่แวดล้อม และวฒันธรรมดัง้เดมิ (คะแนนเฉลีย่
ส�ำหรับกลุม่ตวัแปรด้านนีเ้ท่ากบั 4.99) ซึง่สอดคล้องกบัทศันคติ
ในภาพรวมของนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูทัง้ 3 มติ ิ(ค่าเฉลีย่
เท่ากับ 5.12 5.02 และ 4.99 ตามล�ำดับ)

Young Executives เป็นผู้ทีมี่ความมัน่ใจใน
ตัวเอง มีความคิดสร้างสรรค์ พร้อมกับความ 
มุ่งมั่นตั้งใจที่จะประสบความส�ำเร็จ ที่ส�ำคัญ 
คนกลุ ่มนี้ต้องการเป็นที่ยอมรับจากสังคม
และคนใกล้ตัว ขณะเดียวกันก็สนใจใฝ่เรียนรู ้
มักชอบการปฏิสัมพันธ์ท่ามกลางบุคคลที่มี
ความรอบรู้เฉลียวฉลาด

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Young Executives เป็นคนทันสมัยก้าวทัน
เทคโนโลยี ให้ความใส่ใจกับรูปลักษณ์และ 
วถีิชวีติความเป็นอยู่ ขณะเดยีวกนัก็นบัว่าเป็น 
กลุ่มที่ตระหนักถึงปัญหาทรัพยากรธรรมชาติ
และสิ่งแวดล้อม อีกทั้งยงัใส่ใจกับปัญหาด้าน
สังคม ประวัติศาสตร์ และวัฒนธรรมของ
ประเทศ และยินดใีห้ความร่วมมือในการแก้ไข
ปัญหาดังกล่าวด้วย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 1,797 ราย

5.03 

5.11 4.99 

5.02 

5.12 4.99 
 2 .90

ปรารถนาในการเรียนรู�ฯ 

พลังในการต�อสู�เพื่อชีวิตที่มี
คุณภาพฯ 

ติดตามและยอมรับความ
เปลี่ยนแปลงฯ 

  Young Executives

High-Value Travelers

ภาพที่ 2.3 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการดำ�รงชีวิตในมิติที่สำ�คัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)
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ปัจจัยส�ำคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยวกลุ่ม Young Executives จะให้
ความส�ำคัญที่สุดกับเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 
(ร้อยละ 60.35) รองลงมาเป็นปัจจัยด้านเอกลกัษณ์ของวฒันธรรม
ท้องถ่ิน ปัญหาด้านความปลอดภัย อาหารและเคร่ืองดื่ม ความ 
น่าสนใจของศิลปวฒันธรรม และความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว 
(ร้อยละ 45-55)

ส�ำหรับปัจจัยที่มีความส�ำคัญในล�ำดับถัดไป ได้แก่ ความเป็น
มิตรของคนท้องถ่ิน และสภาพอากาศ (ประมาณร้อยละ 33-37)

60.35 %

53.02 %

52.96 %

49.11 %

48.75 %

44.01 %

36.50 %

33.18 %

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ปัญหาด้านความปลอดภัย

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

สภาพอากาศ

ภาพที่ 2.4 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 1,797 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ

9.51 %

21.78 %

68.71 %

นิยมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

Young Executives ส่วนใหญ่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่าง
ประเทศมากกว่า 6 คร้ังในรอบ 5 ปี (ร้อยละ 68.71) รองลงไป 
เป็นกลุ่มที่เคยเดินทาง 5-6 คร้ัง และ 3-4 คร้ัง ในช่วง 5 ปี 
ที่ผ่านมา (ร้อยละ 21.78 และร้อยละ 9.51 ตามล�ำดับ) 

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

ภาพที่ 2.5 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี 

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 1,797 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Young Executives

ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการบริการที่ได้
มาตรฐาน

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว บูทีค โฮเทล รีสอร์ทชายทะเล โรงแรมทั่วไป

26.50%
21.67%

19.99%

8.27%

ภาพที่ 2.6 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 1,797 ราย

Young Executives ส่วนใหญ่นิยมเลือกพักในโรงแรม
ระดับ 4 ดาวมากที่สุด (ร้อยละ 26.50) รองลงไปเป็นโรงแรม
มาตรฐานสูงระดับ 5 ดาว และบูทีค โฮเทล (ร้อยละ 21.67 
และร้อยละ 19.99 ตามล�ำดับ) 

7.40%
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นิยมจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)

Young Executives ส่วนใหญ่วางแผนการเดินทางโดยจองผ่าน
บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) มากที่สุด (ร้อยละ 76.29) รองลงมา
นิยมจองตรงกับสายการบิน (ร้อยละ 38.20) ถัดมาเป็นกลุ่มที่จอง
ตรงกบัโรงแรม และบริษทัทวัร์ ซึง่มสีดัส่วนทีใ่กล้เคยีงกนั (ร้อยละ 
31.20 และร้อยละ 28.33 ตามล�ำดับ)

76.29%

38.20%

31.20%

28.33%

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับสายการบิน

จองตรงกับโรงแรม

จองผ่านบริษัททัวร์

ภาพที่ 2.7 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 1,797 ราย

ต้องการเดินทางกับแฟน/คู่สมรสมากที่สุด

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Young Executives ต้องการท่องเที่ยว
ร่วมด้วยมากทีส่ดุ ได้แก่ แฟน/คูส่มรส รองลงมาจึงเลอืกเดนิทาง 
กับเพื่อน/คนในครอบครัว (ร้อยละ 46.86 และร้อยละ 36.78 
ตามล�ำดับ) 

46.86%  
แฟน/คู่สมรส 

36.78%  
เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

12.37%  
คนเดียว 

3.99%  
เพื่อนร่วมงาน 

ภาพที่ 2.8 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 1,797 ราย

ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ยส�ำหรับการท่องเที่ยว

การใช้เวลาท่องเทีย่วส�ำหรับกลุม่ Young Executives จะใช้เวลา 
พ�ำนักเฉลี่ย 7.01 คืน

ภาพที่ 2.9 ระยะเวลาพำ�นักเฉลี่ย

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 1,797 ราย

7.01 
คืน

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ข้อมูลจากบริษัททัวร์ออนไลน์ จัดเป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของกลุ่ม Young Executives 
มากที่สุด (ร้อยละ 64.29) รองลงมาเป็นสังคมออนไลน์ (ร้อยละ 
50.38) และแอพพลิเคชั่น (ร้อยละ 42.96) นอกจากนี้ ยงัมีสื่ออื่นๆ 
ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วด้วย ได้แก่ บริษัททัวร์ 
และนติยสารท่องเทีย่ว (ร้อยละ 35.19 และร้อยละ 29.64 ตามล�ำดบั)

64.29 %

50.38 %

42.96 %

35.19 %

29.64 %

26.64 %

ภาพที่ 2.10 สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 1,797 ราย

บริษทัทัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์

นิตยสารท่องเที่ยว

เว็บไซต์
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1.บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ร้อยละ

 Fliggy (Alitrip) 43.95

 Elong  36.41 

 Ctrip 35.36

 Meituan  31.27 

 Mafengwo  29.20 

รายชื่อสื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

2.สังคมออนไลน์ ร้อยละ

 WeChat  41.55 

 Sina  40.47 

 Douban  38.09 

 Baidu Post Bar  38.03 

 Zhihu  37.92 

3.แอพพลิเคชั่น ร้อยละ

 Airbnb  54.20 

 Google Maps  32.77 

 Booking  23.80 

 Trivago  23.18 

 Google Trips  19.36 

4.บริษัททัวร์ ร้อยละ

 CITS - China International Travel   
 Service 

 45.68 

 BTG International Travel & Tours  32.54 

 Abercrombie & Kent China  29.68 

 Carlson Wagonlit Travel China  14.43 

 CITS American Express Global  
 Business Travel 

 12.48 

5.นิตยสารท่องเที่ยว ร้อยละ

 China National Geographic  58.24 

 China Tourism  52.63 

 Travel World China  24.47 

 China National Travel  20.30 

 Travelling Scope  13.39 

ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Young Executives

พฤตกิรรมการใช้ชวีติหรือไลฟ์สไตล์ของนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงู 
กลุ่ม Young Executives สะท้อนผ่านสถานที่หรือกิจกรรมที่ท�ำ 
เป็นประจ�ำ และผู้มีชือ่เสยีงทีอ่ยู่ในความสนใจ ซึง่มคีวามหลากหลาย 
พอสมควร อาทิ

ÊÊ สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่  
ร้านกาแฟ Starbucks (ร้อยละ 17.82) รองลงมาเป็นการระบถึุงสถานที ่
ทัว่ไปโดยไม่จ�ำเพาะเจาะจง ได้แก่ ร้านกาแฟ (10.69) ร้านอาหาร 
(ร้อยละ 6.34) สวนสาธารณะ (ร้อยละ 4.91) และโรงภาพยนตร์ 
(ร้อยละ 4.89) เป็นต้น

ÊÊ ภัตตาคารหรือร้านอาหารส�ำหรับโอกาสพิเศษที่ได้รับ 
ความนิยม ได้แก่ ภัตตาคารระดับ Michelin (ไม่ระบุชื่อ) (ร้อยละ 
 5.38) Jade Garden (ร้อยละ 2.08) และ Tao Tao Ju Bing Jia (ร้อยละ 
 1.96) เป็นต้น

ÊÊ คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้แก่ Changan Club (ร้อยละ 
3.03) Heaven & Earth Night Club  (ร้อยละ 1.17) The White Horse 
(ร้อยละ 1.07) Yongfoo Elite (ร้อยละ 0.83) และ American Club 
Beijing (ร้อยละ 0.78) เป็นต้น

ÊÊ Public Influencer ทีไ่ด้รับความนยิมชมชอบและมกีารกล่าวถึง 
มากทีส่ดุ ได้แก่ Jack Ma (ร้อยละ 26.31) Yao Ming (ร้อยละ 14.20)  
Xi Jinping (ร้อยละ 8.75) Jackie Chan (ร้อยละ 4.09) และ Mao Zedong 
(ร้อยละ 3.93) เป็นต้น

Meeting Restaurant

Club
Public 

Influencer
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ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวจากการเดินทางครั้งที่ผ่านมา

ประเทศทีก่ลุม่ Young Executives ชาวจีนเดนิทางไปเยือนคร้ังล่าสดุ 
ในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา ได้แก่ ประเทศญีปุ่น่ รองลงมาเป็นออสเตรเลยี 
ฝร่ังเศส แคนาดา สหรัฐอเมริกา ฮ่องกง ไทย เยอรมน ีเดนมาร์ก 
และสหราชอาณาจักร

19.23%

14.46%

12.66%

6.74%

4.68%

3.44%

3.05%

3.03%

2.04%

2.02%

 ญี่ปุ่น 

 ออสเตรเลีย 

 ฝรั่งเศส 

 แคนาดา 

 สหรัฐอเมริกา 

 ฮ่องกง 

 ไทย 

 เยอรมน ี

 เดนมาร์ก 

 สหราชอาณาจักร 

ภาพที่ 2.11 ประเทศจุดหมายที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุด ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
ของกลุ่ม Young Executives มากที่สุด 10 อันดับแรก 

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 1,797 ราย

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย

ภาพลกัษณ์ต่อประเทศไทย (เม่ือเปรียบ
เทยีบกบัประเทศคูแ่ข่งอืน่ )ๆ ของนกัท่องเทีย่ว 
กลุม่ Young Executives ชาวจีน ไม่แตกต่าง
จากนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน 
มากนัก โดยภาพลักษณ์ที่โดดเด่น ได้แก่  
ภาพลักษณ์ด้านความมีอัธยาศัยดีของ 
คนเจ้าบ้าน (Hospitality of Local People) และ
ภาพลกัษณ์ด้านความสะดวกในการเดนิทาง 
เข้าเมือง (Convenience of Immigration 
Regulation and Facilitation) ซึง่มคีูแ่ข่งส�ำคญั 
ได้แก่ สงิคโปร์

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นรองลงมาของ 
ประเทศไทย ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรม
แสงสียามค�่ำคืน (Nightlife Attraction) 
วัฒนธรรมด้านอาหาร (Renowned Place 
for Gastronomy) โดยมสีงิคโปร์ และญีปุ่น่ 
เป็นคูแ่ข่งส�ำคญัเช่นเดยีวกนั รวมถึงภาพลกัษณ์ 
ด้านกจิกรรมสปา (Good Place for Spa & 
Wellness) มีคู่แข่งส�ำคัญในด้านนี้ ได้แก่ 
อนิโดนเีซยี

ขณะทีภ่าพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรมกฬีากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ภาพลกัษณ์ 
ด้านแหล่งท่องเทีย่วเชงิกฬีา (Sport Event /Marathon Etc.) และภาพลกัษณ์ด้านความหรูหรา (Renowned Luxury Destination) ทียั่งคง 
ไม่โดดเด่นมากนกัเมือ่เปรียบเทยีบกับประเทศทีมี่ภาพลกัษณ์โดดเด่นในด้านนี ้ซึง่ได้แก่ สหราชอาณาจักร ฝรัง่เศส 

ภาพที่ 2.12 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของ 
กลุ่ม Young Executives

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of 
“Young Executives” (n=1,797: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.678) 

Hospitality People

Way of life

Wedding

Beach

Luxury

Medical Destination
Nature tour

Convenience of Immigration 
Regulation

Mobile payment

Nightlife

Shopping

Sport event

Gastronomy

Spa & Wellness

Honeymoon/Anniversary

0.0

0.0

Feel safe like Home

Cultural tourism

Golfing

Iceland
Indonesia

Thailand

Singapore
Japan

USA
France

Italy
Australia

MaldivesNew Zealand

UK
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การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ
ข้อมูลการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่ว กลุม่ Young Executives เปรียบเทยีบระหว่างกลุ่มทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง และกลุม่ทีเ่ดนิทาง 

เป็นกรุ๊ปทวัร์ พบว่ากลุม่ทีเ่ดนิทางเป็นกรุป๊ทวัร์มกัจะใช้จ่ายมากกว่ากลุม่ทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง โดยมแีนวโน้มในลักษณะเดยีวกนั

นี้เกือบทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นการเดินทางไปท่องเที่ยวในภูมิภาคใดก็ตาม ยกเว้นภูมิภาคออสเตรเลีย/โอเชียเนีย

หมวดค่าใช้จ่าย ASEAN Australia/
Oceania

East Asia North  
Americas

Eastern  
Europe

Western  
Europe

ค่าที่พัก 31,361 34,795 27,492 42,918 29,668 40,730

ค่าอาหารและเครื่องดื่ม 15,929 20,922 18,789 22,612 14,530 24,917

ค่าช้อปปิ้ง 56,971 72,056 69,683 86,365 69,669 76,005

ค่ากิจกรรม/บันเทิง 23,252 34,261 27,006 34,676 28,642 36,295

ค่าเดินทางในพื้นที่ 17,322 15,858 14,314 18,658 12,529 19,052

รวม 144,835 177,892 15 7,284 205,229 155,038 196,999

ค่าใช้จ่าย (บาท)

หมวดค่าใช้จ่าย จัดการเดินทาง
ด้วยตนเอง

เดินทาง
เป็นกรุ๊ปทัวร์

North Americas 205,229 261,621 

Western Europe 196,999 218,106 

Eastern Europe 155,038 224,885 

Australia/Oceania 177,892 174,544 

East Asia 157,284 164,446 

ASEAN 144,835 147,254 

เมือ่พจิารณาการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ Young 

Executives กรณทีีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง ส�ำหรับการ

ท่องเที่ยวไปในภูมิภาคต่างๆ นั้น พบว่านักท่องเที่ยว 

กลุ่มนี้ใช้จ่ายส�ำหรับการท่องเที่ยวไปยังทวีปอเมริกา- 

เหนือมากที่สุด (ประเทศยอดนิยมในภูมิภาคนี้ ได้แก่ 

สหรัฐอเมริกา และแคนาดา) รองลงมากเป็นการท่องเทีย่ว 

ไปในยุโรปฝั่งตะวันตก ออสเตรเลีย/โอเชียเนีย และ

เอเชยีตะวนัออก โดยการเดนิทางมาท่องเทีย่วในอาเซยีน

จะมีการใช้จ่ายน้อยที่สุด

ส�ำหรับโครงสร้างการใช้จ่ายในการท่องเที่ยวต่างประเทศนั้น พบว่านักท่องเที่ยวคุณภาพสูงกลุ่มนี้ใช้จ่ายไปกับการช้อปปิ้งมาก

ที่สุดประมาณร้อยละ 40 ของค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวทั้งหมด และเมื่อเดินทางไปท่องเที่ยวในยุโรป อเมริกา รวมถึงออสเตรเลีย/ 

โอเชียเนีย นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงกลุ่มนี้มีสัดส่วนใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งสูงกว่าการท่องเที่ยวในอาเซียน และเอเชียตะวันออก

ส�ำหรับการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Young Executives กรณีที่จัดการเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ส�ำหรับการท่องเที่ยวในทุกภูมิภาค

จะมีการใช้จ่ายค่าแพคเก็จทัวร์มากกว่าค่าช้อปปิ้ง ยกเว้นในภูมิภาคอาเซียนที่มีค่าใช้จ่ายในการช้อปปิ้งมากกว่าค่าแพคเก็จทัวร์   

โดยการท่องเที่ยวในภูมิภาคอเมริกาเหนือจะใช้จ่ายมากที่สุด รองลงมาเป็นการท่องเที่ยวในยุโรปตะวันออก และยุโรปตะวันตก 

ตามล�ำดบั ถัดมาเป็นการใช้จ่ายส�ำหรับการท่องเทีย่วในภูมิภาคออสเตรเลยี/โอเชยีเนยี และเอเชยีตะวนัออก โดยการเดนิทางมาท่องเทีย่ว 

ยังอาเซียนจะใช้จ่ายน้อยที่สุด

หมวดค่าใช้จ่าย ASEAN Australia/
Oceania

East Asia North  
Americas

Eastern  
Europe

Western  
Europe

ค่าแพคเก็จทัวร์ 58,101 89,141 88,957 151,971 135,283 136,156

ค่าช้อปปิ้ง 89,153 85,403 75,489 109,650 89,602 81,950

รวม 147,254 174,544 164,446 261,621 224,885 218,106

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง  1,461 ราย 
/เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์  336 ราย
หมายเหตุ: ข้อมูลค่าใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ คำ�นวณเฉพาะภูมิภาคปลายทางที่ได้รับ
ความนิยม ซึ่งมีจำ�นวนหน่วยตัวอย่างเพียงพอต่อการคำ�นวณ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง  1,461 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์  336 ราย
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กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม

กจิกรรมท่องเทีย่วทีไ่ด้รับความนยิมจากกลุม่ Young Executives 
มากทีส่ดุ ได้แก่ ชมสถานทีส่�ำคญั/ววิทวิทศัน์ (ร้อยละ 62.65) การช้อปป้ิง 
(ร้อยละ 59.50) และชมิอาหารท้องถ่ิน (ร้อยละ 56.25) ถัดไปจึงเป็น
กจิกรรมแนวท่องเทีย่วเชงิธรรมชาต ิ(ร้อยละ 46.63) เทีย่วชมวถีิชวีติ
ท้องถ่ิน (ร้อยละ 46.48) กจิกรรมบนัเทงิ สวนสนกุ (ร้อยละ 39.23) 
และศิลปะและวฒันธรรม (ร้อยละ 34.82)

รายการสินค้ายอดนิยม

ส�ำหรับการช้อปป้ิงระหว่างท่องเทีย่วต่างประเทศ สนิค้ายอดนยิม 
ของกลุม่ Young Executives ได้แก่ การเลอืกซือ้อาหาร/ขนม  (ร้อยละ 
66.38) เคร่ืองส�ำอาง (ร้อยละ 65.14) และเสือ้ผ้า (ร้อยละ 62.68) 
ในขณะที ่สนิค้าหตัถกรรมยังคงได้รับความสนใจไม่น้อย (ร้อยละ 
53.50) โดยสนิค้าทีไ่ด้รับความสนใจเลอืกซือ้ในล�ำดบัถัดไป ได้แก่ 
เคร่ืองประดบั และเคร่ืองใช้ไฟฟ้า

ภาพที่ 2.14 รายการสินค้ายอดนิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Young Executives 1,720 ราย

66.38%

65.14%

62.68%

53.50%

25.16%

23.15%

อาหาร/ขนม

เครื่องส�ำอาง

เสื้อผ้า

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องประดับ

เครื่องใช้ ไฟฟ้า

ภาพที่ 2.13 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 1,797 ราย

ชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์

ช้อปปิ้ง

ชิมอาหารท้องถิ่น

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

วิถีชีวิตท้องถิ่น

กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก

ศิลปะและวัฒนธรรม

การวิเคราะห์ Customer Journey
ภาพที่ 2.15  Customer Journey กลุ่ม Young Executives

62.65%

59.50%

56.25%

46.63%

46.48%

39.23%

34.82%
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ข้อเสนอของผู้วิจัย ต่อแนวทางการท�ำตลาดอย่างเฉพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Young Executives

ข้อเสนอของผู้วจัิยในส่วนนี ้ เป็นการน�ำผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการท่องเทีย่วรวมถึงจิตวทิยาการด�ำรงชวีติในส่วนทีผ่่านมา
ของกลุม่ Young Executives มาประยุกต์รวมกนัเป็นข้อเสนอ ตามทศิทางทีผู้่วจัิยเหน็ว่ามีโอกาสประสบความส�ำเร็จทางการตลาด
ในระดบัตามสมควร ทัง้ยังต้องเป็นผลดต่ีออตุสาหกรรมท่องเทีย่วของไทย โดยเฉพาะการให้ความส�ำคญัย่ิงยวดต่อการใช้แนวทาง 
“ความส�ำเร็จในการอนรัุกษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ และสิง่แวดล้อมของแหล่งท่องเทีย่วไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน" 

คุณลักษณะทางกายภาพ

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-30 ปี (ร้อยละ 42.91) มีสัดส่วนเพศหญิง 

มากกว่าเพศชายเล็กน้อย (ร้อยละ 54.37 และร้อยละ 45.63) ท�ำงานระดับ

บริหารในภาคเอกชน หรือท�ำงานที่ต้องอาศัยความรู้ความเชี่ยวชาญใน

วิชาชีพเฉพาะทาง (ร้อยละ 54.21 และร้อยละ 29.97) ส่วนใหญ่มีรายได้

ระหว่าง 5,000-8,799 เหรียญสหรัฐต่อเดือน (ร้อยละ 63.88)

Young Executives

กิจกรรมที่สนใจ

วัฒนธรรมท้องถิ่น

สิ่งที่ไม่ควรน�ำเสนอ (Don’ts)

• น�ำเสนอสินค้าเหมือนทั่วไป ดูธรรมดา ไม่มีรสนิยม

• เน้นการขายแบบทื่อๆ ไม่มีแผนการ ไม่มีทางเลือก

• เน้นการขายโดยการลดแลกแจกแถม หรือเล่นราคาเป็นหลัก

• ดูซับซ้อน วุ่นวาย และไม่จริงใจ

สิ่งที่ควรน�ำเสนอ (Do’s)

• น�ำเสนอเฉพาะสินค้าและบริการชั้นเย่ียม โดยเติมแต่งอารมณ์ของ

 สินค้าให้ดูหรูหราฟู่ฟ่า

• เน้นสินค้าที่เจาะจงเฉพาะกลุ่มพวกเขา น�ำเสนออย่างชาญฉลาด 

 และให้เกียรติ

• แสดงความเชี่ยวชาญในธุรกิจ โดยคาดหมายแผนการตอบโจทย์

 ความต้องการแบบเจาะจงได้อย่างครบถ้วน

• ให้ข้อมูลที่ละเอียด ถูกต้อง ตรงไปตรงมา มีความจริงใจ แต่กระตุ้น

 ให้เกิดความอยากรู้อยากเห็นและต้องการได้ประสบการณ์ด้วยการ

 ตัดสินใจของพวกเขาเอง

• แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม และสิ่งแวดล้อม

คุณลักษณะทางจิตวิทยา

• มีความกระตอืรือร้นต่อการเรียนรู้ มีความคดิสร้างสรรค์พร้อมกับความ

 มุง่มัน่ทีจ่ะประสบความส�ำเร็จในชวีติ และได้รับการยอมรับจากสงัคมรอบตวั

• นิยมใช้ชีวิตทันสมัยในสังคมคุณภาพ ก้าวทันเทคโนโลยี 

• การใช้ชวีติต้องอยู่บนพ้ืนฐานของความเป็นเหตเุป็นผล ไม่นยิมความเสีย่ง

• ให้ความสนใจต่อปัญหาสังคมและสิ่งแวดล้อม

ชิมอาหารท้องถิ่น

ธรรมชาติ
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ข้อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
• การท่องเที่ยวเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างความโดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ มักเลือกเดินทางไปยังจุดหมายที่ได้รับความนิยมอยู่ในกระแสของคนที่มีไลฟ์สไตล์
   ใกล้เคียงกัน ซึ่งแน่นอนว่าต้องไม่ใช่แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมของกลุ่มชาวจีนทั่วไป 
• ความปลอดภัยเป็นสิ่งที่ค�ำนึงถึงเป็นล�ำดับต้นๆ ไม่ว่าจะเป็นการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวหรือการท�ำกิจกรรมใดๆ
• จุดหมายท่องเที่ยวที่อยู่ในความสนใจ ต้องมีองค์ประกอบส�ำคัญ 3 ประการ เรียงตามล�ำดับ ได้แก่ ธรรมชาติ วัฒนธรรมท้องถิ่น และอาหาร 
• ในสถานที่ท่องเที่ยวแต่ละแห่ง กิจกรรมที่รองรับมีความส�ำคัญมากกว่าแค่มีบรรยากาศดีๆ เพื่อการพักผ่อนอย่างเงียบสงบและเป็นส่วนตัว
• ยินดีที่จะจ่ายให้กับความสะดวกสบาย และมาตรฐานของการบริการที่คาดว่าจะได้รับ
• ประเทศไทยยังไม่ใช่จุดหมายท่องเที่ยวระดับหรูหราในความคิดของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ แม้กระทั่งแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดยเห็นว่าเป็นรองประเทศทางยุโรป   
   และสหรัฐอเมริกา ขณะที่ประเด็นแสงสียามค�่ำคืน และแหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหารยังเป็นรองญี่ปุ่นและสิงคโปร์ แต่เห็นว่ามีความโดดเด่นด้านการตรวจคนเข้าเมือง   
   ที่สะดวก และผู้คนมีอัธยาศัยไมตรีอันดี

มุมมองที่ต้องการน�ำเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย
•  ควรน�ำเสนอการท่องเที่ยวในแนวทางเดียวกันกับนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบดังต่อไปนี้

�� ความโดดเด่นของจดุหมายปลายทางทีต่อบสนองต่อทัศนะทางจติวทิยาของนกัท่องเทีย่วกลุ่มน้ี โดยเฉพาะแหล่งท่องเทีย่วท่ีสร้างประสบการณ์ท่ีเหนือกว่า  
อาทิ หรูหรากว่า มีความทันสมัยกว่า การบริการที่ดีกว่า พร้อมกับเอกลักษณ์ความเป็นไทย ซึ่งเป็นการเปิดประสบการณ์ใหม่ๆ ที่ไม่สามารถหาได้จาก
ประเทศใดในโลก (Better than others, Uniqueness & Authentic) 
�� เน้นย�ำ้จดุแข็งด้านความสะดวกสบายของการมาเท่ียวเพือ่พักผ่อน มกิีจกรรมท่ีหลากหลายตอบสนองครบทุกความต้องการ ท้ังอาหาร สินค้า วถิชีีวติ  
และความเป็นธรรมชาต ิในบรรยากาศผ่อนคลาย เป็นมติร คึกคักแต่ไม่พลุกพล่าน อกีท้ังยังต้องสร้างความม่ันใจถึงการเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีมคีวามปลอดภัยสูง

• ยังคงต้องมีการน�ำเสนอภาพการท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับคุณลักษณะเฉพาะของกลุ่มอย่างชัดเจนด้วย ได้แก่ “ประสบการณ์การพักผ่อน พร้อมกับกิจกรรม
   เบาๆ ไม่โลดโผน เหมาะกับคู่รัก และสร้างความโดดเด่นด้านภาพลักษณ์"

"Eco-Culture"
แนวคิดสินค้าเสนอขาย (Product Theme) 

Diverse Gastronomy Tourism, Smart Shopping, Nature Tourism & Adventure, Experience local way  
of life และ Protect & Nurture Environment เพิ่มเติมด้วยสินค้าที่ตรงกับความต้องการเฉพาะกลุ่มเพื่อสร้างความโดดเด่น

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)
ความสวยงามของธรรมชาต ิเหน็วถิชีีวติท้องถ่ินทีน่่าสนใจ อาหารพืน้บ้านและเคร่ืองดืม่ รูปแบบสวยงามเหมาะแก่การแชร์บนโลกออนไลน์ มีสนิค้าพืน้เมืองให้เลือกซือ้

ตัวอย่างสินค้า และกิจกรรม
• ทะเล/เกาะ: ท่ียังไม่มีคนจนีพลุกพล่าน นักท่องเท่ียวน้อย เช่น เกาะบโุหลน จ.สตูล เกาะเหลาเหลยีง จ.ตรัง เน้นทีพ่กัสะดวกสบาย มสีปา รับประทานอาหารท้องถิน่  
   แบบชาวใต้ แล่นเรือยอร์ชออกทะเลไปด�ำน�ำ้ดปูะการัง สมัผสัธรรมชาตแิบบฟินๆ
• ภเูขา: น�ำเสนอวถีิการท่องเทีย่วท่ีเหน็ความหลากหลายทางวฒันธรรม ความสวยงามของธรรมชาติ เช่น ไร่ชาฉุยฟง จงัหวดัเชียงราย ทีม่ท้ัีงววิทิวทศัน์
   สวยงาม ร้านอาหารแบบเรือนกระจก สัมผัสการเกบ็ใบชา วถิชีีวติของชาวบ้าน นอนดดูาวยามค�ำ่คืน

Young Executives

เกาะบุโหลน เกาะเหลาเหลียง ไร่ชาฉุยฟง จ.เชียงราย 

วิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
กลุม่เป้าหมายดงักล่าวเป็นกลุ่มทีย่งัคงติดตามและให้ผู้น�ำทางความคิด (Influencer) มีส่วนในการตัดสินใจ รวมท้ังมแีนวโน้มทีจ่ะสนใจส่ิงท่ีเป็นกระแส 

และถกูพดูถงึในวงกว้าง การส่ือสารจงึควรเป็นการจงูใจผ่านรีววิหรือการถ่ายทอดสดของบลอ็คเกอร์ท่องเทีย่ว ภาพถ่ายทีส่วยงามบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
รวมท้ังการสร้างกระแสของโพสต์ท่ีเกีย่วกบัการท่องเท่ียวเมืองไทยในลักษณะของการเป็น Viral Post เพือ่กระตุน้ให้เกิดการอยากรู้และหาข้อมูลอย่างต่อเน่ือง

ช่องทางท่ีแนะน�ำเป็นพเิศษ: สือ่สังคมออนไลน์ Weibo และ Zhihu



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

2-22

2.2 กลุ่ม Womenomics “กลุ่มผู้บริหารระดับกลางถึงสูง เพศหญิง”

WOMENOMICS
4.78% หรือ 436,383 คน

ประเทศจีนมีประชากรรวมประมาณ 1,388 ล้านคน เป็นผู้ทีม่อีายุ

มากกว่า 18 ปี ในเขตเมือง จ�ำนวน 659.65 ล้านคน จัดเป็นกลุ่ม 

ที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ข้ึนไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า  

60,000 เหรียญสหรัฐ ได้จ�ำนวน 24.54 ล้านคน และในจ�ำนวนนี้ 

เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา  

19.98 ล้านคน คัดแยกตามคุณลักษณะเฉพาะทางด้านจิตวิทยา

การด�ำรงชีวิต เป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงจ�ำนวน 9.12 ล้านคน 

ประกอบด้วยนักท่องเท่ียวกลุ่ม Womenomics ผู้บริหารหญิงระดับกลาง 
ถึงสูง ร้อยละ 4.78 หรือ 436,383 คน

POPULATION 1,388.34 mn

POP. AGED 18+ 1,111.04  mn

POP. URBAN AGED 18+
659.65 mn

24.54 mn

AB UP OR INCOME US$60K+/YRS

AB up OR Income of 
US$60K+/yrs

Traveled abroad 
in past 5 yrs.

19.98 mn

High-value
Travelers

9.12 mn
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สรุปเมืองส�ำคัญที่น่าสนใจ ส�ำหรับการท�ำการตลาด

อย่างจ�ำเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Womenomics ได้แก่ 

-	 Shenzhen เมืองเขตเศรษฐกิจพิเศษแห่งแรก

ของประเทศ ต้ังอยู่บริเวณชายฝั่งตะวันออกตรงข้าม 

กับเกาะฮ่องกง มีความโดดเด่นด้านอุตสาหกรรม 

ไฮเทคโนโลยี คอมพิวเตอร์ และอิเล็กทรอนิกส์

-	 Guangzhou เมืองขนาดใหญ่ทางตอนใต้ เป็นเมอืง

เศรษฐกิจการค้าที่มีความเจริญรุ่งเรืองมากที่สุดแห่งหนึ่ง

ของประเทศ จัดเป็นหนึ่งในสามเมืองท่าที่ส�ำคัญที่สุด 

ของจีน

-	 Zhengzhou หนึ่งในเมืองโบราณที่เป็นต้นก�ำเนิด

อารยธรรมจีน ปัจจุบันเป็นศูนย์กลางการคมนาคม และ

ชุมทางรถไฟความเร็วสูง อีกทั้งยังเป็นเขตเศรษฐกิจ 

ท่าอากาศยานแห่งแรกของจีน

-	 Wuhan เมืองศูนย์กลางเศรษฐกิจและโลจิสติกส์ 

ที่ส�ำคัญทางตอนกลางของจีน จัดเป็นเมืองอุตสาหกรรม

การผลิตสมัยใหม่ ซึ่งมีศักยภาพด้านนวัตกรรม คุณภาพ

การศึกษา และสิ่งแวดล้อม

-	 Changsha เมืองเอกของมณฑลหูหนาน มีจุดเด่น

จากความเป็นเมืองอุตสาหกรรมใหม่ครบวงจร ทั้งภาค

อตุสาหกรรมเบา อตุสาหกรรมสิง่ทอ อตุสาหกรรมก่อสร้าง

-	 Shanghai เป็นเมืองเศรษฐกิจขนาดใหญ่ระดับ

มหานคร มีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่นที่สุดแห่งหนึ่งของ

ประเทศ และจัดเป็นเมอืงศูนย์กลางธุรกจิทีมี่ความทนัสมัย

ติดอันดับต้นๆ ของโลก

เมืองที่น่าสนใจส�ำหรับท�ำการตลาด

ภูมิภาค/มณฑล ตัวอย่างเมือง
สัดส่วน 
(ร้อยละ) จ�ำนวน (คน)

TOTAL  4.78  436,383 

North

Shanxi Taiyuan  5.15  9,865 

Beijing (มหานคร) Beijing  3.66  21,007 

Inner Mongolia Baotou  5.15  7,562 

Tianjin (มหานคร) Tianjin  6.63  7,454 

Hebei Shijiazhuang  5.15  20,955 

Northeast

Liaoning Shenyang  8.42  21,400 

Heilongjiang Harbin  8.42  17,003 

Jilin Changchun  8.42  11,578 

Northwest

Shaanxi Xi'an  5.20  9,391 

Gansu Lanzhou  5.20  4,748 

Xinjiang Urumqi  5.20  4,931 

Ningxia Yinchuan  5.20  1,488 

Qinghai Xining  5.20  1,354 

East

Shandong Jinan  3.09  17,856 

Jiangsu Nanjing  3.09  20,243 

Anhui Hefei  3.09  9,767 

Zhejiang Hangzhou  2.17  8,765 

Jiangxi Nanchang  3.09  7,827 

Fujian Fuzhou  3.09  9,595 

Shanghai (มหานคร) Shanghai  4.00  23,048 

South Central

Guangdong (Guangzhou) Guangzhou  4.76  29,576 

Guangdong (Shenzhen) Shenzhen  6.25  30,833 

Henan Zhengzhou  6.21  29,012 

Hunan Changsha  6.21  26,389 

Hubei Wuhan  7.61  26,463 

Guangxi Nanning  6.21  14,414 

Hainan Haikou  6.21  3,011 

Southwest

Sichuan Chengdu  3.89  18,956 

Yunnan Kunming  5.19  8,179 

Guizhou Guiyang  4.54  5,251 

Chongqing (มหานคร) Chongqing  4.54  8,171 

Tibet Lhasa  4.54  291 

จ�ำนวนและการกระจายตัวของนักท่องเที่ยว Womenomics*

*ค�ำนวณจากสัดส่วนและจ�ำนวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปในแต่ละมณฑล

Guangzhou
Shenzhen

Zhengzhou
Shanghai Wuhan 

Changsha 
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คุณลักษณะทางกายภาพที่โดดเด่น

ทั้งหมดเป็นเพศหญิง อยู่ในวัยท�ำงานที่ก�ำลังม ี
ความมั่นคงในชีวิต

เป็นผู้บริหารบริษัทเอกชนหรือ 
ผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพต่างๆ

จากการก�ำหนดคุณสมบัต ิ
ที่ชัดเจนก ่อนการเก็บข ้อมูล  
กลุ่ม Womenomics จึงจะเป็น
เพศหญิงทั้งหมด

Womenomics มีอายุระหว่าง 
39-50 ปี (ร้อยละ 98.01)

Womenomics ส่วนใหญ่ท�ำงาน
เป็นผู้บริหารภาคเอกชน (ร้อยละ 
54.04) และผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพ
ต่างๆ (ร้อยละ 35.24)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 108 ราย

แม้ว่า Womenomics ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 
79.19) มีรายได้น้อยกว่า 10,079 เหรียญสหรัฐ 
ต ่อเดือน แต ่ก็ มี ผู ้มี รายได ้สู งมากกว ่า  
11,360 เหรียญสหรัฐต่อเดือน อยู่ในกลุ ่มนี้
ไม่น้อย (ร้อยละ 20.81)

มีรายได้ปานกลางถึงสูง

ภาพที่ 2.16 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน

39-40 ปี 

41-45 ปี  

46-50 ปี 

51-54 ปี 

Administrative and Managerial

Professionals

Office, Salesman and Commercial Personnel 

Agricultural worker / Agricultural Business

39.32 %

43.42 %

15.27 %

1.99 %

54.04%

35.24%

9.27%

1.05%

100%

เพศหญิง

31.12%

17.26%

12.25%

18.56%

0.00%

8.76%

7.17%

4.88%

5,000 - 6,239 US$

6,240 - 7,519 US$

7,520 - 8,799 US$

8,800 - 10,079 US$

10,080 - 11,359 US$

11,360 - 12,639 US$

12,640 - 13,919 US$

13,920 US$ and More
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คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ำรงชีวิต

Womenomics เป ็นกลุ ่มที่ มีคุณลักษณะเฉพาะทาง
จิตวิทยาเชิงบวกที่ โดดเด ่น ไม ่ว ่าจะเป ็นพลังในการ
ต่อสู ้ เพื่อขับเคลื่อน “คุณภาพ” ชีวิตของตนให้ดี ย่ิงๆ 
ขึ้นไปในอนาคต (ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 5.29 จาก 
คะแนนเตม็ 6.00) ทศันคตใินการด�ำรงชวีติอย่างยืดหยุ่น ทนัสมัย 
ก้าวทันเทคโนโลยี ควบคู่กับการให้ความส�ำคัญกับการดูแล
รักษาทรัพยากรสิ่งแวดล้อม และวัฒนธรรมดั้งเดิม (คะแนน
เฉลี่ยส�ำหรับกลุ ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 5.16) ตลอดจน 
ทศันคตต่ิอการเรียนรู้ ทัง้ในเชงิกายภาพและจินตภาพ (ค่าเฉลีย่
กลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 5.11) ซึ่งล้วนอยู่ในระดับที่สูงกว่า 
ภาพรวมของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงทั้ง 3 มิติ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 5.12 4.99 และ 5.02 ตามล�ำดับ)

Womenomics เป็นกลุ่มที่ให้ความส�ำคัญ
กบัการเรียนรู้ ชอบการแลกเปลีย่นเรียนรู้จาก
การพดูคยุกบัผู้มีความรู้ความสามารถ มีระบบ
ความคิดที่เป็นเหตุผล วิเคราะห์และรับฟัง
ความคิดเห็นที่แตกต่างได้อย่างชาญฉลาด 
ขณะเดยีวกนักเ็ป็นผู้ทีม่คีวามม่ันใจในตวัเองสงู 
พร้อมกับการมีความคิดสร้างสรรค์ นิยมการ
ใช้ชีวิตที่ทันสมัย ก้าวทันเทคโนโลยี 

พื้นฐานการใช ้ชีวิตของนักท ่องเที่ยว 
กลุ ่ม Womenomics ให้ความส�ำคัญกับ
ปัญหาด้านสังคม และตระหนักถึงปัญหา
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม พร้อม
ทั้งยินดีให้ความร่วมมือในการแก้ไขปัญหา 
ดังกล่าว โดยต้องการอยู ่ในสังคมที่ดีมี 
คณุภาพสงู พร้อมกบัการทีต่นได้รับการยอมรับ 
ในสังคมนั้น

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 108 ราย

ภาพที่ 2.17 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการดำ�รงชีวิตในมิติที่สำ�คัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)

5.11 

5.29 5.16 

5.02 

5.12 4.99 
 2.90

ปรารถนาในการเรียนรู้ฯ

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิต
ท่ีมีคุณภาพฯ

ติดตามและยอมรับความ
เปล่ียนแปลงฯ

Womenomics

High-Value Travelers
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ปัจจัยส�ำคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

การเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วกลุม่ Womenomics จะให้ความส�ำคญั 
กับปัญหาด้านความปลอดภัยมากที่สุด (ร้อยละ 61.93) รองลงไป
จึงเป็นปัจจัยด้านอาหาร/เคร่ืองดื่ม (ร้อยละ 56.73) เอกลักษณ์
ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 54.84) เอกลักษณ์
ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ 53.28) ความน่าสนใจของ 
แหล่งท่องเที่ยว และศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 48.43 และร้อยละ 
41.28 ตามล�ำดับ)

ปัญหาด้านความปลอดภัย

อาหารและเครื่องดื่ม 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

สภาพอากาศ

กิจกรรม/เทศกาล

ภาพที่ 2.18 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 108 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

