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รายงานพฤติกรรมนักท่องเท่ียวกลุ่มคุณภาพสูง “ฉบับเมืองคุนหมิง” น้ี เป็นการสรุปประเด็นท่ีน่าสนใจ 

จำ�แนกเน้ือหาเฉพาะท่ีเก่ียวกับนักท่องเท่ียวกลุ่มคุณภาพสูงชาวคุนหมิง จากผลการวิจัยในโครงการศึกษาตลาดนักท่องเท่ียว 

ต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน ท่ีมุ่งค้นคว้าข้อมูลเชิงลึกในลักษณะ In-market เพ่ือสร้างความเข้าใจพฤติกรรม 

ของกลุ่มเป้าหมายอย่างรอบด้าน อันจะนำ�มาสู่โอกาสในการส่งเสริมการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ

คณะผู้วิจัยหวังว่ารายงานฉบับน้ี จะเป็นอีกหน่ึงแหล่งข้อมูลสำ�คัญท่ีจะช่วยให้นักการตลาดของ ททท. เกิดแนวคิด 

หรือมุมมองใหม่ๆ เพ่ือนำ�ไปใช้ประโยชน์ต่อไป

คำ�นำ�

• เป็นประชากรในพ้ืนท่ีท่ีทำ�การสำ�รวจ อายุต้ังแต่ 18 ปีข้ึนไป

• มีรายได้ส่วนตัวต้ังแต่ 60,000 เหรียญสหรัฐต่อปี

• ได้เดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา อย่างน้อย  1 คร้ัง

• มีคุณสมบัติด้านพฤติกรรมในทิศทางท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม และให้ความสำ�คัญกับการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ

อย่างย่ังยืน (ผ่านการประเมินผลทางสถิติในรูปแบบท่ีกำ�หนดไว้)

คำ�จำ�กัดความของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง
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 YOUNG EXECUTIVES WOMENOMICS  MIDDLE-TO-HIGH
MANAGEMENT

 HIGH-SPENDING
SENIORSอายุระหว่าง 20-38 ปี อายุระหว่าง 39-54 ปี

อายุระหว่าง 39-54 ปี อายุระหว่าง 55-70 ปี

*ที่มา: China National Bureau of Statistics. “National Data: Regional Indicators, Total Population”. และการคำ�นวณ
หมายเหตุ: ข้อมูลเฉพาะจำ�นวนประชากรระดับเมืองเท่านั้น

Kunming
MARKET SIZE

“คุนหมิง” เมืองประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมท่ีได้รับการพัฒนาเป็นศูนย์กลางด้านเศรษฐกิจและการเมืองของมณฑลยูนนาน จัดเป็น 

ประตูเศรษฐกิจการค้าท่ีสำ�คัญระหว่างประเทศจีนกับอาเซียน โดยเป็นศูนย์กลางด้านโลจิสติกส์เช่ือมระหว่างภาคตะวันตกของจีนกับเอเชีย 

ตะวันออกเฉียงใต้ และรวมถึงเอเชียใต้ มีการพัฒนาเส้นทางคมนาคมรวมถึงศูนย์กระจายสินค้าขนาดใหญ่ ส่งผลให้มีการขยายตัวทาง 

เศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว กลายเป็นตลาดท่ีมีการจับจ่ายใช้สอยและการบริโภคสูงแห่งหน่ึงของประเทศจีน

ปัจจุบันคุนหมิงมีประชากรอายุมากกว่า 18 ปี จำ�นวน 36.75 ล้านคน หากพิจารณาเฉพาะนักท่องเท่ียวคุณภาพสูง จากกลุ่มประชากร 

รายได้สูง ท่ีมีทัศนคติเชิงบวกต่อการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและรักษาวัฒนธรรมทางสังคม อีกท้ังเคยเดินทางท่องเท่ียวภายในระยะเวลา 

5 ปีท่ีผ่านมา พบว่ามีจำ�นวน 157,584 คน

137,744 
คน

8,179 
คน

9,345
คน

1,166
คน

POPULATION* 48.01 mn

POP. AGED 18+* 36.75  mn

POP. URBAN AGED 18+
17.16 mn

0.62 mn

AB UP OR INCOME US$60K+/YRS

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

Traveled abroad 
in past 5 yrs.

0.47 mn

High-value
Travelers

0.16 mn
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H I G H L I G H T S

58.96 %

63.71%

82.96%

97.04%
มีีสััดส่่วนเพศหญิิงมากกว่่าเพศชาย

อายุุน้้อยกว่่า 40 ปีี

สถานภาพแต่่งงาน และมีีบุุตรแล้้ว

จบการศึึกษาระดัับปริิญญาตรีีหรืือสููงกว่่า

ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน 
ระดับบริหารในภาคเอกชน 

มรีายได้ส่วนตวัอยู่ระหว่าง 5,000-8,799 เหรียญสหรัฐ 
ต่อเดอืน ซึง่เท่ากบัราวๆ 60,000-105,588 เหรียญสหรัฐต่อปี

41.04%

นัักท่่องเที่่�ยวกลุ่่�มคุุณภาพสููงชาวคุุนหมิิง

48.15%

นัักท่่องเท่ี่�ยวกลุ่่�มคุุณภาพสููงชาวคุุนหมิิง จััดเป็็นกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่ของจีีน อายุุไม่่เกิิน 40 ปีี  
เกืือบทั้้�งหมดจบการศึึกษาปริญญาตรีีหรืือสููงกว่่า และทำำ�งานระดัับบริิหารในภาคเอกชน  

สำำ�หรัับทััศนคติในการดำำ�รงชีีวิตเป็็นผู้้�ให้้ความสำำ�คัญอย่่างสููงต่่อการรักษามรดกทางสัังคม  
ซ่ึ่�งรวมถึึงประวััติิศาสตร์์และวััฒนธรรมของชาติิ ชื่่�นชอบการแลกเปลี่�ยนเรีียนรู้้�  

พร้้อมกัับท่ี่�ต้้องการให้้ตนได้้รับการยอมรัับ อีีกทั้้�งยัังให้้ความสำำ�คัญกัับการอยู่่�ในสังคมท่ี่�พััฒนาแล้้ว

นัักท่่องเท่ี่�ยวจากเมืืองนี้้�จััดได้้ว่าเป็็นอีีกกลุ่่�มท่ี่�นิิยมการท่่องเท่ี่�ยวต่่างประเทศ  
โดยส่่วนใหญ่่เป็็นการท่่องเท่ี่�ยวกัับครอบครัว/กลุ่่�มเพ่ื่�อน หรืือเดิินทางไปกับแฟน/คู่่�สมรส  

ขณะท่ี่�มีีผู้้�นิิยมท่่องเท่ี่�ยวตามลำำ�พังอยู่่�ไม่่น้้อย

สำำ�หรัับมุุมมองต่่อประเทศไทย นัักท่่องเท่ี่�ยวกลุ่่�มนี้้�เห็็นว่ามีีความโดดเด่่นด้้านแหล่่งท่่องเท่ี่�ยวเชิิงอาหาร 
อััธยาศััยไมตรีีของคนท้้องถิ่่�น ความสะดวกในการตรวจคนเข้้าเมืือง และแหล่่งท่่องเท่ี่�ยวยามค่ำำ��คืน 

54.08%

157,584 ล้านคน
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95.56%
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  

ด้วยความถี่อย่างน้อยปีละครั้ง ใน 5 ปีที่ผ่านมา 

77.78%
เลืือกวิิธีีการจองผ่่านบริิษััททััวร์์ออนไลน์์มากที่่�สุุด  

โดยเฉลี่่�ยใช้้เวลาจองทริิปล่่วงหน้้า 
ก่่อนการเดิินทางจริิงประมาณ 1 เดืือน 

31.85%
โรงแรม 5 ดาว เป็็นประเภทที่่�พััก 

ที่่�นัักท่่องเที่่�ยวคุุณภาพสููงชาวคุุนหมิิงนิิยมมากที่่�สุุด71.85%
บริิษััททััวร์์ออนไลน์์เป็็นแหล่่งข้้อมููลที่่�มีีอิิทธิิพล 