Womenomics เป็นผู้ที่ชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยว 
ส่วนใหญ่เคยเดินทางไปต่างประเทศมากกว่า 6 คร้ัง 
ในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา (ร้อยละ 68.57) รองลงมาเดินทาง 
5-6 คร้ัง (ร้อยละ 24.19) และเดินทาง 3-4 คร้ัง ในรอบ 
5 ปีที่ผ่านมา (ร้อยละ 7.24)

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

ภาพที่ 2.19  ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 108 ราย

ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการบริการที่ได้
มาตรฐาน

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Womenomics

โรงแรม 5 ดาว โรงแรม 4 ดาว บูทีค โฮเทล โรงแรมทั่วไป รีสอร์ทชายทะเล

29.83%
24.83%

18.04%

16.65%
5.02%

ภาพที่ 2.20 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 108 ราย

Womenomics จะเลือกที่พักเป็นโรงแรมมาตรฐาน
ระดับ 4-5 ดาว มากที่สุด (ร้อยละ 54.66) รองลงมาจึง
เลือกพักที่พักประเภทบูทีค โฮเทล และโรงแรมทั่วไป 
(ร้อยละ 18.04 และร้อยละ 16.65 ตามล�ำดับ)

61.93%

56.73%

54.84%

53.28%

48.43%

41.28%

26.00%

22.6%

7.24 %

24.19 %

68.57 %
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75.48%

30.76%

23.81%

19.89%

68.63 %

34.50 %

31.36 %

25.44 %

22.60 %

21.99 %

นิยมจองการเดินทางผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

Womenomics ส่วนใหญ่เลือกจองการเดินทางโดยใช้บริการ
บริษัททัวร์ออนไลน์มากที่สุด (ร้อยละ 75.48) รองลงไปเลือกจอง
ตรงกับสายการบิน (ร้อยละ 30.76) ขณะที่มีผู้จองผ่านบริษัททัวร์ 
และจองตรงกับโรงแรมน้อยที่สุด (ร้อยละ 23.81 และร้อยละ 
19.89 ตามล�ำดับ) 

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับสายการบิน

จองผ่านบริษัททัวร์

จองตรงกับโรงแรม

ภาพที่ 2.21 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 108 ราย

เดินทางท่องเที่ยวกับเพื่อน/คนในครอบครัว หรือแฟน/ 
คู่สมรส

ผู้ร่วมเดนิทางทีก่ลุม่ Womenomics ต้องการท่องเทีย่วร่วมด้วย 
มากที่สุด ได้แก่ เพื่อน/คนในครอบครัว และแฟน/คู่สมรส  
(ร้อยละ 45.31 และร้อยละ 43.61 ตามล�ำดับ)

ภาพที่ 2.22 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 108 ราย

ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ยส�ำหรับการท่องเที่ยว

การใช้เวลาท่องเที่ยวส�ำหรับกลุ่ม Womenomics จะใช้เวลา
พ�ำนักเฉลี่ย 7.04 คืน

ภาพที่ 2.23 ระยะเวลาพำ�นักเฉลี่ย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 108 ราย

 7.04 
คืน

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ข้อมูลจากบริษัททัวร์ออนไลน์ จัดเป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจเลือกจุดหมายท่องเทีย่วของกลุม่ Womenomics มากทีส่ดุ 
(ร้อยละ 68.63) รองลงมาเป็นสังคมออนไลน์ (ร้อยละ 34.50)  
และแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ  (ร้อยละ 31.36) นอกจากนี้  
ยังมีสือ่อืน่ๆ ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วด้วย 
ได้แก่ บริษทัทวัร์ หนงัสอืแนะน�ำการท่องเทีย่ว รวมถึงการบอกต่อ 
จากคนรู้จัก (ร้อยละ 25.44 ร้อยละ 22.60 และร้อยละ 21.99  
ตามล�ำดบั)

ภาพที่ 2.24 สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 108 ราย

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์

หนังสือแนะนำ�การท่องเที่ยว

การบอกต่อ

45.31%  
เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

43.61%  
แฟน/คู่สมรส

5.74%  
คนเดียว 

5.34%  
เพื่อนร่วมงาน 
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1.บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ร้อยละ

 Elong  35.56 

 Ctrip 33.94

 Mafengwo  26.57 

 Fliggy (Alitrip) 22.73

 Lvmama  20.52 

รายชื่อสื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

2.สังคมออนไลน์ ร้อยละ

 WeChat  48.29 

 Sina  41.00 

 Baidu Post Bar  37.86 

 Zhihu  30.75 

 QQ  21.33 

3.แอพพลิเคชั่น ร้อยละ

Airbnb  49.29

 Google Maps  23.43 

 Trivago  17.82 

 Booking  13.74 

 Google Trips  10.84 

4.บริษัททัวร์ ร้อยละ

 CITS - China International Travel 
Service 

 46.13 

 Jin Jiang Travel  30.04 

 BTG International Travel & Tours  16.63 

 Abercrombie & Kent China  10.72 

 8 Continents  7.98 

5.หนังสือแนะน�ำการท่องเที่ยว ร้อยละ

 Ctrip  67.61 

 Qunar  43.83 

 Mafengwo  30.49 

 Travel Bible  19.22 

 Outdoor Photographer  4.98 

ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Womenomics

พฤตกิรรมการใช้ชวีติหรือไลฟ์สไตล์ของนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงู 
กลุ ่ม Womenomics สะท้อนผ่านสถานที่หรือกิจกรรมที่ท�ำ 
เป็นประจ�ำ และผู้มีชือ่เสยีงทีอ่ยู่ในความสนใจ ซึง่มคีวามหลากหลาย 
พอสมควร อาทิ

ÊÊ สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่  
ร้านกาแฟ Starbucks (ร้อยละ 17.57) ล�ำดบัถัดไปเป็นสถานทีท่ัว่ไป
โดยไม่ระบถึุงอย่างจ�ำเพาะเจาะจง ได้แก่ ร้านกาแฟ (ร้อยละ 12.44) 
และสวนสาธารณะ (ร้อยละ 7.91) เป็นต้น

ÊÊ 	ภัตตาคารหรือร้านอาหารส�ำหรับโอกาสพิเศษที่ได้รับ 
ความนิยม ได้แก่ ภัตตาคารระดับ Michelin (ไม่ระบุชื่อ)  
(ร้อยละ 5.06) Dadong Restaurant (ร้อยละ 3.99) และ Quanjude 
Restaurant (ร้อยละ 3.07) เป็นต้น

ÊÊ 	คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่ รู ้ จัก ได้แก่ Changan Club   
(ร้อยละ 4.43) Capital Club (ร้อยละ 2.68) Equuleus International 
Riding Club (ร้อยละ 2.43) American Club Shanghai และ Yabuli 
The Olympic Club (ร้อยละ 1.99 เท่ากัน) เป็นต้น

ÊÊ 	Public Influencer ที่ได ้รับความนิยมชมชอบและ 
มีการกล่าวถึงมากที่สุด ได้แก่ Jack Ma (ร้อยละ 27.28)  
Yao Ming (ร้อยละ 2.97) Xi Jinping (ร้อยละ 8.55) Michael Jordan  
(ร้อยละ 5.98) และ Jackie Chan (ร้อยละ 5.47) เป็นต้น

Meeting Restaurant

Club
Public 

Influencer



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

2-29

ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวจากการเดินทางครั้งที่ผ่านมา

ประเทศทีก่ลุม่ Womenomics ชาวจีน เดนิทางไปเยือนคร้ังล่าสดุ
ในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา ได้แก่ ออสเตรเลยี ญีปุ่น่ ฝร่ังเศส แคนาดา 
ไทย สหรัฐอเมริกา แอนตกิาและบาร์บดูา (ประเทศเกาะในทะเล
แคริเบยีนตะวนัออก) สหราชอาณาจักร อติาล ีและไต้หวนั

ภาพที่ 2.25 ประเทศจุดหมายที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุด ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
ของกลุ่ม Womenomics มากที่สุด 10 อันดับแรก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 108 ราย

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย

ภาพลกัษณ์ต่อประเทศไทย (เม่ือเปรียบ
เทยีบกบัประเทศคูแ่ข่งอืน่ )ๆ ของนกัท่องเทีย่ว 
กลุ่ม Womenomics ชาวจีน ที่โดดเด่น 
ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านความสะดวกในการเดนิ
ทางเข้าเมือง (Convenience of Immigration 
Regulation and Facilitation) และภาพลกัษณ์
ด้านความมอีธัยาศัยดขีองเจ้าบ้าน (Hospitality 
of Local People) ซึง่มีคูแ่ข่งส�ำคญั ได้แก่ 
สงิคโปร์

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นรองลงมาของ 
ประเทศไทย ได้แก่ กจิกรรมแสงสยีามค�ำ่คนื 
(Nightlife Attraction) และการยอมรับ
การช�ำระเงินผ่านมือถือ (Mobile Payment 
is Accepted Nationwide) โดยมีคู ่แข่ง
ส�ำคัญ คือ สิงคโปร์ ญ่ีปุ ่น

ขณะทีภ่าพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทยได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านความหรูหรา (Renowned Luxury Destination) ภาพลกัษณ์ด้าน
แหล่งท่องเทีย่วเชงิกฬีา (Sport Event /Marathon Etc.) และภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรมกฬีากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ทียั่งคงไม่
โดดเด่นมากนกัเมือ่เปรียบเทยีบกบัประเทศทีมี่ภาพลกัษณ์โดดเด่นในด้านนี ้ซึง่ได้แก่ ฝร่ังเศส สหรัฐอเมริกา และสหราชอาณาจักร

ภาพที่ 2.26 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของ 
กลุ่ม Womenomics

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of 
“Womenomics” (n=108: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.690) 

18.12%

14.46%

9.75%

7.61%

6.19%

5.95%

5.47%

3.83%

3.31%

3.11%

 ออสเตรเลีย 

 ญี่ปุ่น

 ฝรั่งเศส

 แคนาดา 

 ไทย

สหรัฐอเมริกา 

 แอนติกาและบาร์บูดา

สหราชอาณาจักร 

อิตาล ี

 ไต้หวัน



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

2-30

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ
ข้อมลูการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่ว Womenomics เปรียบเทยีบระหว่างกลุม่ทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง และกลุม่ทีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์ 

พบว่ากลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์มักจะใช้จ่ายมากกว่ากลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง โดยมีแนวโน้มในลักษณะเดียวกันนี้ 

เกอืบทัง้หมด ไม่ว่าจะเป็นการเดนิทางไปท่องเทีย่วในภูมิภาคใดกต็าม ยกเว้น การท่องเทีย่วไปยังภูมภิาคเอเชยีตะวนัออก กลุม่เดนิทาง 

ไปกับกรุ๊ปทัวร์มีการใช้จ่ายเฉลี่ยน้อยกว่ากลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเองเล็กน้อย 

หมวดค่าใช้จ่าย Australia/
Oceania

East Asia North  
Americas

Eastern  
Europe

Western  
Europe

ค่าที่พัก 44,882 28,921 25,884 13,774 27,207

ค่าอาหารและเครื่องดื่ม 26,590 7,530 15,656 3,132 14,396

ค่าช้อปปิ้ง 70,922 57,887 58,610 31,320 31,285

ค่ากิจกรรม/บันเทิง 17,444 10,491 19,958 10,440 16,173

ค่าเดินทางในพื้นที่ 12,341 5,987 14,147 15,660 8,242

รวม 172,179 110,816 134,255 74,326 97,303

ค่าใช้จ่าย (บาท)

หมวดค่าใช้จ่าย จัดการเดินทาง
ด้วยตนเอง

เดินทาง
เป็นกรุ๊ปทัวร์

North Americas  134,255  232,290 

Western Europe  97,303  276,294 

Eastern Europe  74,326  129,456 

Australia/Oceania  172,179  250,560 

East Asia  110,816  98,595 

ASEAN 144,835 147,254 

เม่ือพิจารณาการใช้จ ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ ่ม 

Womenomics ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง ส�ำหรับ 

การท่องเทีย่วไปในภมูภิาคต่างๆ นัน้ พบว่านกัท่องเทีย่ว

กลุ่มนี้ใช้จ่ายส�ำหรับการท่องเที่ยวไปยังออสเตรเลีย/ 

โอเชียเนียมากที่สุด (ประเทศยอดนิยมในภูมิภาคนี้ 

ได้แก่ ออสเตรเลีย) รองลงมากเป็นการท่องเที่ยวไปใน 

อาเซียน ทวีปอเมริกาเหนือ และเอเชียตะวันออก โดย

การเดนิทางมาท่องเทีย่วยุโรปตะวนัออกจะมีการใช้จ่าย

น้อยที่สุด

โครงสร้างการใช้จ่ายในแต่ละหมวดนัน้ไม่แตกต่างกนัมากนกั ไม่ว่าจะเป็นการเดนิทางไปท่องเทีย่วยังจุดหมายใดของโลก โดยค่าช้อปป้ิง 

นบัเป็นสดัส่วนสงูทีส่ดุ ประมาณร้อยละ 40 รองลงมาเป็นค่าใช้จ่ายในหมวดทีพ่กั ประมาณร้อยละ 20 และค่ากจิกรรม/บนัเทงิ ประมาณ

ร้อยละ 13

ส�ำหรับการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Womenomics กรณีที่จัดการเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ส�ำหรับการท่องเที่ยวในทุกภูมิภาค 

จะมีการใช้จ่ายค่าแพคเก็จทัวร์มากกว่าค่าช้อปปิ้ง ยกเว้นในภูมิภาคออสเตรเลีย/โอเชียเนีย ที่มีค่าใช้จ่ายในการช้อปปิ้งมากกว่า 

ค่าแพคเก็จทัวร์  โดยการท่องเที่ยวในภูมิภาคยุโรปตะวันตกจะใช้จ่ายมากที่สุด รองลงมาเป็นการท่องเที่ยวในออสเตรเลีย/โอเชียเนีย

อเมริกาเหนือ และยุโรปตะวันออกตามล�ำดับ โดยการเดินทางมาท่องเที่ยวยังเอเชียตะวันออกจะใช้จ่ายน้อยที่สุด

หมวดค่าใช้จ่าย Australia/
Oceania

East Asia North  
Americas

Eastern  
Europe

Western  
Europe

ค่าแพคเก็จทัวร์ 93,960 55,056 174,870 80,910 192,509

ค่าช้อปปิ้ง 156,600 43,539 57,420 48,546 83,785

รวม 250,560 98,595 232,290 129,456 276,294

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทาง ด้วยตนเอง  87 ราย /
เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 21 ราย
หมายเหตุ: ข้อมูลค่าใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ คำ�นวณเฉพาะภูมิภาคปลายทางที่ได้รับ
ความนิยม ซึ่งมีจำ�นวนหน่วยตัวอย่างเพียงพอต่อการคำ�นวณ

ฐาน : หน่วยตัวอย่าง Womenomics เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 87 ราย

ฐาน :หน่วยตัวอย่าง Womenomics เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 21 ราย

18.12%

14.46%

9.75%

7.61%

6.19%
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5.47%
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3.31%

3.11%
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กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม

กจิกรรมท่องเทีย่วทีไ่ด้รับความนยิมจากกลุม่ Womenomics มากทีส่ดุ 

ได้แก่ การชมสถานทีส่�ำคญั/ววิทวิทศัน์ (ร้อยละ 64.45) การช้อปป้ิง  

(ร้อยละ 58.63) และการชมิอาหารท้องถ่ิน (ร้อยละ 58.51) ถัดมา

เป็นการท่องเทีย่วเชงิธรรมชาต ิ(ร้อยละ 53.29) กจิกรรมชายทะเล 

(ร้อยละ 40.82) รวมถึงกจิกรรมแนวสมัผัสวถีิชวีติของผู้คนในท้องถ่ิน 

(ร้อยละ 38.00) และกจิกรรมศิลปะและวฒันธรรม (ร้อยละ 34.11)

รายการสินค้ายอดนิยม

ส�ำหรับการช้อปปิ้งระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศ สินค้า 
ยอดนิยมของกลุ่ม Womenomics ได้แก่ เคร่ืองส�ำอาง (ร้อยละ 
69.97) อาหาร/ขนม (ร้อยละ 61.61) สนิค้าหตัถกรรม (ร้อยละ 54.19) 
และเสือ้ผ้า (ร้อยละ 48.71) โดยสนิค้าทีไ่ด้รับความสนใจเลอืกซือ้ 
ในล�ำดบัถัดไป ได้แก่ เคร่ืองประดบั และเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 

ภาพที่ 2.28 รายการสินค้ายอดนิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Womenomics 96 ราย

เครื่องส�ำอาง

อาหาร/ขนม

สินค้าหัตถกรรม

เสื้อผ้า

เครื่องประดับ

เครื่องใช้ ไฟฟ้า

ภาพที่ 2.27 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 108 ราย

ชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์

ชอ้ปปิ้ง

ชิมอาหารท้องถิ่น

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

 กิจกรรมชายทะเล 

 วิถีชีวิตท้องถิ่น

ศิลปะและวัฒนธรรม

การวิเคราะห์ Customer Journey
ภาพที่ 2.29 Customer Journey กลุ่ม Womenomics

69.97%

61.61%

54.19%

48.71%

21.91%

18.00%

64.45%

58.63%

58.51%

53.29%

40.82%

38.00%

34.11%
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ข้อเสนอของผู้วิจัย ต่อแนวทางการท�ำตลาดอย่างเฉพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Womenomics

ข้อเสนอของผู้วจัิยในส่วนนี ้เป็นการน�ำผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการท่องเทีย่วรวมถึงจิตวทิยาการด�ำรงชวีติในส่วนทีผ่่านมาของ
กลุม่ Womenomics มาประยุกต์รวมกนัเป็นข้อเสนอ ตามทศิทางทีผู้่วจัิยเหน็ว่ามโีอกาสประสบความส�ำเร็จทางการตลาดในระดบัตาม
สมควร ทัง้ยังต้องเป็นผลดต่ีออตุสาหกรรมท่องเทีย่วของไทย โดยเฉพาะการให้ความส�ำคญัย่ิงยวดต่อการใช้แนวทาง “ความส�ำเร็จ
ในการอนรัุกษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ และสิง่แวดล้อมของแหล่งท่องเทีย่วไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

คุณลักษณะทางกายภาพ

กลุม่ผู้บริหารระดบักลางถึงสงู เพศหญงิ ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 39-45 ปี 

(ร้อยละ 82.74) ท�ำงานระดับบริหารในภาคเอกชน หรือท�ำงานที่ต้องอาศัย

ความรู้ความเชีย่วชาญในวชิาชพีเฉพาะทาง (ร้อยละ 54.04 และร้อยละ 35.24) 

ส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 5,000-10,079 เหรียญสหรัฐต่อเดอืน (ร้อยละ 79.19)

Womenomics

สิ่งที่ไม่ควรน�ำเสนอ (Don’ts)

• น�ำเสนอสินค้าเหมือนทั่วไป ดูธรรมดา ไม่มีรสนิยม

• เน้นการขายแบบทื่อๆ ไม่มีแผนการ ไม่มีทางเลือก

• หลอกลวง เติมแต่งสีสันเกินจริง

• ขั้นตอนซับซ้อน วุ่นวาย และก�ำหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดเกินไป

สิ่งที่ควรน�ำเสนอ (Do’s)

• น�ำเสนอเฉพาะสินค้าและบริการชั้นเย่ียม โดยเติมแต่งอารมณ์ของ

สินค้าให้ดูหรูหราฟู่ฟ่า

•  สนิค้าต้องมคีณุภาพทีด่จีริง ตรงกับข้อเสนอ เป็นธรรม ตรงไปตรงมา

• ให้ข้อมูลที่ละเอียด ถูกต้อง ด้วยข้อมูลที่ครบถ้วน กระตุ้นให ้

เกิดความอยากรู้อยากเห็นและต้องการได้ประสบการณ์ด้วยการตัดสินใจ 

ของพวกเขาเอง

• แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม และสิ่งแวดล้อม

คุณลักษณะทางจิตวิทยา

• ให้ความส�ำคญักบัการเรียนรู้ มีความม่ันใจในตวัเองสงู ชอบการพบปะพดูคยุ 

กับผู้คน และต้องการแสดงความโดดเด่นเหนือคนรอบข้าง

• มีทัศนคติในการต่อสู้หรือมีความมุ่งมั่นที่จะประสบความส�ำเร็จเหนือ

กว่ากลุ่มอื่นๆ 

• เข้าใจการเปลีย่นแปลงและความแตกต่างทางสงัคมได้ด ีแต่ส�ำหรับตวัเอง 

ยังต้องการอยู่ในสังคมที่มีคุณภาพ นิยมการใช้ชีวิตอย่างทันสมัย ก้าวทัน

เทคโนโลยี

• ให้ความสนใจต่อปัญหาสังคมและสิ่งแวดล้อม

กิจกรรมที่สนใจ

วัฒนธรรมท้องถิ่น

ชิมอาหารท้องถิ่น

ธรรมชาติ
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ข้อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
• การท่องเที่ยวแสดงถึงสถานภาพที่โดดเด่นของตน นิยมเดินทางไปยังจุดหมายที่อยู่ในกระแสของคนที่มีไลฟ์สไตล์ใกล้เคียงกัน ซึ่งแน่นอนว่าต้องไม่ใช ่
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมของกลุ่มชาวจีนทั่วไป
• ความปลอดภัยเป็นความส�ำคัญอันดับแรก ไม่ว่าจะเป็นการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวหรือการท�ำกิจกรรมใดๆ
• จุดหมายท่องเที่ยวที่เลือกเดินทางไปต้องมีองค์ประกอบส�ำคัญ 3 ประการ เรียงตามล�ำดับความส�ำคัญ ได้แก่ อาหาร ธรรมชาติ และวัฒนธรรมท้องถิ่น
• แม้จะให้ความสนใจกิจกรรมต่างๆ ไม่หลากหลายเท่ากับกลุ่มอื่นๆ แต่ก็ไม่ต้องการเฉพาะการพักผ่อนเงียบๆ เป็นส่วนตัวเพียงอย่างเดียว
• ชื่นชอบการช้อปปิ้ง นอกจากแหล่งช้อปปิ้งในย่านร้านค้า Brand Name หรือ Duty Free แล้ว ยังให้ความสนใจกับการช้อปปิ้งในสถานที่แปลกใหม่  
อาทิ Night Market หรือ ตลาดนัดจตุจักร 
• ยินดีที่จะจ่ายให้กับความสะดวกสบาย ความปลอดภัย และมาตรฐานการบริการที่คาดว่าจะได้รับ
• ประเทศไทยยังไม่ใช่จุดหมายท่องเที่ยวระดับหรูหรา หรือแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดยเห็นว่าเป็นรองประเทศทางยุโรปและสหรัฐอเมริกา ขณะที่ประเด็น 
ด้านการช้อปปิ้ง แสงสียามค�่ำคืน แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร และการระบบช�ำระเงินผ่านมือถือ ก็ยังเป็นรองญี่ปุ่น แต่เห็นว่าไทยมีความโดดเด่นด้านการตรวจคน 
เข้าเมืองที่สะดวก และผู้คนมีอัธยาศัยไมตรีอันดี

มุมมองที่ต้องการน�ำเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย
•  ควรน�ำเสนอการท่องเที่ยวในแนวทางเดียวกันกับนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบดังต่อไปนี้

�� ความโดดเด่นของจดุหมายปลายทางทีต่อบสนองต่อทัศนะทางจติวทิยาของนกัท่องเทีย่วกลุ่มน้ี โดยเฉพาะแหล่งท่องเทีย่วท่ีสร้างประสบการณ์ท่ีเหนือกว่า 
อาทิ หรูหรากว่า มีความทนัสมยักว่า การบริการทีด่กีว่า พร้อมกับเอกลกัษณ์ความเป็นไทย ซ่ึงเป็นการเปิดประสบการณ์ใหม่ๆ ท่ีไม่สามารถหาได้จาก 
ประเทศใดในโลก (Better than others, Uniqueness & Authentic) 
�� เน้นย�้ำจุดแข็งด้านความสะดวกสบายของการมาเที่ยวเพื่อพักผ่อน มีกิจกรรมที่หลากหลายตอบสนองครบทุกความต้องการ ทั้งอาหาร สินค้า  
วิถีชีวิต และความเป็นธรรมชาติ ในบรรยากาศผ่อนคลาย เป็นมิตร คึกคักแต่ไม่พลุกพล่าน อีกทั้งยังต้องสร้างความมั่นใจถึงการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มี
ความปลอดภัยสูง

• ยังควรต้องมีการน�ำเสนอภาพการท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับคุณลักษณะเฉพาะของกลุ่มอย่างชัดเจนด้วย ได้แก่ “การสร้างประสบการณ์การปรนเปรอตัวเอง 
ผ่อนคลายความเครียดท่ามกลางธรรมชาติ”

"Release and Reset" 
แนวคิดสินค้าเสนอขาย (Product Theme) 

จากสินค้าพื้นฐานในแนวทางเดียวกันกับนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง Diverse Gastronomy Tourism, Smart Shopping, 
Nature Tourism & Adventure, Experience local way of life และ Protect & Nurture Environment  

เพิ่มเติมด้วยสินค้าที่ตรงกับความต้องการเฉพาะกลุ่มเพื่อสร้างความโดดเด่น

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)
เน้นความเป็นส่วนตัว ท่ีพกัหรูหราสะดวกสบาย อาหารไทยในรปูแบบทีแ่ตกต่าง สินค้าแบรนด์เนมหลากหลาย

ตัวอย่างสินค้า และกิจกรรม
• ทะเล/เกาะ: ท่ีมีความเป็นส่วนตัวสูง คนไม่พลุกพล่าน มีหาดส่วนตวั เช่น เกาะยาวน้อย จงัหวดัภเูก็ต มทีีพ่กัห้าดาว อาท ิเดอะซิกเซ้นส์ ปรนนบิติัอาหารผิวด้วย
สปาเฟิร์สคลาส และรับประทานอาหารไทยแบบคลีนๆ ช้อปป้ิงชิลๆ ผ่านแอพพลิเคช่ัน ส่งของตรงถงึโรงแรมหรือสนามบนิ
• ภเูขา: พกัผ่อนท่ามกลางธรรมชาต ิรายล้อมด้วยหบุเขาและต้นไม้ เช่น รีสอร์ทท่ีเขาใหญ่ รับประทานอาหารทีป่รุงสดจากฟาร์ม Fresh from Farm

Womenomics

เกาะยาวน้อย รีสอร์ทที่เขาใหญ่ สปาเฟิร์สคลาส 

วิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
หวัใจส�ำคัญของวธิกีารส่ือสารท่ีมีประสทิธภิาพส�ำหรับกลุ่มนีคื้อการ “สร้างความอยากรู้อยากเหน็” หรือกระตุ้นให้อยากสืบค้นต่อ โดยเน้ือหาท่ี

ส่ือสารออกไปควรเป็นส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายไม่เคยรับรู้มาก่อน หรือเป็นเนือ้หาใหม่/ประสบการณ์ใหม่ เช่น สร้างรีววิเก่ียวกับท่ีเท่ียวสุดลึกลับในไทย หรือทีพ่กั
สุดหรูล่าสุด เกาะทีค่นจนียังไม่ค่อยไป ผ่านภาพและข้อมูลการท่องเท่ียวอย่างละเอยีด

ช่องทางท่ีแนะน�ำเป็นพเิศษ:  Mafengwo
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2.3 กลุ่ม Middle-to-High Management “ผู้บริหารระดับกลางถึงสูง เพศชาย”

POPULATION 1,388.34 mn

POP. AGED 18+ 1,111.04 mn

POP. URBAN AGED 18+
659.65 mn

24.54 mn
AB UP OR INCOME US$60K+/YRS

AB up OR Income of 
US$60K+/yrs

Traveled abroad 
in past 5 yrs.

19.98 mn

High-value
Travelers

9.12 mn MIDDLE-TO-HIGH MANAGEMENT
 6.56 % หรือ 598,114 คน

ประเทศจีนมีประชากรรวมประมาณ 1,388.34 ล้านคน เป็นผู้ที่ม ี

อายุมากกว่า 18 ปี ในเขตเมือง จ�ำนวน 659.65 ล้านคน จัดเป็น 

กลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ข้ึนไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 

60,000 เหรียญสหรัฐ ได้จ�ำนวน 24.54 ล้านคน และในจ�ำนวนนี้เป็น 

ผู้ทีเ่คยเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศในรอบ 5 ปีทีผ่่านมา 19.98 ล้านคน 

คัดแยกตามคุณลักษณะเฉพาะทางด้านจิตวิทยาการด�ำรงชีวิต  

เป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงจ�ำนวน 9.12 ล้านคน ประกอบด้วย 
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Middle-to-High Management ผู้บริหารระดับกลางถึงสูง 
(เพศชาย) ร้อยละ 6.56 หรือ 598,114 คน
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สรุปเมอืงส�ำคญัทีน่่าสนใจ ส�ำหรับการท�ำการตลาดอย่าง

จ�ำเพาะเจาะจงต่อกลุม่ Middle-to-High Management ได้แก่ 

-	 Beijing เมืองหลวงของประเทศ ศูนย์กลางการ

ปกครอง การศึกษา และวัฒนธรรม เป็นเมืองขนาดใหญ่

ระดับมหานครที่มีความพร้อมทั้งด้านทรัพยากร เงินทุน 

เทคโนโลยี และประชากรที่มีคุณภาพ

-	 Shanghai เป็นเมืองเศรษฐกิจขนาดใหญ่ระดับ

มหานคร มีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่นที่สุดแห่งหนึ่งของ

ประเทศ และจัดเป็นเมอืงศูนย์กลางธุรกจิทีมี่ความทนัสมัย

ติดอันดับต้นๆ ของโลก

-	 Shenzhen เมืองเขตเศรษฐกิจพิเศษแห่งแรกของ

ประเทศ ต้ังอยู่บริเวณชายฝั่งตะวันออกตรงข้ามกับเกาะ

ฮ่องกง มีความโดดเด่นด้านอุตสาหกรรมไฮเทคโนโลยี 

คอมพิวเตอร์ และอิเล็กทรอนิกส์

-	 Chengdu เมืองศูนย์กลางด้านการเมือง การทหาร 

และการศึกษาของภูมิภาคตะวันตกเฉียงใต้ เป็นเมืองที่มี

การขยายตัวทางเศรษฐกิจในระดับสูง และจัดเป็นเมือง

ปลายทางยอดนิยมของการเข้าท�ำงานและตั้งถิ่นฐานของ

ผู้จบการศึกษารุ่นใหม่ 

-	 Guangzhou เมืองขนาดใหญ่ทางตอนใต้ เป็นเมอืง

เศรษฐกิจการค้าที่มีความเจริญรุ่งเรืองมากที่สุดแห่งหนึ่ง

ของประเทศ จัดเป็นหนึ่งในสามเมืองท่าที่ส�ำคัญที่สุด 

ของจีน

เมืองที่น่าสนใจส�ำหรับท�ำการตลาด

ภูมิภาค/มณฑล ตัวอย่างเมือง
สัดส่วน 
(ร้อยละ) จ�ำนวน (คน)

TOTAL  6.56  598,114 

North

Shanxi Taiyuan  6.51  12,471 

Beijing (มหานคร) Beijing  8.79  50,451 

Inner Mongolia Baotou  6.51  9,559 

Tianjin (มหานคร) Tianjin  4.22  4,744 

Hebei Shijiazhuang  6.51  26,489 

Northeast

Liaoning Shenyang  6.32  16,063 

Heilongjiang Harbin  6.33  12,783 

Jilin Changchun  6.32  8,691 

Northwest

Shaanxi Xi'an  9.25  16,705 

Gansu Lanzhou  9.25  8,446 

Xinjiang Urumqi  9.25  8,771 

Ningxia Yinchuan  9.25  2,647 

Qinghai Xining  9.25  2,408 

East

Shandong Jinan  6.54  37,792 

Jiangsu Nanjing  6.54  42,844 

Anhui Hefei  6.54  20,672 

Zhejiang Hangzhou  5.07  20,478 

Jiangxi Nanchang  6.54  16,565 

Fujian Fuzhou  6.54  20,307 

Shanghai (มหานคร) Shanghai  8.00  46,095 

South Central

Guangdong (Guangzhou) Guangzhou  4.76  29,576 

Guangdong (Shenzhen) Shenzhen  6.77  33,398 

Henan Zhengzhou  5.84  27,283 

Hunan Changsha  5.84  24,817 

Hubei Wuhan  5.98  20,795 

Guangxi Nanning  5.84  13,555 

Hainan Haikou  5.84  2,832 

Southwest

Sichuan Chengdu  6.67  32,503 

Yunnan Kunming  5.93  9,345 

Guizhou Guiyang  6.30  7,287 

Chongqing (มหานคร) Chongqing  6.30  11,339 

Tibet Lhasa  6.30  403 

จ�ำนวนและการกระจายตัวของนักท่องเที่ยว Middle-to-High Management*

*ค�ำนวณจากสัดส่วนและจ�ำนวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปในแต่ละมณฑล

Beijing

Guangzhou

Shenzhen

Chengdu
Shanghai 
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33.84 %

49.47 %

16.14 %

0.55 %

62.49%

27.15%

7.84%

คุณลักษณะทางกายภาพที่โดดเด่น

เพศชายทั้งหมด อยู่ในวัยท�ำงานที่มีความมั่นคง 
ในชีวิตสูง

เป็นผู้บริหารในภาคเอกชนหรือ 
ผู้เชี่ยวชาญในอาชีพที่ต้องใช้ความรู้

ความช�ำนาญพิเศษ
จากการก�ำหนดคุณสมบัติที่

ชัดเจนก่อนการเก็บข้อมูล กลุ่ม 
Middle-to-High Management จึง
เป็นเพศชายทั้งหมด

Middle-to-High Management 
ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 83.31) อายุ
ระหว่าง 39-45 ปี

Middle-to-High Management 
ส่วนใหญ่เป็นผู ้บริหารในธุรกิจ
เอกชน (ร้อยละ 62.49) หรืออาชีพ
ทีต้่องใช้ความรู้ความช�ำนาญพเิศษ 
(ร้อยละ 27.15)

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 139 ราย

Middle-to-High Management ไม่น้อย 
(ร้อยละ 37.68) มีรายได้น้อยกว่า 6,239 
เหรียญสหรัฐต่อเดือน แต่ก็มีไม่น้อยเช่นกัน 
(ร้อยละ 19.29) ที่มีรายได้มากกว่า 10,080 
เหรียญสหรัฐต่อเดือน

 39-40 ปี

  41-45 ปี

 46-50 ปี

 51-54 ปี

Administrative and Managerial

Professionals

Office, Salesman and Commercial Personnel 

5,000 - 6,239 US$

6,240 - 7,519 US$

7,520 - 8,799 US$

8,800 - 10,079 US$

10,080 - 11,359 US$

11,360 - 12,639 US$

12,640 - 13,919 US$

13,920 US$ and More

มีการกระจายรายได้อย่างหลากหลาย

ภาพที่ 2.30 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน

37.68%

13.78%

24.31%

4.94%

1.54%

5.23%

7.39%

5.13%

100%

เพศชาย
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คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ำรงชีวิต

Middle-to-High Management เป็นกลุ่มที่มีคุณลักษณะ 
ทางจิตวิทยาเชิงบวกต่อการต่อสู้หรือมีพลังชีวิตที่เข้มแข็ง  
เพื่อขับเคลื่อน “คุณภาพ” ชีวิตของตนให้ดีย่ิงๆ ข้ึนไปใน
อนาคต (ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 5.07 จากคะแนน
เต็ม 6.00) ให้ความส�ำคัญต่อการเรียนรู้ ทั้งในเชิงกายภาพและ
จินตภาพ (คะแนนเฉลี่ยกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.93) ควบคู่
ไปกับการด�ำรงชีวิตอย่างยืดหยุ่น ทันสมัย ก้าวทันเทคโนโลยี 
แต่ยังคงให้ความส�ำคญักบัการดแูลรักษาทรัพยากรสิง่แวดล้อม 
และวัฒนธรรมดั้งเดิม (คะแนนเฉลี่ยส�ำหรับกลุ่มตัวแปรด้าน
นี้เท่ากับ 4.98) ซึ่งเป็นทัศนคติในระดับใกล้เคียงกับภาพรวม 
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.12 5.02 
และ 4.99 ตามล�ำดับ)

Middle-to-High Management เป็นผู้รัก 
การเรียนรู้ มีความมั่นใจในตัวเองสูง ชื่นชอบ
การพูดคุยแลกเปลี่ยนเรียนรู้อย่างมีเหตุผล 
ขณะเดียวกันก็เป็นผู้ที่มีความมุ่งม่ันต้ังใจที่
จะต้องประสบความส�ำเร็จในชีวิตเหนือกว่า
ผู้อื่น มักมีทางเลือกในการหาทางออกให้กับ
ปัญหาต่างๆ อย่างสร้างสรรค์ อกีทัง้ยังชืน่ชอบ 
การพฒันาตวัเองให้ทนัสมยั ก้าวทนัเทคโนโลยี

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Middle-to-High Management ให้ความส�ำคญั 
กับประ เด็นด ้ านสั งคมและวัฒนธรรม  
ตลอดจนตระหนกัถึงปัญหาทรัพยากรธรรมชาติ
และสิ่งแวดล้อม และต้องการพัฒนาให้
สังคมที่ตนอาศัยอยู่มีคุณภาพดี มีความเป็น
ระเบยีบแบบแผน อกีทัง้ยังต้องการการยอมรับ 
จากสังคมดังกล่าวด้วย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 139 ราย

ภาพที่ 2.31 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการดำ�รงชีวิตในมิติที่สำ�คัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)

4.93

5.074.98

5.02

5.124.99
2. 9

ปรารถนาในการเรียนรู้ฯ

พลังในการต่อสู้เพ่ือชีวิต
ท่ีมีคุณภาพฯ

ติดตามและยอมรับความ
เปลี่ยนแปลงฯ

 Middle-to-High
Management

High-Value Travelers
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66.20%

65.84%

55.83%

48.88%

46.16%

45.89%

33.04%

ปัจจัยส�ำคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

Middle-to-High Management ให้ความส�ำคัญกับปัจจัย 
ในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวค่อนข้างหลากหลาย โดยเฉพาะ 
เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิประเดน็ด้านความปลอดภยั 
และอาหารและเคร่ืองดื่ม (ร้อยละ 66.20 ร้อยละ 65.84 และ 
ร้อยละ 55.83 ตามล�ำดับ) นอกจากนี้ ยังให้ความสนใจกับ
เอกลกัษณ์ของวฒันธรรมท้องถ่ิน ความน่าสนใจของศิลปวฒันธรรม 
และความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 48.88  
ร้อยละ 46.16 และร้อยละ 45.89 ตามล�ำดับ) 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ปัญหาด้านความปลอดภัย

อาหารและเครื่องดื่ม 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

สภาพอากาศ

ภาพที่ 2.32 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 139 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

Middle-to-High Management ส่วนใหญ่เคยเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศมากกว่า 6 คร้ัง ในช่วงเวลา 5 ปี 
ทีผ่่านมา (ร้อยละ 71.74) รองลงมาเคยเดนิทาง 5-6 คร้ัง 
และ 3-4 คร้ัง (ร้อยละ 18.54 และร้อยละ 9.72 ตามล�ำดบั)

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

ภาพที่ 2.33 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 139 ราย

ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการบริการที่ได้
มาตรฐาน

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Middle-to-High 
Management

โรงแรม 4 ดาว บูทีค โฮเทล โรงแรม 5 ดาว โรงแรมทั่วไป Airbnb

34.02%
21.51%

 15.00%

11.66%
7.86%

ภาพที่ 2.34 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 139 ราย

Middle-to-High Management จะเลือกพักในโรงแรม
ระดับ 4 ดาวมากที่สุด (ร้อยละ 34.02) รองลงมาเป็น
ที่พักประเภทบูทีค โฮเทล (ร้อยละ 21.51)

9.72 %

18.54 %

71.74 %
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68.44%

47.61%

40.94%

40.68%

31.59%

31.51%

29.92%

80.28%

30.47%

27.33%

27.12%

นิยมจองการเดินทางผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

Middle-to-High Management ส่วนใหญ่เลือกจองการเดินทาง
โดยใช้บริการบริษัททัวร์ออนไลน์(ร้อยละ 80.28) รองลงมาเลือก
จองตรงกับสายการบิน จองผ่านบริษัททัวร์ และจองโดยตรงกับ
โรงแรม ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 30.47 ร้อยละ 27.33 
และร้อยละ 27.12 ตามล�ำดับ)

 จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 

 จองตรงกับสายการบิน 

 จองผ่านบริษัททัวร์ 

 จองตรงกับโรงแรม 

ภาพที่ 2.35 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 139  ราย

เดินทางท่องเที่ยวกับแฟน/คู่สมรสมากที่สุด

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Middle-to-High   Management ต้องการ
ท่องเที่ยวร่วมด้วยมากที่สุด ได้แก่ แฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 46.01) 
รองลงมาเป็นการเดนิทางกบัเพือ่น/คนในครอบครัว (ร้อยละ 39.29)

46.01%  
แฟน/คู่สมรส

39.29%  
เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

9.12%  
คนเดียว

5.58%  
เพื่อนร่วมงาน 

ภาพที่ 2.36 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 139 ราย

ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ยส�ำหรับการท่องเที่ยว

การใช้เวลาท่องเทีย่วส�ำหรับกลุม่ Middle-to-High Management 
จะใช้เวลาพ�ำนักเฉลี่ย 6.50 คืน

ภาพที่ 2.37 ระยะเวลาพำ�นักเฉลี่ย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 139 ราย

6.50 
คืน

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว
ข้อมูลจากบริษทัทวัร์ออนไลน์ จัดเป็นสือ่ทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสนิใจ 

เลือกจุดหมายท่องเที่ยวของกลุ่ม Middle-to-High Management 
มากทีส่ดุ (ร้อยละ 68.44) รองลงมาเป็น สงัคมออนไลน์ (ร้อยละ 
47.61) และแอพพลเิคชัน่โทรศัพท์มอืถือ (ร้อยละ 40.94) นอกจากนี ้
ยังมีสื่ออื่นๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 
อกีด้วย ได้แก่ บริษทัทวัร์ รายการโทรทศัน์ หนงัสอืแนะน�ำการท่องเทีย่ว 
และนติยสารท่องเทีย่ว (ร้อยละ 40.68 ร้อยละ 31.59 ร้อยละ 31.51 
และร้อยละ 29.92 ตามล�ำดบั)

ภาพที่ 2.38  สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 139 ราย

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะนำ�การท่องเที่ยว

นิตยสารท่องเที่ยว
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1.บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ร้อยละ