ต่่อการตััดสิินใจเลืือกจุุดหมายท่่องเที่่�ยว ซึ่่�งนัักท่่องเที่่�ยว 
จากคุุนหมิิงกลุ่่�มนี้้�ให้้ความสำำ�คััญมากกว่่าเมื่่�อเทีียบกัับ 

เมืืองอื่่�นๆ นอกจากนี้้� ยัังรวมถึึงข้้อมููลจากหนัังสืือท่่องเที่่�ยว 
(35.56%) และนิิตยสารท่่องเที่่�ยว (32.59%) ด้้วย

ประเทศที่ได้รับความนิยมจากการเดินทาง 
ไปเยือนครั้งล่าสุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

JAPAN
19.26%

FRANCE 
15.56%

AUSTRALIA 
12.59%

THAILAND 
8.91%

ภาพลัักษณ์์ที่่�โดดเด่่นของไทย  
คืือ แหล่่งท่่องเที่่�ยวเชิิงอาหาร

63.70%
ความสวยงามหรืือเอกลัักษณ์์ของแหล่่งท่่องเที่่�ยวทางธรรมชาติิ  

เป็็นปััจจััยสำำ�คััญที่่�สุุดในการตััดสิินใจเลืือกจุุดหมาย 
นอกจากนี้้� ยังัให้้ความสำำ�คัญกับัประเด็็นด้้าน 

อัธัยาศัยัของผู้้�คน (39.26%) และอุปุสรรคด้้านภาษา (22.96%) 
มากกว่่าเมือืงอื่่�นเป็็นส่่วนใหญ่่

25.56%

กลุ่มที่มีความก้าวหน้าทางความคิด  
รักการเรียนรู้ มีทัศนคติที่โดดเด่น 
ด้านการอนุรักษ์ ทั้งประเด็นด้าน 
สิ่งแวดล้อม สังคม และศิลปวัฒนธรรม

60.90%

กลุ่มที่มุ่งมั่นต่อความส�ำเร็จในชีวิต 
ปรารถนาความโดดเด่นที่เหนือกว่า  
และนิยมใช้ชีวิตที่ทันสมัยก้าวทันโลก

Achievers

Thinkers

13.54%

กลุ่่�มที่่�กระตืือรืือร้้นต่่อความสำำ�เร็็จ 
เพีียงปานกลาง ไม่่ต้้องการความเด่่นดััง  
นิยมใช้ชีวิตในรูปแบบที่คุ้นเคยมากกว่า
การออกไปแสวงหาสิ่งใหม่ที่แตกต่าง

HV-Mainstream

การท่่องเที่่�ยวชมวิิวทิิวทััศน์์เป็็นกิิจกรรมที่่�ชาวคุุนหมิิง 
นิิยมมากที่่�สุุด ขณะที่่�กิิจกรรมเชิิงดููแลสุุขภาพ (22.22%) 

และการล่่องเรืือยอชท์์ (17.78%) จะได้้รัับความสนใจ 
จากนัักท่่องเที่่�ยวกลุ่่�มนี้้�มากกว่่าเมืืองอื่่�นๆ 

50.37% 60.00%
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แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว
ข้อมลูจากสือ่ประเภทออนไลนเ์ปน็แหลง่ข้อมลูสำ�คัญทีส่ดุทีช่าวคนุหมิงเลอืกใชป้ระกอบ 

การตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว โดยเฉพาะในกลุ่มที่เป็นบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs 

รวมถึง Travel Search Engine และ Booking Website) (ร้อยละ 71.85) ขณะทีส่งัคมออนไลน ์