 Ctrip 49.32

 Elong  42.02 

 Fliggy (Alitrip)  34.53 

 Mafengwo  30.10 

 Tujia (Airbnb)  28.33 

รายชื่อสื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

2.สังคมออนไลน์ ร้อยละ

 WeChat  46.18 

 Baidu Post Bar  43.48 

 Zhihu  27.99 

 iQiyi  26.13 

 Sina  25.26 

3.แอพพลิเคชั่น ร้อยละ

 Airbnb  56.42 

 Google Maps  32.15 

 Trivago  28.97 

 Booking  23.20 

 City Mapper  19.76 

4.บริษัททัวร์ ร้อยละ

 CITS - China International Travel 
Service 

 55.48 

 Jin Jiang Travel  30.82 

 BTG International Travel & Tours  27.04 

 Abercrombie & Kent China  25.88 

 Sichuan China International Travel 
Agency Co Ltd 

 17.32 

5.รายการโทรทัศน์ ร้อยละ

 National Geographic channel  67.37 

 Pilot Guides/Globe Trekker  24.01 

 Sammy On The Go  5.97 

 Eat the universe  3.92 

 DoDo Goes Shopping  1.63 

ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Middle-to-High Management

พฤตกิรรมการใช้ชวีติหรือไลฟ์สไตล์ของนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงู 
กลุม่ Middle-to-High Management สะท้อนผ่านสถานทีห่รือกิจกรรมที่
ท�ำเป็นประจ�ำ และผู้มีชือ่เสยีงทีอ่ยู่ในความสนใจ ซึง่มีความหลากหลาย 
พอสมควร อาทิ

ÊÊ  สถานทีท่ีน่ยิมในการพบปะเพือ่นฝูงช่วงวนัหยุด ได้แก่ 
Starbucks (ร้อยละ 20.38) ร้านกาแฟ (ร้อยละ 8.43) และสวน
สาธารณะ (ร้อยละ 6.76) เป็นต้น

ÊÊ 	 ภัตตาคารหรือร้านอาหารส�ำหรับโอกาสพิเศษที่ได้
รับความนิยม ได้แก่ ภัตตาคารระดับ Michelin (ไม่ระบุชื่อ)  
(ร้อยละ 3.72) นอกจากนี้ส่วนใหญ่ระบุเป็นภัตตาคารในโรงแรม
ที่มีชื่อเสียง ได้แก่ Jinjiang Hotel (ร้อยละ 3.27) Hotel Hilton 
(ร้อยละ 3.14) และ White Swan Hotel (ร้อยละ 2.73) เป็นต้น

ÊÊ   คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้แก่ Heaven and Earth 
Night Club (ร้อยละ 2.74) Kee Club (ร้อยละ 2.11) Changan 
Club (ร้อยละ 2.09) Sheraton Guangzhou Hotel - Club Lounge  
(ร้อยละ 2.00) และ International Club Caesar (ร้อยละ 1.99) 
เป็นต้น

ÊÊ 	  Public Influencer ที่ได้รับความนิยมชมชอบและ 
มีการกล่าวถึงมากที่สุด ได้แก่ Jack Ma (ร้อยละ 31.49)  
Yao Ming (ร้อยละ 22.18) Xi Jinping (ร้อยละ 11.26) Zhou Enlai 
(ร้อยละ 7.21) และ Liu Xiang (ร้อยละ 6.64) เป็นต้น

Meeting Restaurant

Club
Public 

Influencer
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ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวจากการเดินทางครั้งที่ผ่านมา

ประเทศทีก่ลุม่ Middle-to-High Management  ชาวจีน เดนิทาง 
ไปเยือนล่าสดุในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา ได้แก่ ญีปุ่น่ ออสเตรเลยี ฝร่ังเศส 
สหรัฐอเมริกา ฮ่องกง สหราชอาณาจักร เกาหลีใต้ แคนาดา  
เบลารุส และกรีซ

ภาพที่ 2.39 ประเทศจุดหมายที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุด ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
ของกลุ่ม Middle-to-High Management มากที่สุด 10 อันดับแรก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 139 ราย

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย

ภาพลกัษณ์ต่อประเทศไทย (เม่ือเปรียบ
เทยีบกบัประเทศคูแ่ข่งอืน่ )ๆ ของนกัท่องเทีย่ว
กลุม่ Middle-to-High Management ชาวจีน 
ทีโ่ดดเด่น (เป็นล�ำดบัที ่1) ได้แก่ ภาพลกัษณ์
ด้านความสะดวกในการเดินทางเข้าเมือง 
(Convenience of Immigration Regulation and 
Facilitation) ซึง่มคีูแ่ข่งส�ำคญั ได้แก่ สงิคโปร์ 
อนิโดนเีซยี	

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นรองลงมาของ
ประเทศไทย ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรม
แสงสยีามค�ำ่คนื (Nightlife Attraction) และ
การยอมรับการช�ำระเงินผ่านมอืถือ (Mobile 
Payment is Accepted Nationwide) โดยมีคู่
แข่งส�ำคญั คอื ญีปุ่น่ รวมถึงภาพลกัษณ์ด้าน
ความมอีธัยาศัยดขีองคนเจ้าบ้าน (Hospitality 
of Local People) มีคู่แข่งส�ำคัญในด้านนี ้
ได้แก่ อนิโดนเีซยี

ขณะทีภ่าพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านแหล่งท่องเทีย่วเชงิกฬีา (Sport Event /Marathon Etc.) กิจกรรม
กฬีากอล์ฟ (Good Place for Golfing) และภาพลกัษณ์ด้านความหรูหรา (Renowned Luxury Destination) ทียั่งคงไม่โดดเด่นมากนกั 
เมือ่เปรียบเทยีบกับประเทศทีมี่ภาพลกัษณ์โดดเด่นในด้านนี ้ซึง่ได้แก่ สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร

ภาพที่ 2.40 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของ 
กลุ่ม Middle-to-High Management

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of 
“Middle-to-High Management” (n=139: Cumulative proportion of inertia 2 dimen-
sions=0.701)  

24.38%

8.50%

8.32%

5.67%

4.95%

4.28%

3.90%

3.42%

3.16%

2.95%

 ญี่ปุ่น 

 ออสเตรเลีย 

 ฝรั่งเศส 

 สหรัฐอเมริกา

ฮ่องกง

สหราชอาณาจักร 

เกาหลีใต้

 แคนาดา

 เบลารุส 

กรีซ

Way of life

Wedding

Beach

Luxury

Medical Destination

Nature tour

Convenience of Immigration 
Regulation

Mobile payment

Nightlife

Shopping

Sport event

Gastronomy

Spa & Wellness

Honeymoon/Anniversary

0.0

0.0

Feel safe like Home

Cultural tourism

Hospitality People

Golfing

Thailand

Indonesia

Iceland

Maldives

UK

USA

Italy

France

Singapore

Japan

New Zealand

Australia
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การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ
ข้อมูลการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว กลุ่ม Middle-to-High Management เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง  

และกลุม่ทีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์ พบว่ากลุม่ทีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์มกัจะใช้จ่ายมากกว่ากลุม่ทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง โดยมีแนวโน้ม 

ในลักษณะเดียวกันนี้เกือบทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นการเดินทางไปท่องเที่ยวในภูมิภาคใดก็ตาม ยกเว้นการท่องเท่ียวไปยังภูมิภาค 

ออสเตรเลยี/โอเชยีเนยี และเอเชยีตะวนัออก ทีก่ลุม่เดนิทางไปกบักรุ๊ปทวัร์มีการใช้จ่ายเฉลีย่น้อยกว่ากลุม่ทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง

เล็กน้อย

หมวดค่าใช้จ่าย ASEAN Australia/
Oceania

East Asia North  
Americas

Eastern  
Europe

Western  
Europe

ค่าที่พัก 20,073 34,079 25,361 40,338 78,693 30,674

ค่าอาหารและเครื่องดื่ม 9,918 23,876 11,833 22,957 15,660 11,691

ค่าช้อปปิ้ง 56,674 43,288 61,321 102,271 15,660 80,940

ค่ากิจกรรม/บันเทิง 522 15,775 25,338 15,492 10,440 24,768

ค่าเดินทางในพื้นที่ 3,718 20,834 9,021 15,923 2,610 16,790

รวม 90,905 137,852 132,874 196,981 123,063 164,863

ค่าใช้จ่าย (บาท)

หมวดค่าใช้จ่าย จัดการเดินทาง
ด้วยตนเอง

เดินทาง
เป็นกรุ๊ปทัวร์

North Americas    196,981    250,560 

Western Europe    164,863    231,759 

Eastern Europe    123,063    151,038 

Australia/Oceania    137,852    118,300 

East Asia    132,874    124,756 

ASEAN      90,905    105,109 

เม่ือพิจารณาการใช้จ ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ ่ม 

Middle-to-High Management กรณีที่จัดการเดินทาง

ด้วยตนเอง ส�ำหรับการท่องเทีย่วไปในภูมิภาคต่างๆ นัน้  

พบว่านกัท่องเทีย่วกลุม่นีใ้ช้จ่ายส�ำหรับการท่องเทีย่วไป

ยังอเมริกาเหนือมากที่สุด รองลงมาเป็นการท่องเที่ยว 

ไปในยุโรปฝ ั ่งตะวันตก ออสเตรเลีย/โอเชียเนีย  

และเอเชียตะวันออก โดยการเดินทางมาท่องเที่ยวใน

อาเซียนจะมีการใช้จ่ายน้อยที่สุด

 

ส�ำหรับโครงสร้างการใช้จ่ายในแต่ละหมวดนั้นไม่แตกต่างกันมากนัก ไม่ว่าจะเป็นการเดินทางไปท่องเที่ยวยังจุดหมายใด

ของโลก โดยค่าช้อปปิ้งนับเป็นสัดส่วนสูงที่สุด ประมาณร้อยละ 40 รองลงมาเป็นค่าใช้จ่ายในหมวดที่พัก ประมาณร้อยละ 30  

และค่ากิจกรรม/บันเทิง ประมาณร้อยละ 10 ยกเว้นการเดินทางไปที่ยุโรปตะวันออก พบว่ากลุ่มนี้ใช้จ่ายค่าที่พักมากกว่าช้อปปิ้ง

ส�ำหรับการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Middle-to-High Management กรณีที่จัดการเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ส�ำหรับการท่องเที่ยว 

ในทุกภูมิภาคจะมีการใช้จ่ายค่าแพ็คเกจทัวร์มากกว่าค่าช้อปปิ้ง โดยการท่องเที่ยวในภูมิภาคอเมริกาเหนือจะใช้จ่ายมากที่สุด  

รองลงมาเป็นการท่องเทีย่วในยุโรปตะวนัตก และยุโรปตะวนัออกตามล�ำดบั ถัดมาเป็นการใช้จ่ายส�ำหรับการท่องเทีย่วในภมูภิาคเอเชยี

ตะวันออก และออสเตรเลีย/โอเชียเนีย โดยการเดินทางมาท่องเที่ยวในภูมิภาคอาเซียนจะใช้จ่ายน้อยที่สุด

หมวดค่าใช้จ่าย ASEAN Australia/
Oceania

East Asia North  
Americas

Eastern  
Europe

Western  
Europe

ค่าแพคเก็จทัวร์ 79,009 85,975 74,541 146,160 115,785 164,083

ค่าช้อปปิ้ง 26,100 32,325 50,215 104,400 35,253 67,676

รวม 105,109 118,300 124,756 250,560 151,038 231,759

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทางด้วย
ตนเอง 102 ราย /เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 37 ราย
หมายเหตุ: ข้อมูลค่าใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ คำ�นวณเฉพาะภูมิภาคปลายทางที่ได้รับ
ความนิยม ซึ่งมีจำ�นวนหน่วยตัวอย่างเพียงพอต่อการคำ�นวณ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 102 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์  37 ราย
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กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม

กจิกรรมท่องเทีย่วทีไ่ด้รับความนยิมจากกลุม่ Middle-to-High 
Management มากทีส่ดุ ได้แก่ การชมสถานทีส่�ำคญั/ววิทวิทศัน์ 
(ร้อยละ 66.97) และชมิอาหารท้องถ่ิน (ร้อยละ 66.33) รองลงมา
เป็นการช้อปป้ิง (ร้อยละ 62.03) ท่องเทีย่วเชงิธรรมชาติ (ร้อยละ 
53.29) เรียนรู้วถีิชวีติผู้คนท้องถ่ิน (ร้อยละ 45.60) กจิกรรมบนัเทงิ/
สวนสนกุ (ร้อยละ 43.95) และกจิกรรมชายทะเล (ร้อยละ 37.24)

รายการสินค้ายอดนิยม

ส�ำหรับการช้อปป้ิงระหว่างท่องเทีย่วต่างประเทศ สนิค้ายอดนยิม 
ของกลุ่ม Middle-to-High Management ได้แก่ อาหาร/ขนม 
(ร้อยละ 62.05) เคร่ืองส�ำอาง (ร้อยละ 54.73) เสือ้ผ้า (ร้อยละ 
53.77) รองลงมาเป็นการเลอืกซือ้สนิค้าหตัถกรรม (ร้อยละ 37.84)  
โดยสินค้าที่ได้รับความสนใจเลือกซื้อเป็นล�ำดับถัดไป ได้แก่  
เคร่ืองใช้ไฟฟ้า และเคร่ืองประดบั

ภาพที่ 2.42 รายการสินค้ายอดนิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Middle-to-High Management 129 ราย

อาหาร/ขนม

เครื่องส�ำอาง

เสื้อผ้า

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องใช้ ไฟฟ้า

เครื่องประดับ

ภาพที่ 2.41 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 139 ราย

ชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์

ชิมอาหารท้องถิ่น

ช้อปปิ้ง

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาต ิ

วิถีชีวิตท้องถิ่น

กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก

กิจกรรมชายทะเล

การวิเคราะห์ Customer Journey
ภาพที่ 2.43 Customer Journey กลุ่ม Middle-to-High Management

62.05%

54.73%

53.77%

37.84%

27.96%

19.40%

66.97%

66.33%

62.03%

53.29%

45.60%

43.95%

37.24%
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ข้อเสนอของผู้วิจัย ต่อแนวทางการท�ำตลาดอย่างเฉพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Middle-to-High Management

ข้อเสนอของผู้วจัิยในส่วนนี ้ เป็นการน�ำผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการท่องเทีย่วรวมถึงจิตวทิยาการด�ำรงชวีติในส่วนทีผ่่านมา 
ของกลุม่ Middle-to-High Management มาประยุกต์รวมกนัเป็นข้อเสนอ ตามทศิทางทีผู้่วจัิยเหน็ว่ามโีอกาสประสบความส�ำเร็จ 
ทางการตลาดในระดับตามสมควร ทั้งยังต้องเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย โดยเฉพาะการให้ความส�ำคัญย่ิงยวด 
ต่อการใช้แนวทาง “ความส�ำเร็จในการอนรัุกษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ และสิง่แวดล้อมของแหล่งท่องเทีย่วไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

คุณลักษณะทางกายภาพ

กลุ่มผูบ้ริหารระดับกลางถงึสูง เพศชาย ส่วนใหญ่อายรุะหว่าง 39-45 ป ี

(ร้อยละ 83.31) ท�ำงานระดับบริหารในภาคเอกชน (ร้อยละ 62.49)  

ส่วนใหญ่มรีายได้ระหว่าง 5,000-8,799 เหรียญสหรัฐต่อเดอืน (ร้อยละ 75.77)

Middle-to-High Management

สิ่งที่ไม่ควรน�ำเสนอ (Don’ts)

•	หลอกลวง เติมแต่งสีสันเกินจริง

•	 รุกเร้า หรือสร้างความรู้สึกไม่คุ ้นเคยด้วยการเปลี่ยนแปลง 

แบบหน้ามือเป็นหลังมือ

•	ดูซับซ้อน วุ่นวาย และก�ำหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดเกินไป

สิ่งที่ควรน�ำเสนอ (Do’s)

•	น�ำเสนอเฉพาะสินค้าและบริการชั้นเย่ียม โดยเติมแต่งอารมณ์ของสินค้า

ให้ดูหรูหราฟู่ฟ่า

•	ค�ำแนะน�ำที่ง่ายๆ แต่ครบถ้วน กระตุ้นให้เกิดความอยากรู้อยากเห็น 

และต้องการได้ประสบการณ์ด้วยการตัดสินใจของพวกเขาเอง

•	สร้างความรู้สึกคุ้มค่าจากการใช้จ่ายที่เป็นธรรม ตรงไปตรงมา

•	แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม และสิ่งแวดล้อม

คุณลักษณะทางจิตวิทยา

•	มีแรงผลักดันจากภายในเพื่อการต่อสู ้ให ้มีชีวิตที่ดีกว ่า พร้อมกับ 

ความมุ่งม่ันต้องการประสบความส�ำเร็จในชวีติ ชอบการพบปะผู้คน ต้องการ

ความโดดเด่น จัดอยู่ในกลุ่มคนที่มีความมั่นใจในตัวเอง และมีความคิด

สร้างสรรค์สูง ต้องการอยู่ในสังคมที่มีคุณภาพ มีกติกาแบบแผนชัดเจน

•	 ต้องการพฒันาตนเองอยู่ตลอดเวลา ทัง้ในมิตไิลฟ์สไตล์ทีท่นัสมัย และการ

ติดตามเทคโนโลยี 

•	ยอมรับความเสี่ยงได้มากกว่ากลุ่มอื่นๆ อีกทั้งยังให้ความส�ำคัญกับเงิน 

ในฐานะสิ่งบ่งชี้ความส�ำเร็จของชีวิต

•	ให้ความสนใจต่อปัญหาสังคมและสิ่งแวดล้อม

กิจกรรมที่สนใจ

วัฒนธรรมท้องถิ่น

ชิมอาหารท้องถิ่น

ธรรมชาติ
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ข้อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
• การท่องเที่ยวแสดงถึงสถานภาพที่โดดเด่นของตน นิยมเดินทางไปยังจุดหมายที่อยู่ในกระแสของคนที่มีไลฟ์สไตล์ใกล้เคียงกัน ซึ่งแน่นอนว่าต้องไม่ใช ่
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมของกลุ่มชาวจีนทั่วไป
• ความปลอดภัยเป็นความส�ำคัญอันดับต้นๆ ไม่ว่าจะเป็นการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวหรือการท�ำกิจกรรมใดๆ
• จุดหมายท่องเที่ยวที่เลือกเดินทางไปต้องมีองค์ประกอบส�ำคัญ 3 ประการ เรียงตามล�ำดับความส�ำคัญ ได้แก่ ธรรมชาติ อาหาร และวัฒนธรรมท้องถิ่น
• แม้ว่าจะต้องการการพักผ่อนในบรรยากาศดีๆ ที่เงียบสงบเป็นส่วนตัว แต่ในสถานที่ท่องเที่ยวนั้น จะต้องมีกิจกรรมให้เลือกท�ำอย่างหลากหลายด้วย
• ยินดีที่จะจ่ายให้กับความสะดวกสบาย ความปลอดภัย และมาตรฐานการบริการที่คาดว่าจะได้รับ ขณะเดียวกันก็ให้ความสนใจที่พักในบรรยากาศใหม่ๆ ที่แตกต่าง
• นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ไม่ได้เห็นว่าประเทศไทยมีความโดดเด่นในด้านใดเป็นพิเศษ ทั้งไม่ใช่จุดหมายท่องเที่ยวระดับหรูหรา แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม หรือ
กิจกรรมกีฬาประเภทต่างๆ ที่ยังเป็นรองประเทศทางยุโรปและสหรัฐอเมริกา การช้อปปิ้ง เป็นรองประเทศในยุโรปและญี่ปุ่น ขณะที่แสงสียามค�่ำคืน แหล่งท่องเที่ยว
เชิงอาหาร และระบบการช�ำระเงินผ่านมือถือ ก็ยังเป็นรองญี่ปุ่นอยู่มาก แม้กระทั่งประเด็นด้านอัธยาศัยผู้คน และกิจกรรมสปา ก็ยังเป็นรองอินโดนีเซีย

มุมมองที่ต้องการน�ำเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย
•  ควรน�ำเสนอการท่องเที่ยวในแนวทางเดียวกันกับนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีนซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบดังต่อไปนี้

�� ความโดดเด่นของจดุหมายปลายทางทีต่อบสนองต่อทัศนะทางจติวทิยาของนกัท่องเทีย่วกลุ่มน้ี โดยเฉพาะแหล่งท่องเทีย่วท่ีสร้างประสบการณ์ท่ีเหนือกว่า 
อาทิ หรูหรากว่า มีความทนัสมยักว่า การบริการทีด่กีว่า พร้อมกับเอกลกัษณ์ความเป็นไทย ซ่ึงเป็นการเปิดประสบการณ์ใหม่ๆ ท่ีไม่สามารถหาได้จากประเทศ
ใดในโลก (Better than others, Uniqueness & Authentic) 
�� เน้นย�ำ้จดุแขง็ด้านความสะดวกสบายของการมาเท่ียวเพือ่พกัผ่อน มีกิจกรรมทีห่ลากหลายตอบสนองครบทุกความต้องการ ท้ังอาหาร สินค้า วถิชีีวติ และความ
เป็นธรรมชาต ิในบรรยากาศผ่อนคลาย เป็นมติร คึกคักแต่ไม่พลุกพล่าน อกีทัง้ยังต้องสร้างความมัน่ใจถงึการเป็นแหล่งท่องเทีย่วท่ีมคีวามปลอดภยัสงู

•  ยังควรต้องมีการน�ำเสนอภาพการท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับคุณลักษณะเฉพาะของกลุ่มอย่างชัดเจนด้วย ได้แก่ “การเปลี่ยนมุมมองการท่องเที่ยวยามค�่ำคืน
แบบเดิมๆ จากเมืองสู่ธรรมชาติ ปลดปล่อยความเครียดไปกับประสบการณ์ใหม่ๆ”

"Release and reset" 
แนวคิดสินค้าเสนอขาย (Product Theme) 

จากสินค้าพื้นฐานในแนวทางเดียวกันกับนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง Diverse Gastronomy Tourism, Smart Shopping, 
Nature Tourism & Adventure, Experience local way of life และ Protect & Nurture Environment  

เพิ่มเติมด้วยสินค้าที่ตรงกับความต้องการเฉพาะกลุ่มเพื่อสร้างความโดดเด่น

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)
แสงสียามค�ำ่คืนในเมืองและนอกเมอืง สินค้าแบรนด์เนม อาหารไทยหลากหลายสไตล์

ตัวอย่างสินค้า และกิจกรรม
• ในเมอืง: ตะลุย Roof top bar ในกรุงเทพ รับประทานอาหารสตรีทฟูด้ในบรรยากาศท่ีเหนือกว่า ววิทวิทัศน์รอบทิศ สัมผสัประสบการณ์การกินอาหารไทย
ฟิวช่ันระดบัมชิลินสตาร์ หรือเมนอูาหารไทยพเิศษปรุงโดยเชฟกระทะเหลก็
• นอกเมือง: นอนดดูาวยามค�ำ่คืนในเมืองชนบท เช่น แม่ฮ่องสอน มีความสะดวกในการเดนิทาง ท่ีพกัท่ามกลางธรรมชาต ิสมัผสัวถิชีีวติชาวบ้าน อาหาร 
พืน้เมืองจากวตัถุดบิประจ�ำท้องถิน่

Middle-to-High Management

อาหารไทยฟิวชั่นระดับมิชลินสตาร์ ชมวิวทิวทัศน์ ปางอุ๋ง จ.แม่ฮ่องสอน 

วิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
ความน่าเชือ่ถอื คือปัจจยัส�ำคัญในการสือ่สารกบักลุ่มดงักล่าว การส่ือสารผ่านพรีเซนเตอร์หรือ Viral Post อย่างเดยีวจงึอาจไม่เพยีงพอทีจ่ะจงูใจ 

นกัท่องเท่ียวกลุ่มนีไ้ด้ อกีหน่ึงหวัใจหลักของกลยทุธ์การส่ือสารจงึเป็นการใช้เครือข่ายการเสิร์ชเพือ่สร้างการรบัรู้และจงูใจให้อยากมาเทีย่วทีป่ระเทศไทย ผ่าน
คีย์เวร์ิดต่างๆทีเ่ป็นค�ำค้นยอดนิยมของกลุ่มเป้าหมายนี ้เมือ่กลุม่เป้าหมายถกูกระตุน้ให้เสร์ิชเก่ียวกับการท่องเทีย่วประเทศไทย ควรให้แน่ใจว่าโพสต์หรือข่าว 
ทีข้ึ่นมาเป็นอนัดบัต้นๆของค�ำค้นนัน้ๆ เป็นข่าวและโพสต์เชิงบวกเก่ียวกบัประเทศไทยซ่ึงสะท้อนภาพลกัษณ์การท่องเทีย่วเมอืงไทยตามทีต้่องการทัง้สิน้

ช่องทางท่ีแนะน�ำเป็นพเิศษ: Baidu
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2.4 กลุ่ม High-Spending Seniors “กลุ่มคนสูงวัยที่มีการใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวสูง”

POPULATION 1,388.34 mn

POP. AGED 18+ 1,111.04 mn

POP. URBAN AGED 18+
659.65 mn

24.54 mn
AB UP OR INCOME US$60K+/YRS

AB up OR Income of 
US$60K+/yrs

Traveled abroad 
in past 5 yrs.

19.98 mn

High-value
Travelers

9.12 mn HIGH-SPENDING SENIORS
 0.91% หรือ 83,230 คน

ประเทศจีนมีประชากรรวมประมาณ 1,388.34 ล้านคน เป็นผู้ที่ม ี

อายุมากกว่า 18 ปี ในเขตเมือง จ�ำนวน 659.65 ล้านคน จัดเป็นกลุม่ทีมี่ 

เศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า  

60,000 เหรียญสหรัฐ ได้จ�ำนวน 24.54 ล้านคน และในจ�ำนวนนี้ 

เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา  

19.98 ล้านคน คัดแยกตามคุณลักษณะเฉพาะทางด้านจิตวิทยา 

การด�ำรงชีวิต เป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงจ�ำนวน 9.12 ล้านคน 

ประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Spending Seniors ผู ้สูงวัย 
ที่มีการใช้จ่ายสูงด้านการท่องเท่ียว ร้อยละ 0.91 หรือ 83,230 คน
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สรุปเมอืงส�ำคญัทีน่่าสนใจส�ำหรับการตลาดอย่างจ�ำเพาะ

เจาะจงต่อกลุ่ม High-Spending Seniors ได้แก่

-	 Beijing เมืองหลวงของประเทศ ศูนย์กลางการ

ปกครอง การศึกษา และวัฒนธรรม เป็นเมืองขนาดใหญ่

ระดับมหานครที่มีความพร้อมทั้งด้านทรัพยากร เงินทุน 

เทคโนโลยี และประชากรที่มีคุณภาพ

-	 Shanghai เป็นเมืองเศรษฐกิจขนาดใหญ่ระดับ

มหานคร มีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่นที่สุดแห่งหนึ่งของ

ประเทศ และจัดเป็นเมอืงศูนย์กลางธุรกจิทีมี่ความทนัสมัย

ติดอันดับต้นๆ ของโลก

เมืองที่น่าสนใจส�ำหรับท�ำการตลาด

ภูมิภาค/มณฑล ตัวอย่างเมือง
สัดส่วน 
(ร้อยละ) จ�ำนวน (คน)

TOTAL  0.91  83,230 

North

Shanxi Taiyuan  1.40  2,682 

Beijing (มหานคร) Beijing  2.20  12,627 

Inner Mongolia Baotou  1.40  2,056 

Tianjin (มหานคร) Tianjin  0.60  675 

Hebei Shijiazhuang  1.40  5,697 

Northeast

Liaoning Shenyang  0.53  1,347 

Heilongjiang Harbin  0.52  1,050 

Jilin Changchun  0.53  729 

Northwest

Shaanxi Xi'an  0.59  1,066 

Gansu Lanzhou  0.58  530 

Xinjiang Urumqi  0.58  550 

Ningxia Yinchuan  0.58  166 

Qinghai Xining  0.58  151 

East

Shandong Jinan  0.96  5,547 

Jiangsu Nanjing  0.96  6,289 

Anhui Hefei  0.96  3,034 

Zhejiang Hangzhou  0.72  2,908 

Jiangxi Nanchang  0.96  2,432 

Fujian Fuzhou  0.96  2,981 

Shanghai (มหานคร) Shanghai  1.20  6,914 

South Central

Guangdong (Guangzhou) Guangzhou  0.53  3,293 

Guangdong (Shenzhen) Shenzhen  0.52  2,565 

Henan Zhengzhou  0.71  3,317 

Hunan Changsha  0.71  3,017 

Hubei Wuhan  1.08  3,756 

Guangxi Nanning  0.71  1,648 

Hainan Haikou  0.71  344 

Southwest

Sichuan Chengdu  0.56  2,729 

Yunnan Kunming  0.74  1,166 

Guizhou Guiyang  0.65  752 

Chongqing (มหานคร) Chongqing  0.65  1,170 

Tibet Lhasa  0.65  42 

จ�ำนวนและการกระจายตัวของนักท่องเที่ยว High-Spending Seniors*

*ค�ำนวณจากสัดส่วนและจ�ำนวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปในแต่ละมณฑล

Beijing

Shanghai 
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คุณลักษณะทางกายภาพที่โดดเด่น

เพศชายมากกว่าเพศหญิง เป็นผู้ใหญ่วัยใกล้เกษียณ ส่วนใหญ่เป็นผู้บริหารในภาค
เอกชน

High-Spending Seniors  
มสีดัส่วนเพศชายมากกว่าเพศ
หญงิ (ร้อยละ 78.89 และร้อยละ 
21.11 ตามล�ำดับ)

กลุ่ม High-Spending Seniors  
ทั้งหมดมีอายุระหว่าง 55-70 ปี

High-Spending Seniors ส่วนใหญ่ 
เป ็นผู ้บริหารระดับสูงในบริษัท
เอกชน (ร้อยละ 65.99) รองลงมา 
ท�ำงานทีต้่องใช้ความรู้ความช�ำนาญ 
พิเศษ (ร้อยละ 15.19)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 19 ราย
หมายเหตุ: เนื่องด้วยจำ�นวนหน่วยตัวอย่างน้อย กรุณาระมัดระวังในการใช้ข้อมูล

High-Spending Seniors เป็นกลุ ่มที่มี
รายได้กระจายตัวอย่างหลากหลาย แม้ว่า
จะมีผู้มีรายได้สูงกว่า 10,080 เหรียญสหรัฐ
ต่อเดือนอยู่มาก (ร้อยละ 32.23) แต่ก็มีผู ้
มีรายได้น้อยกว่า 6,239 เหรียญสหรัฐต่อ
เดือนอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 36.42)

เพศชาย

เพศหญิง

55 ปี
 

56-70 ปี 

Administrative and Managerial

Professionals

Retired

Office, Salesman and Commercial Personnel 

5,000 - 6,239 US$

6,240 - 7,519 US$

7,520 - 8,799 US$

8,800 - 10,079 US$

10,080 - 11,359 US$

11,360 - 12,639 US$

12,640 - 13,919 US$

13,920 US$ and More

การกระจายตัวของกลุ่มรายได้มีความหลากหลาย

ภาพที่ 2.44 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน

78.89%

21.11%

65.99%

15.19%

7.81%

6.64%

36.42%

5.98%

18.73%

6.64%

0.00%

8.70%

12.27%

11.26%

46.89 %

53.11 %
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คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ำรงชีวิต

High-Spending Seniors เป็นกลุ ่มที่มีทัศนคติโดดเด่น 
ด้านการต่อสู ้และการมีพลังชีวิตที่เข้มแข็ง เพื่อขับเคลื่อน 
“คุณภาพ” ชีวิตของตนให้ดีย่ิงๆ ข้ึนไปในอนาคต (ค่าเฉลี่ย
กลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 5.17 จากคะแนนเต็ม 6.00) ซึ่งอยู่ 
ในระดับที่สูงกว่าภาพรวมของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง  
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.12) ขณะที่ประเด็นทัศนคติด้านการเรียนรู ้
ทัง้ในเชงิกายภาพและจินตภาพ (คะแนนเฉลีย่ส�ำหรับกลุม่ตวัแปร
ด้านนี้เท่ากับ 4.85) และการด�ำรงชีวิตอย่างยืดหยุ่น ทันสมัย 
ก้าวทันเทคโนโลยี ตลอดจนการให้ความส�ำคัญกับการดูแล
รักษาทรัพยากรสิ่งแวดล้อม และวัฒนธรรมของตน (ค่าเฉลี่ย
กลุม่ตวัแปรด้านนีเ้ท่ากบั 4.80) ยังอยู่ในระดบัทีต่�ำ่กว่าภาพรวม
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง (ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวแปรด้านนี้ 
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงเท่ากับ 5.02 และ 4.99) 

High-Spending Seniors แม้จะอยู่ในวัย 
สงูอายุทีช่อบการด�ำรงชวีติแบบมีรูปแบบตาม 
แผนการทีว่างไว้แล้วเป็นอย่างด ีแต่กยั็งชืน่ชอบ 
ทีจ่ะได้แลกเปลีย่นความรู้อย่างมเีหตุผลกับคน 
กลุ่มอื่นๆ เป็นคนที่มีความคิดสร้างสรรค์
ใหม่ๆ อีกทั้งยังพร้อมรับมือกับสถานการณ ์
ทีไ่ม่แน่นอนด้วยวธีิการแก้ปัญหาทีแ่ตกต่างด้วย

พื้นฐานการใช้ชีวิตที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม 
High-Spending Seniors ให้ความส�ำคัญสูง 
คือ การอยู่ในสังคมที่มีคุณภาพ และตนเอง
ได้รับการยอมรับในสังคมนั้น อีกทั้งยังเป็น 
ผู้ทีใ่ห้ความใส่ใจกบัปัญหาสงัคมและวฒันธรรม
ของประเทศ แต่กลบัพบว่าเป็นกลุม่ทีใ่ห้ความ
ส�ำคญักบัประเดน็ด้านทรัพยากรธรรมชาตแิละ
สิ่งแวดล้อมน้อยกว่านักท่องเที่ยวคุณภาพสูง
กลุ่มอื่นๆ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 19 ราย
หมายเหตุ: เนื่องด้วยจำ�นวนหน่วยตัวอย่างน้อย กรุณาระมัดระวังในการใช้ข้อมูล

ภาพที่ 2.45 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการดำ�รงชีวิตในมิติที่สำ�คัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)

4.85 

5.17 4.80 

5.02 

5.12 4.99 
 2 .90

ปรารถนาในการเรียนรู้ฯ

พลังในการต่อสู้เพ่ือชีวิต
ท่ีมีคุณภาพฯ

ติดตามและยอมรับความ
เปลี่ยนแปลงฯ

 High-Spending Seniors

High-Value Travelers
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ปัจจัยส�ำคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของ High-Spending Seniors  
ให้ความส�ำคัญกับเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ  
และประเด็นด้านความปลอดภัยมากที่สุด (ร้อยละ 83.34 และ
ร้อยละ 70.68 ตามล�ำดับ) รองลงมาอาหารและเคร่ืองดื่ม  
(ร้อยละ 56.77) ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ 48.17) 
เอกลกัษณ์ของวฒันธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ 47.37) และความเป็นมติร 
ของคนท้องถ่ิน (ร้อยละ 38.42) ล�ำดับถัดไปจึงเป็นค�ำแนะน�ำ/
ประสบการณ์ที่ผ่านมา และสภาพอากาศ (ร้อยละ 35.23 และ
ร้อยละ 34.17 ตามล�ำดับ) 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ปัญหาด้านความปลอดภัย

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

คำ�แนะนำ�/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

สภาพอากาศ

ภาพที่ 2.46 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 19 ราย
หมายเหตุ: เนื่องด้วยจำ�นวนหน่วยตัวอย่างน้อย กรุณาระมัดระวังในการใช้ข้อมูล

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

High-Spending Seniors ส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศมากกว่า 6 คร้ัง ในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา  
(ร้อยละ 64.11) รองลงไปเคยเดินทาง 5-6 คร้ัง และ 
3-4 คร้ัง (ร้อยละ 23.32 และร้อยละ 12.57 ตามล�ำดับ)

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

ภาพที่ 2.47 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 19 ราย
หมายเหตุ: เนื่องด้วยจำ�นวนหน่วยตัวอย่างน้อย กรุณาระมัดระวังในการใช้ข้อมูล

ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการบริการที่ได้มาตรฐาน

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม High-Spending 
Seniors

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว บูทีค โฮเทล Airbnb โรงแรมทั่วไป

ภาพที่ 2.48 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 19 ราย
หมายเหตุ: เนื่องด้วยจำ�นวนหน่วยตัวอย่างน้อย กรุณาระมัดระวังในการใช้ข้อมูล

High-Spending Seniors นิยมเลือกพักโรงแรมระดับ 
4 ดาวมากที่สุด (ร้อยละ 53.73) รองลงมาจึงเป็นโรงแรม
ระดับ 5 ดาว (ร้อยละ 13.96)

83.34%

70.68%

56.77%

48.17%

47.37%

38.42%

35.23%

34.17%

12.57 %

23.32 %

64.11 %

53.73%

13.96%
11.02%

6.81%

9.75%
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63.44%

47.52%

45.34%

20.40%

นิยมจองการเดินทางผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์เป็นหลัก
High-Spending Seniors ส่วนใหญ่เลือกจองทริปท่องเที่ยว 

จากบริษัททัวร์ออนไลน์มากที่สุด (ร้อยละ 63.44) รองลงมาเป็น 
การจองตรงกับโรงแรม สายการบิน (ร้อยละ 47.52 และร้อยละ 
45.34 ตามล�ำดับ) ขณะที่การจองผ่านบริษัททัวร์ก็ยังคงมีสัดส่วน
อยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 20.40)

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับโรงแรม

จองตรงกับสายการบิน

จองผ่านบริษัททัวร์

ภาพที่ 2.49 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 19 ราย
หมายเหตุ: เนื่องด้วยจำ�นวนหน่วยตัวอย่างน้อย กรุณาระมัดระวังในการใช้ข้อมูล

ต้องการเดินทางกับแฟน/คู่สมรสมากที่สุด

High-Spending Seniors ส่วนใหญ่เดนิทางร่วมกบัแฟน/คูส่มรส 
(ร้อยละ 46.83) รองลงมา ได้แก่ เพื่อน/คนในครอบครัว และ
เดินทางคนเดียว (ร้อยละ 27.92 และร้อยละ 21.82 ตามล�ำดับ)

46.83%  
แฟน/คู่สมรส 

27.92%  
เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

21.82%  
คนเดียว 

3.43%  
เพื่อนร่วมงาน 

ภาพที่ 2.50 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 19 ราย
หมายเหตุ: เนื่องด้วยจำ�นวนหน่วยตัวอย่างน้อย กรุณาระมัดระวังในการใช้ข้อมูล

ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ยส�ำหรับการท่องเที่ยว
การใช้เวลาท่องเที่ยวส�ำหรับ High-Spending Seniors จะใช้

เวลาพ�ำนักเฉลี่ย 7.26 คืน 

ภาพที่ 2.51 ระยะเวลาพำ�นักเฉลี่ย

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 19 ราย
หมายเหตุ: เนื่องด้วยจำ�นวนหน่วยตัวอย่างน้อย กรุณาระมัดระวังในการใช้ข้อมูล

7.26 
คืน

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

บริษัททัวร์ออนไลน์ แอพลิเคชั่นในโทรศัพท์มือถือ และ 
สงัคมออนไลน์ (ร้อยละ 54.75 ร้อยละ 51.87 และร้อยละ 43.52  
ตามล�ำดบั) เป็นช่องทางสือ่ทีม่อีทิธิพลในการตดัสนิใจเลอืกจุดหมาย
ท่องเทีย่วของกลุม่ High-Spending Senior มากทีส่ดุเป็น 3 อนัดบั
แรก ขณะทีส่ือ่ประเภทอืน่ๆ มีความส�ำคัญในล�ำดบัรองลงมา ได้แก่ 
การบอกต่อจากคนรู้จัก นติยสารท่องเทีย่ว เวบ็ไซต์ และรายการ
โทรทศัน์ (ร้อยละ 26.07 ร้อยละ 24.21 ร้อยละ 24.09 และร้อยละ 
21.27 ตามล�ำดบั) นอกจากนี ้ยังมีสือ่อืน่ๆ ทีส่่งผลต่อการตัดสนิ
ใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วอยู่บ้าง ได้แก่ บริษัททวัร์ และหนงัสอื
แนะน�ำการท่องเทีย่ว (ร้อยละ 17.19 และร้อยละ 14.81 ตามล�ำดบั)

ภาพที่ 2.52 สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 19 ราย
หมายเหตุ: เนื่องด้วยจำ�นวนหน่วยตัวอย่างน้อย กรุณาระมัดระวังในการใช้ข้อมูล

บริษทัทัวร์ออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

สังคมออนไลน์

การบอกต่อ

นิตยสารท่องเที่ยว

เว็บไซต์

54.75 %

51.87 %

43.52 %

26.07 %

24.21 %

24.09 %
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1.บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ร้อยละ

 Meituan  35.14 

 Ctrip.com  26.09 

 Qunar 26.09

 Mafengwo  12.28 

 Lvmama  9.97 

รายชื่อสื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

2.แอพพลิเคชั่น ร้อยละ

 Airbnb  26.44 

 Google Maps  25.16 

 City Mapper  23.11 

 Google Trips  13.97 

 TripIt  13.97 

3.สังคมออนไลน์ ร้อยละ

 WeChat  61.78 

 Q Zone  26.44 

 Baidu Post Bar  22.47 

 QQ  19.63 

 iQiyi  13.38 

4.การบอกต่อ ร้อยละ

เพื่อน  44.98 

 ครอบครัว  35.54 

 เพื่อนร่วมงาน  9.13 

5.นิตยสารท่องเที่ยว ร้อยละ

 China National Geographic  22.02 

 Travelling Scope  13.12 

 China Tourism  12.27 

 China National Travel  9.75 

ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม High-Spending Seniors

พฤตกิรรมการใช้ชวีติหรือไลฟ์สไตล์ของนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงู 
กลุ่ม High-Spending Seniors สะท้อนผ่านสถานที่หรือกิจกรรม 
ที่ท�ำเป็นประจ�ำ และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความ 
หลากหลายพอสมควร อาทิ

ÊÊ  สถานทีท่ีน่ยิมในการพบปะเพือ่นฝูงช่วงวนัหยุด ได้แก่ 
ร้านกาแฟ (ร้อยละ 23.72) โรงภาพยนตร์ (ร้อยละ 12.27) และ 
สวนสาธารณะ (ร้อยละ 8.70) เป็นต้น

ÊÊ 	 ภัตตาคารหรือร้านอาหารส�ำหรับโอกาสพิเศษที่ได้รับ
ความนิยมของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่ระบุเป็นภัตตาคาร
ที่อยู่ในโรงแรมหรูระดับ 5 ดาว ได้แก่ Shangri-La Hotels  
(ร้อยละ 12.27) Hotel Hyatt (ร้อยละ 7.84) และ Evergreen 
Laurel Hotel (ร้อยละ 6.64) เป็นต้น

ÊÊ  คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้แก่ Changan Club และ 
FC Beijing Guoan (ร้อยละ 2.19 เท่ากัน) เป็นต้น

ÊÊ 	 Public Influencer ที่ได้รับความนิยมชมชอบและมีการ 
กล่าวถึงมากที่สุด ได้แก่ Yao Ming (ร้อยละ 17.37) Albert 
Einstein และ Thomas Edison (ร้อยละ 13.97 เท่ากัน) Jack Ma 
(ร้อยละ 12.62) และ Andy Lau (ร้อยละ 12.27) เป็นต้น

Meeting Restaurant

Club
Public 

Influencer
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2.54%

2.57%

3.43%

4.37%

4.62%

6.64%

12.27%

13.99%

14.49%

32.89%

ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวจากการเดินทางครั้งที่ผ่านมา

ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชาวจีนกลุ่มนี้ 
ได้เคยเดนิทางไปเยือนล่าสดุในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา ได้แก่ ญ่ีปุน่  
สหราชอาณาจักร ออสเตรเลีย เบลเยียม สิงคโปร์ ตุรกี 
สหรัฐอเมริกา กัมพชูา แคนาดา และรัสเซยี

 ญี่ปุ่น 

 สหราชอาณาจักร

ออสเตรเลีย

 เบลเยียม 

 สิงคโปร ์

 ตุรก ี

สหรัฐอเมริกา

กัมพูชา

แคนาดา 

 รัสเซีย

ภาพที่ 2.53 ประเทศจุดหมายที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุด ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
ของกลุ่ม High-Spending Seniors มากที่สุด 10 อันดับแรก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 19 ราย
หมายเหตุ: เนื่องด้วยจำ�นวนหน่วยตัวอย่างน้อย กรุณาระมัดระวังในการใช้ข้อมูล

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย

ภาพลกัษณ์ต่อประเทศไทย (เม่ือเปรียบ
เทยีบกบัประเทศคูแ่ข่งอืน่ )ๆ ของนกัท่องเทีย่ว 
กลุม่ High-Spending Senior ชาวจีนทีโ่ดดเด่น 
ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านสมัผัสวถีิชวีติชมุชน/
ท้องถ่ิน (Way of life) ความมีอธัยาศัยดขีอง
เจ้าบ้าน (Hospitality of Local People) กจิกรรม
ท่องเทีย่วทางธรรมชาติ (Nature Tour) และ
ภาพลักษณ์ด้านความสะดวกในการเดิน
ทางเข้าเมือง (Convenience of Immigration 
Regulation and Facilitation) โดยมีคู่แข่ง
ส�ำคญั ได้แก่ สงิคโปร์ ออสเตรเลยี 

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นรองลงมาของ
ประเทศไทย ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรม
แสงสยีามค�ำ่คนื (Nightlife Attraction) และ
ภาพลักษณ์ด้านความรู้สึกสะดวกสบาย 
และปลอดภัยเหมือนอยู่บ้าน (Feel Safe 
and Comfort Like Second Home) โดยมี
ออสเตรเลยีเป็นคูแ่ข่งส�ำคญั

ขณะทีภ่าพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านการแต่งงาน (Good Place for Wedding) และภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรม 
ฮนันมีนู/ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good Place for Honeymoon/Anniversary) ทียั่งคงไม่โดดเด่นมากนกัเม่ือเปรยีบเทยีบกบัประเทศ 
ทีมี่ภาพลักษณ์โดดเด่นในด้านนีค้อื มัลดฟีส์

ภาพที่ 2.54 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของ 
กลุ่ม High-Spending Seniors 

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of 
“High-Spending Seniors” (n=19: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.638) 

Way of life

Wedding

Beach

Luxury

Medical Destination Nature tour
Convenience of Immigration 

Regulation

Mobile payment
Nightlife

Shopping
Sport event

Gastronomy

Spa & Wellness

Honeymoon/Anniversary

0.0

0.0

Feel safe like Home

Cultural tourism

Hospitality People

Golfing

Iceland

New Zealand

Indonesia

MaldivesItaly

Thailand
Singapore

Australia
USA

Japan

France

UK



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

2-54

2.54%

2.57%

3.43%

4.37%

4.62%

6.64%

12.27%

13.99%

14.49%

32.89%

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ

ข้อมูลการใช้จ่ายของ High-Spending Seniors 

เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

และกลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ พบว่ากลุ่มที่เดินทาง

เป็นกรุ๊ปทัวร์จะมีแนวโน้มใช้จ่ายมากกว่ากลุ่มที่จัดการ

เดินทางด้วยตนเอง (ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อทริปของกลุ่มที่

จัดการเดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์เท่ากบั 213,677 บาท  และ

กลุม่ทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง เท่ากับ 153,649 บาท)

ค่าใช้จ่าย (บาท)

หมวดค่าใช้จ่าย จัดการเดินทางด้วยตนเอง

ค่าที่พัก            27,956 

ค่าอาหารและเครื่องดื่ม            14,674 

ค่าช้อปปิ้ง            45,129 

ค่ากิจกรรม/บันเทิง            49,591 

ค่าเดินทางในพื้นที่            16,299 

Total          153,649 

เม่ือพจิารณาการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ High-Spending Seniors กรณทีีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง พบว่าการใช้จ่ายในแต่ละหมวดนัน้ 

ไม่แตกต่างกันมาก โดยค่ากิจกรรม/บันเทิง และค่าช้อปปิ้งนับเป็นสัดส่วนสูงที่สุดใกล้เคียงกันประมาณร้อยละ 30 รองลงมาเป็น 

ค่าใช้จ่ายในหมวดค่าที่พัก ร้อยละ 18 ขณะที่ค่าเดินทางในพื้นที่และค่าอาหารและเครื่องดื่มมีสัดส่วนน้อยที่สุดใกล้เคียงกันประมาณ

ร้อยละ 10

ส�ำหรับการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Spending Seniors กรณีที่จัดการเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี ้

มีการใช้จ่ายค่าช้อปป้ิงมากกว่าค่าแพคเกจ็ทวัร์ โดยมีการใช้จ่ายค่าช้อปป้ิงมกีารใช้จ่าย 119,344 บาท และค่าแพคเกจ็ทวัร์  94,333 บาท

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทาง 
ด้วยตนเอง 14 ราย /กลุ่มจัดการเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 5 ราย
หมายเหตุ: เนื่องด้วยจำ�นวนหน่วยตัวอย่างน้อย กรุณาระมัดระวังในการใช้ข้อมูล

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 14 ราย
หมายเหตุ: เนื่องด้วยจำ�นวนหน่วยตัวอย่างน้อย กรุณาระมัดระวังในการใช้ข้อมูล

ฐาน : หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 5 ราย
หมายเหตุ: เนื่องด้วยจำ�นวนหน่วยตัวอย่างน้อย กรุณาระมัดระวังในการใช้ข้อมูล

จัดการเดินทางด้วยตนเอง เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์

153,649

213,677 

ค่าแพคเก็จทัวร์  ค่าช้อปปิ้ง

94,333 
119,344 
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26.89%

39.31%

47.88%

48.89%

57.08%

57.24%

70.92%

ภาพที่ 2.56 รายการสินค้ายอดนิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่มที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง High-Spending Seniors 18 ราย
หมายเหตุ: เนื่องด้วยจำ�นวนหน่วยตัวอย่างน้อย กรุณาระมัดระวังในการใช้ข้อมูล

เครื่องส�ำอาง

อาหาร/ขนม

เสื้อผ้า

เครื่องใช้ ไฟฟ้า

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องประดับ

กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม
กจิกรรมท่องเทีย่วทีไ่ด้รับความนยิมจากกลุม่ High-Spending 

Seniors มากทีส่ดุ ได้แก่ การช้อปป้ิง (ร้อยละ 70.92) รองลงมา
เป็นการชมสถานทีส่�ำคญั/ววิทวิทศัน์ (ร้อยละ 57.24) และชมิอาหาร
ท้องถ่ิน (ร้อยละ 57.08) การท่องเทีย่วแนวกิจกรรมบนัเทงิ/สวนสนกุ 
(ร้อยละ 48.89) สัมผัสวถีิชวีติท้องถ่ิน (ร้อยละ 47.88) ถัดไปจึงจะ
ให้ความสนใจกับกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ และท่องเที่ยว 
เชงิศิลปะและวฒันธรรม (ร้อยละ 39.31 และร้อยละ 26.89 ตามล�ำดบั) 

ภาพที่ 2.55 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 19 ราย
หมายเหตุ: เนื่องด้วยจำ�นวนหน่วยตัวอย่างน้อย กรุณาระมัดระวังในการใช้ข้อมูล

ช้อปปิ้ง

ชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์

ชิมอาหารท้องถิ่น 

กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก

วิถีชีวิตท้องถิ่น

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

ศิลปะและวัฒนธรรม

รายการสินค้ายอดนิยม
ส�ำหรับการช้อปปิ้งระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศ สินค้า 

ยอดนยิมของกลุม่ High-Spending Senior ได้แก่ สนิค้าประเภท
เคร่ืองส�ำอาง ซึ่งหมายรวมถึงผลิตภัณฑ์เพื่อการดูแลสุขภาพ
ภายนอก (ร้อยละ 88.82) รองลงมาจึงเป็นการเลอืกซือ้อาหาร/
ขนม และเสือ้ผ้า (ร้อยละ 64.73 และร้อยละ 54.59 ตามล�ำดบั) 
ขณะทีส่นิค้าประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้า และสนิค้าหตัถกรรม ยังคง
ได้รับความสนใจอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 27.35 และร้อยละ 27.34 
ตามล�ำดบั)

การวิเคราะห์ Customer Journey
ภาพที่ 2.57 Customer Journey กลุ่ม High-Spending Seniors

88.82%

64.73%

54.59%

27.35%

27.34%

6.64%
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ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่มที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง High-Spending Seniors 18 ราย
หมายเหตุ: เนื่องด้วยจำ�นวนหน่วยตัวอย่างน้อย กรุณาระมัดระวังในการใช้ข้อมูล

ข้อเสนอของผู้วิจัย ต่อแนวทางการท�ำตลาดอย่างเฉพาะเจาะจงต่อกลุ่ม High-Spending Seniors

ข้อเสนอของผู้วจัิยในส่วนนี ้ เป็นการน�ำผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการท่องเทีย่วรวมถึงจิตวทิยาการด�ำรงชวีติในส่วนทีผ่่านมา
ของกลุม่ High-Spending Seniors มาประยุกต์รวมกนัเป็นข้อเสนอ ตามทศิทางทีผู้่วจัิยเหน็ว่ามีโอกาสประสบความส�ำเร็จทางการ
ตลาดในระดบัตามสมควร ทัง้ยังต้องเป็นผลดต่ีออตุสาหกรรมท่องเทีย่วของไทย โดยเฉพาะการให้ความส�ำคญัย่ิงยวดต่อการใช้ 
แนวทาง “ความส�ำเร็จในการอนรัุกษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ และสิง่แวดล้อมของแหล่งท่องเทีย่วไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

คุณลักษณะทางกายภาพ

กลุ่มคนสูงวัยที่มีก�ำลังใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยว อายุระหว่าง 55-70 ปี 

เพศชายมากกว่าเพศหญงิ (ร้อยละ 78.89 และร้อยละ 21.11) ส่วนใหญ่ยังคง 

ท�ำงานเป็นผู้บริหารในภาคเอกชน (ร้อยละ 65.99) แม้ว่าส่วนใหญ่มีรายได้

ระหว่าง 5,000-8,799 เหรียญสหรัฐต่อเดอืน (ร้อยละ 61.13) แต่ก็พบว่ามกีลุม่

รายได้สูงมากกว่า 11,360 เหรียญสหรัฐต่อเดือนอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 32.23)

High-Spending Seniors

สิ่งที่ไม่ควรน�ำเสนอ (Don’ts)

•	หลอกลวง เติมแต่งสีสันเกินจริง

•	 รุกเร้า หรือสร้างความรู้สึกไม่คุ ้นเคยด้วยการเปลี่ยนแปลง 

แบบหน้ามือเป็นหลังมือ

•	ใช้กลยุทธ์ติฉินนินทา โจมตี หรือให้ร้ายผู้อื่น

•	น�ำเสนอสิ่งแหวกแนวนอกเหนือสภาพสังคมที่เป็นอยู่

สิ่งที่ควรน�ำเสนอ (Do’s)

•	น�ำเสนอสินค้าที่ดีจริง คุณภาพและราคามีความเหมาะสม  

(ไม่ถูกหรือแพงเกินไป)

•	ค�ำแนะน�ำทีง่่ายๆ แต่ครบถ้วน สร้างความม่ันใจได้ด้วยความจริงใจ 

ที่ไม่ซับซ้อน

•	สร้างความรู้สึกคุ้มค่าจากการใช้จ่ายที่เป็นธรรม ตรงไปตรงมา

•	แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม และสิ่งแวดล้อม

คุณลักษณะทางจิตวิทยา

•	แม้จะอยู่ในกลุม่ผู้สงูวยั แต่ยังมีใจรักการเรียนรู้ มีความคดิสร้างสรรค์ 

มัน่ใจในตวัเอง พร้อมกับความสขุุม มเีหตผุล รับมอืกบัสถานการณ์

ต่างๆ ได้ดี

•	ต้องการอยู่ในสังคมที่มีคุณภาพ มีกติกาแบบแผนชัดเจน 

•	ยังคงมีความคิดหรือติดกับค่านิยมแบบเก่าอยู่บ้าง การด�ำเนินชีวิต

ให้ความส�ำคัญกับการวางแผนล่วงหน้า

•	ให้ความสนใจประเดน็ปัญหาทางสงัคมวฒันธรรมมากกว่าสิง่แวดล้อม

กิจกรรมที่สนใจ

วัฒนธรรมไทย

วิถีชีวิต

ธรรมชาติ
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ข้อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
•  การเลือกประเทศจุดหมายท่องเที่ยวให้ความส�ำคัญกับเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ และความปลอดภัยมากที่สุด
•  แม้จะเป็นกลุ่มผู้มีอายุอยู่บ้าง แต่การท่องเที่ยวไม่เน้นพักผ่อนแบบเงียบสงบมากนัก กลับให้ความส�ำคัญกับกิจกรรมที่มีให้เลือกตามความสนใจด้วย  
ซึ่งมักเป็นกิจกรรมเบาๆ ไม่หวือหวานัก
•  ต้องการที่พักมีความสะดวกสบาย ความปลอดภัย และมีมาตรฐานสูง แต่ก็ยังค�ำนึงถึงงบประมาณอยู่บ้าง
•  แม้ว่าประเทศไทยไม่ใช่จุดหมายท่องเที่ยวระดับหรูหรา หรือมีวัฒนธรรมที่โดดเด่น แม้กระทั่งการท่องเที่ยวเชิงอาหาร ซึ่งเป็นรองประเทศในแถบยุโรป  
แต่ยังเห็นว่ามีจุดเด่นที่น่าสนใจอยู่บ้าง อาทิ วิถีชีวิตท้องถิ่น อัธยาศัยไมตรี แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ และการตรวจคนเข้าเมือง แต่ก็มีสิงคโปร์  
และออสเตรเลียเป็นคู่แข่งประกบอย่างใกล้ชิด

มุมมองที่ต้องการน�ำเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย
•  ควรน�ำเสนอการท่องเที่ยวในแนวทางเดียวกันกับนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบดังต่อไปนี้

�� ความโดดเด่นของจดุหมายปลายทางทีต่อบสนองต่อทัศนะทางจติวทิยาของนกัท่องเทีย่วกลุ่มน้ี โดยเฉพาะแหล่งท่องเทีย่วท่ีสร้างประสบการณ์ท่ีเหนือกว่า 
อาทิ หรูหรากว่า มีความทนัสมยักว่า การบริการทีด่กีว่า พร้อมกับเอกลกัษณ์ความเป็นไทย ซ่ึงเป็นการเปิดประสบการณ์ใหม่ๆ ท่ีไม่สามารถหาได้จาก 
ประเทศใดในโลก (Better than others, Uniqueness & Authentic) 
�� เน้นย�ำ้จดุแข็งด้านความสะดวกสบายของการมาเท่ียวเพือ่พักผ่อน มกิีจกรรมท่ีหลากหลายตอบสนองครบทุกความต้องการ ท้ังอาหาร สินค้า  
วถีิชีวติ และความเป็นธรรมชาติ ในบรรยากาศผ่อนคลาย เป็นมติร คึกคักแต่ไม่พลุกพล่าน อีกท้ังยังต้องสร้างความม่ันใจถงึการเป็นแหล่งท่องเทีย่ว 
ท่ีมคีวามปลอดภยัสูง

•  ยังควรต้องมีการน�ำเสนอภาพการท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับคุณลักษณะเฉพาะของกลุ่มอย่างชัดเจนด้วย ได้แก่ “ใกล้ชิดธรรมชาติ มีเวลาในการสัมผัส 
และเรียนรู้วิถีชีวิตของชาวบ้านด้วยตัวเอง”

"Thai life stories"
แนวคิดสินค้าเสนอขาย (Product Theme) 

จากสินค้าพื้นฐานในแนวทางเดียวกันกับนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง Diverse Gastronomy Tourism, Smart Shopping, 
Nature Tourism & Adventure, Experience local way of life และ Protect & Nurture Environment  

เพิ่มเติมด้วยสินค้าที่ตรงกับความต้องการเฉพาะกลุ่มเพื่อสร้างความโดดเด่น

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)
ความสวยงามของธรรมชาต ิกิจกรรมท่ีเปิดประสบการณ์ใหม่ๆ เกีย่วกบัวถิชีีวติและวฒันธรรมไทย

ตัวอย่างสินค้า และกิจกรรม
•  เมอืงหลัก: เช่น กรุงเทพ อยธุยา เชียงใหม่ แต่ในมมุท่ีแตกต่างออกไป สมัผสัวถิชีีวติของคนเมืองในชุมชนต่างๆ เรยีนรูศ้ลิปวฒันธรรมโบราณของไทย  
ได้ลงมือท�ำขนม อาหาร โดยเรียนรู้ตัง้แต่ข้ันตอนแรกในการเลือกวตัถดุบิ ลองท�ำหตัถกรรมงานฝีมือต่างๆ  
•  เมอืงรอง: เช่น น่าน ราชบุรี สัมผัสวฒันธรรมและวถีิชวีติชาวบ้าน ลองท�ำหตัถกรรมงานฝีมือต่างๆ รับประทานอาหารไทยพืน้บ้าน แต่ยังคงพกัโรงแรม 
ทีมี่ความเป็นส่วนตัว ใกล้ชิดธรรมชาติ 

High-Spending Seniors

หัตถกรรมผ้าทอมือ อาหารพื้นบ้าน จ. น่าน ที่พัก จ.ราชบุรี 

วิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
คุณลักษณะพเิศษของกลุ่มน้ีคือค่อนข้างส่ือสารในกลุ่มปิด ไม่ค่อยให้ความส�ำคัญกบัผูน้�ำทางความคิด (Influencer) การจงูใจนักท่องเท่ียว 

กลุม่ดงักล่าวน้ีจงึไม่ใช่การส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างเช่นกลุ่มอืน่ๆ ทว่าเป็นการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นตัวกลางในการส่งผ่านข้อมลูระหว่าง 
กลุม่เสียมากกว่า เช่น กระตุ้นให้นักท่องเท่ียวคุณภาพสูงบอกต่อประสบการณ์ในการมาท่องเท่ียวท่ีประเทศไทยกับคนรอบข้างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ท่ีตนใช้ส่ือสารเป็นประจ�ำ รวมทัง้อาจจะเปล่ียนน�ำ้หนกัมาให้ความส�ำคัญกับการส่ือสารผ่านส่ือดัง้เดมิ (Traditional Media) เช่น ทีว ีหนังสือพมิพ์  
หรือนิตยสาร 

ช่องทางท่ีแนะน�ำเป็นพเิศษ: WeChat



บทที ่3 
พฤติกรรมการท่องเทีย่วตามความสนใจเฉพาะ
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บทที่ 3  
พฤติกรรมการท่องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ

เพื่อให้มีข้อมูลสนับสนุนการท�ำกลยุทธ์ส่งเสริมตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศ ร่วมกับการปรับสมดุลเชิงการตลาด 

ให้เข้าสู ่ตลาดคุณภาพได้อย่างรอบด้าน การศึกษานี้จึงให้ความส�ำคัญกับนักท่องเที่ยวที่เดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลัก 

เพื่อท�ำกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง หรือเป็นกลุ ่มนักท่องเที่ยวที่มีความสนใจเฉพาะ (Niche Market) เพื่อเป็นข้อมูลในการ

พัฒนากลยุทธ์เพิ่มศักยภาพด้านการแข่งขันส�ำหรับกลุ ่มนักท่องเที่ยวที่มีความสนใจเฉพาะต่อไป 

ส�ำหรับการจ�ำแนกกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีความสนใจเฉพาะ

เพื่อท�ำการศึกษาในคร้ังนี้นั้น ได้พิจารณาโดยใช้หลักเกณฑ์

ดังต่อไปนี้

1.	 ระบกุจิกรรมซึง่เป็นวัตถุประสงค์หลกัส�ำหรับการท่องเทีย่ว 

ได ้อย ่างชัดเจน นอกเหนือจากการเดินทางเพียงเพื่อการ 

พักผ่อน (Leisure) ท�ำงาน (Business) หรือพักผ่อนร่วมกับ

การท�ำงาน (Bleisure)

2.	 กิจกรรมทีเ่ป็นวตัถุประสงค์หลกันัน้จะต้องไม่เป็นกจิกรรม

พื้นฐานโดยทั่วไป และต้องเป็นประเภทกิจกรรมที่ประเทศไทย 

มีศักยภาพในการแข่งขัน

3.	 มีสัดส่วนนักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจกิจกรรมที่เป็น

วัตถุประสงค์หลักนั้นไม่น้อยเกินไป (มีขนาดพอสมควรต่อการ

ท�ำการตลาด)

ผลการศึกษาพบว่านักท่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูงชาวจีน 

ทีต่ดัสนิใจเดนิทางโดยมกีจิกรรมท่องเทีย่วเฉพาะเป็นวตัถุประสงค์

หลักคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 65.49 รองลงมาเป็นการท่องเที่ยว

เพื่อพักผ่อนทั่วไป ร้อยละ 29.48 ท�ำงาน ร้อยละ 2.82 และ

เป็นการท่องเที่ยวร่วมกับการท�ำงาน ร้อยละ 2.21

ภาพที่ 3.1 สัดส่วนนักท่องเที่ยวที่เดินทางโดยมีกิจกรรมที่เป็นวัตถุประสงค์หลัก

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงทั้งหมด 2,070 ราย

โดยสามารถระบุประเภทกิจกรรมซึ่งเป็นวัตถุประสงค์

หลักของการท่องเที่ยวที่ส�ำคัญ ได้ตามตารางต่อไปนี้

กิจกรรมหลักส�ำหรับการเดินทางท่องเที่ยว สัดส่วน (ร้อยละ)

กิจกรรมชายทะเล 13.67

ช้อปปิ้ง 8.02

วิถีชีวิตท้องถิ่น 7.28

ท่องเที่ยวเชิงอาหาร 6.98

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน 3.11

ท่องเที่ยวเพื่อฟื้นฟูสุขภาพกายและใจ 1.85

ความสนใจกีฬากอล์ฟ 0.19

กิจกรรมกีฬา 0.17

ท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ 0.40

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงทั้งหมด 2,070 ราย

29.48%

2.82%

2.21%

65.49%
มีกิจกรรมท่ีเป็น
วัตถุประสงค์หลัก

พักผ่อนอย่างเดียว

ท�างาน

พักผ่อนร่วมกับท�างาน



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

3-2

AEC Connectivity Honeymoon/
Anniversary

Experience Local 
Way of Life 

Food/Gastronomy 
Tourism

Nature Tourism
13.67%
1,246,818 คน

7.28% 6.98% 22.65%

จากข้อมูลข้างต้น พบว่ากิจกรรมซึ่งเป็นวัตถุประสงค์หลักที่น่าสนใจท�ำการศึกษาเพื่อเป็นข้อมูลในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด

ส�ำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีความสนใจเฉพาะ ได้แก่ 

664,224 คน 637,031 คน
3.11%
289,793 คน

6,870,182 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว 

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก

เพื่อท�ำกิจกรรมตามความ

สนใจเฉพาะที่เกี่ยวข้อง

โดยตรงกับธรรมชาติ  

โดยเป็นการท่องเที่ยว 

ที่เน้นความเป็นธรรมชาติ 

(Nature) 

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ 

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก 

เพื่อท�ำกิจกรรมตาม

ความสนใจเฉพาะ 

ทีเ่กีย่วข้องโดยตรงกบั

การใกล้ชดิผู้คนในสงัคม

ชนบท มีวิถีการ 

ด�ำรงชีวิตอย่างดั้งเดิม  

หรือ วิถีชีวิตท้องถิ่น 

(Experience Local Way 

of Life)

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก 

เพื่อท�ำกิจกรรมตาม

ความสนใจเฉพาะที่

เกี่ยวข้องโดยตรงกับ

การท่องเที่ยวเชิงอาหาร 

หรือการชิมอาหาร 

ท้องถิ่น (Food Tourism/

Gastronomy Tourism)

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ 

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก 

เพื่อท�ำกิจกรรมตาม

ความสนใจเฉพาะที่

เป็นการพักผ่อนร่วมกับ

กิจกรรมโรแมนติกของ

คู่รัก ไม่ว่าจะเป็นการ

ฮันนีมูนหรือฉลอง 

ครบรอบแต่งงาน

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีประเทศไทย 

เป็นหนึ่งในเป้าหมาย

การเดินทางในทริปนั้นๆ 

ร่วมกับประเทศอื่นๆ  

ใน AEC ได้แก่ ลาว 

กัมพูชา เมียนมา 

เวียดนาม มาเลเซีย 

สิงคโปร์ บรูไน 

อินโดนีเซีย หรือ

ฟิลิปปินส์ (ไม่ก�ำหนด

ประเทศ และไม่จ�ำกัด

จ�ำนวนประเทศ 

ที่ร่วมเดินทางในคราว

เดียวกัน) ประเทศใด

ประเทศหนึ่งก็ได้

อนึ่ง วัตถุประสงค์หลักตามความสนใจเฉพาะในบางกิจกรรมแม้ว่าจะเป็นกลุ่มที่น่าสนใจ แต่พบว่ายังไม่เป็นที่นิยมและมีขนาด

ตลาดไม่น่าสนใจนัก อาทิ กลุ่มท่องเที่ยวเพื่อฟื้นฟูสุขภาพกายและใจ (ประกอบด้วยกิจกรรม Health Retreat และ Spa & Wellness 

รวมกันร้อยละ 1.85) กลุ่มความสนใจกีฬากอล์ฟ (ร้อยละ 0.19) กลุ่มสนใจเข้าร่วมกิจกรรมกีฬา (ร้อยละ 0.17) และกลุ่มท่องเที่ยว 

เชิงการแพทย์ (ร้อยละ 0.40) เป็นต้น โดยนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายอาจท�ำกิจกรรมเหล่านี้ ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว  

แต่ไม่ใช่ปัจจัยหลักในการเลือกเดินทาง
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การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
ด้านการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ สำ�หรับกลุ่ม Nature Tourism นั้น 
ผู้วิจัยได้ทำ�การคัดแยก โดยพิจารณาจากนักท่องเที่ยวที่เลือก 
เดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อทำ�กิจกรรมตามความสนใจเฉพาะ
ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับธรรมชาติ ซึ่งเป็นการท่องเที่ยวที่เน้นความเป็น
ธรรมชาติ (Nature) 

Nature Tourism

ส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 3.2 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Nature Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Nature Tour ทั้งหมด  276 ราย

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

26-35 ปี
13.67%

โรงแรม 4 ดาว บูทีค โฮเทล โรงแรม 5 ดาว

รีสอร์ทชายทะเล Airbnb โรงแรมทั่วไป

ภาพที่่ 3.3 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Nature Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Nature Tour ทั้งหมด 276 ราย

1.25 ล้านคน

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Nature Tourism เกือบทั้งหมด (ร้อยละ 

93.19) เดินทางไปต่างประเทศตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป (5-6 ครั้ง 

และมากกว่า 6 ครั้งในช่วงเวลา 5 ปี) ขณะที่บางส่วน (ร้อยละ 

6.81) เดินทางไปต่างประเทศ 3-4 ครั้งในรอบ 5 ปี

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม Nature Tourism นี้ ส่วนใหญ่ 

มอีายุระหว่าง 26-35 ปี เป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชายเลก็น้อย แต่งงาน

และมีบตุรแล้ว เกือบทัง้หมดจบการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือสงูกว่า และ

ท�ำงานเป็นผู้บริหารในบริษทัเอกชนหรือวชิาชพีเฉพาะทางทีมี่รายได้สงู 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีใ้ห้ความส�ำคญักบัการอนรัุกษ์ทรัพยากรธรรมชาติ

และสิ่งแวดล้อม ตลอดจนปัญหาทางสังคมและวัฒนธรรม มีพื้นฐาน 

การด�ำรงชวีติทีพ่ร้อมยินดปีฏิบตัติามกตกิาของสงัคม เพือ่ให้ได้อาศัยอยู่ใน 

สงัคมคณุภาพ นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ป็นผู้มีความคดิสร้างสรรค์ ชอบการ 

พูดคุยแลกเปลี่ยนความรู้ ขณะเดียวกันก็ต้องการให้ผู้อื่นยอมรับตน 

ในระดับที่เหนือกว่าด้วย

6.81%

20.93%

72.26%

29.28% 19.43% 17.72%

8.59% 7.60% 5.63%

ประมาณการ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้
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กลุ่ม Nature Tourism ส่วนใหญ่จะเลือกพักในโรงแรมระดับ 

4 ดาวมากที่สุด (ร้อยละ 29.28) รองลงมาเป็นบูทีค โฮเทล 

(ร้อยละ 19.43) และโรงแรม 5 ดาว (ร้อยละ 17.72) ถัดมา 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ลอืกพกั รีสอร์ทชายทะเล Airbnb และโรงแรม

ทั่วไป (ร้อยละ 8.59 ร้อยละ 7.60 และร้อยละ 5.63 ตามล�ำดับ)

เน้นที่พักที่มีความสะดวกสบาย

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Nature Tourism ต้องการท่องเที่ยวร่วมด้วย 

มากที่สุด ได้แก่ แฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 51.08) รองลงมาเดินทางร่วมกับ

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 36.01) ขณะที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือก 

เดินทางคนเดียวในสัดส่วนไม่มากนัก (ร้อยละ 11.69)

นยิมเลือกเดนิทางร่วมกับแฟนหรือคู่สมรส

ภาพที่่ 3.4 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Nature Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Nature Tour ทั้งหมด 276 ราย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

สือ่ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ Nature Tourism ระบวุ่ามีอทิธิพล

ต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วมากทีส่ดุ เป็นสือ่

ออนไลน์ประเภทบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 74.00) 

รองลงมาเป็นสือ่สงัคมออนไลน์ และแอพพลเิคชัน่ (ร้อยละ 

52.96 และร้อยละ 43.44 ตามล�ำดับ) ถัดมาบริษัททัวร์ 

เว็บไซต์ และหนังสือแนะน�ำการท่องเที่ยว (ร้อยละ 34.47 

ร้อยละ 32.49 และร้อยละ 29.76 ตามล�ำดบั) ส่วนสือ่ประเภท 

อืน่ๆ มอีทิธิพลในล�ำดบัรองลงไป ได้แก่ รายการโทรทศัน์ 

นิตยสารท่องเที่ยว และการบอกต่อ

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์

เว็บไซต์

หนังสือแนะนำ�การท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

การบอกต่อ

ภาพที่่ 3.5 สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Nature Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Nature Tour ทั้งหมด 276 ราย

74.00%

52.96%

43.44%

34.47%

32.49%

29.76%

29.63%

28.11%

22.85%

01

02

03

51.08%

36.01%

11.69%

 แฟน/คู่สมรส 

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

คนเดียว
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76.01%

63.65%

57.36%

57.13%

56.39%

48.47%

39.45%

ประเทศจุดหมายทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่ 

Nature Tourism โดยเดนิทางไปเยือนคร้ังทีผ่่านมามากทีส่ดุ 

ได้แก่ ออสเตรเลยี ญีปุ่น่ ฝร่ังเศส แคนาดา และสหรัฐอเมริกา

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่นิยม 5 อันดับแรก

ประเทศจุดหมายยอดนิยม03

ปัจจยัส�ำคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์หลกัเพือ่การท่องเทีย่วเชงิธรรมชาติ 

ซึง่นกัท่องเทีย่วกลุม่ Nature Tourism ต่างให้ความส�ำคญักบั 

ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

มากที่สุด (ร้อยละ 76.01) อีกทั้งยังให้ความส�ำคัญกับ 

ปัจจัยอืน่ๆ ด้วย และค่อนข้างหลากหลาย อาท ิเอกลกัษณ์

ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ 63.65) อาหารและ 

เคร่ืองดื่ม (ร้อยละ 57.36) ความปลอดภัย (ร้อยละ 57.13) 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 56.39) และ

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ 48.47) เป็นต้น 

ภาพที่่ 3.6 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Nature Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Nature Tour ทั้งหมด 276 ราย

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

 อาหารและเครื่องดื่ม 

 ความปลอดภัย 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

AUSTRALIA
21.70%

U.S.A.
6.53%

CANADA
7.39%

JAPAN
20.13%

FRANCE
11.54%
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จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

เม่ือพิจารณาการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Nature Tourism 

กรณีที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง พบว่าการใช้จ่ายในแต่ละหมวด

ต่อทริปนั้นไม่แตกต่างกันมาก โดยค่าช้อปปิ้งนับเป็นสัดส่วนสูงที่สุด

ประมาณร้อยละ 40 หรือคดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 61,610 บาท รองลงมา 

เป็นค่าใช้จ่ายในหมวดค่าทีพ่กัประมาณ ร้อยละ 20 คดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่  

33,590 บาท และค่ากิจกรรม/บันเทิง ประมาณร้อยละ 18 คิดเป็น 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 29,017 บาท ขณะที่ค่าอาหารและเคร่ืองดื่ม และ 

ค่าเดินทางในพื้นที่น้อยที่สุด โดยมีสัดส่วนใกล้เคียงกัน ประมาณ 

ร้อยละ 10 หรือคดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 16,762 บาท และ 15,197 บาท 

ตามล�ำดับ

เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์

ส�ำหรับการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Nature Tourism กรณี 

ทีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์ พบว่านกัท่องเทีย่วกลุม่นีมี้การใช้จ่ายค่าแพคเก็จทวัร์ 

มากกว่าค่าช้อปปิ้งเล็กน้อย โดยมีการใช ้จ ่ายค่าแพคเก็จทัวร ์

92,392 บาท และค่าช้อปปิ้งมีการใช้จ่าย 71,814 บาท

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ข้อมูลการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว Nature Tourism เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง และกลุ่มที่เดินทาง 

เป็นกรุ๊ปทัวร์ พบว่ากลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์มักจะมีแนวโน้มใช้จ่ายมากกว่ากลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเองเล็กน้อย (ค่าใช้จ่าย 

เฉลี่ยต่อทริปของกลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์เท่ากับ 164,206 บาท และกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง เท่ากับ 156,176 บาท)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Nature Tour เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทาง 
ด้วยตนเอง  229 ราย /เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 47 ราย

39.45%ช้อปปิ้ง

ที่พัก

กิจกรรม/บันเทิง

อาหารและเครื่องดื่ม

เดินทางในพื้นที่

21.51%
18.58%
10.73%
9.73%

ภาพที่่ 3.7 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Nature Tourism 
ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

ภาพที่่ 3.8 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Nature Tourism 
ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 

56.27% แพคเก็จทัวร์

ช้อปปิ้ง 43.73%

NATURE TOURISM

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 156,176 บาท

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 164,206 บาท
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สรุปเมืองที่น่าสนใจส�ำหรับการท�ำการตลาด06

เมืองส�ำคัญที่น่าสนใจ ส�ำหรับการท�ำการตลาด

อย่างจ�ำเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Nature Tourism ไดแ้ก่  

เมือง Guangzhou ในมณฑล Guangdong ทางภาค

กลางตอนใต้ มหานคร Shanghai ทางชายฝ่ังตะวนัออก 

และมหานคร Beijing เมืองหลวงทางตอนเหนือ

เมืองที่น่าสนใจส�ำหรับท�ำการตลาด

ภูมิภาค/มณฑล ตัวอย่างเมือง
Nature Tourism

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จ�ำนวน  
(คน)

TOTAL 13.67 1,246,818

North 12.84 183,805

Shanxi Taiyuan 12.50 23,945

Beijing (มหานคร) Beijing 13.55 77,771

Inner Mongolia Baotou 12.50 18,354

Tianjin (มหานคร) Tianjin 11.45 12,873

Hebei Shijiazhuang 12.50 50,862

Northeast 10.00 59,361

Liaoning Shenyang 10.00 25,416

Heilongjiang Harbin 10.00 20,194

Jilin Changchun 10.00 13,751

Northwest 12.14 51,156

Shaanxi Xi'an 12.14 21,925

Gansu Lanzhou 12.14 11,085

Xinjiang Urumqi 12.14 11,511

Ningxia Yinchuan 12.14 3,474

Qinghai Xining 12.14 3,161

East 13.60 420,682

Shandong Jinan 13.65 78,878

Jiangsu Nanjing 13.65 89,422

Anhui Hefei 13.65 43,145

Zhejiang Hangzhou 14.49 58,526

Jiangxi Nanchang 13.65 34,575

Fujian Fuzhou 13.65 42,384

Shanghai (มหานคร) Shanghai 12.80 73,752

South Central 15.52 409,081

Guangdong (Guangzhou) Guangzhou 17.99 111,779

Guangdong (Shenzhen) Shenzhen 12.50 61,665

Henan Zhengzhou 15.42 72,039

Hunan Changsha 15.42 65,527

Hubei Wuhan 15.76 54,804

Guangxi Nanning 15.42 35,791

Hainan Haikou 15.42 7,476

Southwest 12.96 122,733

Sichuan Chengdu 12.78 62,278

Yunnan Kunming 13.33 21,006

Guizhou Guiyang 13.06 15,107

Chongqing (มหานคร) Chongqing 13.06 23,506

Tibet Lhasa 13.06 836

Beijing

Guangzhou

Shanghai 
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1. นักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจเฉพาะด้านการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาต ิ
ที่เดินทางมาประเทศไทยยังมีสัดส่วนไม่มากนัก 

เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบจุดหมายท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยว 

ชาวจีนกลุม่นีเ้คยเดนิทางไปเพือ่ท�ำกจิกรรมท่องเทีย่วเชงิธรรมชาติ 

เป็นหลักแล้วนั้น พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังเห็นว่าประเทศไทย 

ยังไม่ใช่จุดหมายส�ำหรับการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ โดยในกลุ่ม 

ผู้สนใจเดินทางท่องเที่ยวในลักษณะนี้ มีสัดส่วนไม่มากนัก 

จึงเป็นโอกาสในการสนับสนุนให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เดินทาง

มาประเทศไทยเพิ่มข้ึนจากปีที่ผ่านๆ มา

2. ศักยภาพในการแข่งขัน

1.2	ประเทศไทยมีกิจกรรมที่โดดเด่นอย่าง 

หลากหลายซึ่งได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยว

กลุ ่มนี้ในล�ำดับรองลงมา

แม้ว่านกัท่องเทีย่วชาวจีนกลุ่มนีจ้ะเลอืกเดนิทาง 

ท่องเที่ยวด้วยเหตุผลความสนใจกิจกรรมด้าน 

สิง่แวดล้อมเป็นหลกั แต่กยั็งระบวุ่าวฒันธรรมท้องถ่ิน 

ที่แตกต่าง ตลอดจนอาหารเคร่ืองดื่มที่น่าสนใจ 

เป็นปัจจัยในการตัดสนิใจร่วมด้วยอยู่ไม่น้อย อกีทัง้ 

พฤตกิรรมโดยทัว่ไปของนกัท่องเทีย่วกลุม่นียั้งคงให้

ความสนใจกบักจิกรรมประเภทอืน่อย่างหลากหลาย 

ด้วย (แม้ว่าจะระบวุ่ากจิกรรมท่องเทีย่วเชงิธรรมชาติ

เป็นเหตุผลหลักที่ท�ำให้เกิดการตัดสินใจเดินทาง 

แต่ในการเดินทางจริงแล้วจะไม่เลือกท�ำกิจกรรม

เพียงประเภทเดียวเท่านั้น) โดยกิจกรรมรองที่อยู่ใน 

ความสนใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้ได้แก่ การชมิอาหาร 

ชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์ ช้อปปิ้ง และสัมผัส

วิถีชีวิตท้องถ่ิน ซึ่งเป็นสิ่งที่ประเทศไทยมีศักยภาพ 

สามารถน�ำเสนอควบคูก่นัเพือ่ให้เกดิการเดนิทางมา

ท่องเทีย่วประเทศไทยได้ง่ายข้ึน ทัง้นี ้ส�ำหรับประเดน็

ความสนใจด้านอาหาร พบว่านักท่องเที่ยวชาวจีน 

กลุ่มนี้ให้ความสนใจอาหารไทยอย่างหลากหลาย 

ต้ังแต่อาหารข้างทาง (Street Food) ภัตตาคารท้องถ่ิน 

(Local Restaurant) การล่องเรือรับประทานอาหาร 

(Dinner Cruise) ไปจนถึงภัตตาคารอาหารไทยระดับ 

พรีเมี่ยม (Premium Thai Restaurant) 

1.1	ประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่ตอบสนอง 

ต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้

กรณเีดนิทางมาประเทศไทย นกัท่องเทีย่วกลุม่นีใ้ห้ความสนใจ 

กับแหล่งท่องเที่ยวประเภทน�้ำตก พร้อมกับกิจกรรมท่องเที่ยว

ที่มีน�้ำเป็นองค์ประกอบ เช่น Water Eco-Adventure Trip 

แต่ยังไม่ใช่กิจกรรม Extreme อย่างการล่องแก่ง (น�้ำเชี่ยว) 