และแอพพลิเคชั่นพบว่ามีอิทธิพลในลำ�ดับรองลงไป (ร้อยละ 46.67 และร้อยละ 42.22 

ตามลำ�ดับ) ถัดไปเป็นหนังสือแนะนำ�การท่องเที่ยว นิตยสารท่องเที่ยว และบริษัททัวร์ 

(ร้อยละ 35.56 ร้อยละ 32.59 และร้อยละ 31.11)

ทั้งนี้ ข้อมูลจากรายการโทรทัศน์ การบอกต่อ และเว็บไซต์พบว่ามีความสำ�คัญ 

อยู่พอสมควร (ร้อยละ 28.15 ร้อยละ 23.70 และร้อยละ 22.22 ตามลำ�ดับ)

แต่เป็นที่น่าสังเกตว่าข้อมูลจากอินฟลูเอนเซอร์หรือบล็อกเกอร์ อาจสามารถสร้าง 

แรงบนัดาลใจในการทอ่งเทีย่วได ้หากแต่เมือ่ต้องการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายปลายทางแลว้ 

นักท่องเที่ยวชาวคุนหมิงกลับให้ความสำ�คัญกับข้อมูลในกลุ่มนี้น้อยกว่าสื่อประเภทอื่นๆ 

(ร้อยละ 4.44)

พฤติกรรมที่น่าสนใจของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวคุนหมิง

 สื่อ
สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 135 ราย

71.85%

46.67%

42.22%

35.56%

32.59%

31.11%

28.15%

23.70%

22.22%

4.44%

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

หนังสือแนะนำ�การท่องเที่ยว

นิตยสารท่องเที่ยว

บริษัททัวร์

รายการโทรทัศน์

การบอกต่อ

เว็บไซต์

อินฟลูเอนเซอร์/บล็อกเกอร์
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สื่อที่ได้รับความนิยม
พฤติกรรมการบริโภคสื่อของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

คุณภาพสูงชาวคุนหมิงสำ�หรับการตัดสินใจเลือก 

จุดหมายท่องเที่ยวมีอย่างหลากหลาย ซึ่งผลจากการ 

ศึกษาครั้งนี้สามารถระบุรายละเอียดของสื่อแต่ละ 

ประเภทได้ดังต่อไปนี้

1. บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ร้อยละ

 Airbnb  43.30 

 Fliggy (Alitrip)  42.27 

 Mafengwo  34.02 

 Elong  32.99 

 Ctrip  32.99 

 Lvmama  24.74 

 Qunar  23.71 

 Tujia  22.68 

2. สังคมออนไลน์ ร้อยละ

 WeChat  46.03 

 Baidu Post Bar  41.27 

 Sina  39.68 

 Zhihu  30.16 

 Mafengwo  30.16 

3. แอพพลิเคชั่น ร้อยละ

 Airbnb  50.88 

 Trivago  31.58 

 Google Maps  29.82 

 Google Trips  28.07 

 Booking  24.56 

4. หนัังสืือแนะนำำ�การท่่องเที่่�ยว ร้อยละ

 Ctrip  68.75 

 Qunar  37.50 

 Mafengwo  33.33 

 Travel Bible  16.67 

 Lonely Planet  10.42 

5. นิิตยสารท่่องเที่่�ยว ร้อยละ

 China National Geographic  63.64 

 China Tourism  47.73 

 China National Travel  29.55 

 Travel World China  18.18 

 Travelling Scope  15.91 

6. บริิษััททััวร์์ ร้อยละ

 CITS - China International Travel  
 Service 

 50.00 

 BTG International Travel & Tours  33.33 

 Abercrombie & Kent China  30.95 

 CITS American Express Global  
 Business Travel 

 23.81 

 Sichuan China International Travel  
 Agency Co Ltd 

 11.90 

7. รายการโทรทััศน์์ ร้อยละ

 National Geographic Channel  65.79 

 Pilot Guides/Globe Trekker  28.95 

 DoDo Goes Shopping  5.26 

 Eat the universe  2.63 

 Sammy On The Go  2.63 

8. การบอกต่่อ ร้อยละ

 เพื่่�อน  84.38 

 เพื่่�อนร่่วมงาน  59.38 

 ครอบครััว/