หรือการปีนเขา อีกทั้งยังมีอยู่ไม่น้อยที่ระบุว่าให้ความสนใจ

แหล่งท่องเที่ยวทางทะเลร่วมด้วย นอกจากนี้ประเทศไทย 

มแีหล่งท่องเทีย่วและกิจกรรมทีต่รงกบัความสนใจของนกัท่องเทีย่ว 

กลุ ่มนี้อย่างหลากหลาย

โอกาสของประเทศไทย07
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8.67 %

19.18 %

72.15 %

การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ด้านการท่องเที่ยวเชิงวิถีชีวิต สำ�หรับกลุ่ม Experience local way 
of life นั้น ผู้วิจัยได้ทำ�การคัดแยก โดยพิจารณาจากนักท่องเที่ยว 
ที่ เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อทำ� กิจกรรมตาม 
ความสนใจเฉพาะท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการใกล้ชิดผู้คนในสังคม 
ทียั่งมวีถีิการดำ�รงชีวติอยา่งดัง้เดมิ หรือวถีิชีวติท้องถ่ิน       (Experience  
local way of life)

Experience Local 
Way of Life

ส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 3.9 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Experience Local Way of Life 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Experience Local Way of Life ทั้งหมด 155 
ราย

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
ประมาณการ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

26-30 ปี
7.28%

โรงแรม 4 ดาว บูทีค โฮเทลโรงแรม 5 ดาว

โรงแรมทั่วไป Airbnb รีสอร์ทชายทะเล

ภาพที่่ 3.10 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Experience  
local way of life 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Experience Local Way of Life ทั้งหมด 155 ราย

0.66 ล้านคน

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Experience Local Way of Life ส่วนใหญ ่

(ร้อยละ 91.33) เดินทางไปต่างประเทศต้ังแต่ปีละคร้ังข้ึนไป 

(5-6 คร้ัง และมากกว่า 6 คร้ังในช่วงเวลา 5 ปี) ขณะทีบ่างส่วน 

(ร้อยละ 8.67) เดินทางไปต่างประเทศ 3-4 ครั้งในรอบ 5 ปี

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม Experience Local Way of Life 

นี ้ส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 26-30 ปี เป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชายเลก็

น้อย แต่งงานและมีบตุรแล้ว เกอืบทัง้หมดจบการศึกษาระดบัปรญิญา

ตรีหรือสูงกว่า และท�ำงานเป็นผู้บริหารในบริษัทเอกชนหรือวิชาชีพ

เฉพาะทางที่มีรายได้สูง

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มักให้ความส�ำคัญกับตัวตนซึ่งต้องได้รับการ

ยอมรับนับถือ ขณะที่ต้องการมีส่วนร่วมกับการอนุรักษ์ทรัพยากรทาง

สงัคม วฒันธรรม และให้ความส�ำคญักบัปัญหาสิง่แวดล้อม ยินดปีฏบิติั

ตามกฎเกณฑ์ทีไ่ด้ตัง้ไว้ เพือ่ต้องการให้สงัคมทีต่นอยู่อาศัยนัน้มีคณุภาพ  

ด้านพื้นฐานการด�ำรงชีวิต แม้จะเป็นคนมีเหตุผล ชื่นชอบการพูดคุย 

เพือ่แลกเปลีย่นความรู้ แต่มกัยึดตวัเองเป็นใหญ่และต้องการทีจ่ะประสบ

ความส�ำเร็จเหนือกว่าผู้อื่น

29.37% 22.35% 14.71%

7.77% 6.94% 6.91%
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กลุ่ม Experience Local Way of Life ส่วนใหญ่จะเลือกพัก

ในโรงแรมระดับ 4 ดาวมากที่สุด (ร้อยละ 29.37) รองลงมาเป็น

โรงแรม 5 ดาว (ร้อยละ 22.35) และบูทีค โฮเทล (ร้อยละ 14.71)

เน้นที่พักที่หรูหรา มีมาตรฐานและความสะดวกสบาย

ผู้ร่วมเดนิทางทีก่ลุม่ Experience Local Way of Life ต้องการท่องเทีย่วร่วมด้วย 

มากที่สุด ได้แก่ แฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 46.38) รองลงมาเดินทางร่วมกับ

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 40.94) ขณะที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือก 

เดินทางคนเดียวในสัดส่วนไม่มากนัก (ร้อยละ 9.45)

นยิมเลือกเดนิทางร่วมกับแฟนหรือคู่สมรส

ภาพท่่ี 3.11 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเท่ียวต่างประเทศ กลุ่ม Experience Local Way of Life 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Experience Local Way of Life ทั้งหมด 155 ราย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

สื่อที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม Experience Local Way of Life 

ระบวุ่ามีอทิธิพลต่อการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว

มากที่สุด ได้แก่ บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 

65.95) รองลงมาเป็นสือ่สงัคมออนไลน์ และแอพพลเิคชัน่  

(ร้อยละ 50.35 และร้อยละ 39.41 ตามล�ำดับ) ถัดมา 

บริษัททัวร์ นิตยสารท่องเที่ยว รายการโทรทัศน์ หนังสือ

แนะน�ำการท่องเที่ยว และเว็บไซต์ (ร ้อยละ 37.11  

ร้อยละ 25.16 ร้อยละ 25.08 ร้อยละ 24.68 และร้อยละ 

23.94 ตามล�ำดับ) 

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์

นิตยสารท่องเที่ยว 

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะนำ�การท่องเที่ยว 

เว็บไซต์ 

การบอกต่อ

ภาพที่่ 3.12 สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Experience Local Way of Life 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Experience Local Way of Life ทั้งหมด 155 ราย

65.95 %

50.35 %

39.41 %

37.11 %

25.16 %

25.08 %

24.68 %

23.94 %

13.04 %

01

02

03

46.38%

40.94%

9.45%

 แฟน/คู�สมรส 

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

คนเดียว
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62.50%

57.95%

54.73%

45.97%

45.74%

40.43%

40.20%

ประเทศจุดหมายยอดนยิมของนกัท่องเทีย่วกลุม่ Experience 

Local Way of Life จากการเดนิทางไปเยือนคร้ังล่าสดุ ได้แก่ 

ประเทศญีปุ่น่ รองลงมาเป็นฝร่ังเศส แคนาดา ออสเตรเลยี 

กมัพชูา

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่นิยม 5 อันดับแรก

ประเทศจุดหมายยอดนิยม03

ปัจจยัส�ำคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์หลกัการท่องเทีย่วเพือ่สมัผัสวถีิ

ชวีติท้องถ่ินแล้ว นกัท่องเทีย่วกลุม่ Experience Local Way 

of Life ยังให้ความส�ำคญักบัปัจจัยในการเลอืกจุดหมาย 

ท่องเที่ยวอื่นๆ ด้วยและค่อนข้างหลากหลาย อาทิ 

เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ (ร้อยละ 62.50)  

ความน่าสนใจของศิลปวฒันธรรม (ร้อยละ  57.95) เอกลกัษณ์

ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ  54.73) ความน่าสนใจ 

ของแหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ 45.97) อาหารและเคร่ืองดืม่ 

(ร้อยละ 45.74) รวมถึงความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน  

(ร้อยละ 40.43) และความปลอดภยั (ร้อยละ 40.20) เป็นต้น 

ภาพท่่ี 3.13 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเท่ียว กลุ่ม Experience Local Way 
of Life 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Experience Local Way of Life ทั้งหมด 155 ราย

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเท่ียว

อาหารและเคร่ืองด่ืม

ความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน 

ความปลอดภัย

AUSTRALIA
6.84%

CANADA
7.66%

JAPAN
25.27%

FRANCE
14.43%

CAMBODIA
5.07%



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

3-14

จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

เมื่อพิจารณาการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Experience Local 

Way of Life กรณีที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง พบว่าการใช้จ่ายใน

แต่ละหมวดต่อทริปนัน้ไม่แตกต่างกนัมาก โดยค่าช้อปป้ิงนบัเป็นสดัส่วน

สูงที่สุดประมาณร้อยละ 40 หรือคิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 85,691 บาท 

รองลงมาเป็นค่าใช้จ ่ายในหมวดค่าที่พัก ร ้อยละ 18 คิดเป็น 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 36,622 บาท และค่ากิจกรรม/บันเทิง ประมาณ 

ร้อยละ 17 คดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 34,540 บาท ถัดมาเป็นหมวดค่าอาหาร 

และเคร่ืองดื่มประมาณร้อยละ 14 คิดเป็นค่าใช้จ่าย 28,423 บาท  

ขณะที่ค่าเดินทางในพื้นที่มีสัดส่วนการใช้จ่ายน้อยที่สุดประมาณ 

ร้อยละ 10 หรือคิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 19,333 บาท ตามล�ำดับ

เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์

ส�ำหรับการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Experience local way  

of life กรณีที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ พบว่านักท่องเที่ยวกลุ ่มนี ้

มีการใช้จ่ายค่าแพคเก็จทัวร์มากกว่าค่าช้อปปิ้งเล็กน้อย โดยม ี

การใช้จ่ายค่าแพคเก็จทัวร์ 86,354 บาท และค่าช้อปปิ้งมีการใช้จ่าย 

69,691 บาท

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ข้อมูลการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว Experience Local Way of Life เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง และกลุ่มที่

เดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์ พบว่ากลุม่ทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเองมีแนวโน้มใช้จ่ายมากกว่ากลุม่ทีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์ (ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อทริป 

ของกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง เท่ากับ 204,609 บาท และกลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์เท่ากับ 156,045 บาท)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Experience Local Way of Life 
 เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทาง 

ด้วยตนเอง  131  ราย /เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 24 ราย

41.88%ช้อปปิ้ง

ที่พัก

กิจกรรม/บันเทิง

อาหารและเครื่องดื่ม

เดินทางในพื้นที่

17.90%
16.88%
13.89%
9.45%

ภาพท่่ี 3.14 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเท่ียวกลุ่ม Experience Local Way of Life  
ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

ภาพที่่ 3.15 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Experience Local Way of Life 
ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 

55.34% แพคเก็จทัวร์

ช้อปปิ้ง 44.66%

Experience Local Way of Life

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 204,609 บาท

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 156,045 บาท
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สรุปเมืองที่น่าสนใจส�ำหรับการท�ำการตลาด06

เมืองส�ำคัญที่น่าสนใจ ส�ำหรับการท�ำการตลาด

อย่างจ�ำเพาะเจาะจงต่อกลุม่ Experience Local Way of 

Life ได้แก่ มหานคร Beijing เมืองหลวงทางตอนเหนอื 

เมือง Shenzhen ในมณฑล Guangdong ศูนย์กลาง

เศรษฐกิจส�ำคญัทางตอนใต้ มหานคร Shanghai ทาง

ฝ่ังตะวนัออก และเมือง Chengdu ในมณฑล Sichuan 

ทางตอนใต้ฝั่งตะวันตกของประเทศ

เมืองที่น่าสนใจส�ำหรับท�ำการตลาด

ภูมิภาค/มณฑล ตัวอย่างเมือง

Experience Local  
Way of Life

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จ�ำนวน  
(คน)

TOTAL 7.28 664,224

NORTH 7.98 114,314

Shanxi Taiyuan 7.95 15,229

Beijing (มหานคร) Beijing 8.06 46,261

Inner Mongolia Baotou 7.95 11,673

Tianjin (มหานคร) Tianjin 7.83 8,803

Hebei Shijiazhuang 7.95 32,348

Northeast 4.74 28,137

Liaoning Shenyang 4.74 12,047

Heilongjiang Harbin 4.74 9,572

Jilin Changchun 4.74 6,518

Northwest 5.78 24,357

Shaanxi Xi'an 5.78 10,439

Gansu Lanzhou 5.78 5,278

Xinjiang Urumqi 5.78 5,481

Ningxia Yinchuan 5.78 1,654

Qinghai Xining 5.78 1,505

East 6.28 194,240

Shandong Jinan 6.18 35,712

Jiangsu Nanjing 6.18 40,486

Anhui Hefei 6.18 19,534

Zhejiang Hangzhou 4.35 17,570

Jiangxi Nanchang 6.18 15,654

Fujian Fuzhou 6.18 19,189

Shanghai (มหานคร) Shanghai 8.00 46,095

South Central 8.48 223,560

Guangdong (Guangzhou) Guangzhou 6.35 39,455

Guangdong (Shenzhen) Shenzhen 9.38 46,274

Henan Zhengzhou 8.69 40,598

Hunan Changsha 8.69 36,928

Hubei Wuhan 10.33 35,922

Guangxi Nanning 8.69 20,170

Hainan Haikou 8.69 4,213

Southwest 8.41 79,616

Sichuan Chengdu 8.89 43,321

Yunnan Kunming 7.41 11,677

Guizhou Guiyang 8.15 9,427

Chongqing (มหานคร) Chongqing 8.15 14,669

Tibet Lhasa 8.15 522

Beijing

Shenzhen

Chengdu
Shanghai 
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1. ประเทศไทยได้รับความนิยมเป็นล�ำดับต้นๆ ในฐานะแหล่งท่องเที่ยวเพื่อสัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น

	 ผลการส�ำรวจการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของกลุ ่มคุณภาพสูงชาวจีน ส�ำหรับการท่องเที่ยว 

เพื่อสัมผัสวิถีชีวิตท้องถ่ิน พบว่าประเทศที่ได้รับความนิยมในประเด็นนี้มากที่สุด ได้แก่ ญี่ปุ ่น รองลงมาเป็น 

ฝร่ังเศส แคนาดา ออสเตรเลีย และไทย (ล�ำดับที่ 5) ซึ่งต้องถือว่าได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยว 

กลุ ่มคุณภาพสูงชาวจีนอยู่ไม่น้อย แต่ยังมีสัดส่วนไม่มากนัก (ร้อยละ 3.87) จึงยังมีโอกาสในการขยายฐาน

การตลาดได้อีกมาก

2. ประเทศไทยมีกิจกรรมท่องเที่ยวที่หลากหลายแต่ตรงกับความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ต้องการสัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น

แม้ว ่าจะมีกิจกรรมหลักเป็นการสัมผัสวิถีชีวิตท้องถ่ิน แต่นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ ยังมีความสนใจกิจกรรม 

ท่องเที่ยวอื่นๆ อีกมาก ที่ส�ำคัญ (ในล�ำดับรองๆ ลงไป) ได ้แก ่ การเที่ยวชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน ์ 

การชิมอาหารท้องถ่ิน ช้อปปิ้ง กิจกรรมเชิงธรรมชาติ และกิจกรรมที่เกี่ยวกับศิลปวัฒนธรรมด้วย ซึ่งสอดคล้อง 

กับเหตุผลที่นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ใช้ตัดสินใจเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเที่ยว ที่นอกจากจะต้องการ 

มาสัมผัสวิถีชีวิตท้องถ่ินแล้ว ยังสนใจอาหารและผลไม้ไทย วัฒนธรรมประเพณี และความสวยงามของ 

ทะเล/หาดทรายด้วย ดังนั้น หากสื่อสารประเด็นข้างต้นให้ถึงกลุ ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน ย่อมมีส่วนช่วยใน 

การตัดสินใจเลือกประเทศไทยส�ำหรับการเดินทางมาท่องเที่ยวเพ่ือสัมผัสวิถีชีวิตท้องถ่ินได้มากพอควร

โอกาสของประเทศไทย07
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การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
ด้านการท่องเที่ยวเชิงอาหาร สำ�หรับกลุ่ม Food Tourism/ 
Gastronomy Tourism นั้น ผู้วิจัยได้ทำ�การคัดแยก โดยพิจารณา
จากนักท่องเที่ยวท่ี เ ลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อ 
ทำ�กิจกรรมตามความสนใจเฉพาะท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับอาหาร  
หรือการชิมอาหารท้องถิ่น (Tasting Local Food)

Food/Gastronomy 
Tourism

ส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 3.16 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Food/Gastronomy Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Food/Gastronomy Tourism ทั้งหมด 139 ราย

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
ประมาณการ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

26-35 ปี
6.98%

โรงแรม 4 ดาว บูทีค โฮเทล โรงแรม 5 ดาว

โรงแรมทั่วไป รีสอร์ทชายทะเล Airbnb

ภาพท่่ี 3.17 ประเภทท่ีพักท่ีนิยมใช้บริการ กลุ่ม Food/Gastronomy 
Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Food/Gastronomy Tourism ทั้งหมด 139 ราย

0.64 ล้านคน

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

นักท่องเที่ยวกลุ่มท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Food Tourism / 

Gastronomy Tourism) เกือบทั้งหมด (ร้อยละ 91.66) เดินทาง

ไปต่างประเทศตั้งแต่ปีละคร้ังขึ้นไป (5-6 คร้ัง และมากกว่า  

6 ครั้งในช่วงเวลา 5 ปี) ขณะที่บางส่วน (ร้อยละ 8.34) เดินทาง

ไปต่างประเทศ 3-4 ครั้งในรอบ 5 ปี

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม Food Tourism/Gastronomy 

Tourism นี้ ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี เป็นเพศหญิงมากกว่า

เพศชายเล็กน้อย แต่งงานและมีบุตรแล้ว เกือบทั้งหมดจบการศึกษา

ระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า และท�ำงานเป็นผู้บริหารในบริษัทเอกชน

หรือวิชาชีพเฉพาะทางที่มีรายได้สูง

นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้มักให้ความส�ำคัญกับสังคมเมือง ใส่ใจกับ 

การอนรัุกษ์วฒันธรรมของประเทศ ยินดปีฏบิตัติามกฎเกณฑ์ทีไ่ด้ต้ังไว้ 

เพื่อต้องการให้สังคมที่ตนอยู่อาศัยนั้นมีคุณภาพ ด้านพื้นฐานการ

ด�ำรงชีวิตจะชอบการวางแผนชีวิตอย่างเป็นขั้นตอน เพื่อให้ประสบ 

ความส�ำเร็จและได้รับการยอมรับในระดับที่เหนือกว่าผู้อื่น นอกจากนี้  

ยังพบว่านักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้เป็นผู ้ที่มีความคิดสร้างสรรค์ และ 

ชอบการพูดคุยเพื่อแลกเปลี่ยนความรู้จากผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความรู้ 

ความสามารถสูง

8.34 %

25.29 %

66.37 %

28.69% 22.58% 19.17%

7.39% 5.27% 3.61%
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กลุม่ท่องเทีย่วเชงิอาหาร (Food Tourism / Gastronomy Tourism) 

ส่วนใหญ่จะเลือกพักในโรงแรมระดับ 4 ดาวมากที่สุด (ร้อยละ 

28.69) รองลงมาเป็นบูทีค โฮเทล (ร้อยละ 22.58) และโรงแรม 

5 ดาว (ร้อยละ 19.17) 

เน้นที่พักที่มีความสะดวกสบายได้มาตรฐาน

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่มท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Food Tourism / Gastronomy 

Tourism) เลือกที่จะท่องเที่ยวร่วมด้วยมากที่สุด ได้แก่ เพื่อน/ครอบครัว/

ญาต ิ(ร้อยละ 52.37) รองลงมาเดนิทางร่วมกบัแฟน/คูส่มรส (ร้อยละ 38.03) 

โดยมีผู้เลือกเดินทางคนเดียวในสัดส่วนไม่มากนัก (ร้อยละ 7.00)

นิยมเลือกเดนิทางร่วมกับเพือ่น/ครอบครัว/ญาติ

ภาพท่่ี 3.18 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเท่ียวต่างประเทศ กลุ่ม Food/Gastronomy 
Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Food/Gastronomy Tourism ทั้งหมด 139 ราย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

สื่อที่นักท่องเที่ยวกลุ่มท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Food 

Tourism/Gastronomy Tourism) ระบุว่ามีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวมากที่สุด เป็นสื่อของ

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 72.01) รองลงมาเป็น

สื่อสังคมออนไลน์ และแอพพลิเคชั่น (ร้อยละ 52.96 และ

ร้อยละ 47.73 ตามล�ำดับ) ถัดมาเป็นนิตยสารท่องเที่ยว 

บริษัททัวร์ และรายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 37.27 ร้อยละ 

36.56 และร้อยละ 32.15 ตามล�ำดับ) ส่วนสื่อประเภท

อื่นๆ มีอิทธิพลในล�ำดับรองลงไป ได้แก่ หนังสือแนะน�ำ

การท่องเที่ยว การบอกต่อ และเว็บไซต์

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

นิตยสารท่องเที่ยว

บริษัททัวร์

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะนำ�การท่องเที่ยว

การบอกต่อ

เว็บไซต์ 

ภาพที่่ 3.19 สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Food/Gastronomy Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Food/Gastronomy Tourism ทั้งหมด 139 ราย

01

02

03

52.37%

38.03%

7.00%

 แฟน/คู่สมรส 

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

คนเดียว

72.01 %

52.96 %

47.73 %

37.27 %

36.56 %

32.15 %

29.62 %

27.18 %

21.60 %
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ประเทศจุดหมายซึง่เป็นทีน่ยิม 5 อนัดบัแรก ทีน่กัท่องเทีย่ว 

กลุม่ท่องเทีย่วเชงิอาหาร (Food Tourism/Gastronomy Tourism) 

นยิมเดนิทางไป ได้แก่ ญีปุ่น่ ออสเตรเลีย ฝร่ังเศส แคนาดา 

และไทย

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่นิยม 5 อันดับแรก

ประเทศจุดหมายยอดนิยม03

ปัจจยัส�ำคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากนกัท่องเทีย่วกลุม่ท่องเทีย่วเชงิอาหาร (Food  

Tourism / Gastronomy Tourism) จะให้ความส�ำคญักบัปัจจัย 

อาหารและเคร่ืองดืม่มากทีส่ดุแล้ว (ร้อยละ 61.38) ยังให้

ความส�ำคญักบัปัจจัยด้านอืน่ๆ อกีอย่างหลากหลาย อาทิ 

เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ(ร้อยละ 55.33) 

ความปลอดภยั (ร้อยละ 55.20) เอกลกัษณ์ของวฒันธรรม

ท้องถ่ิน (ร้อยละ 52.89) ความน่าสนใจของศิลปวฒันธรรม 

(ร้อยละ 48.55) อากาศดี (ร้อยละ 46.38) รวมไปถึง 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ 44.31) เป็นต้น

ภาพท่่ี 3.20 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเท่ียว กลุ่ม Food/Gastronomy 
Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Food/Gastronomy Tourism ทั้งหมด 139 ราย

AUSTRALIA
16.17%

CANADA
5.43%

JAPAN
23.00%

FRANCE
16.09%

61.38 %

55.33 %

55.20 %

52.89 %

48.55 %

46.38 %

44.31 %

อาหารและเคร่ืองด่ืม

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ

ความปลอดภัย

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

อากาศดี

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเท่ียว

THAILAND
4.81%
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จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

เม่ือพิจารณาการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Food Tourism/ 

Gastronomy Tourism กรณีที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง พบว่า 

การใช้จ่ายในแต่ละหมวดต่อทริปนั้นไม่แตกต่างกันมาก โดย 

ค่าช้อปปิ้งนับเป็นสัดส่วนสูงที่สุด ประมาณร้อยละ 42 หรือคิดเป็น 

ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 75,503 บาท รองลงมาเป็นค่าใช้จ่ายในหมวดกิจกรรม/

บนัเทงิ และค่าทีพ่กัในสดัส่วนใกล้เคียงกันประมาณ ร้อยละ 17 คิดเป็น 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 31,109 บาท และ 30,846 บาท ถัดมาเป็นหมวด 

ค่าอาหารและเครื่องดื่ม ประมาณร้อยละ 13 คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 

 22,451 บาท ขณะที่ค่าเดินทางในพื้นที่มีสัดส่วนน้อยที่สุดประมาณ

ร้อยละ 10 หรือคิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 17,168 บาท 

เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์

ส�ำหรับการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ Food Tourism/Gastronomy 

Tourism กรณีที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 

มีการใช้จ่ายค่าแพคเก็จทัวร์มากกว่าค่าช้อปปิ้ง โดยมีการใช้จ่าย 

ค่าแพคเกจ็ทวัร์ 142,216 บาท และค่าช้อปป้ิงมกีารใช้จ่าย 81,333 บาท

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ข้อมูลการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ท่องเทีย่วเชงิอาหาร (Food Tourism/ Gastronomy Tourism) เปรียบเทยีบระหว่างกลุม่ทีจั่ดการ

เดินทางด้วยตนเอง และกลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ พบว่ากลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์มักจะมีแนวโน้มใช้จ่ายมากกว่ากลุ่มที่จัดการ

เดินทางด้วยตนเองอยู่บ้าง (ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อทริป ของกลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์เท่ากับ 223,549 บาท และกลุ่มที่จัดการเดินทาง 

ด้วยตนเอง เท่ากับ 177,077 บาท)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Food/Gastronomy Tourism เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่าย
ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 108 ราย /เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 31 ราย

42.64%ช้อปปิ้ง

ที่พัก

กิจกรรม/บันเทิง

อาหารและเครื่องดื่ม

เดินทางในพื้นที่

17.57%
17.42%
12.68%
9.70%

ภาพที่่ 3.21 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Food/Gastronomy Tourism 
ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

ภาพที่่ 3.22 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Food/Gastronomy Tourism 
ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 

63.62% แพคเก็จทัวร์

ช้อปปิ้ง 36.38%

FOOD/GASTRONOMY TOURISM

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 177,077 บาท

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 223,549 บาท
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สรุปเมืองที่น่าสนใจส�ำหรับการท�ำการตลาด06

เมืองส�ำคัญที่น่าสนใจ ส�ำหรับการท�ำการตลาด

อย่างจ�ำเพาะเจาะจงต่อกลุ ่ม Food Tourism/ 

Gastronomy Tourism ส่วนใหญ่เป็นเมืองในภูมิภาค

กลางตอนใต้ของประเทศ ได้แก่ Guangzhou และ 

Shenzhen ในมณฑล Guangdong รวมถึงเมือง Chengdu  

ในมณฑล Sichuan ทางตอนใต้ฝั่งตะวันตกของ

ประเทศ และมหานคร Beijing เมืองหลวงทางตอน

เหนือของประเทศ

เมืองที่น่าสนใจส�ำหรับท�ำการตลาด

ภูมิภาค/มณฑล ตัวอย่างเมือง

Food/Gastronomy 
Tourism

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จ�ำนวน  
(คน)

TOTAL 6.98 637,031

NORTH 6.23 89,264

Shanxi Taiyuan 5.89 11,283

Beijing (มหานคร) Beijing 6.96 39,947

Inner Mongolia Baotou 5.89 8,649

Tianjin (มหานคร) Tianjin 4.82 5,419

Hebei Shijiazhuang 5.89 23,966

NORTH EAST 3.16 18,757

Liaoning Shenyang 3.16 8,031

Heilongjiang Harbin 3.16 6,381

Jilin Changchun 3.16 4,345

NORTH WEST 5.20 21,912

Shaanxi Xi'an 5.20 9,391

Gansu Lanzhou 5.20 4,748

Xinjiang Urumqi 5.20 4,931

Ningxia Yinchuan 5.20 1,488

Qinghai Xining 5.20 1,354

EAST 6.85 211,945

Shandong Jinan 6.95 40,161

Jiangsu Nanjing 6.95 45,530

Anhui Hefei 6.95 21,968

Zhejiang Hangzhou 8.70 35,140

Jiangxi Nanchang 6.95 17,604

Fujian Fuzhou 6.95 21,580

Shanghai (มหานคร) Shanghai 5.20 29,962

SOUTH CENTRAL 8.18 215,537

Guangdong (Guangzhou) Guangzhou 7.94 49,335

Guangdong (Shenzhen) Shenzhen 9.38 46,274

Henan Zhengzhou 8.13 37,982

Hunan Changsha 8.13 34,548

Hubei Wuhan 7.07 24,585

Guangxi Nanning 8.13 18,871

Hainan Haikou 8.13 3,942

SOUTH WEST 8.41 79,616

Sichuan Chengdu 8.89 43,321

Yunnan Kunming 7.41 11,677

Guizhou Guiyang 8.15 9,427

Chongqing (มหานคร) Chongqing 8.15 14,669

Tibet Lhasa 8.15 522

Beijing

Guangzhou

Shenzhen

Chengdu
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1.ประเทศไทยได้รับความนิยม (อยู่ก่อนแล้ว) ในฐานะที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร

ผลการส�ำรวจการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน ส�ำหรับการท่องเที่ยวเชิงอาหารในการศึกษานี ้

พบว่าประเทศที่ได้รับความนิยมในประเด็นนี้มากที่สุด ได้แก่ ญ่ีปุ ่น รองลงมาเป็น ออสเตรเลีย ฝร่ังเศส แคนาดา และไทย 

(ล�ำดับที่ 5) ซึ่งต้องถือว่าได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูงชาวจีนอยู่ไม่น้อย

2. ศักยภาพในการแข่งขัน

2.1	อาหารไทยมีชื่อเสียงได้รับการยอมรับว่าอาหารที่ดีที่สุดเป็นอันดับต้นๆ ของโลก

อาหารไทยได้รับการยอมรับว่าเป็นอาหารที่ดีที่สุดเป็นอันดับต้นๆ ของโลกจากการจัดอันดับของสถาบันที่มีชื่อเสียงหลายแห่ง 

อาทิ The World’s 50 Best Foods 2018 โดย CNN Travel ให้อาหารไทยติดอันดับอาหารที่ดีที่สุดในโลกหลายรายการ อาทิ 

แกงมัสมั่น (อันดับที่ 1) ต้มย�ำกุ ้ง (อันดับที่ 8) และส้มต�ำ (อันดับที่ 46) อีกทั้งยังมีรูปแบบร้านอาหารที่หลากหลายตั้งแต่

อาหารข้างทาง ไปจนถึงภัตตาคารหรูหราที่มีราคาแพงมาก ซึ่งเป็นปัจจัยสนับสนุนในการแข่งขันเพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยว

กลุ ่มนี้ให้เดินทางมาประเทศไทยได้เป็นอย่างดี

2.2	ประเทศไทยมีกิจกรรมท่องเที่ยวอื่นๆ ที่ตรงกับความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้

	 นอกจากกิจกรรมเชิงอาหารซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวที่ประเทศไทยมีความโดดเด่นพอควรแล้ว 

กิจกรรมอื่นๆ ที่อยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ อาทิ การช้อปปิ้ง เที่ยวชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์ สัมผัสวิถีชีวิต

ท้องถ่ิน และกิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก โดยส่วนใหญ่จะตรงกับสิ่งที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ใช้เป็นเหตุผลในการเลือกเดินทางมา

ประเทศไทย ที่ส�ำคัญได้ แก่ ความสวยงามของทะเล/หาดทราย การสัมผัสวิถีชีวิตท้องถ่ิน การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ และ

การช้อปปิ้ง หากมีการน�ำเสนอควบคู่กัน ย่อมเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเที่ยวเชิงอาหาร

	 อนึ่ง ส�ำหรับประเด็นความสนใจด้านอาหารในประเทศไทย นักท่องเที่ยวชาวจีนกลุ่มนี้ให้ความสนใจอาหารข้างทาง 

(Street Food) มากที่สุด รองลงมาเป็นภัตตาคารท้องถ่ิน (Local Restaurant) ภัตตาคารอาหารไทยระดับพรีเมี่ยม (Premium 

Thai Restaurant) และการล่องเรือรับประทานอาหาร (Dinner Cruise) ตามล�ำดับ

โอกาสของประเทศไทย07
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การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
เพื่อฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบแต่งงาน สำ�หรับกลุ่ม Honeymoon/ 
Anniversary น้ัน ผู้วิจัยได้ทำ�การคัดแยก โดยพิจารณาจากนักท่องเท่ียว 
ท่ีเลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักของการเดินทางนั้นอย่าง
ชัดเจนว่าเป็นการฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบแต่งงาน 

Honeymoon/   
Anniversary

ภาพที่่ 3.23 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Honeymoon/Anniversary

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon/Anniversary ทั้งหมด  56 ราย

โรงแรม 5 ดาว โรงแรม 4 ดาว บูทีค โฮเทล

รีสอร์ทชายทะเล โรงแรมทั่วไป

ภาพที่่ 3.24 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Honeymoon/
Anniversary

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon/Anniversary ทั้งหมด  56 ราย

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/Anniversary ส่วนใหญ่  

(ร้อยละ 86.76) เดินทางไปต่างประเทศตั้งแต่ปีละคร้ังข้ึนไป 

(5-6 ครั้ง และมากกว่า 6 ครั้งในช่วงเวลา 5 ปี) โดยมีบางส่วน 

(ร้อยละ 13.24) เดินทางไปต่างประเทศ 3-4 ครั้งในรอบ 5 ปี

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/Anniversary นี้ 

ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี ส่วนใหญ่แต่งงานแล้ว ซึ่งมีทั้งกลุ่ม

ที่มีบุตรและยังไม่มีบุตร และมีบางส่วนระบุว่าอยู่กับคู่รักแต่ยังไม่ได้

แต่งงาน ทัง้หมดจบการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือสงูกว่า และท�ำงาน

เป็นผู้บริหารในบริษัทเอกชนหรือวิชาชีพเฉพาะทางที่มีรายได้สูง

 พื้นฐานทางจิตวิทยาของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ต้องการการยอมรับ

จากคนรอบข้าง มุ่งม่ันที่จะประสบความส�ำเร็จในระดับที่เหนือกว่า  

ขณะเดยีวกนักพ็ร้อมทีจ่ะด�ำรงชวีติตามกตกิาของสงัคม เพือ่ให้ได้อาศัย

อยู่ในสังคมคุณภาพ จัดเป็นผู้ที่รักการเรียนรู้ มีความมั่นใจในตัวเอง 

ชอบแสวงหาทางเลือกใหม่ๆ ให้กับชีวิต นอกจากนี้ ยังจัดเป็นกลุ่มที่

ให้ความใส่ใจกบัประเดน็ด้านวฒันธรรมและมรดกทางสงัคม ตลอดจน

การอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมอย่างมากด้วย

13.24 %

18.45 %

68.31 %

ส่วนใหญ่อายุ
ประมาณการ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

26-35 ปี
3.11%

0.29 ล้านคน

29.69% 15.12% 14.51%

13.62% 9.50%
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กลุ่ม Honeymoon/Anniversary ส่วนใหญ่จะเลือกพักใน

โรงแรมระดับ 5 ดาวมากที่สุด (ร้อยละ 29.69) รองลงมาเป็น

โรงแรม 4 ดาว บูทีค โฮเทล และรีสอร์ทชายทะเลในสัดส่วน

ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 15.12 ร้อยละ 14.51 และร้อยละ 13.62 

ตามล�ำดับ)

ที่พักต้องมีความหรูหราสะดวกสบาย

นกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon/Anniversary ทัง้หมด เดนิทางท่องเทีย่ว

ร่วมกับครอบครัว/แฟน/คู่สมรส

นยิมเลือกเดนิทางร่วมกับแฟนหรือคู่สมรส

ภาพที่่ 3.25 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Honeymoon/Anniversary

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon/Anniversary ทั้งหมด 56 ราย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

สือ่ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon/ Anniversary ระบุ

ว่ามีอทิธิพลต่อการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วมาก

ที่สุด เป็นสื่อออนไลน์ประเภทบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) 

(ร้อยละ 72.86) รองลงมาเป็นสื่อสังคมออนไลน์ และ 

แอพพลเิคชัน่ (ร้อยละ 60.26 และร้อยละ 48.23 ตามล�ำดบั) 

ถัดมาบริษัททวัร์ นติยสารท่องเทีย่ว เวบ็ไซต์ การบอกต่อ 

และหนังสือแนะน�ำการท่องเที่ยว (ร้อยละ 42.85 ร้อยละ 

29.61 ร้อยละ 26.74 ร้อยละ 25.83 และร้อยละ 22.10 

ตามล�ำดับ) ส่วนสื่อประเภทอื่นๆ พบว่ามีอิทธิพลต่อ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ไม่มากนัก

01
100.00%

 ครอบครัว/แฟน/คูส่มรส
72.86%

60.26%

48.23%

42.85%

29.61%

26.74%

25.83%

22.10%

7.50%

6.81%

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์

นิตยสารท่องเที่ยว

เว็บไซต์

การบอกต่อ

หนังสือแนะนำ�การท่องเที่ยว

อินฟลูเอนเซอร์ 

รายการโทรทัศน์

ภาพที่่ 3.26 สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Honeymoon/Anniversary

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon/Anniversary ทั้งหมด 56 ราย
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ประเทศจุดหมายทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่ว 

กลุ่ม Honeymoon/ Anniversary โดยเดินทางไปเยือน 

คร้ังทีผ่่านมามากทีส่ดุ ได้แก่ ฝร่ังเศส ญีปุ่น่ ออสเตรเลยี 

แคนาดา และสหรัฐอเมริกา

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่นิยม 5 อันดับแรก

ประเทศจุดหมายที่ได้รับความนิยม03

ปัจจยัส�ำคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์หลกัทีเ่ป็นการท่องเทีย่วเชงิโรแมนตกิ 

แล้ว นกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon/Anniversary ยังให้ความ

ส�ำคญักบัปัจจัยด้านอืน่ๆ ด้วย ทีส่�ำคญัได้แก่ เอกลกัษณ์

ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิเอกลกัษณ์ของวฒันธรรม

ท้องถ่ิน ความปลอดภัย และอาหารเคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 63.06 

ร้อยละ 61.65 ร้อยละ 60.59 และร้อยละ 56.24 ตามล�ำดบั) 

โดยมปัีจจัยสนบัสนนุในล�ำดบัรองลงไปอกีอย่างหลากหลาย 

อาทิ ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 47.59) 

ความเป็นมติรของคนท้องถ่ิน (ร้อยละ 44.87) ความน่าสนใจ 

ของแหล่งท่องเทีย่วโดยรวม (ร้อยละ 41.63) สภาพอากาศ 

(ร้อยละ 41.19) และค�ำแนะน�ำ/ประสบการณ์ทีผ่่านมา (ร้อยละ 

40.02) เป็นต้น 

ภาพที่่ 3.27 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Honeymoon/Anniversary

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon/Anniversary ทั้งหมด 56 ราย

63.06%

61.65%

60.59%

56.24%

47.59%

44.87%

41.63%

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน

ความปลอดภัย

 อาหารและเคร่ืองด่ืม

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเท่ียว

U.S.A.
5.42%

CANADA
5.87%

JAPAN
14.80%

FRANCE
21.30%

AUSTRALIA
6.73%
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จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

เม่ือพิจารณาการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/

Anniversary กรณีท่ีจัดการเดินทางด้วยตนเอง พบว่าการใช้จ่ายใน

หมวดช้อปป้ิงนบัเป็นสดัส่วนสงูทีส่ดุประมาณร้อยละ 29 หรือคดิเป็น

ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 48,661 บาท รองลงมาเป็นค่าใช้จ่ายในหมวดค่าทีพ่กั 

ประมาณร้อยละ 28 คดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 47,252 บาท และค่ากิจกรรม/ 

บันเทิง ประมาณร้อยละ 23 คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 39,866 บาท 

ขณะที่ค่าอาหารและเคร่ืองดื่ม และค่าเดินทางในพื้นที่น้อยที่สุด  

โดยมสัีดส่วนใกล้เคียงกนั ประมาณร้อยละ 10 หรือคดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่  

17,576 บาท และ 15,518 บาท ตามล�ำดับ

เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์

ส�ำหรับการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon/Anniversary 

กรณีที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีการใช้จ่าย 

ค่าแพคเก็จทัวร์มากกว่าค่าช้อปปิ้งเล็กน้อย โดยมีการใช้จ่ายค่า 

แพคเก็จทัวร์ 102,275 บาท และค่าช้อปปิ้งมีการใช้จ่าย 85,835 บาท

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ข้อมูลการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว Honeymoon/Anniversary เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง และกลุ่มที ่

เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ พบว่ากลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์มักจะมีแนวโน้มใช้จ่ายมากกว่ากลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเองเล็กน้อย  

(ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อทริปของกลุม่ทีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์เท่ากับ 188,110 บาท และกลุม่ทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง เท่ากับ 168,873 บาท)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon/Anniversary เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่าย 
ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง  46 ราย /กลุ่มจัดการเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 10 ราย

28.82%ช้อปปิ้ง

ที่พัก

กิจกรรม/บันเทิง

อาหารและเครื่องดื่ม

เดินทางในพื้นที่

27.98%
23.61%
10.41%
9.19%

ภาพที่่ 3.28 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/Anniversary  
ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

ภาพที่่ 3.29 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/Anniversary  
ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 

54.37% แพคเก็จทัวร์

ช้อปปิ้ง 45.63%

HONEYMOON/ANNIVERSARY

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 168,873 บาท

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 188,110 บาท
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สรุปเมืองที่น่าสนใจส�ำหรับการท�ำการตลาด06

เมืองส�ำคัญที่น่าสนใจ ส�ำหรับการท�ำการตลาด 

อย่างจ�ำเพาะเจาะจงต่อกลุม่ Honeymoon/ Anniversary 

เป็นเมืองใหญ่ที่มีความทันสมัย อาทิ มหานคร 

Shanghai ริมชายฝั่งตะวันออก เมือง Guangzhou 

และ Shenzhen ในมณฑล Guangdong ทางภาคกลาง 

ตอนใต้ เป็นต้น

เมืองที่น่าสนใจส�ำหรับท�ำการตลาด

ภูมิภาค/มณฑล ตัวอย่างเมือง

Honeymoon/ 
Anniversary

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จ�ำนวน  
(คน)

TOTAL 3.11 289,793

NORTH 1.38 19,773

Shanxi Taiyuan 1.34 2,567

Beijing (มหานคร) Beijing 1.47 8,437

Inner Mongolia Baotou 1.34 1,968

Tianjin (มหานคร) Tianjin 1.20 1,349

Hebei Shijiazhuang 1.34 5,452

NORTH EAST 2.11 12,525

Liaoning Shenyang 2.11 5,363

Heilongjiang Harbin 2.11 4,261

Jilin Changchun 2.11 2,901

NORTH WEST 2.89 12,177

Shaanxi Xi'an 2.89 5,219

Gansu Lanzhou 2.89 2,639

Xinjiang Urumqi 2.89 2,740

Ningxia Yinchuan 2.89 827

Qinghai Xining 2.89 752

EAST 4.77 147,458

Shandong Jinan 4.86 28,084

Jiangsu Nanjing 4.86 31,838

Anhui Hefei 4.86 15,362

Zhejiang Hangzhou 6.52 26,335

Jiangxi Nanchang 4.86 12,310

Fujian Fuzhou 4.86 15,091

Shanghai (มหานคร) Shanghai 3.20 18,438

SOUTH CENTRAL 2.83 74,554

Guangdong (Guangzhou) Guangzhou 2.65 16,466

Guangdong (Shenzhen) Shenzhen 3.13 15,441

Henan Zhengzhou 2.83 13,221

Hunan Changsha 2.83 12,026

Hubei Wuhan 2.72 9,459

Guangxi Nanning 2.83 6,569

Hainan Haikou 2.83 1,372

SOUTH WEST 2.46 23,306

Sichuan Chengdu 2.22 10,818

Yunnan Kunming 2.96 4,664

Guizhou Guiyang 2.59 2,996

Chongqing (มหานคร) Chongqing 2.59 4,662

Tibet Lhasa 2.59 166

Guangzhou

Shenzhen

Shanghai 
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โอกาสของประเทศไทย07

1.  ภาพลักษณ์ของประเทศไทยในฐานะแหล่งท่องเที่ยวเชิงโรแมนติกส�ำหรับฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน ยังเป็นรองประเทศ 
คู่แข่งอยู่มาก

เมื่อพิจารณาภาพลักษณ์ของประเทศไทยในฐานะที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงโรแมนติกส�ำหรับการฮันนีมูน 

ของคู่รักหรือฉลองครบรอบแต่งงานโดยตรงแล้ว พบว่ายังเป็นรองประเทศคู่แข่งอื่นๆ อยู่มาก โดยเฉพาะประเทศ 

ที่มีแหล่งท่องเที่ยวทางทะเล/ชายหาดที่มีชื่อเสียง เช่น มัลดีฟส์ ออสเตรเลีย และนิวซีแลนด์ ส่งผลให้นักท่องเที่ยว 

กลุ ่มนี้ยังเดินทางมาประเทศไทยไม่มากนัก ในทางตรงกันข้ามหากสามารถสร้างการรับรู้และภาพลักษณ์ของ

ประเทศให้ดีขึ้นในสายตาของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้แล้ว ย่อมจะดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้เดินทางมาเพิ่มข้ึนได้บ้าง

แม้ว่าจะเป็นการเดินทางท่องเที่ยวเพื่อฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบแต่งงาน แต่นักท่องเที่ยวชาวจีนกลุ ่มนี้ 

ยังให้ความสนใจที่จะท�ำกิจกรรมประเภทอื่นอย่างหลากหลายมาก ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมในแนวโรแมนติกจาก

การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ และชายทะเล การช้อปปิ ้ง เที่ยวชมสถานที่ส�ำคัญหรือวิวทิวทัศน์ที่น่าประทับใจ 

ตลอดจนการรับประทานอาหารเคร่ืองดื่มที่ตรงกับความสนใจของตน ซึ่งหลายประการเป็นสิ่งที่ประเทศไทย 

มีศักยภาพ สามารถน�ำเสนอควบคู่กันเพื่อกระตุ้นให้ตัดสินใจเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเที่ยวเพื่อฮันนีมูน/ 

ฉลองครบรอบแต่งงานนี้ได้ง ่ายข้ึน ทั้งนี้ ส�ำหรับประเด็นความสนใจด้านอาหาร พบว่านักท่องเที่ยวชาวจีน

กลุ ่มนี้ให้ความสนใจกับการรับประทานอาหารที่สร้างประสบการณ์ใหม่ๆ อาทิ อาหารข้างทาง (Street Food) 

ภัตตาคารท้องถ่ิน (Local Restaurant) และภัตตาคารอาหารไทยระดับพรีเมี่ยม (Premium Thai Restaurant) 

เช่นเดียวกับการท่องเที่ยวทางทะเล ที่แม้ว่านักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้จะต้องการการพักผ่อนในบรรยากาศที่สงบเป็น

ส่วนตัว แต่ก็ยังต้องมีกิจกรรมอื่นให้ท�ำร่วมด้วย เช่น กิจกรรมชายหาด (Beach Activities) และการด�ำน�้ำตื้น 

(Snorkeling) เป็นต้น

2. ศักยภาพในการแข่งขัน



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

3-29

การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ที่สนใจเดินทางโดยมีประเทศไทยเป็นหนึ่งในเป้าหมายการเดินทาง 
ในทริปนั้นๆ ร่วมกับประเทศอื่นๆ ใน AEC ได้แก่ ลาว กัมพูชา เมียนมา 
เวียดนาม มาเลเซีย สิงคโปร์ บรูไน อินโดนีเซีย หรือฟิลิปปินส์ ประเทศ
ใดประเทศหนึ่ง
 

AEC Connectivity

ส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 3.30 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม AEC Connectivity 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 1,570 ราย

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
ประมาณการ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

26-35 ปี
22.65%

โรงแรม 4 ดาว บูทีค โฮเทลโรงแรม 5 ดาว

รีสอร์ทชายทะเล Airbnbโรงแรมทั่วไป

ภาพที่่ 3.31 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม AEC Connectivity 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 1,570 ราย

6.87 ล้านคน

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity เกือบทั้งหมด (ร้อยละ 

91.17) เดินทางไปต่างประเทศตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป (5-6 ครั้ง 

และมากกว่า 6 ครั้งในช่วงเวลา 5 ปี) ขณะที่บางส่วน (ร้อยละ 

8.83) เดินทางไปต่างประเทศ 3-4 ครั้งในรอบ 5 ปี

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

จากการวจัิยพบว่า นกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity นี ้ส่วนใหญ่ 

มีอายุระหว่าง 26-35 ปี เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายเล็กน้อย  

มักมีสถานภาพโสด เกือบทั้งหมดจบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ

สงูกว่า และท�ำงานเป็นผู้บริหารในบริษทัเอกชนหรือวชิาชพีเฉพาะทาง

ที่มีรายได้สูง

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีความทันสมัย ม่ันใจในตัวเอง มีทัศนคติที่ดี

เม่ือต้องเผชิญกับปัญหาเฉพาะหน้า มักเป็นผู้ที่ต้องการการยอมรับ 

ในระดับที่เหนือกว่า มีความคิดสร้างสรรค์ ชอบการพูดคุยแลกเปลี่ยน 

แต่ก็ยินดีปฏิบัติตามกติกาของสังคม นักท่องเที่ยวชาวจีนคุณภาพสูง 

กลุ่มนี้ส่วนใหญ่ต้องการปกป้องทรัพยากรทางสังคมและวัฒนธรรม  

ตลอดจนให้ความส�ำคัญกับการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและ 

สิ่งแวดล้อม

8.83%

20.71%

70.46%

26.53% 22.52% 19.93%

8.19% 7.37% 5.77%
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กลุ่ม AEC Connectivity ส่วนใหญ่จะเลือกพักในโรงแรมระดับ 

4 ดาวมากที่สุด (ร้อยละ 26.53) รองลงมาเป็นโรงแรม 5 ดาว 

(ร้อยละ 22.52) และบูทีค โฮเทล (ร้อยละ 19.93)

เน้นที่พักที่มีความสะดวกสบาย หรูหรา มีมาตรฐาน

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม AEC Connectivity ต้องการท่องเที่ยวร่วมด้วยมาก

ที่สุด ได้แก่ แฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 47.79) รองลงมาเดินทางร่วมกับเพื่อน/

ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 36.84) ขณะที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกเดินทาง

คนเดียวในสัดส่วนไม่มากนัก (ร้อยละ 11.00)

นยิมเลือกเดนิทางร่วมกับแฟนหรือคู่สมรส

ภาพที่่ 3.32 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม AEC Connectivity 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 1,570 ราย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

สื่อที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity ระบุว่า 

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวมาก

ที่สุด เป็นสื่อออนไลน์ประเภทบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)  

(ร้อยละ 65.12) รองลงมาเป็นสื่อสังคมออนไลน์ และ 

แอพพลเิคชัน่ (ร้อยละ 49.18 และร้อยละ 42.51 ตามล�ำดบั) 

ถัดมาเป็นบริษัททัวร์ นิตยสารท่องเที่ยว และหนังสือ

แนะน�ำการท่องเที่ยว (ร้อยละ 36.13 ร้อยละ 30.45 และ

ร้อยละ 27.40 ตามล�ำดบั) ส่วนสือ่ประเภทอืน่ๆ มีอทิธิพล

ในล�ำดับถัดไป ได้แก่ เว็บไซต์ รายการโทรทัศน์ และ 

การบอกต่อ เป็นต้น

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์

นิตยสารท่องเที่ยว

หนังสือแนะนำ�การท่องเที่ยว

เว็บไซต์ 

รายการโทรทัศน์ 

การบอกต่อ

ภาพที่่ 3.33 สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม AEC Connectivity 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 1,570 ราย

65.12 %

49.18 %

42.51 %

36.13 %

30.45 %

27.40 %

25.81 %

25.52 %

18.69 %

01

02

03

47.79%

36.84%

11.00%

 แฟน/คู่สมรส 

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

คนเดียว

04
4.37%
เพื่อนร่วมงาน
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59.72%

53.17%

51.19%

48.58%

48.53%

43.93%

35.03%

ประเทศจุดหมายทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้

จากการเดนิทางไปเยือนคร้ังล่าสดุ ได้แก่ มาเลเซยี รองลงมา

เป็นสงิคโปร์ เวยีดนาม กมัพูชา และเมียนมา

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่นิยม 5 อันดับแรก

ประเทศจุดหมายที่ได้รับความนิยม03

ปัจจยัส�ำคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์หลกัของนกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC 

Connectivity แล้วยังให้ความส�ำคญักบัปัจจัยในการเลอืก 

จุดหมายท่องเทีย่วด้านเอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทาง

ธรรมชาต ิและ เอกลกัษณ์ของวฒันธรรมท้องถ่ินมากทีส่ดุ 

(ร้อยละ 59.72 และร้อยละ 53.17 ตามล�ำดบั) รองลงมา 

ให้ความส�ำคัญ อาหารและเคร่ืองดื่ม (ร้อยละ 51.19) 

ด้านความปลอดภัย (ร้อยละ 48.58) ความน่าสนใจของ

ศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 48.53) และความน่าสนใจของ 

แหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ  43.93) 

ภาพที่่ 3.34 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม AEC Connectivity

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 1,570 ราย

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน

 อาหารและเคร่ืองด่ืม 

 ความปลอดภัย 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเท่ียว

ความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน 

CAMBODIA
23.26%

VIETNAM
24.90%

MALAYSIA
  39.79%

SINGAPORE
37.66%

MYANMAR
19.10%
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จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

เมื่อพิจารณาการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity 

กรณีที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง พบว่าการใช้จ่ายในแต่ละหมวด 

ต่อทริปนั้นไม่แตกต่างกันมากนัก โดยค่าช้อปปิ้งนับเป็นสัดส่วน 

สูงที่สุดประมาณร้อยละ 40 หรือคิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 70,885 บาท 

รองลงมาเป็นค่าใช้จ่ายในหมวดค่าทีพ่กั ร้อยละ 20 คดิเป็นค่าใช้จ่าย

เฉลี่ย  36,552 บาท และค่ากิจกรรม/บันเทิง ประมาณร้อยละ 18  

คดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 33,192 บาท ล�ำดบัถัดมาค่าอาหารและเคร่ืองดืม่ 

ประมาณร้อยละ 12 หรือคิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 20,715 บาท ขณะที่ 

ค่าเดนิทางในพืน้ทีมี่สดัส่วนน้อยทีส่ดุประมาณร้อยละ 10 หรือคดิเป็น

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 18,250 บาท 

เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์

ส�ำหรับการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ ่ม AEC Connectivity  

กรณีที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีการใช้จ่าย

ค่าแพคเก็จทัวร์มากกว่าค่าช้อปปิ้ง โดยมีการใช้จ่ายค่าแพคเก็จทัวร์ 

116,206 บาท และค่าช้อปปิ้งมีการใช้จ่าย 76,765 บาท

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ข้อมูลการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว AEC Connectivity เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง และกลุ่มที่เดินทาง 

เป็นกรุ๊ปทวัร์ พบว่ากลุม่ทีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์มักจะมีแนวโน้มใช้จ่ายมากกว่ากลุม่ทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเองเลก็น้อย (ค่าใช้จ่ายเฉลีย่

ต่อทริปของกลุ่มที่มีการจัดการเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์เท่ากับ 192,971 บาท และกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง เท่ากับ 179,594 บาท)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดิน
ทางด้วยตนเอง 1,257 ราย /เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 313 ราย

AEC CONNECTIVITY

39.47%ช้อปปิ้ง

ที่พัก

กิจกรรม/บันเทิง

อาหารและเครื่องดื่ม

เดินทางในพื้นที่

20.35%
18.48%
11.53%
10.16%

ภาพที่่ 3.35 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity  
ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

ภาพที่่ 3.36 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity  
ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 

60.22% แพคเก็จทัวร์

ช้อปปิ้ง 39.78%

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 179,594 บาท

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 192,971 บาท
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สรุปเมืองที่น่าสนใจส�ำหรับการท�ำการตลาด06

เมืองส�ำคัญที่น่าสนใจ ส�ำหรับการท�ำการตลาด

อย่างจ�ำเพาะเจาะจงต่อกลุม่ AEC Connectivity ได้แก่ 

เมือง Guangzhou ในมณฑล Guangdong ทางภาคใต้ 

ตอนกลาง มหานคร Beijing เมืองหลวงทางตอนเหนอื 

มหานคร Shanghai เมืองเศรษฐกจิทางฝ่ังตะวนัออก 

และเมือง Chengdu ในมณฑล Sichuan ทางตอนใต้

ฝั่งตะวันตกของประเทศ

เมืองที่น่าสนใจส�ำหรับท�ำการตลาด

ภูมิภาค/มณฑล ตัวอย่างเมือง
AEC Connectivity

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จ�ำนวน  
(คน)

TOTAL 22.65 6,870,182

NORTH 76.02 1,088,337

Shanxi Taiyuan 75.41 144,458

Beijing (มหานคร) Beijing 77.30 443,668

Inner Mongolia Baotou 75.41 110,728

Tianjin (มหานคร) Tianjin 73.51 82,644

Hebei Shijiazhuang 75.41 306,839

NORTH EAST 80.00 474,909

Liaoning Shenyang 80.00 203,329

Heilongjiang Harbin 80.01 161,571

Jilin Changchun 80.00 110,009

NORTH WEST 76.87 323,924

Shaanxi Xi'an 76.87 138,826

Gansu Lanzhou 76.88 70,198

Xinjiang Urumqi 76.87 72,889

Ningxia Yinchuan 76.87 21,999

Qinghai Xining 76.87 20,012

EAST 74.00 2,288,782

Shandong Jinan 73.88 426,922

Jiangsu Nanjing 73.89 484,060

Anhui Hefei 73.89 233,554

Zhejiang Hangzhou 71.75 289,805

Jiangxi Nanchang 73.88 187,134

Fujian Fuzhou 73.88 229,403

Shanghai (มหานคร) Shanghai 76.00 437,904

SOUTH CENTRAL 74.18 1,954,751

Guangdong (Guangzhou) Guangzhou 71.43 443,825

Guangdong (Shenzhen) Shenzhen 77.09 380,302

Henan Zhengzhou 74.33 347,255

Hunan Changsha 74.33 315,862

Hubei Wuhan 74.47 258,964

Guangxi Nanning 74.32 172,504

Hainan Haikou 74.33 36,039

SOUTH WEST 78.09 739,479

Sichuan Chengdu 81.11 395,253

Yunnan Kunming 71.85 113,224

Guizhou Guiyang 76.47 88,453

Chongqing (มหานคร) Chongqing 76.48 137,653

Tibet Lhasa 76.47 4,896

การน�ำเสนอทริปร่วมระหว่างไทยกับประเทศ

อื่นใน AEC อาจเพิ่มโอกาสตัดสินใจเดินทางมา

ท่องเที่ยวได้มากข้ึน จากประเด็นด้านเอกลักษณ์

ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ  วัฒนธรรม 

และอาหารที่มีความหลากหลายของภูมิภาคนี้

โอกาสของประเทศไทย07

Beijing

Guangzhou

Chengdu
Shanghai 
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1. ความเป็นมา

ด้วยแผนวิสาหกิจการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.)  

พ.ศ. 2560-2564 ก�ำหนดยุทธศาสตร์ด้านตลาดต่างประเทศมุ่งเน้น 

การเพิ่มรายได้ทางการท่องเที่ยว โดยเน้นส่งเสริมการเดินทาง 

และการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงู (High-Value Travelers) 

ในตลาดหลัก ซึง่เป็นพ้ืนทีต่ลาดทีม่ขีนาดใหญ่และมกี�ำลงัซือ้สงู  

รวมทั้งมีศักยภาพในการส่งออกนักท่องเที่ยว ททท. จึงต้อง 

ท�ำการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเดินทาง 

ท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายเพื่อขยายตลาดนักท่องเที่ยว 

ต่างประเทศกลุม่คณุภาพสงู

ปัจจุบนันกัท่องเทีย่วจีนยังคงเป็นนกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางเข้ามา 

ท่องเทีย่วประเทศไทยมากทีส่ดุ และมีระยะเวลาในการเดนิทาง 

ท่องเที่ยวค่อนข้างนานเมื่อเทียบกับประเทศอื่นๆ ในเอเชีย 

ตะวันออกเฉียงเหนือ อีกทั้งยังมีแนวโน้มการเติบโตที่ดีทั้งด้าน 

จ�ำนวนและรายได้

ทัง้นี ้ในปี 2557 ทีผ่่านมา ททท. ได้ด�ำเนนิการศึกษาตลาด 

นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงจากตลาดจีนในพื้นที่เมืองเซี่ยงไฮ้  

ปักกิ่ง กว่างโจว คุนหมิง เฉิงตู เซินเจิ้น เสิ่นหยาง และซีอาน  

พบว่ามจี�ำนวนนกัท่องเทีย่วศักยภาพสงูชาวจีนทีมี่รายได้ส่วนตัว 

ตั้งแต่ 11,640 เหรียญสหรัฐต่อปีข้ึนไป จ�ำนวน 10.2 ล้านคน  

แต่เนือ่งจากประเทศจีนมกีารเติบโตทางเศรษฐกิจ และประชากร 

มีรายได้เพิม่ข้ึนอย่างรวดเร็วในช่วงทศวรรษทีผ่่านมา ซึง่นอกจาก 

จะส่งผลให้จ�ำนวนนกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางไปต่างประเทศเพิม่ข้ึน 

อย่างก้าวกระโดดแล้ว ยังมีผลต่อพฤตกิรรมการเดนิทางท่องเทีย่ว 

ที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วด้วย

เพื่อให้การด�ำเนินการส่งเสริมการตลาดและปรับโครงสร้าง 

นักท่องเที่ยวจากประเทศจีนไปสู ่กลุ ่มคุณภาพสูง ททท.  

จึงมีความจ�ำเป็นต้องใช้ข้อมูลเชิงลึกในลักษณะ In-market  

ทีม่คีวามทนัสมยัและเข้าใจความต้องการของกลุม่เป้าหมายได้ 

อย่างรอบด้าน เพือ่ให้ทราบถึงโอกาสในการส่งเสริมตลาดได้อย่าง 

มปีระสทิธิภาพและสนบัสนนุการวางแผนการตลาดทีจ่ะส่งเสริม 

การเดนิทางและรายได้จากการท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่วต่างประเทศ 

ให้เตบิโตไปตามเป้าหมายของ ททท.

ส�ำหรับคุณสมบัติของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวจีน 

ทีจ่ะท�ำการศึกษานี ้ ได้ก�ำหนดเง่ือนไขตอบสนองต่อความต้องการ 

ของนักการตลาดของ ททท. อย่างเข้มงวด โดยนอกจากจะ 

ต้องเป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี และเคยเดินทางท่องเที่ยว 

ต่างประเทศอย่างน้อย 1 คร้ังในระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมาซึ่ง

เป็นคุณสมบัติพื้นฐานเช่นเดียวกันกับนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง

ในการศึกษาเดมิแล้ว  ยังก�ำหนดเงือ่นไขด้านรายได้โดยต้องเป็น 

ผู้มีรายได้ส่วนตัวต้ังแต่ 60,000 เหรียญสหรัฐต่อปีข้ึนไป  

(ขณะที่นักท่องเที่ยวศักยภาพสูง ในการศึกษาก่อนหน้านี้ 

ก�ำหนดรายได้ส่วนตัวข้ันต�่ำเพียง 11,640 เหรียญสหรัฐต่อปี 

เท่านั้น) อีกทั้งนักท่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูงในการศึกษานี้ 

จะต้องมีทัศนคติเชิงบวกต่อการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและ 

ทรัพยากรธรรมชาติด้วย

ผลการศึกษาคร้ังนีจ้ะช่วยขยายความเข้าใจ "เชงิลกึ" (Insight)  

ถึงปัจจัยส�ำคัญที่สามารถตอบสนองความต้องการแท้จริง  

อนัสามารถสร้างพลงัผลกัดนัให้เกดิการตัดสินใจเดนิทางท่องเทีย่ว 

ต่างประเทศของกลุ่มเป้าหมายที่มีความแตกต่างในมิติต่างๆ 

ทั้งความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Profile) 

ด้านจิตวิทยา (Psychographic Profile) รวมถึงความแตกต่าง 

ระหว่างกลุม่ทีไ่ด้รับความสนใจพเิศษตามนโยบาย Niche Market

นอกจากการศึกษาคร้ังนี้ จะมุ ่งเน้นค้นหาปัจจัยเชิงลึก 

ด้านความต้องการ (Demand) ดังกล่าวแล้ว ยังให้ความส�ำคัญ 

ย่ิงกับการแสวงหาข้อมูลเชิงลึกด้านอุปทาน (Supply) ภายใน 

ประเทศไทย ทัง้ในมิติของ Product Availability, Product Theme, 

Product Development เพ่ือน�ำมาใช้สร้างแนวทางการตลาด 

ทีเ่หมาะสม และให้เกดิการตัดสนิใจเลอืกประเทศไทย เป็นหนึง่ใน 

เป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยวล�ำดับต้นๆ ในอนาคต 

ทั้งนี้ นอกจากจะมุ่งเน้นแสวงหาข้อมูลเชิงลึก (Consumer  

Insight) ด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเดินทาง 

ท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวแล้ว ยังให้ความส�ำคัญ 

สูงย่ิงกับการสร้างกระแสการใส่ใจสิ่งแวดล้อมเพื่อชะลอ 

ความเสื่อมโทรมของทรัพยากรทางการท่องเที่ยว รวมถึง 

การสร้างสรรค์เนือ้หา (Content) เพือ่เพิม่คุณค่าสนิค้าท่องเทีย่วไทย  

โดยเฉพาะด้านการสัมผัสวัฒนธรรมชุมชน (Local Experience)  

ส่งเสริมภาพลกัษณ์การเป็นแหล่งท่องเทีย่วยอดนยิม (Preferred  

Destination) อย่างย่ังยืน 

บทที่ 4
แนวทางการศึกษาและวิธกีารวิจัย
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2. วัตถุประสงค์การศึกษา
1. ประมาณการจ�ำนวนนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง แบ่งกลุ่ม 

เป้าหมายศักยภาพทางการตลาด รวมทั้งศึกษาพื้นที่ที่ มี 

ศักยภาพในการส่งออกนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายจากตลาด 

จีนด้วย

2. ศึกษารูปแบบพฤติกรรม ปัจจัยด้านจิตวิทยาความ 

ต้องการเชิงลึก (Insight) ด้านการเดินทางท่องเที่ยวของ 

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงจากจีน รวมทั้งสินค้าและบริการ 

ทางการท่องเที่ยวที่สามารถตอบสนองความต้องการของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มข้างต้นได้

3. ประเด็นการศึกษา 

(1) ด้านอุปสงค์ (Demand) 

1. การศึกษาปัจจัยทางด้านกายภาพ เศรษฐกิจ สังคม 

และการเมือง เพือ่ระบพุืน้ทีท่ีม่ศัีกยภาพในการส่งออกนกัท่องเทีย่ว 

คุณภาพสูงชาวจีน

2. ประมาณการขนาดตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 

ศึกษาลักษณะเฉพาะ พฤติกรรม ความต้องการเชิงลึก (Insight) 

ทางการท่องเที่ยว และรูปแบบการใช้จ่ายเงินของนักท่องเที่ยว 

ดังกล่าว ในการเดินทางท่องเที่ยวในต่างประเทศ รวมทั้ง 

การศึกษาวิเคราะห์นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายโดยแบ่งตาม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) 

ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) และ 

ความสนใจเฉพาะ (Niche Market Segmentation)

ทัง้นีจ้ะต้องเปรียบเทยีหรือเชือ่มโยงกบัการแบ่งกลุม่เป้าหมาย 

ในการศึกษาของ ททท. ก่อนหน้านี้ ได้แก่ โครงการการศึกษา

ตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูงตลาดอาเซียน 

(ปี พ.ศ.2556) ตลาดจีน อินเดีย รัสเซีย (ปี พ.ศ.2557) ตลาด

ภูมิภาคอเมริกา (ปี พ.ศ.2558) ตลาดญี่ปุ่น สหราชอาณาจักร 

และออสเตรเลีย (ปี พ.ศ.2559) ตลาดเยอรมนีฝร่ังเศส และ

สวีเดน (ปี พ.ศ.2560) ตลาดอิตาลี และสเปน (ปี พ.ศ.2561) 

และโครงการศึกษาตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่ประเทศ

เกิดใหม่: เช็ก โปแลนด์ และฮังการี (ปี พ.ศ.2560) ตลาด

อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ปี พ.ศ.2561)

3. ศึกษาวิเคราะห์ปัจจัยหรือองค์ประกอบอื่นๆ ที่ส่งผลต่อ

ความต้องการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (Outbound) ของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย เช่น โครงสร้างพื้นฐานด้านการ

ท่องเที่ยว สิ่งอ�ำนวยความสะดวกที่เชื่อมโยงกับการเดินทาง 

ท่องเทีย่ว เส้นทางการบนิ และการเข้าถึง (Accessibility) แหล่งท่องเทีย่ว 

ปัจจัยที่ใช้พิจารณาเลือกสถานที่ท่องเที่ยว ตลอดจนวิเคราะห์

ประเทศคู่แข่งที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับประเทศไทยในประเดน็

ที่เกี่ยวข้อง

ปัจจัยด้านกายภาพ 
(ภูมิหลังด้าน

ประชากรศาสตร์)

Insight

ก�ำหนดความต้องการ
ระหว่างการท่องเที่ยว

ต่างประเทศ

Demand

ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา

ทัศนคติภาพลักษณ์ 
ด้านการท่องเที่ยวของ
ประเทศไทย และคู่แข่ง

ทัศนคติ/พฤติกรรม
ระหว่างท่องเที่ยว 

ต่างประเทศ

การก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายเพื่อการศึกษาวิจัย

การก�ำหนดคุณลักษณะเบื้องต้นของนักท่องเที่ยวกลุ ่ม 

คุณภาพสูงในการศึกษาคร้ังนี้ จะคัดเลือกจากกลุ่มที่มีรายได้ 

ส่วนบุคคลต้ังแต่ 60,000 เหรียญสหรัฐ/ปี ข้ึนไป

ขอบเขตพื้นที่ด�ำเนินการ

1.	 พืน้ที/่เมอืงเป้าหมายที ่ททท. ก�ำหนดซึง่สอดคล้องกบั 

พื้นที่ที่เคยศึกษามาก่อน ได้แก่ เซี่ยงไฮ้ ปักก่ิง กว่างโจว  

คุนหมิง เฉิงตู เซินเจ้ิน เสิ่นหยาง และซีอาน 

2.	 เมอืงส�ำคัญอืน่ๆ ทีมี่ความส�ำคัญในฐานะเมืองศูนย์กลาง 

ทางเศรษฐกจิทีมี่ประชากรอาศัยอยู่จ�ำนวนมาก ได้แก่ เทยีนจิน  

หางโจว และอู่ฮั่น
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(2) ด้านอุปทาน (Supply) 

ศึกษาสนิค้าและบริการด้านการท่องเทีย่วทีส่ามารถตอบสนอง 

ความต้องการของนกัท่องเทีย่วกลุม่เป้าหมายโดยต้องแสดงความ 

เชือ่มโยงระหว่าง Insight ของนกัท่องเทีย่วกลุ่มเป้าหมาย มมุมอง 

ของสนิค้าและบริการทางการท่องเทีย่วทีต้่องการน�ำเสนอ แนวคดิ

สินค้าเสนอขาย (Product Theme)องค์ประกอบเบื้องต้นของ

สนิค้า (Product Attributes) และตวัอย่างของสนิค้าและกจิกรรม

ทั้งนี้ การศึกษาด้านอุปทาน (Supply) ของสินค้าและ 

บริการด้านการท่องเทีย่ว จะค�ำนงึถึงความสมัพนัธ์อย่างรอบด้าน 

และให้ครอบคลุมมิติที่เกี่ยวข้องมากที่สุด โดยพิจารณาจาก

o	 ข้อมูลพฤติกรรมและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

ที่ได้จากผลการศึกษาในประเทศกลุ่มเป้าหมายโดยตรง (In-

market)

o	 ข้อมูลพฤติกรรมและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

ที่ได้จากนักท่องเที่ยวของประเทศกลุ่มเป้าหมายที่ได้เดินทาง

มาประเทศไทยแล้ว

o	 สนิค้าและบริการที ่ททท. เหน็ความส�ำคญัและต้องการ 

สนับสนุนเชิงนโยบาย (ถ้ามี)
หมายเหตุ รายละเอียดแนวทางการศึกษา และแนวทางการวิเคราะห์ เพื่อให้ครอบคลุม

ในทุกมิติ ตามประเด็นการศึกษา ทั้งด้านอุปสงค์ และอุปทาน (หัวข้อที่ (3)) ได้สรุปแสดงไว้

ในหัวข้อที่ (8)

DEMAND SUPPLY

Internal Factors
- Demographic & 

Psychographic Profile
- Media Habits
- Travel Behavior
- Attitude Towards Traveling

External Factors
- Economics & Social Situation
- Accessibility
- Competitors
- Media Availability

Tourism Products
- Attractions
- Activities
- Luxury
- Gastronomy
- CBT
- Special Interest

End Results

Level I
1. Market Size & Segmentation
   (Demographic, Psychographic, 

Niche)
2. Consumer Insight & Tourism    

Product Matching
3. Digital Media Consumption 

Behavior

Level II
1. Customer Journey
2. Product Theme / Attributes
3. Marketing Guide
4. Image Map

Tools

Desk Research
- Population & Income
- Economic, Political & Social Situation
- No. of Outbound Tourists
- Travel Trend, Tourism Research

Quantitative Research 
- Panel Online Survey 
- Multi-dimensional Questionnaire Design
- Digital Media Behavior Analysis
- Social Listening

Qualitative Research
- Focus Groups 
- In-depth Interviews
- Brainstorming

1 2 3
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ผลการศึกษาวิจัยด ้านการตลาด (Market In-depth 

Research) ที่ทันสมัย ส�ำหรับก�ำหนดกลยุทธ์ส่งเสริมตลาด 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงจากตลาดจีนได้อย่างแม่นย�ำ 

สอดคล้องกับแนวโน้มตลาด พฤติกรรมความต้องการเชิงลึก 

(Insight) และพืน้ทีส่่งออกนกัท่องเทีย่วกลุม่เป้าหมาย โดยรายงาน 

ฉบับสมบูรณ์จะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ซึ่งประกอบด้วย

ส่วนที่ 1 : ข้อมูลจากการวิจัยเอกสาร

1.	 ข้อมลูพืน้ฐานด้านกายภาพ เศรษฐกจิ สงัคม การเมอืง 

และประชากรศาสตร์ จากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ

ส่วนที่ 2 : ข้อมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณ

2.	 ประมาณการจ�ำนวนนักท่องเที่ยว จ�ำแนกตามกลุ่ม

เป้าหมายและพื้นที่ที่มีศักยภาพ 

3.	 พฤติกรรม ความต้องการเชิงลึก (Insight) และรูปแบบ 

การใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ตลอดจน 

ปัจจัยที่ใช้พิจารณาเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมาย 

โดยพจิารณาทัง้ในภาพรวม และจ�ำแนกรายละเอยีดในมิติต่างๆ 

ที่น่าสนใจ ดังต่อไปนี้

  o	 คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic 

Segmentation)

  o	 คณุลกัษณะทางจิตวทิยา (Psychographic Segmentation)

  o	 กลุ่มความสนใจเฉพาะ (Niche Market Segmentation) 

4.	 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการเดินทางท่องเที่ยว 

ต่างประเทศของกลุ่มเป้าหมาย อาทิ โครงสร้างพื้นฐานด้าน 

การท่องเทีย่ว สิง่อ�ำนวยความสะดวกทีเ่ชือ่มโยงกับการเดนิทาง 

ท่องเที่ยว เส้นทางการบิน และการเข้าถึง (Accessibility) 

แหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น

4. ผลที่คาดว่าจะได้รับ  ส่วนที่ 3 : บทวิเคราะห์

5.	 การวิเคราะห์ประเทศคู่แข่งที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับ 

ประเทศไทยในประเด็นที่น่าสนใจ

6.	 สนิค้าและบริการทางการท่องเทีย่วทีส่ามารถตอบสนอง 

ต่อกลุม่เป้าหมาย ซึง่แสดงความเชือ่มโยงระหว่าง Insight ของ 

นักท่องเที่ยวกลุ ่มเป้าหมาย มุมมองของสินค้าและบริการ 

ทางการท่องเที่ยวที่ต้องการน�ำเสนอ แนวคิดสินค้าเสนอขาย 

(Product Theme) องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product 

Attributes) และตัวอย่างของสินค้าและกิจกรรม

7.	 โอกาสทางการตลาดของประเทศไทยต่อกลุม่เป้าหมาย 

ซึ่งเป็นผลการศึกษาความเชื่อมโยงระหว่างความต้องการ 

ของนักท่องเที่ยว (Demand Side) และสินค้าและบริการด้าน 

การท่องเที่ยวในประเทศไทย (Supply Side)

8.	 บทวิเคราะห์เปรียบเทียบเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมายที ่

ททท. ให้ความสนใจและมีการศึกษาแล้วก่อนหน้านี้ ได้แก่ 

o	 ตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มอาเซียน 

o	 ตลาดนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง: จีน อินเดีย รัสเซีย

o	 ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คุณภาพสงู: ภมิูภาค 

อเมริกา

o	 ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คณุภาพสงู: ญ่ีปุน่ 

สหราชอาณาจักร และออสเตรเลีย

o	 ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คุณภาพสงู: เยอรมน ี

ฝร่ังเศส และสวีเดน

o	 ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คณุภาพสงู: อติาลี  

และสเปน

o	 ตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่: 

เช็ก โปแลนด์ และฮังการี

o	 ตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่:  

อิสราเอล โอมาน และคูเวต
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5. วิธีการวิจัย

. วิธีการที่ 1 การวิจัยเอกสาร (Document Research)

เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข ้อมูล ให ้สามารถแสดงผลการศึกษาตามขอบเขต 

การศึกษาได ้อย ่างครบถ ้วน และสามารถขยายผลการศึกษาเชิงลึกได ้ตามความต ้องการ 

อย่างจ�ำเพาะเจาะจงของผู้ใช้งานได้อย่างครอบคลุมนั้น จ�ำเป็นต้องใช้วิธีการวิจัยหลากหลาย 

รูปแบบ ดังนี้

เป็นการค้นคว้า ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิจากงานวิจัย เอกสาร 

สิง่พมิพ์ทางวชิาการ รายงานสถิต ิข้อมูลในเวบ็ไซต์ และเอกสาร 

ต่างๆ ทีเ่ก่ียวข้องกับประเดน็การวจัิย รวมถึงข้อมูลอืน่ๆ ทีจ่ะ 

เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาในคร้ังนี ้ เพือ่น�ำมาใช้ในการก�ำหนด 

แนวทางในการวิจัยภาคสนามต่อไป โดยจะด�ำเนินการสืบค้น 

ข้อมูลทั้งจากในประเทศไทย และจากต่างประเทศ เพื่อให้ 

สามารถน�ำมาใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานส�ำหรับการวิเคราะห์ร่วมกับ 

ผลการศึกษาในส่วนอื่นๆ โดยแจกแจงรายละเอียดการศึกษา 

จ�ำแนกตามรูปแบบเอกสารได้ดังนี้

1)	 เอกสารสิ่งพิมพ์/เอกสารดิจิทัลที่เผยแพร่/จ�ำหน่าย 

โดยหน่วยงานวิชาการ หรือองค์กรภาครัฐ หรือหน่วยงาน 

ด้านการท่องเที่ยว องค์กรด้านการท่องเที่ยวนานาชาติรวมถึง 

เอกสารด้านสังคม เศรษฐศาสตร์ และการเมือง ที่ตีพิมพ์ 

หรือเผยแพร่/จ�ำหน่าย ในรูปแบบดจิิทลั โดยแหล่งข้อมลูด้านสถิติ 

หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น

-	 World Bank - World Development Indicators / UNWTO

-	 Yearbook of Tourism Statistics / National Bureau of 

Statistics of China / Federal Reserve Bank (USA) ตลอดจนข้อมูล 

สถิตจิากกระทรวงการท่องเทีย่วและกฬีาของประเทศไทย เป็นต้น

2)	 หนงัสอื/สิง่พมิพ์ทีเ่กีย่วข้องกบัองค์ความรู้ และการแข่งขัน 

ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวนานาชาติ ที่มีความทันสมัย ตีพิมพ์ 

ล่าสดุไม่เกนิ 3 ปี เช่น The World Travel & Tourism Council (WTTC), 

Journal of Travel & Tourism Marketing, Journal of Hospitality 

and Tourism Management, Santander และ Emarketer เป็นต้น

-	 งานวิจัยหรือบทวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ชาวจีนที่จัดท�ำโดยหน่วยงานที่น่าเชื่อถือ อาทิ McKinsey &  

Company / Hurun Research Institute / Statista / Forbes เป็นต้น  

ตลอดจนงานวิจัยด้านการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจซึ่งจัดท�ำ 

โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

3)	 เอกสาร/สิง่พมิพ์ เอกสารดจิิทลัทีเ่ผยแพร่/จ�ำหน่ายโดย  

Travel Agency / Tour Operator / Travel Consortium / Tourism or  

Travel Association เช่น World Travel Online / Travel China Guide  

หรือแม้กระทัง่ข่าวสารข้อมูลจาก Blogger และ Influencer ชัน้น�ำ 

ของจีนทีม่ผู้ีติดตามเป็นจ�ำนวนมาก เช่น Molly, Chen Jinghua และ  

Xiaoxiao Sha เป็นต้น

4)	 ข้อมูลจาก Websites อื่นๆ ที่มีความเก่ียวข้องกับ 

อตุสาหกรรมท่องเทีย่วในประเทศเป้าหมาย เช่น The Slitty Eye / 

Bookmundi / Dragon Social / Similar Web / Jingtravel / 

Chozan / Marketingoops เป็นต้น
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. วิธีการที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)

เพื่อให้สามารถน�ำข้อมูลที่ได้จากการศึกษามาวิเคราะห์ด้วย 

กระบวนการทางสถิตอิย่างเป็นระบบ ทัง้ยังสามารถหาสดัส่วนเปรียบเทยีบ 

เพื่อค�ำนวณปริมาณกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายในแต่ละพื้นที่ (ร่วมกับ 

ข้อมูลพื้นฐานจากการศึกษาเอกสาร) รวมถึงการก�ำหนดเงื่อนไข 

ของตวัแปร หรือค้นหาความสมัพนัธ์ของกลุม่ตวัแปรอืน่ๆ ตามหลกัการ 

ทางสถิติ มีแหล่งข้อมูลที่สามารถน�ำมาอ้างอิงเพื่อให้เกิดความ 

น่าเชื่อถือทางวิชาการ ท�ำให้สามารถน�ำไปใช้เป็นแหล่งข้อมูลได้

อย่างส�ำคัญในอนาคต จึงเสนอวิธีการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ โดยใช้ 

วิธีการส�ำรวจแพเนลออนไลน์ (Panel Online Survey) ในพ้ืนที่ของ

ประเทศเป้าหมาย (In-Market Survey) ทั้งหมด (เหตุผลส�ำหรับ 

การเสนอวิธีการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณโดยใช้ Panel Online ได้น�ำเสนอ 

ไว้ในหัวข้อที่ (6))

โดยมรีายละเอยีดในส่วนทีเ่กีย่วข้องกบัแผนการเกบ็ข้อมูลเชงิปริมาณ 

ดังนี้ 

1.	 คุณลักษณะหน่วยตัวอย่าง

2.	 การก�ำหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง 

3.	 วิธีการสุ่มเลือกหน่วยตัวอย่าง และพื้นที่การศึกษา

4.	 การก�ำหนดกรอบการควบคมุคณุภาพของชดุค�ำถามและค�ำตอบ

5.	 แผนการบริหารความเสีย่ง กรณไีม่สามารถหาหน่วยตวัอย่าง

ที่ผ่านการคัดกรอง (มีเศรษฐฐานะในระดับสูงทั้งยังต้องเคย

เดินทางต่างประเทศอย่างน้อย 1 คร้ังในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา) 

ได้ครบภายในช่วงเวลาที่ก�ำหนด
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(1) คุณลักษณะของหน่วยตัวอย่าง

•	อายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไป 

•	 ต้องมีถ่ินพ�ำนกั และต้องเป็นประชากรในทะเบยีนราษฎร์

ของประเทศจีน

•	ต้องเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ในช่วง 5 ปี 

ทีผ่่านมาอย่างน้อย 1 คร้ัง

•	ตามข้อก�ำหนดการศึกษาได้ระบุให้กลุ ่มเป้าหมาย 

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูง มีรายได้ส่วนตัวต้ังแต่ 60,000 

เหรียญสหรัฐต่อปีข้ึนไป หรือประมาณ 375,000 หยวน-

เหรินหมินปี้* ก่อนหักภาษีใดๆ

*จากการค�ำนวณ ณ อตัราแลกเปลีย่น 1 หยวนเหรินหมนิป้ี ต่อ 0.16  

เหรียญสหรัฐ (ค่าเฉลีย่ 5 ปี ระหว่าง กรกฎาคม 2556 ถึงมิถุนายน 2561)  

ค่าเฉลี่ยย้อนหลัง ค�ำนวณจากข้อมูลธนาคารกลางสหรัฐ https:// 

www.federalreserve.gov/ อัตราแลกเปลี่ยนปัจจุบัน https://www. 

bloomberg.com/markets/currencies

(2) การก�ำหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง (Sample Size)

วิธีการสุ่ม (Sampling Method) และพื้นที่สุ่มส�ำรวจ

(Sampling Area)
	 การศึกษาคร้ังนี ้ได้ก�ำหนดปัจจัยเบือ้งต้นในการพจิารณา

จ�ำนวนหน่วยตัวอย่างในประเทศพื้นที่การเก็บข้อมูล และจ�ำนวน

หน่วยตัวอย่างรายพื้นที่ โดยใช้ปัจจัยเบื้องต้นในการพิจารณา  

3 ประการ ได้แก่

•	 จ�ำนวนประชากรกลุ่มเป้าหมาย

•	 ลกัษณะทางภูมศิาสตร์ และจ�ำนวนเมือง/รัฐทีม่ปีระชากร

จ�ำนวนมากเป็นล�ำดับต้นๆ ของประเทศ 

•	 พจิารณาจ�ำนวนประชากร ลกัษณะทางภมูศิาสตร์รวมถึง 

ภาพรวมทางเศรษฐกิจของพื้นที่เมืองนั้น

	 ทั้งนี้ยังคงยึดถือวิธีการกฎเกณฑ์การค�ำนวณขนาดหน่วย

ตวัอย่าง ด้วยวธีิการมาตรฐานของ Yamane (ตรวจสอบร่วมกบัการ

ใช้ตาราง Krejcie & Morgan**)

หมายเหต:ุ การสุม่แบบนีจ้ะมคีวามเหมาะสมกบังานวจัิยทีส่นใจความแตกต่าง

ของลักษณะประชากรในระหว่างกลุ่มย่อย อย่างไรก็ตามการค�ำนวณ

ภาพรวมยังเป็นไปได้ตามปกติ โดยใช้การถ่วงน�้ำหนัก

สูตร Yamane

		    โดย	 n = ขนาดหน่วยตัวอย่าง

		    	 N = จ�ำนวนประชากรที่ทราบค่า

		    	 e = ค่าความคลาดเคลื่อนที่จะยอมรับได้

		    	      (allowable error) เท่ากับ 0.05

(หมายเหตุ การค�ำนวณโดยใช้สูตรการค�ำนวณอื่นๆ เช่น Cochran หรือ

Krejcie & Morgan  ส�ำหรับกลุ่มประชากรจ�ำนวนจ�ำกัด ให้ผลใกล้เคียงกัน)

n= N

1+ Ne2

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

สืบค้นเมื่อ 27 กุมภาพันธ์ 2559

** http://opep.uprrp.edu/prevopa/InvInsDocs/KrejcieandMorgan.pdf สืบค้นเมื่อ 27กุมภาพันธ์ 2559

ส่วนในกระบวนการสุ่มเลือกหน่วยตัวอย่างนั้น บริษัทฯ  

เสนอใช้วิธี "Stratified Random Sampling" ด้วยการก�ำหนด 

ชั้นระดับภูมิภาค แล้วสุ ่มรายชื่อหน่วยตัวอย่างใน Panel  

ที่อาศัยในเมืองใหญ่ก่อน (และเฉพาะหน่วยตัวอย่างที่ผ่าน 

การคดักรองตามคุณสมบติั ในข้อ 2 (1) เท่านัน้ จึงจะถูกนบัเป็น 

หน่วยตัวอย่างจริง ส่วนกลุม่ทีไ่ม่ผ่านการกรอง จะถูกนบัรวมไว้ 

เพื่อใช้ประเมินสัดส่วนที่เกี่ยวข้องในภายหลัง)

อย่างไรก็ตาม เนือ่งจากบริษัทฯ ตระหนกัดว่ีา ททท. มข้ีอจ�ำกัด 

ด้านงบประมาณในการด�ำเนนิการแผนการตลาดในพืน้ทีเ่ป้าหมาย 

หากต้องบริหารจัดการภายใต้ภาพรวมทัง้ประเทศ หรือต้องใช้สือ่ 

ที่มีค่าใช้จ่ายสูง หรือมีอัตราเสี่ยงในการด�ำเนินงานสูง ดังนั้น 

การศึกษาคร้ังนีจึ้งให้ความส�ำคญัสงูสดุต่อพืน้ที/่เมืองเป้าหมาย

ที ่ททท. ก�ำหนด ได้แก่ เซีย่งไฮ้ ปักกิง่ กว่างโจว คนุหมิง เฉิงตู 

เซนิเจ้ิน เสิน่หยาง และซอีาน ร่วมกบัเมืองส�ำคญัอืน่ๆ ทีมี่ความ

ส�ำคญัในฐานะเมอืงศูนย์กลางทางเศรษฐกจิทีม่ปีระชากรอาศัยอยู่ 

จ�ำนวนมาก ได้แก่ เทียนจิน หางโจว และอู่ฮั่น
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ประเภทพื้นที่/ภูมิภาค เงื่อนไขทางสถิติที่ใช้ในการก�ำหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง

รูปแบบที่ 1 
พื้นที่ความส�ำคัญสูง ได้แก่ พื้นที่เศรษฐกิจหลัก  
หรือพื้นที่อันเป็นที่ตั้งของ ส�ำนักงาน ททท. 

- จ�ำนวนประชากรที่อยู่ใน Sampling Frame (ตามข้อมูลจริง)
- ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) ร้อยละ 95
- กลุ่มตัวอย่างมีความเป็นวิวิธพันธ์ (Heterogeneous) สูงสุด p=0.5
- ค่าความผิดพลาดจากการสุ่มที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ให้ไว้น้อยมาก 

 หรือต้องน้อยกว่าร้อยละ 3 (e<0.03)

รูปแบบที่ 2 
พื้นที่ส�ำคัญ ได้แก่ พื้นที่เมืองใหญ่อื่นๆ ในแต่ละรัฐ หรือ
เขตการปกครอง ทีมี่จ�ำนวนประชากรมาก ความหนาแน่น 
ของประชากรสูง มีค่าเฉลี่ยรายได้ต่อหัวประชากรสูง 
หรือมีความหนาแน่นของกลุ่มเป้าหมายคุณภาพสูง 
อยู่พอสมควร

- จ�ำนวนประชากรที่อยู่ใน Sampling Frame (ตามข้อมูลจริง)
- ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) ร้อยละ 95
- กลุ่มตัวอย่างมีความเป็นวิวิธพันธ์ (Heterogeneous) สูงสุด p=0.5
- ค่าความผิดพลาดจากการสุ่มที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ให้น้อย หรือต้องน้อยกว่า

ร้อยละ 5 (e<0.05) 

รูปแบบที่ 3 
พื้นที่รอง ได้แก่ พื้นที่เมืองใหญ่ของรัฐ หรือ 
เขตการปกครองนั้นๆ ที่มีจ�ำนวนประชากรไม่มาก  
หรือมีความหนาแน่นของประชากรไม่มาก หรือมีค่าเฉล่ีย 
รายได้ต่อหัวประชากรไม่สูง หรือมีความหนาแน่นของ
กลุ่มเป้าหมายคุณภาพสูงอยู่ไม่มาก 

- จ�ำนวนประชากรที่อยู่ใน Sampling Frame (ตามข้อมูลจริง)
- ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) ร้อยละ 95
- กลุ่มตัวอย่างมีความเป็นวิวิธพันธ์ (Heterogeneous) สูงสุด p=0.5
- ค่าความผิดพลาดจากการสุ่มที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ให้น้อย หรือต้องน้อยกว่า

ร้อยละ 7 (e<0.07)

รูปแบบที่ 4 
พื้นที่รอง ได้แก่ พื้นที่เมืองใหญ่ของรัฐเล็ก หรือยังมี
ความเจริญไม่เท่ากับพื้นที่หลักอื่นๆ พิจารณาจากทั้ง
จ�ำนวนประชากรมีไม่มาก หรือมีความหนาแน่นของ
ประชากรไม่มาก และมีค่าเฉลี่ยรายได้ต่อหัวประชากร 
ไม่สูง หรือยังมีความส�ำคัญในแผนการตลาดไม่มาก 
ในขณะนี ้เพราะพืน้ทีห่่างไกล เป็นเมืองเล็ก และอยู่ไกลกันมาก

- จ�ำนวนประชากรที่อยู่ใน Sampling Frame (ตามข้อมูลจริง)
- ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) ร้อยละ 95
- กลุ่มตัวอย่างมีความเป็นวิวิธพันธ์ (Heterogeneous) สูงสุด p=0.5
- ค่าความผิดพลาดจากการสุ่มที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ให้น้อย หรือต้องน้อยกว่า

ร้อยละ 10 (e<0.10)

ตารางแสดงเงื่อนไขทางสถิติท่ีใช้ ในการก�ำหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง
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โดยสรุปกล่าวได้ว่าขนาดหน่วยตวัอย่างทีเ่สนอส�ำหรับการวจัิย 

เชงิปริมาณในโครงการฯ ด้วยวธีิ Panel Online Survey จีน เป็นจ�ำนวน 

4,400 คน โดยกระจายตวัครอบคลมุเมอืงใหญ่ของทกุภมูภิาค/ 

มณฑล/เขตการปกครอง อย ่างครบถ ้วนซึ่งด�ำเนินการ 

เก็บหน่วยตัวอย่างในพื้นที่ด้วยวิธีการที่ก�ำหนด ในช่วงระหว่าง

เดือนเมษายนถึงเดือนมิถุนายนโดยสามารถเกบ็หน่วยตวัอย่าง

ในภาพรวมได้เกินกว่าเป้าหมายที่วางไว้เล็กน้อย (เป็นจ�ำนวน 

4,659 ราย) ทัง้ยังมกีารกระจายตัวไปตามภมูภิาค และเมืองส�ำคญั 

อย่างครบถ้วน โดยได้น�ำเสนอรายละเอยีดส่วนนีใ้นข้อที ่(7) ผลการ 

เก็บหน่วยตัวอย่าง

. วิธีการที่ 3 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)

(1) รูปแบบที่ 1 การจัดสนทนากลุ ่ม (Focus Group)

เนื่องจากแนวทางการตลาดสมัยใหม่ได้ถูกน�ำไปปรับใช้ 

อย่างแพร่หลายในองค์กร ททท. โดยเฉพาะแนวทางการมุง่เน้น 

ให้ความส�ำคัญกับกลุ่มเป้าหมายอย่างจ�ำเพาะเจาะจง โดย 

คณุลกัษณะของกลุม่เป้าหมายจะต้องครอบคลมุ ทัง้คุณลกัษณะ 

ทางกายภาพทีห่ลากหลาย (เพศ อายุ) รวมถึงรูปแบบวถีิการด�ำรง 

ชีวิต (Lifestyle) และรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวในลักษณะที่ 

แตกต่างกันตามรูปแบบการด�ำเนินชีวิต 

ดงันัน้ การออกแบบการสนทนากลุ่มคร้ังนี ้จึงเสนอการจัดแบ่ง

กลุ่มตามความสนใจและการด�ำเนินชีวิต ควบคู่กับคุณลักษณะ

ทางกายภาพทีส่่งผลต่อรูปแบบการด�ำเนนิชวีติอย่างอายุและเพศ 

เนือ่งจากพจิารณาเหน็ว่าการแบ่งกลุม่ตามคณุลกัษณะดงักล่าวนี้ 

นอกจากจะครอบคลุมคุณสมบัติทางกายภาพ ยังลงลึกด้าน

จิตวทิยาการด�ำรงชวีติ (ซึง่เกีย่วเนือ่งอย่างมากกบัสภาพแวดล้อม

ทางสงัคม อาชพีการท�ำงาน ฐานะทางการเงนิ และความส�ำเร็จ

ในชีวิต) ตามที่นักการตลาดของ ททท. ให้ความสนใจอีกด้วย

นอกจากนัน้ยังสามารถน�ำผลการศึกษามาเชือ่มโยงเพือ่อธิบาย  

"ความเหมือน/แตกต่าง" กบันกัท่องเทีย่วทีม่คีณุสมบติัคล้ายกัน 

จากภูมภิาคอืน่ๆ ทีไ่ด้ท�ำการศึกษาไปก่อนหน้านี ้ตามข้อก�ำหนด 

การศึกษา (TOR) ได้อกีด้วย

บริษทัฯ จึงขอน�ำเสนอการออกแบบกลุม่เป้าหมายส�ำหรับการวจัิย 

เชงิคณุภาพ ตลาดนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู ประเทศจีนเมืองละ  

4 กลุม่ ดงัต่อไปนี้

-	 กลุม่คนรุ่นใหม่ทีมี่รายได้สงู (Young Executives)

-	 กลุม่ผู้บริหารระดบักลางถึงสงูเพศชาย (Middle-to-High 

Management)

-	 กลุม่ผู้บริหารระดบักลางถึงสงูเพศหญิง (Womenomics)

-	 กลุม่คนสงูวยัทีมี่การใช้จ่ายเพือ่การเดนิทางท่องเทีย่วสงู  

(High-Spending Seniors)

คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 1

กลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง ประเภทกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีรายได้สูง (Young Executives)

อายุตั้งแต่ 20-38 ปี จ�ำนวน 6-8 คนต่อกลุ่ม

ต้องมีถิ่นพ�ำนักและต้องเป็นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศ

มีพื้นฐานการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป และมีอายุการท�ำงานไม่น้อยกว่า 3 ปี

มีต�ำแหน่งงานตั้งแต่ระดับ ซูเปอร์ไวเซอร์ (หรือต�ำแหน่งที่เทียบเท่า) ขึ้นไปเป็นอย่างน้อย

ต้องมีรายได้ส่วนตัวต่อปี ไม่น้อยกว่า 60,000 เหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 375,000 หยวนเหรินหมินปี้*

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ (Leisure) อย่างน้อย 2-3 ครั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

เป็นผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

4
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คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 2

กลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง ประเภทผู้บริหารระดับกลางถึงสูง เพศชาย (Middle-to-High Management)

อายุตั้งแต่ 39-54 ปี จ�ำนวน 6-8 คนต่อกลุ่ม

ต้องมีถิ่นพ�ำนักและต้องเป็นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศ

มีต�ำแหน่งงานตั้งแต่ระดับ ผู้ช่วยผู้จัดการ ผู้จัดการ รองผู้อ�ำนวยการ หรือผู้อ�ำนวยการ

(หรือต�ำแหน่งที่เทียบเท่า) เป็นอย่างน้อย

มีรายได้ส่วนตัวต่อปีไม่น้อยกว่า 60,000 เหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 375,000 หยวนเหรินหมินปี้*

เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศเพือ่พกัผ่อนหย่อนใจ (Leisure) อย่างน้อย 2-3 คร้ังในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา 

เป็นผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 3

กลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง ประเภทผู้บริหารระดับกลางถึงสูง เพศหญิง (Womenomics)

อายุตั้งแต่ 39-54 ปี จ�ำนวน 6-8 คนต่อกลุ่ม

ต้องมีถิ่นพ�ำนักและต้องเป็นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศ

มีต�ำแหน่งงานตั้งแต่ระดับ ผู้ช่วยผู้จัดการ หรือระดับ ผู้จัดการ (หรือต�ำแหน่งเทียบเท่า) เป็นอย่างน้อย

มีรายได้ส่วนตัวต่อปีไม่น้อยกว่า 60,000 เหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 375,000 หยวนเหรินหมินปี้*

(หากไม่ได้ท�ำงานก็ต้องเป็นแม่บ้านที่สามี มีรายได้อย่างน้อยเท่ากับผู้บริหาร/นักธุรกิจที่ก�ำหนดไว้ในกลุ่มที่ 2)

เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศเพือ่พกัผ่อนหย่อนใจ (Leisure) อย่างน้อย 2-3 คร้ังในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา

เป็นผู้ตัดสินใจหรือมส่ีวนร่วมในการตดัสนิใจวางแผนการเดนิทางท่องเท่ียวต่างประเทศ

คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 4

กลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง ประเภทคนสูงวัยที่มีการใช้จ่ายเพื่อการเดินทางท่องเที่ยวสูง (High-Spending Seniors)

อายุตั้งแต่ 55-70 ปี จ�ำนวน 6-8 คนต่อกลุ่ม

ต้องมีถิ่นพ�ำนักและต้องเป็นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศ

มีต�ำแหน่งงานตั้งแต่ผู้จัดการขึ้นไป ผู้บริหารระดับกลาง-สูงในบริษัท เป็นเจ้าของธุรกิจ หรือหากเกษียณแล้ว

ต�ำแหน่งงานสุดท้ายต้องเทียบเท่าผู้จัดการ เป็นอย่างน้อย

กลุ่มที่ท�ำงานต้องมีรายได้ส่วนตัวต่อปีไม่น้อยกว่า 60,000 เหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 375,000 หยวน-เหรินหมินปี้*

	 o หากเกษียณแล้ว ให้พิจารณาจากรายได้ส่วนตัวจากงานต�ำแหน่งสุดท้ายก่อนเกษียณ

	 o หากไม่ได้ท�ำงานก็ต้องเป็นแม่บ้านที่สามี มีรายได้อย่างน้อยเท่ากับผู้บริหาร/นักธุรกิจที่ก�ำหนดไว้ในกลุ่มที่ 2

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ (Leisure) อย่างน้อย 2-3 ครั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

เป็นผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

*จากการค�ำนวณ ณ อัตราแลกเปลี่ยน 1 หยวนเหรินหมินปี้ ต่อ 0.16 เหรียญสหรัฐ (ค่าเฉลี่ย 5 ปี ระหว่าง กรกฎาคม 2556 
ถึง มิถุนายน 2561) ค่าเฉลี่ยย้อนหลัง ค�ำนวณจากข้อมูลธนาคารกลางสหรัฐ https://www.federalreserve.gov/ 
อัตราแลกเปลี่ยนปัจจุบัน https://www.bloomberg.com/markets/currencies
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เมืองส�ำหรับการจัดสนทนากลุ่ม 
(ทั้ง 4 กลุ่ม) รายละเอียดช่วงเวลาการจัดสนทนากลุ่ม

เซี่ยงไฮ้ (Shanghai) 25 – 26 มีนาคม 2562

ปักกิ่ง (Beijing) 27 – 29 มีนาคม 2562

เฉิงตู (Chengdu) 1 – 2 เมษายน 2562

(2) รูปแบบที ่2 การสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interview) ผู้ประกอบการ

ตามข้อก�ำหนดการศึกษา ก�ำหนดให้กระบวนการศึกษาต้องครอบคลมุการแสวงหา 

ข้อมูล และผลการวเิคราะห์ฝ่ัง Supply Side (ซึง่ได้แก่ผู้ประกอบการ หรือผู้เกีย่วข้องกบั 

องค์ประกอบใด  ๆกต็ามเพือ่ตอบสนองความต้องการระหว่างการเดนิทางของนกัท่องเทีย่ว)  

ซึง่นอกจากบริษัทฯ จะได้น�ำเสนอวธีิการแสวงหาข้อมลูด้วยการค้นคว้า/การวจัิยเอกสาร  

ตามรายละเอยีดทีแ่สดงไว้ในภาคผนวก ข. แล้ว บริษัทฯ ยังขอน�ำเสนอแนวทางแสวงหา 

ข้อมูลฝ่ัง Supply Side ด้วยวธีิการสมัภาษณ์เชงิลกึ ซึง่เป็นรูปแบบวธีิวจัิยเชงิคณุภาพ 

ประเภทหนึง่ เหมาะส�ำหรับกลุม่เป้าหมายทีมี่คณุลกัษณะเฉพาะ ซึง่ในโครงการฯ นี้ 

จ�ำแนกการสมัภาษณ์เชงิลกึออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่

1) การสมัภาษณ์เชงิลึกผู้ประกอบการธุรกจิท่องเทีย่วในประเทศทีท่�ำการศึกษา 

ก�ำหนดเป้าหมายการสมัภาษณ์ในกรณนีี ้ ได้แก่ “ผู้บริหารหรือตัวแทน” ขององค์กร

หรือสมาคมที่ดูแลหรือเก่ียวข้องกับกิจการของบริษัททัวร์ในประเทศนั้นๆ หรือ

ผู้บริหารของบริษทัทวัร์ขนาดใหญ่ทีมี่ส่วนแบ่งทางการตลาดในประเทศเป้าหมาย

อยู่ในล�ำดบัต้นๆ (ทัง้นีร้ายชือ่ผู้ประกอบการทีจ่ะได้รับการติดต่อทัง้หมด จะต้อง

ผ่านความเห็นชอบของผู้บริหารส�ำนักงาน ททท. ในพื้นที่ก่อนด�ำเนินการ)

โดยก�ำหนดให้การสมัภาษณ์เชงิลกึนี ้มีจ�ำนวน 

ไม่ต้องมากนัก อย่างน้อย 2 รายต่อประเทศก็เป็น 

การเพียงพอ เพราะเป็นชุดข้อมูลเชิงลึกเพือ่เสริม

เข้าไปกบัผลการวเิคราะห์ข้อมูลจากการจัดประชมุ 

ระดมสมองและข้อมลูเชงิปริมาณเท่านัน้ ไม่ได้ใช้ผล

สรุปมาเป็นตวัแทนของประชากรกลุม่เป้าหมาย (Non 

-representative Purposes)1 จึงได้ก�ำหนดใช้หน่วย 

ตวัอย่างเพยีงจ�ำนวนเหมาะสมตามสภาพเปน็จรงิ 

และงบประมาณโครงการฯ 

การสัมภาษณ์เชิงลึกบริษัทตัวแทนน�ำเที่ยว  

ได้ถูกจัดข้ึนระหว่างวนัที ่26 มนีาคม - 2 เมษายน 

2562 ในประเทศเป้าหมายของการศึกษา มรีายชือ่

บริษัทตัวแทนน�ำเที่ยว และผู้บริหารของบริษัทฯ 

ที่ให้สัมภาษณ์ ดังนี้

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

ส�ำหรับจัดการสนทนากลุ่มคร้ังนี ้ได้คัดเลอืกเมืองในการด�ำเนนิการไว้ 3 เมือง ได้แก่ ปักกิง่ เซีย่งไฮ้ และเฉิงตู โดยค�ำนงึถึง 

พฤติกรรมของกลุม่นกัท่องเทีย่วคุณภาพสงูทีอ่าจแตกต่างกนัจากปัจจัยด้านภูมศิาสตร์ เศรษฐกจิ และวฒันธรรม

•	 ปักกิง่ เมืองหลวงซึง่มีทีต่ัง้อยู่ทางตอนเหนอื เป็นศูนย์กลางการเมอืงการปกครอง เศรษฐกจิ ตลอดจนวฒันธรรมทีเ่ก่าแก่ 

มปีระชากรอาศัยอยู่รวมกันมากกว่า 21 ล้านคน และมีรายได้เฉลีย่ (GDP per Capita) 20,628 เหรียญสหรัฐต่อคนต่อปี

•	 เซีย่งไฮ้ เมืองระดบัมหานครทางฝ่ังตะวนัออกของประเทศ จัดเป็นเมืองศูนย์กลางการค้า เศรษฐกจิ และสงัคมสมยัใหม่  

ถือได้ว่าเป็นสญัลกัษณ์ของจีนยุคใหม่ทีมี่การผสมผสานวฒันธรรมของจีนและตะวนัตกได้อย่างกลมกลนื มปีระชากรอาศัยอยู่ 

รวมกนักว่า 24 ล้านคน โดยมีรายได้เฉลีย่ (GDP per Capita) 19,931 เหรียญสหรัฐต่อคนต่อปี

•	 เฉิงต ู เมืองเอกของมณฑลเสฉวน จัดเป็นเมืองใหญ่ ศูนย์กลางโลจิสติกส์ และแกนน�ำด้านเศรษฐกจิทางฝ่ังตะวนัตก 

ของประเทศ อกีทัง้รัฐบาลจีนยังมนีโยบายดงึดดูนกัลงทนุจากต่างประเทศให้กระจายการลงทนุมาในเมอืงนีใ้ห้มากข้ึน ซึง่แม้ว่า 

ปัจจุบนัชาวเมอืงเฉิงตยัูงอาจมีรายได้ไม่เทยีบเท่ากบัชาวเมืองใหญ่ เช่น ปักกิง่ และเซีย่งไฮ้ แต่กจั็ดเป็นเมืองแห่งโอกาสทาง 

เศรษฐกจิในอนาคต อกีทัง้ยังใช้เป็นตัวแทนของเมอืงทางฝ่ังตะวนัตกของประเทศได้เป็นอย่างด ี เมืองเฉิงตูมีประชากรอาศัยอยู่ 

ราว 16 ล้านคน โดยมีรายได้เฉลีย่ต่อปี (GDP per Capita) 13,805 เหรียญสหรัฐต่อคนต่อปี

การศึกษาเชงิคณุภาพในประเทศจีน จัดแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ส่วนทีห่นึง่ได้แก่ การจัดการสนทนากลุม่ ซึง่แสดงรายละเอยีดช่วงเวลา  

และสถานทีไ่ว้ตามตารางด้านล่าง กบัอกีส่วนหนึง่เป็นการสมัภาษณ์ผู้ประกอบการในพืน้ที ่ซึง่จะกล่าวดงัรายละเอยีดในส่วนถัดไป
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2) การสมัภาษณ์เชงิลึก Supply Side ในประเทศไทย จ�ำนวนไม่น้อยกว่า 10 ราย

เพือ่ให้ผลการศึกษามีข้อมูลความพร้อมของอปุทานด้านการท่องเทีย่วของ

ประเทศไทย ในการรองรับการเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ (Outbound) ของ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูกบัชาติทีท่�ำการศึกษา และสามารถสอดรับกบัข้อมลู

ฝ่ังอปุสงค์ทีไ่ด้มาจากการท�ำ In-Market Survey คร้ังนีไ้ด้ในทนัท ีจึงก�ำหนดให้มี 

การสมัภาษณ์เชงิลกึผู้บริหารผู้ประกอบการในอตุสาหกรรมท่องเทีย่ว ทีเ่ก่ียวข้องกบั 

ปัจจัยด้านความพร้อมของสินค้า และบริการทางการท่องเที่ยวของประเทศ 

กลุม่คณุภาพสงูในด้านต่างๆ

การคดัเลอืกสนิค้าและบริการด้านการท่องเทีย่ว

ในการสัมภาษณ์เชิงลึกจะพิจารณาจากทั้งข้อมูล 

เชงิปริมาณ และข้อมลูเชงิคณุภาพอย่างรอบด้านเพือ่

ให้ได้สนิค้าและบริการทีส่อดคล้องกบัความต้องการ

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายในการศึกษานี้มาก

ที่สุด ได้แก่ ข้อมูลเชิงปริมาณที่ได้จาก In-Market 

Survey คร้ังนี ้ข้อมูลจากการศึกษาอืน่ทีเ่ก่ียวข้องกับ 

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว (กลุ่มเป้าหมายที่ใกล้

เคยีงกนั) ซึง่เคยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว ร่วมกับ 

ข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์ความคิดเห็น

ของผู้บริหาร ททท.

รายละเอียดช่วงเวลาการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการในประเทศ (30 เม.ย. ถึง 28 มิ.ย. 62)

ล�ำดับ วันที่สัมภาษณ์ รายชื่อ จังหวัด ประเภทธุรกิจ ผู้ ให้สัมภาษณ์

1 30 เม.ย. 62 Patara Elephant Farm เชียงใหม่ Elephant Camp เจ้าของกิจการ

2 30 เม.ย. 62 The Dhara Dhevi Chiang Mai เชียงใหม่ Hotels ผู้จัดการฝ่ายขาย

3 22 พ.ค. 62 บริษัท นานาทริป จ�ำกัด กรุงเทพมหานคร TO/TA กรรมการผู้จัดการ

4 5 มิ.ย. 62 CB Travel Service กรุงเทพมหานคร TO/TA เจ้าของกิจการ

5 5 มิ.ย. 62 ม.นอร์ทกรุงเทพ ปทุมธานี นกัวชิาการ/ผูเ้ช่ียวชาญ
คณบดีคณะศิลปศาสตร์ 
ม.นอร์ทกรุงเทพ

6 11 มิ.ย. 62 Pattaya Floating Market ชลบุรี ตลาดน�้ำ ผู้บริหาร

7 13 มิ.ย. 62 BNH Hospital กรุงเทพมหานคร Hospital
Overseas Marketing 
Division Manager

8 13 มิ.ย. 62 Baan Rim Pa Group ภูเก็ต Medical
Executive Manager &
Marketing Director

9 23 มิ.ย. 62 Trisara (Phuket) ภูเก็ต Restaurant Director of Sales

10 28 มิ.ย. 62 Mandarin Oriental, Bangkok กรุงเทพมหานคร Hotels Assistant for General Manager

พื้นที่การศึกษา: ประเทศจีน
การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการในพื้นที่ จ�ำนวน 6 ราย 

วันที่สัมภาษณ์ บริษัทตัวแทนน�ำเที่ยว ผู้ให้สัมภาษณ์

เซี่ยงไฮ้
26 มีนาคม 2562 Jin Jiang Travel Team Head of Product (Thailand)

26 มีนาคม 2562 D Lux Product Manager

ปักกิ่ง
28 มีนาคม 2562 HHTravel Product Director

29 มีนาคม 2562 Magic Travel Product Manager

เฉิงตู
1 เมษายน 2562 8 Continents International Travel Service Sales Manager

2 เมษายน 2562 Bridge Travel Managing Director
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(3) รูปแบบที่ 3 การประชุมระดมสมอง (Brainstorming)

เป็นเทคนคิทีใ่ช้กบักลุม่คนทีมี่ส่วนรับผิดชอบกบัโครงการฯ (Group 

Technique) ทั้งจากผู้ที่เกี่ยวข้องจากส�ำนักงาน ททท. ในประเทศ 

และผู้มีส่วนรับผิดชอบการตลาดในประเทศเป้าหมาย ทัง้นีเ้พือ่ใช้เป็น 

เคร่ืองมือในการแสวงหาทางเลือกในการตัดสินใจ และใช้ในการ

วางแผนการด�ำเนนิงานโดยเฉพาะการขอรับทราบแนวคดิ และความ

ต้องการของผู้ที่จะต้องน�ำผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์

ล�ำดับ ผู้เข้าร่วมการประชุมระดมสมองของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย วันที่ประชุมระดมสมอง

1 ผู้อ�ำนวยการฝ่ายวิจัยและพัฒนาด้านการท่องเที่ยว  

12 กุมภาพันธ์ 2562

2 ผู้อ�ำนวยการกองแผนนโยบาย

3 ผู้อ�ำนวยการกองสร้างสรรค์กิจกรรม

4 ผู้อ�ำนวยการกองวางแผนสินค้าการท่องเที่ยว

5 ผู้อ�ำนวยการกองส่งเสริมสินค้าการท่องเที่ยว

6 รองผู้อ�ำนวยการฝ่ายกิจกรรม

7
หัวหน้างานสินค้าการท่องเที่ยวความสนใจพิเศษ 
กองสร้างสรรค์สินค้าการท่องเที่ยว

8 หัวหน้างานวิเคราะห์ตลาดต่างประเทศ กองกลยุทธ์การตลาด

9 ผู้อ�ำนวยการกองวิจัยการตลาดการท่องเที่ยว

10 หัวหน้างานวิจัย กองวิจัยการตลาดการท่องเที่ยว

11 รองผู้ว่าการด้านตลาดเอเชีย และแปซิฟิกใต้ 

18 กุมภาพันธ์ 2562
12 ผู้อ�ำนวยการภูมิภาคเอเชียตะวันออก

13 ผู้อ�ำนวยการกองตลาดเอเชียตะวันออก

14 หัวหน้างานเอเชีย 1 กองตลาดเอเชียตะวันออก
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6. การเก็บข้อมูลโดย Panel Online Survey

ในยุคทีเ่ทคโนโลยีพฒันาก้าวหน้ามากจนเข้ามาเป็นส่วนหนึง่ 

ในชีวิตประจ�ำวันของคนเมืองในหลายๆประเทศทั่วโลก 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศที่เจริญแล้ว การท�ำวิจัยเชิงปริมาณ 

โดยใช้วธีิการเก็บข้อมลูแบบเดมิๆ กล่าวคอืการสมัภาษณ์หน่วย 

ตัวอย่างซึ่งหน้า (Face-to-face Interview) หรือการสัมภาษณ ์

ทางโทรศัพท์ (Telephone Interview) ดจูะเป็นเร่ืองทีท่�ำได้ยากข้ึน 

ในสภาวะที่คนส่วนใหญ่มีข้อจ�ำกัดทางเวลาและด้านความเป็น 

ส่วนตวัในการให้ข้อมลู เทคโนโลยีปัจจุบนัท�ำให้การตอบค�ำถาม 

ง่ายข้ึน สะดวกข้ึนและเป็นส่วนตวัมากขึน้ หน่วยตวัอย่างสามารถ 

ตอบแบบสอบถามทีไ่หน เมือ่ไหร่กไ็ด้ ตราบใดทีพ่วกเขาสามารถ 

เชือ่มต่อกบัระบบอนิเตอร์เนต็ 

การส�ำรวจทางออนไลน์เกิดข้ึนมานานแล้ว หากแต่เพิง่เป็นที่ 

รู้จักและเร่ิมขยายตลาดเข้ามาในประเทศก�ำลงัพฒันาไม่นานมานี้ 

ประเทศที่พัฒนาทางด้านเทคโนโลยีล�้ำหน้าไปไกลแล้ว เช่น 

สหรัฐอเมริกา แคนาดา หลายๆ ประเทศในภูมิภาคยุโรป หรือ 

แม้แต่ในภูมิภาคเอเชีย อาทิ ประเทศญี่ปุ ่น การส�ำรวจ 

แบบสัมภาษณ์ซึ่งหน้าแทบจะเป็นไปไม่ได้อีกต่อไป มีธุรกิจ 

ทีใ่ห้บริการเก่ียวกับการส�ำรวจข้อมูลทางออนไลน์เกดิขึน้มากมาย 

แน่นอนว่าวิธีการดังกล่าวมีจุดอ่อนและข้อจ�ำกัด เช่น ข้อมูล 

เกี่ยวกับตัวผู้ตอบแบบสอบถามไม่ชัดเจน ผู้ตอบมี IP Address 

หลายอนั ท�ำให้ยากต่อการบริหารจัดการและควบคุมคุณภาพ

รวมไปถึงระยะเวลาและจ�ำนวนหน่วยตัวอย่างที่เราต้องการ

จึงเป็นทีม่าของการสร้างเครือข่ายสมาชกิทีเ่ป็นหน่วยตวัอย่างหรือ 

“Panel” สมาชกิเหล่านีจ้ะต้องลงทะเบยีน ให้ข้อมลูส่วนตวับางอย่าง 

อาทิ ชื่อ ที่อยู่ เพศ อายุ รายได้ การศึกษา สถานภาพสมรส 

เป็นต้น โดยมส่ิีงจูงใจเป็นของรางวลัตอบแทนเมือ่ตอบแบบสอบถาม 

ได้ครบถ้วน (Incentive) ทัง้นี ้บริษทัวจัิยทีท่�ำการบริหารจัดการ 

Panel กลุม่นี ้จะมมีาตรการในการควบคมุคณุภาพของสมาชกิ 

อย่างเคร่งครัด และสม�่ำเสมอ เพื่อให้ได้สมาชิกที่มีคุณภาพใน 

การให้ข้อมูลอันมีค่าแก่ลูกค้าที่ต้องการท�ำวิจัย

ข้อดีของการท�ำส�ำรวจโดย Panel Online Survey

	 สามารถระบุตัวตนของสมาชิก Panel ที่เป็นหน่วย

ตัวอย่างและตอบแบบสอบถามได้ ว่าเป็นพลเมืองที่อาศัยอยู่

ในพื้นที่เป้าหมายจริง มีข้อมูลที่สามารถยืนยันได้

	 ลดปัญหาทีเ่กดิข้ึนจากการเกบ็ข้อมูลในลกัษณะFace-

to-face หรือ Telephone Interview เช่น Half-wayDrop-out 

เนื่องจากผู้ให้สัมภาษณ์ไม่สามารถอยู่ตอบค�ำถามได้จนจบ

	 ใช้ได้ผลดกีบังานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัเร่ืองส่วนตวัละเอยีด

อ่อน เนื่องจากเป็นการตอบแบบ Self-completionไม่มีพนักงาน 

สัมภาษณ์อยู่ด้วย

	 ประหยัดเวลา การส�ำรวจภาคสนามทีพ่นกังานสมัภาษณ์

ต้องเข้าหากลุม่เป้าหมายเอง และคดัเลอืกจนได้หน่วยตวัอย่าง

ตรงคุณสมบัติ ใช้เวลาค่อนข้างมากและมีโอกาสสูงที่จะถูก

ปฏิเสธการให้สัมภาษณ์ 

	 การส่งแบบสอบถามให้กบัสมาชกิ Panel ทางออนไลน์

เพื่อตอบกลับ ใช้เวลาน้อยกว่า ท�ำให้ได้รับข้อมูลกลับมาเพื่อ

วิเคราะห์ผลเร็วกว่าการส�ำรวจโดยใช้วิธีแบบดั้งเดิม

	 ประหยัดงบประมาณ ในประเทศที่พัฒนาแล้วการใช้

แรงงานคนในการเกบ็ข้อมลูมค่ีาใช้จ่ายสงูมากเม่ือเทยีบกบัการ

ส�ำรวจทางออนไลน์ ซึ่งใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการท�ำงาน

เกือบทุกข้ันตอน

เปรียบเทียบวิธีการเก็บข้อมูล Online Survey ทั่วไป ที่ไม่ได้

ใช้ระบบสมาชิก หรือ Panel

	 Low Response Rate อัตราการตอบกลับที่ต�่ำกว่า

เนื่องจากหน่วยตัวอย่างไม่มีแรงจูงใจในการตอบแบบสอบถาม 

ในขณะทีส่มาชกิทีล่งทะเบยีนในระบบ Panel Online รับทราบข้อ

ตกลงและเงือ่นไขต่างๆ ในการเข้าเป็นสมาชกิ อกีทัง้มี Incentive 

ส�ำหรับผู้ที่ตอบแบบสอบถามได้ครบถ้วนสมบูรณ์

	 ระยะเวลาในการบรรลจุ�ำนวนหน่วยตวัอย่างทีต้่องการ 

อาจใช้เวลานานจากการทีไ่ม่สามารถประเมินอตัราการตอบกลบัได้

	 ไม่ทราบตัวตนทีแ่น่ชดัของผู้ตอบแบบสอบถามว่าเป็นใคร 

อยู่ที่ไหน และมีคุณลักษณะตรงตามกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ

ศึกษาหรือไม่ ท�ำให้ยากต่อการควบคุมคุณภาพ
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กล่าวโดยสรุปในส่วนนี้ก็คือ การท�ำ In-Market Survey  

ในประเทศที่มีความเจริญทางเทคโนโลยีและวิถีชีวิตคนเมือง

เปลีย่นแปลงไปใช้เทคโนโลยีในการด�ำรงชวีติประจ�ำวนัอย่างเข้มข้น 

นั้น การเลือกใช้วิธีการ In-Market Survey โดยการประยุกต์ใช้

เทคโนโลยีเพื่อการสัมภาษณ์อย่างเหมาะสมจึงเป็นสาระส�ำคัญ

ซึ่งกรณีนี้ ได้แก่การตอบแบบสอบถามทางออนไลน์ที่สามารถ

ควบคมุคณุลกัษณะกลุม่คนตอบได้อย่างเป็นระบบ (ระบบ Panel 

มีข้อมูลสมาชิกที่เป็นผู้ตอบอย่างครบถ้วน)

ภูมิภาค/มณฑล/เขตการปกครอง
(Regions)

ตัวอย่าง
เมืองส�ำคัญ

ข้อเสนอขนาด
หน่วยตัวอย่าง จ�ำนวนหน่วยที่เก็บได้

Beijing  (North) Beijing 400 521

Tianjin (North) Tianjin 400 400

Liaoning (Northeast) Shenyang 400 414

Shaanxi (Northwest) Xi'an 400 400

Zhejiang (East) Hangzhou 400 493

 Shanghai (East) Shanghai 400 408

Guangdong 
(South Central - East)

Guangzhou
Shenzhen

400
400

411
400

Hubei (South Central - North) Wuhan 400 400

Sichuan (Southwest - North) Chengdu 400 412

Yunnan (Southwest - South) Kunming 400 400

รวมจ�ำนวนหน่วยตัวอย่าง 4,659

เปรียบเทียบวิธีการเก็บข้อมูลแบบ Face-to-face Interview 

/ Telephone Interview

	 ในประเทศที่พัฒนาแล้ว วิธีการส�ำรวจแบบสัมภาษณ์

ซึง่หน้า (Face-to-face Interview) ไม่ได้รับความนยิม เนือ่งจาก 

Half-way Drop-out Rate หรืออัตราการหยุดให้สัมภาษณ์

กลางทางสูง โดยเฉพาะเม่ือแบบสอบถามค่อนข้างยาวหรือซับ

ซ้อน หรืออาจด้วยเหตุผลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ที่พนักงาน

สัมภาษณ์ไม่สามารถควบคุมได้

	 ส�ำหรับกลุ่มเป้าหมายคุณภาพสูง โอกาสให้ความร่วม

มือในการสัมภาษณ์ซึ่งหน้าแบบสมบูรณ์เป็นไปได้น้อย โดย

เฉพาะชุดแบบสอบถามที่ใช้เวลายาวนาน ทั้งอาจยังท�ำให้การ

ควบคุมคุณภาพของค�ำตอบเป็นไปได้ยากกว่า 

7. ผลการเก็บหน่วยตัวอย่าง
ผลการเก็บข้อมูลโดยวิธี Panel Online Survey ซึ่งด�ำเนินการโดยบริษัทพันธมิตรจ�ำนวน 2 ราย (ได้แก่ NMS Market Research  

s.r.o และ Daxue Consulting) ประสานการท�ำงานร่วมกัน ตั้งแต่เดือนพฤษภาคมถึงเดือนมิถุนายนสามารถเก็บหน่วยตัวอย่างตาม 

วิธีการที่ก�ำหนด ได้จ�ำนวน 4,659 ราย โดยสามารถแสดงรายละเอียดการกระจายตัวได้ดังนี้
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8. แผนการวิเคราะห์ข้อมูล พันธมิตรหลัก และพันธมิตรต่างประเทศ

แผนการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบโจทย์ที่ก�ำหนดไว้ใน  
“ประเด็นการศึกษา” อย่างเป็นระบบ และให้มีประสิทธิภาพสูงสุด

(1) แนวทางการวิเคราะห์เพ่ือจ�ำแนกกลุ่มตามลักษณะ 

ด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation)

การวิเคราะห์เพื่อจ�ำแนกกลุ่มตามลักษณะด้าน

ประชากรศาสตร์ ในที่นี้ครอบคลุมตัวแปรส�ำคัญ 6 ด้าน ได้แก่ 

- เพศ 

- อายุ (เก็บข้อมูลเป็นปีอายุ เช่น 23 ปี 47 ปี 68 ปี เป็นต้น) 

- อาชีพ 

- ระดับการศึกษา

- รายได้ส่วนตัว

- สถานภาพสมรส

ซึง่ตวัแปรทัง้หมดถูกวางแผนให้แยกจัดเกบ็รายละเอยีดของ

แต่ละกลุ่มออกจากกันอย่างชัดเจน แนวทางดังกล่าวจะท�ำให้

นักการตลาด/นักวิเคราะห์ของ ททท. สามารถน�ำข้อมูลมาแยก

วเิคราะห์เปรียบเทยีบรายกลุม่ตามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์

ทีส่นใจได้ตรงตามความต้องการ เช่นต้องการทราบพฤติกรรมนกั

ท่องเที่ยวผู้บริหารหญิงอายุ 30 - 44 ปีที่ไม่มีบุตร เปรียบเทียบ 

กับนักท่องเที่ยวเพศหญิงกลุ่มแม่บ้านมีบุตรที่มีรายได้ครัวเรือน

ตั้งแต่ 60,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไปก็สามารถที่จะด�ำเนินการ

จากฐานข้อมูลที่จัดเก็บไว้ได้ เป็นต้น

(2) แนวทางการวเิคราะห์เพือ่จ�ำแนกกลุม่ตามลกัษณะ 

ด้านจิตวทิยา (Psychographic Segmentation)

บริษัทได้เตรียมการน�ำโครงค�ำถามด้านจิตวิทยา พัฒนา 

เร่ิมต้นตามกรอบแนวคิด AOI (Attitude, Opinion and Interests) 

ซึ่งได้รับความนิยมในการวิจัยด้านการตลาดในช่วงอดีตที่ 

ผ่านมา แนวคิดนี้เป็นการแบ่งกลุ่มฐานข้อมูลกลุ่มเป้าหมาย 

ออกเป็นกลุ ่มย่อย โดยใช้ลักษณะ/ความชอบต่อกิจกรรม 

ระหว่างการด�ำรงชีวิตประจ�ำวันเป็นตัวแปรหลัก ภายหลังจึง 

ได้มีการปรับปรุงโดยการน�ำกรอบแนวคิด VALs และ Rokeach 

Value Survey (RVS) ซึ่งเป็นการแบ่งกลุ่มด้วยลักษณะค่านิยม 

ทัศนคติด้านจิตวิทยาในระบบการด�ำรงชีวิตเข้ามาผสมผสาน 

เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ลึกซึ้งประกอบกัน 

นอกจากนั้น องค์ความรู้ที่ได้จากการร่วมวิเคราะห์ข้อมูล 

ชุดค�ำถามด้านจิตวิทยาในโครงการที่ผ่านๆ มา (กับบริษัท 

Advertising Agency ระดับนานาชาติ ด้วย Software 4Cs  

หรือ Cross Cultural Consumers Characteristics) อย่างต่อเนื่อง 

เป็นเวลา 2 ปีนัน้ท�ำให้เกดิความรู้ และเพิม่ความม่ันใจในการน�ำ 

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
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(3) แนวทางการวิเคราะห์เพื่อจ�ำแนกกลุ่มตามความสนใจด้าน

นโยบาย (Niche Market) 

องค์ความรู้ที่ได้มาจากการท�ำงานร่วมกับ ททท. ในช่วงหลายปี

ทีผ่่านมา ท�ำให้ทราบกลุม่วตัถุประสงค์หลกัทีท่�ำให้เกดิการเดนิทาง 

ต่างประเทศของนกัท่องเทีย่ว “ทัว่โลก” ครอบคลุมทัง้การท่องเทีย่ว 

เพือ่พกัผ่อนหย่อนใจ (Holiday/Leisure) ธุรกจิ (Business) การประชมุ/ 

ท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล/ร่วมงานสัมมนา/นิทรรศการ (MICE) 

เย่ียมญาติ/คนรู้จัก (VFR) ท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ (Health/Medical 

Tourism) ท่องเทีย่วเชงิสขุภาพ (Wellness Tourism) ท่องเทีย่วเพือ่การ

กีฬา (Sport Tourism) เพื่อช้อปปิ้ง (Shopping) เพื่อจัดงานแต่งงาน 

(Wedding) เพื่อฉลองครบรอบแต่งงาน (Honeymoon/Anniversary) 

เพื่อกิจกรรมชุมชน (CBT) เพื่อจิตอาสา (Voluntourism) และ 

เพื่อกิจกรรมเชิงนิเวศ (Ecotourism) 

การวางแผนด�ำเนินการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (ร่วมกับข้อมูล 

เชงิคณุภาพบางส่วน) โดยให้ความส�ำคญักบัประเดน็“วตัถุประสงค์หลกั” 

ที่ใช้ประกอบการตัดสินใจเดินทางกับกิจกรรมที่นิยมท�ำระหว่าง

การเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศสามารถน�ำมาวเิคราะห์เพือ่จ�ำแนก 

คดัแยกกลุม่ Niche Market ตามความสนใจของนกัการตลาดของ ททท. 

เชน่ Sport Tourism, Health and Wellness, Honeymoon and Wedding, 

Green Tourism รวมทั้งกลุ่มที่เลือกเดินทางทริปเดียวคร้ังละหลาย

ประเทศในอาเซยีน (AEC Connectivity) ได้ ทัง้ยังสามารถคดัแยกกลุม่ที่

ใช้กจิกรรมเหล่านีเ้ป็น “เป้าหมายหลกั” ในการเดนิทาง ออกจากกลุม่

ที่ใช้กิจกรรมเหล่านี้เป็นเพียง “เป้าหมายรอง” ระหว่างการเดินทาง 

ท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อน หรือท�ำธุรกิจ รวมถึงสามารถวิเคราะห ์

เปรียบเทยีบข้อมลูด้านทศันคต/ิพฤตกิรรมอืน่ๆ ระหว่างกลุม่เหล่านัน้ 

ได้อีกด้วย

ส�ำหรับเคร่ืองมอืทางสถิตทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์และจัดกลุม่นัน้ 

ประยุกต์ใช้  Factor Analysis ด้วยวธีิ Principle Component with VARIMAX 

Rotation ที่ปรับปรุงตามมาตรฐานSoftware 4Cs ดังกล่าวแล้ว 

โดยก�ำหนดกฎเกณฑ์มาตรฐานการจ�ำแนกกลุม่ตวัแปรที ่Eigenvalue 

มีค่าตั้งแต่ 1.0 ขึ้นไปและคัดแยกตัวแปรที่มี Loading น้อยกว่า  

0.40 ออก จนชดุตวัแปรตามกลุม่ทีผ่่านการคดัเลอืกจ�ำนวน  3 กลุม่ 

มีค่า VarianceExplained รวมกันไม่น้อยกว่าประมาณร้อยละ 70

การพฒันาด้านการวเิคราะห์เพือ่จ�ำแนกกลุม่จิตวทิยาดงักล่าวนี้ 

เป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ของบริษัทฯ ที่ได้รับการพัฒนามาอย่าง

ต่อเนื่องยาวนาน ได้รับการปรับปรุงตามมาตรฐานใหม่อย่าง

สม�่ำเสมอ ท�ำให้ชุดค�ำถามเพ่ือใช้ในการคัดแยกไม่ยืดยาว 

จนเกนิความจ�ำเป็น ทัง้ยังมรูีปแบบการวเิคราะห์ และเครือ่งมือ 

ทางสถิติที่ได้รับการถ่ายทอดจาก Advertising Agency ระดับ

นานาชาติ ด้วย Software มาตรฐานดังกล่าวแล้ว 

ส�ำหรบัแนวทางการจ�ำแนกกลุม่ด้านจิตวทิยาในคร้ังนีบ้ริษทัฯ 

เสนอทีจ่ะใช้แนวทางเดมิในการวเิคราะห์จ�ำแนกกลุม่เช่นเดยีวกับ 

งานศึกษาที่ผ่านมา โดยสามารถจ�ำแนกกลุ่มจิตวิทยาได้เป็น

-	 Thinker (หรือ Reformer ตาม Software เดิม)

-	 Achiever (หรือ Succeeder หรือ Aspirer/Explorer ตาม 

Software เดิม)

-	 HV-Mainstream (รวม Believer/Striver/Maker หรือรวม 

HV-Mainstream/Struggler/Resigned ตาม Software เดิม) 

High Resources
High Innovation

Low Resources
Low Innovation

Primary Motivation
Ideals Achievement Self-Expression

INNOVATORS

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

BELIEVERS STRIVERS MAKERS

SURVIVORS

Thinkers

Achievers

HV-Mainstream



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

4-19

(5) แนวทางการวเิคราะห์เพือ่เปรียบเทยีบทศันคตแิละพฤตกิรรม 

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีความประสงค์เลือกเดินทางท่องเที่ยว 

แบบ AEC Connectivity กับกลุ่มอื่นๆ

บริษทัฯ ได้วางแนวทางการวเิคราะห์เพือ่จ�ำแนกกลุม่เป้าหมายนี้  

จากความเหน็ของผู้ทีส่นใจจะเดนิทางมาประเทศไทย ทัง้ทีค่าดว่า 

จะเดินทางมาครั้งแรกหรือต้องการมาอีกครั้ง เพื่อจ�ำแนกกรณี  

Single Destination ต่อทริป ออกจาก Multiple Destinations  

ต่อทริป ซึ่งกรณีหลังนี้จะมีรายละเอียดของประเทศเป้าหมาย 

การเดินทางที่สามารถน�ำมาวิเคราะห์เพื่อจ�ำแนกกลุ่ม AEC  

Connectivity ออกจากกลุ่มอื่นๆ ได้ แผนการดังกล่าวท�ำให้ 

สามารถน�ำข้อมูลกลุ่มมาวิเคราะห์ เปรียบเทียบได้ทั้งทัศนคติ 

และพฤติกรรม รวมถึงแนวโน้มของกลุ่มที่ท�ำ AEC Connectivity 

กับกลุ่มอื่นๆ ได้ในมิติที่หลากหลายอีกด้วย

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/จุดด้อย

ของประเทศไทยกับประเทศคู่แข่งขันในลักษณะ Image Map/ 

Brand Map 

การน�ำข้อมูลในตาราง (Contingency Table) ความเห็น 

ต่อภาพลักษณ์องค์ประกอบด้านต่างๆ เปรียบเทียบระหว่าง 

ประเทศไทยและประเทศคูแ่ข่ง จ�ำนวนประมาณ 20 องค์ประกอบ 

กับกว่า 10 ประเทศคู่แข่ง มาสรุปรวมให้เห็นเป็น “ภาพเดียว” 

(Brand Map/Image Map) เป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ ของบริษัทฯ 

อกีด้านหนึง่ทีไ่ด้รับการพัฒนามาอย่างต่อเนือ่ง จากการประยุกต์ 

เคร่ืองมือทางสถิติ ด้วยวิธีการ Correspondence Analysis (CA) 

ทีม่กีารให้น�ำ้หนกัข้อมูลของตวัแปรต่างๆ เพือ่ให้ค่า Cumulative 

Proportion of Inertia - 2 Dimensions (ภาพในเอกสารทั่วไป) 

มค่ีาประมาณ 0.70 ข้ึนไป (หมายถึงอธิบายตวัเลขในตารางต่างๆ 

ได้ประมาณร้อยละ 70 ข้ึนไป) ทัง้นีเ้พือ่ให้ผู้บริหาร/นกัการตลาด 

ของ ททท. สามารถน�ำต�ำแหน่งบน Image Map (ต�ำแหน่งทาง 

การตลาด) ของประเทศไทยมาวางกลยุทธ์/แผนการสื่อสาร 

เพื่อช ่วงชิง/ปรับเปลี่ยนต�ำแหน่งทางการตลาดต่อกลุ ่ม 

เป้าหมายต่างๆ กับประเทศคู่แข่งเฉพาะทีเ่ป็นเจ้าของพืน้ทีเ่ดมิ 

ได้อย่างจ�ำเพาะเจาะจงต่อเป้าหมายต่างๆ และมีประสทิธิภาพ 

ยิง่ขึน้
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(6) การน�ำเสนอทฤษฎีใหม่ หรือแนวทางใหม่ๆ เพื่อเพิ่ม

ความน่าสนใจของเนื้อหาในส่วน “ข้อเสนอแนะของผู้วิจัย” 

แนวคิดการตลาด 4.0 ของ Philip Kotler

การตลาด 4.0 เป็นยุคทีผู้่คนทัว่ไปสามารถเชือ่มต่อกนัได้ง่าย 

อย่างที่ไม่เคยเป็นมาก่อน สามารถเข้าถึงข้อมูลเกือบทุกสิ่ง 

ทีต้่องการอย่างสะดวกด้วยการส่งผ่านข้อมูลทกุอย่างในรูปแบบ 

ดจิิทลั ส่งผลต่อต้นทนุการขายหรือตวักลางทางการค้ามีบทบาท 

ลดลงอย่างมาก โดยในปัจจุบนัซึง่เป็นยุคดจิิทลัทีผู้่บริโภคสามารถ 

เข้าถึงข้อมูลทีต้่องการได้อย่างง่ายดายผ่านเครือข่ายอนิเทอร์เนต็ 

และมอืถือสมาร์ทโฟน ส่งผลต่อวธีิการตลาดทีต้่องเปลีย่นรูปแบบ 

ไปอย่างสิ้นเชิง 

แนวคิดการตลาดแบบ 5A

•	 Aware – การสร้างการรับรู้ 

•	 Appeal – การสร้างความชื่นชอบ/ความสนใจ

•	 Ask – การเรียนรู้ หาแหล่งข้อมูลเพื่อประกอบ 

การตัดสินใจ

•	 Act – การตัดสินใจซื้อ

•	 Advocate – การบอกต่อหรือสนับสนุนให้ผู้อื่นใช้ตาม 

ซึ่งข้ันตอนนี้มีความส�ำคัญอย่างย่ิงส�ำหรับการตลาดปัจจุบัน 

เนือ่งจากพฤตกิรรมผู้บริโภคนยิมการรับรู้ข้อมลูผ่านทางออนไลน์ 

ส่งผลให้การบอกผ่านช่องทางนี้กลายมาเป็นช่องทางสื่อสารที่มี

ประสิทธิภาพอย่างย่ิง 

Webrooming

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่มักมีการสืบค้น

ข้อมลูบนออนไลน์ ก่อนการซือ้สนิค้าจริง ซึง่เป็นผลมาจากข้อมูล

ข่าวสารทีส่ามารถเข้าถึงได้ง่ายผ่านช่องทางอนิเทอร์เนต็ ช่วยให้ 

การเลอืกซือ้สนิค้ามีการเปรียบเทยีบข้อดข้ีอเสยีได้อย่างรวดเร็ว

“WOW” factors

ปัจจัยที่ท�ำให้ผู้บริโภครู้สึก “ว้าว” ซึ่งจะท�ำให้ผู้บริโภค 

ก้าวไปสู่ระดับ Advocate ตามแนวคิดการตลาดแบบ 5A อีกทั้ง

ยังกระตุ้นให้ผู้บริโภครายอื่นเกิดความรู้สึก “ตาม” เช่นเดียวกัน

ได้โดยง่าย 

“WOW” Factor ถูกกล่าวถึงในหนังสือ Marketing 4.0 โดย  

Philip Kotler เล่าถึงเหตกุารณ์ของ Jia Jiang ชายหนุม่เชือ้สายจีน

ในรัฐเทก็ซสั, สหรัฐอเมริกา ผู้ซึง่พยายามเอาชนะความกลวัการ

ถูกปฏิเสธของตัวเองโดยการท�ำภารกจิทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละวนั 

โดยแต่ละภารกจินัน้สุม่เส่ียงต่อการถูกปฏิเสธอย่างมาก (เช่น ขอเล่น 

ฟุตบอลในสนามหญ้าบ้านคนแปลกหน้า ขอให้พนักงานร้าน

สะดวกซื้อพาทัวร์โกดังเก็บของ ฯลฯ)แต่เม่ือ Jiang ท�ำภารกิจ

ในร้านโดนัท Krispy Kreme โดยมีรายละเอียดคือขอให้พนักงาน

ท�ำโดนัทในกล่องให้เหมือนสัญลักษณ์กีฬาโอลิมปิก พนักงาน 

ผู้รับออเดอร์ไม่เพียงแต่ท�ำตามค�ำขอร้องของเขา แต่กลับท�ำให้

มากกว่าที่เขาขอเสียอีก คลิปวิดีโอภารกิจร้าน Krispy Kreme 

ของเขาซึง่ถูกโพสต์ข้ึนยูทปูนีม้กีารเข้าชมมากถึง 5 ล้านคร้ัง และ

แน่นอนว่ากลายเป็นการโปรโมตแบรนด์ Krispy Kreme ทีแ่ผ่ขยาย 

ออกไปเป็นวงกว้างโดยทีตั่วแบรนด์เองไม่ต้องเสยีค่าใช้จ่ายใดๆ เลย

ปัจจัยภายใต้ “WOW” Factor

1.	 เหนือความคาดหมายของผู้บริโภค

2.	 เป็นประสบการณ์ส่วนบุคคล

3.	 สามารถกลายเป็น Advocate ที่เผยแพร่ไปยังผู้บริโภค 

คนอืน่ๆ ได้ ทีจ่ริงแล้วแบรนด์ใดๆ กส็ามารถสร้าง “WOW” Factor  

ได้ด้วยการสร้างจุดแข็งที่ท�ำให้ตนแตกต่างจากคู่แข่ง รวมทั้ง 

พัฒนาสินค้าและบริการของตนให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ 

ในระดบั “Engagement” หรือในระดบัทีต่อบสนองความต้องการ 

เชิงลึกและแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริงและยั่งยืน
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(7) การออกแบบสอบถามเพือ่จัดกลุม่เป้าหมายแบบหลากมิติ และสอดคล้องกับสินค้าทางการท่องเที่ยวของ

ประเทศไทย (Multidimensional Segmentation Questionnaire Design)

การออกแบบสอบถามภายใต้แนวคิด Multidimensional Segmentation Questionnaire Design ส�ำหรับการศึกษานี้  

จะด�ำเนนิการภายใต้พืน้ฐาน 2 ประการ ได้แก่ (1) Questionnaire Principle หลกัการทีจ่�ำเป็นต่อการออกแบบสอบถาม  

เพื่อเอื้อต่อคุณภาพของข้อมูลที่จะน�ำมาวิเคราะห์ได้อย่างเป็นระบบและมีประสิทธิภาพสูงสุดตามแผนการวิเคราะห์ 

ข้อมลูทีก่�ำหนดไว้แล้ว และ (2) Questionnaire Model โครงสร้างความคดิหรือทฤษฎีทีจ่ะน�ำมาประยุกต์ใช้ เพือ่ให้ผลวจัิย 

ออกมาตรงข้อก�ำหนดการศึกษา ใช้วเิคราะห์กลุม่เป้าหมายได้อย่างมปีระสทิธิภาพ และสามารถน�ำข้อมูลมาประยุกต์ใช้ 

ได้อย่างสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวของประเทศไทย

Questionnaire Model 

Travel Behavior Combination Analysis •	 เพื่อสร้างโมเดลการท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายที่สอดคล้องกับสินค้าทางการท่องเที่ยวของ ททท. ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพสูงสุด ในการออกแบบสอบถามจึงจะค�ำนึงถึงการวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลากมิติ (Multidimensional 
Analysis) เพื่อให้ได้ส่วนผสมของกิจกรรมการท่องเที่ยว และประเภทของสินค้าที่นักท่องเที่ยวต้องการมีประสบการณ์ด้วย 
ผลที่คาดว่าจะได้คือกลุ่มกิจกรรมการท่องเที่ยวและสินค้าการท่องเที่ยวที่ตอบโจทย์นักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มได้อย่างแท้จริง

Extensively & Radically Customer 

Journey Analysis

•	 อธิบายพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวได้อย่างครบวงจร ตั้งแต่แรงบันดาลใจในการเดินทาง พฤติกรรมระหว่าง
การท่องเที่ยว จนถึงพฤติกรรมการแชร์ข้อมูลในโลกออนไลน์เกี่ยวกับประสบการณ์การท่องเที่ยว ทั้งนี้ ต้องตั้งอยู่บนความ
เข้าใจพื้นฐานเกี่ยวกับความต้องการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ที่จะได้จากการศึกษาครั้งนี้ด้วยเช่นกัน

Flexibility Diversity (under constrain) •	 การออกแบบสอบถามต้องมีความยืดหยุ่น และหลากหลาย สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการของ
นักการตลาดของ ททท. ขณะเดียวกันก็ต้องคงเนื้อหาที่จ�ำเป็นต่อการวิเคราะห์เชิงโครงสร้างด้วย

Multidimensional & Reusable •	 การออกแบบสอบถามต้องเอื้อต่อการจ�ำแนกผลการวิเคราะห์ทางสถิติออกมาในรูปแบบต่างๆ ได้อย่าง 
หลากหลายมิติ เพื่อน�ำไปประยุกต์ใช้ให้ตรงจุดมากที่สุด ซึ่งนอกจากเพื่อตอบโจทย์ตามข้อก�ำหนดโครงการฯ แล้ว  
ภายหลังยังสามารถน�ำชุดข้อมูลดังกล่าวนี้มาปรับใช้เพื่อตอบโจทย์อื่นๆส�ำหรับนักการตลาด ททท. ได้ด้วยเช่นกัน

Eliminate excessive information •	 ออกแบบค�ำถามให้กระชับ ตรงประเด็น โดยตัดเนื้อหาส่วนที่ไม่เกี่ยวข้องออกให้ได้มากที่สุด

Simplify •	 แม้ว่าสิ่งที่ ททท. ต้องการทราบจะมีความหลากหลาย แต่การออกแบบสอบถามต้องท�ำให้อยู่ในรูปแบบที่เข้าใจ
ได้ง่ายมากที่สุด

Visual Aids •	 การออกแบบสอบถามจะมีการใช้รูปภาพประกอบ (Visual Aids) เพื่อช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเห็นภาพและตอบ
แบบสอบถามได้อย่างตรงจุดและมีคุณภาพมากที่สุด

Sequential Inquiries •	 ท�ำการสอบถามเป็นล�ำดับขั้น เพื่อให้แบบสอบถามน่าติดตาม น�ำไปสู่ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับความเป็น
จริงมากที่สุด

Ready-to-use •	 ผลที่ได้จากแบบสอบถามต้องพร้อมเป็นข้อมูล (สุดท้าย) เพื่อให้นักการตลาดของ ททท. ใช้งานได้อย่างเห็น
ภาพจริง



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน

4-22

(8) การวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคสื่อดิจิทัลของกลุ่ม

เป้าหมาย (Digital Media2 Behavior Analysis)

ในยุคปัจจุบันที่ข้อมูลข่าวสารอยู่ในรูปแบบของสื่อดิจิทัล

ซึ่งมีที่มาจากความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีและ 

พฤติกรรมการเสพสื่อที่เปล่ียนไปของคนรุ่นใหม่ เกิดการ

เปลีย่นแปลงเพือ่การปรับตวัคร้ังใหญ่ของวงการสือ่ทัว่โลก รวมทัง้ 

ประเทศไทย การเข้ามามีบทบาทของสื่อดิจิทัลและสื่อสังคม

ออนไลน์3 (Social Media) ไม่เพียงแค่มีผลกระทบต่อวงการ 

การตลาด โฆษณา หรือสือ่สารมวลชนเท่านัน้ ทว่าการท่องเทีย่ว 

ก็เช่นกัน

บริษัทฯ เล็งเห็นความส�ำคัญของพฤติกรรมการบริโภคสื่อ 

ทีเ่ปลีย่นแปลงไปทัว่โลกนี ้จึงต้องการศึกษาเจาะลกึถึงพฤติกรรม

การบริโภคสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว 

กลุม่เป้าหมาย เพือ่น�ำมาวเิคราะห์ช่องทางการเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย 

ที่มีประสิทธิภาพและทันยุคทันสมัยมากที่สุด โดยจะท�ำการ

ศึกษาแยกย่อยออกเป็นสองประเด็นดังต่อไปนี้

1.	 พฤติกรรมการเสพสือ่ดจิิทลัและสือ่สงัคมออนไลน์ของ 

กลุม่เป้าหมายทีเ่ก่ียวข้องกบัการหาแรงบนัดาลใจในการท่องเทีย่ว 

และการหาข้อมูลเก่ียวกับการท่องเที่ยว 

2.	 พฤติกรรมการ “แชร์ข้อมูล” บนสื่อสังคมออนไลน์

เกี่ยวกับการท่องเที่ยว ณ ขณะที่ท่องเที่ยวอยู่ เนื่องจากการ

แชร์ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นอีกหนึ่งเคร่ืองมือการ

สื่อสาร หรือ Word of Mouth ที่สามารถส่งต่อทัศนคติ และ

มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวมายังประเทศไทยของ

กลุ่มเป้าหมายเช่นกัน

อนึ่ง พฤติกรรมการแชร์ข้อมูล ณ ที่นี้ มีความหมายถึง

กิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ ่มเป้าหมายที่กลาย

เป็นข้อมูลหรือข่าวสารสื่อไปยังคนรอบข้างที่อยู่ในวงรับรู้ของ 

กลุม่เป้าหมาย เช่น การต้ัง Status, การโพสต์ภาพหรือข้อความ, 

การเช็คอิน (Check-in) ณ สถานที่หนึ่ง, หรือการแชร์เนื้อหา

ซึ่งเกี่ยวข้องกับประเด็นทางการท่องเที่ยวที่ได้กล่าวถึงข้างต้น

การศึกษา รายละเอียดการออกแบบสอบถาม

1. พฤติกรรมการเสพสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์

ของกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการหาแรงบันดาลใจ

ในการท่องเที่ยว และการหาข้อมูลเกี่ยวกับ 

การท่องเที่ยว

•	 เพื่อศึกษาสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการสร้างแรงบันดาลใจในการท่องเที่ยว
•	 เพื่อศึกษาสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มเป้าหมายใช้หาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว
•	 เพื่อศึกษาหาน�้ำหนักของชนิดสื่อดิจิทัล หรือ สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมาย
มากน้อยตามล�ำดับ
•	 เพื่อศึกษาหาตัวอย่าง Macro Influencer4 ที่มีผลต่อความสนใจเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมาย

2. พฤติกรรมการ “แชร์ข้อมูล” บนส่ือสังคม

ออนไลน์เก่ียวกับการท่องเทีย่ว ณ  ขณะทีท่่องเทีย่วอยู่

•	 เพื่อน�ำเอาลักษณะการแชร์ข้อมูลของกลุ่มเป้าหมาย มาประยุกต์ใช้กับกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่งเสริม
การขายหรือโปรโมตผลิตภัณฑ์

2 Digital Media หรือสื่อดิจิทัล คือ เนื้อหาใดๆ ที่อยู่ในรูปแบบดิจิทัล ซึ่งสามารถน�ำไปเผยแพร่ต่อผ่านทางเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเทอร์เน็ตได้
3 Social Media หรือ สื่อสังคมออนไลน์ คือเว็บไซต์ หรือโปรแกรมประยุกต์ (Application) ที่ใช้เครือข่ายทางคอมพิวเตอร์เป็นตัวกลางในการสร้างชุมชน 

ผู้ใช้เพื่อแชร์ข้อมูลข่าวสารร่วมกัน
4 Macro Influencer ในบริบทนี้ หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงในวงกว้าง หรือ ในวงการจ�ำเพาะ ที่ปรากฏตัวบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยต้องมียอดผู้ติดตาม

จ�ำนวนมาก (ข้ึนอยู่กับบริบทของแต่ละประเทศ) และสามารถโน้มน้าวพฤติกรรมกลุ ่มเป้าหมายได้

ผลที่คาดว่าจะได้

ผลการศึกษาจะถูกน�ำมาวเิคราะห์จ�ำแนกตามกลุม่เป้าหมาย 

ทีแ่ตกต่างกันตามหลักกายภาพและจิตวทิยา เพือ่นกัการตลาด 

ททท. สามารถน�ำข้อมลูไปประยุกต์เป็นสือ่โฆษณา / ประชาสมัพนัธ์ 

หรือการท�ำกิจกรรมการตลาดในลักษณะ Tie-in กับ Influencer 

บนสือ่ดจิิทลัและสือ่สงัคมออนไลน์ให้ตรงกบัความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันอย่างแท้จริงและเกิดประสิทธิภาพ

สูงสุด
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(9) การตดิตามการสือ่สารบนสงัคมออนไลน์ (Social Listening)

Social Listening เป็นวิธีการส�ำรวจและประเมินความคิดเห็นของประชาชนจากการสื่อสารบนสังคมออนไลน์ (Social Media) ผ่าน

การสนทนาในช่องทางส่ือสาธารณะต่างๆ ที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการส�ำรวจ ทั้งนี้ ข้อมูลจาก Social Listening ถือว่าเป็นอีก 

แหล่งข้อมูลที่มีความน่าสนใจ และมีความส�ำคัญอย่างมากในการท�ำความเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะในประเด็นเนื้อหาและ

ความรู้สึกที่มีต่อประเทศไทย ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาสินค้าด้านการท่องเที่ยวของประเทศให้สอดคล้องกับความสนใจ

ของกลุ่มเป้าหมายในขณะนั้น อีกทั้งยังเป็นข้อมูลเพื่อใช้ส�ำหรับการจัดการวิกฤตหรือความเสี่ยงซึ่งอาจส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ

ประเทศได้เป็นอย่างดี

ส�ำหรับการท�ำ Social Listening ของประเทศจีนเพือ่ศึกษาวเิคราะห์พฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วรายได้สงู ตลอดจนผลติภัณฑ์ท่องเทีย่ว 

ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความนิยม สามารถท�ำได้อย่างมีประสิทธิภาพผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น OTA ที่น่าสนใจ ดังนี้

HHtravel Zanadu Yaok T vel Magic Travel Sparkle 
Tour.com

WILDCHINA UNIQUE WAY DIADEMA Uthing L'AVION

ที่มา: http://focus.lvyou168.cn/tourism_analysis/20170315/43438.html

(10) แผนการด�ำเนนิงานเพือ่ให้เกิดความเชือ่มโยงกบัผลการวเิคราะห์รายกลุม่ต่างๆ ในรายงานทีผ่่านๆ มา

ดังที่ได้กล่าวไปแล้ว ถึงแผนการด�ำเนินการที่สามารถน�ำข้อมูลในระดบัต่างๆ (โดยเฉพาะข้อมลูเชงิปริมาณ) มาวเิคราะห์ตามหลกั

การทางสถิตทิีเ่หมาะสม เพือ่ให้การจ�ำแนกกลุม่ย่อย ทัง้กลุม่ย่อยตามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ และด้านจิตวทิยา ของการศึกษาคร้ังนี้ 

สามารถน�ำไปเชื่อมโยง หรือผนวกรวมกบัผลงานศึกษาอืน่ในช่วงทีผ่่านๆ มาได้อย่างลงตวั  อนัจะท�ำให้เกดิความเข้าใจ ความเหมือน/แตกต่าง 

ของกลุม่ลกัษณะเดยีวกนัในแต่ละตลาด แต่ละภมิูภาค และสามารถก่อให้เกดิ “ความรู้” (Knowledge) ทีส่ามารถน�ำไปประยุกต์ใช้งาน 

ได้อย่างแพร่หลายกว้างขวาง ในตลาดอื่นๆ/ภูมิภาคอื่นๆ รวมถึงอาจประยุกต์ใช้กับงานภายในประเทศ ได้อย่างม่ันใจอีกด้วย

OTA Application กลุ่มนกัท่องเทีย่วรายได้สงูในประเทศจีน
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(11) ประเด็นอื่นๆ ที่ ททท. ให้ความสนใจ

หัวข้อที่ ประเด็น/ปัจจัยที่ คณะกรรมการก�ำกับการศึกษา  
ให้ความส�ำคัญสูง

สรุปแนวทาง/แผนการเก็บข้อมูล และการวิเคราะห์เพื่อตอบโจทย ์
ดังกล่าวอย่างถูกต้อง เป็นระบบ และน่าเชื่อถือ

1 การประมวลผลการวิเคราะห์โครงสร้างพื้นฐานส�ำหรับการเดินทาง 

มายังประเทศไทย รวมถึงโครงสร้างพื้นฐานส�ำหรับการเข้าถึง

แหล่งท่องเที่ยวส�ำคัญในประเทศไทย

- ก�ำหนดหัวข้อ และแหล่งข้อมูลการวิจัยเอกสารอย่างละเอียด (เช่น Air-Sea Guide)
- วางแผนก�ำหนดเป็นหัวข้อหลักในการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้ประกอบการ
- วางแผนเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ เพื่อเปรียบเทียบ “ความเห็น” ปัจจัยด้านดังกล่าว
เพื่อเปรียบเทียบและประเมินหาพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส่งออกนักท่องเที่ยว 

2 ศึกษาพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส่งออกนักท่องเที่ยว (อย่างน้อย 8 

เมือง) ประมาณการขนาดตลาดและลักษณะทางประชากรศาสตร์

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่าวในการเดินทาง 

ท่องเที่ยวต่างประเทศ 

- วางแผนเก็บข้อมูลเชิงปริมาณอย่างเป็นระบบ เพื่อค้นหา “สัดส่วน” กลุ่มเป้าหมายจ�ำแนก
รายพื้นที่ในแต่ละระดับตั้งแต่จ�ำแนกช่วงอายุ รายได้ส่วนตัว ประสบการณ์ท่องเที่ยว
ต่างประเทศ เป็นต้น เพื่อน�ำสัดส่วนในแต่ละระดับ มาประเมินหาขนาดตลาด (ของกลุ่ม
เป้าหมาย) ในแต่ละพื้นที่ เพื่อก�ำหนดเป็นพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส่งออกนักท่องเที่ยว 
อย่างน้อย 8 เมือง 
- วางแนวทางการวิเคราะห์ และประเมินผลข้อมูลด้วยเครื่องมือทางสถิติ 
และคณิตศาสตร์ที่เหมาะสม 

3 แนวทางการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงลึก (Insight) เพื่ออธิบาย

คุณลักษณะเฉพาะของนักท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่ม

- เนื่องจากเป็นสาระที่มีความส�ำคัญสูง จึงวางแผนการตรวจทานผลการวิเคราะห์ด้วย
กระบวนการวิจัยหลากหลายรูปแบบตั้งแต่การวิจัยเอกสาร การวิจัยเชิงปริมาณ การวิจัยเชิง
คุณภาพทั้งการสนทนากลุ่ม และการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อใช้อธิบาย/ยืนยันความสอดคล้อง
หรือในทางกลับกันต้องสามารถหาเหตผุลมาอธบิายความขัดแย้ง (หากมี) เพือ่เพิม่ความเข้าใจ
ต่อผลการศึกษาได้โดยง่าย
- ก�ำหนดให้มีการแสวงหาข้อมูล เพื่อตอบโจทย์การศึกษาส่วนนี้ ทั้งในการสนทนากลุ่ม
และการวิจัยเชิงปริมาณ
- เชิญที่ปรึกษาฯ ที่มีความเชี่ยวชาญสูง ได้แก่ (1) ดร.ดนัยธัญ พงษ์พัชราธรเทพ อาจารย์
ประจ�ำหลักสูตรการจัดการความรู้ วิทยาลัยศิลปะ สื่อและเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
(2) ดร.ธารากร วุฒิสถิรกูล เลขาธิการสมาคมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมด้าน
เศรษฐกิจ และการค้าอาเซียน จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (3) บริษัท HATS Consulting & 
Research มาร่วมวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อน�ำมาผสมผสานหาค�ำตอบใน
ระดับ “Insight” ร่วมไปกับผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณที่บริษัทฯ มีความมั่นใจในแนวทาง
การวิเคราะห์ และเครื่องมือด้านสถิติที่มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องของบริษัทฯ 
(4) นายอิฐวิณ เงินวิจิตร Managing Partner at Dentsu X Thailand และ General 
Manager at dX360 – Dentsu Media (Thailand) Ltd.

4 ศึกษาอุปทาน (Supply Side) ด้านการท่องเที่ยวที่รองรับ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งศึกษาประเภทสินค้าทางการ
ท่องเที่ยวที่เป็นที่ต้องการของนักท่องเที่ยว เพื่อน�ำมาวิเคราะห์
กลยุทธ์รองรับนักท่องเที่ยวเหล่านั้น 

- เตรียมการศึกษางานวิจัยเอกสาร ที่เกี่ยวข้องกับอุปทานทั้งระบบของอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวของไทย และประเทศคู่แข่ง
- วางแผนแสวงหาข้อมูลเชิงลึก โดยกระบวนการศึกษาเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณ์
กลุ่มผู้ประกอบการฯ ในประเทศ

5 การปรับปรุงแก้ไข (รายงาน) ตามค�ำแนะน�ำของคณะ
กรรมการก�ำกับการศึกษา เรียบเรียงให้เข้าใจง่าย น�ำเสนอด้วย 
Infographic

- ด้วยประสบการณ์ตรง และเข้าใจความต้องการของคณะกรรมการก�ำกับการศึกษา
อย่างถ่องแท้ จึงเตรียมพนักงานผู้มีประสบการณ์ด้านงาน Infographic (โดยเฉพาะกับ
องค์กร ททท.) รวมถึงเตรียมแผนการว่าจ้างที่ปรึกษาฯ โครงการในส่วนนี้เป็นการเพิ่มเติม
(เป็นที่ปรึกษาที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะในด้านนี้ ทั้งยังเคยมีประสบการณ์การท�ำงานด้าน
Infographic ให้ ททท. ร่วมกับบริษัทฯ มาก่อน) กรณีพนักงานฯ ที่เตรียมไว้ไม่สามารถตอบ
สนองความต้องการของคณะกรรมการก�ำกับการศึกษาได้
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9. พันธมิตรหลัก และพันธมิตรต่างประเทศ 

การน�ำเสนอ “โครงการศึกษาตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศ 

กลุม่คณุภาพสงู : จีน” ในคร้ังนี ้บริษทั อนิทชัรีเสร์ิช แอนด์ คอนซลั 

แทนซี่ จ�ำกัด ได้ร่วมมือกับพันธมิตรผู้เชี่ยวชาญทั้งในประเทศ

และต่างประเทศ เพื่อแสดงความมุ่งมั่น และสร้างความเชื่อมั่น

ในผลส�ำเร็จของโครงการให้เป็นไปตามเป้าประสงค์ทีก่�ำหนดไว้ 

ของ ททท. โดยเคร่งครัด ทว่ายังคงความคิด "สร้างสรรค์" และ 

"ก�ำหนดแนวทางการวิเคราะห์ข้อมูล" ด้วยรูปแบบที่น่าเชื่อถือ 

ใหม่ๆ ดังนี้

(2) พันธมิตรต่างประเทศ

เนือ่งจากบริษัท อนิทชั รีเสร์ิช แอนด์ คอนซลัแทนซี ่จ�ำกดั  

ยังไม่มีสาขาในต่างประเทศ ณ ปัจจุบัน อย่างไรก็ตามบริษัท  

HATS Consulting & Research บริษัทวิจัยเชิงคุณภาพที่มีลูกค้า 

ระดับ Multi-national company และมีพันธมิตรอยู่ในหลายๆ  

ประเทศ และบริษัท NMS Market Research ซึ่งบริษัท อินทัชฯ  

ได้มีโอกาสร่วมงานใน “โครงการศึกษาตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศ 

กลุ่มประเทศเกิดใหม่: เช็ก โปแลนด์ และฮังการี” ซึ่งเป็น 

โครงการวิจัยของททท. ในปี พ.ศ.2560 และ “โครงการศึกษา 

ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คุณภาพสงู : อติาลี และสเปน”  

ในปี พ.ศ.2561 ทัง้สองบริษัทนีม้ปีระสบการณ์ท�ำงานและคณุภาพ 

ของผลงานเป็นที่ประจักษ์ น่าเชื่อถือได้อย่างมั่นใจ ทางบริษัท  

อินทัชฯ จึงไว้วางใจให้ทั้งสองบริษัทนี้เข้ามามีส่วนสนับสนุน  

และร่วมมือกบัทางบริษัทฯ ในการแสวงหาพนัธมิตรต่างประเทศใน 

พื้นที่เป้าหมายที่มีความเชี่ยวชาญและมีประสบการณ์ด้านการ 

วิจัยตลาดเข้ามาเสริมเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่มพันธมิตรที่จะด�ำเนิน 

การเก็บข้อมูลร่วมกัน

อนึง่ ข้ันตอนดงักล่าวนบัได้ว่าอาจท�ำให้เกดิผลดต่ีอการวจัิย 

คร้ังนี้ได้เพิ่มข้ึนอีกด้วย เนื่องจากสามารถคัดเลือกพันธมิตร 

ได้ตามความถนดั และยังท�ำให้เกดิความหลากหลายในแนวคดิ  

หรือข้อเสนอแนะต่อผลการศึกษาตามข้ันตอนต่างๆ จาก 

ผู้เชี่ยวชาญในพื้นที่จริง โดยมีผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทที่ปรึกษา 

คอยก�ำหนดทิศทางการศึกษาจากทุกประเทศให้ได้ผลสัมฤทธ์ิ  

ที่มีมาตรฐานเดียวกันตามวัตถุประสงค์การศึกษา

ดังนั้นเพื่อสร้างความเชื่อม่ันว่าการศึกษาตามวิธีการวิจัย 

ที่ได้น�ำเสนอในบทที่ผ่านมา สามารถบรรลุเป้าประสงค์ได้จริง 

และเป็นไปในรูปแบบที่ต้องการ พันธมิตรต่างประเทศที่ได้ 

ประสานความร่วมมือ ได้แก่

(1) พันธมิตรหลัก

ครั้งนี้บริษัทฯ ได้ร่วมมือกับพันธมิตรหลักในประเทศ ได้แก่  

บริษทั HATS Consulting & Research ซึง่เป็นบริษทัวจัิยเชงิคณุภาพ 

ชั้นน�ำของไทย ที่มีลูกค้าระดับ Multi-national Company และ 

พนัธมติรอยู่ในหลายๆ ประเทศทัว่โลก อกีทัง้ยังมีประสบการณ์ 

น�ำเสนอแนวทางการวเิคราะห์ผลเชงิลกึทีมี่ประสทิธิผลสงูให้กับ 

ตราสินค้าชั้นน�ำทั่วโลกมาแล้วอย่างมากมาย
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การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (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

ประเทศจีน
Daxue Consulting
Beijing Office: Dongzhong Jie #40, Beijing, China 
Shanghai Office: Room 504, 768 Xietu Road, Xuhui District, 
Shanghai, China
Hong Kong Office: 13 Queen’s Road, Floor 23, Hong-Kong Island, 
Hong-Kong, China
Phone: +86 (0)21 538 603 80 +86 186 1637 8475 +86 134 6658 3902
E-mail: dx@daxueconsulting.com
Website: www.daxueconsulting.com

การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ (Focus Group)

บริษัทวิจัยพันธมิตร พื้นที่รับผิดชอบ

Yuzu Kyodai 
135 Yanping Rd, Building B, Room 352, Huangpu District, Shanghai 
200040 China
Phone: +86 131 2790 0049
E-mail: scott@yuzukyodai.com
www.yuzukyodai.co.jp

ประเทศจีน

รายชื่อพันธมิตรต่างประเทศ




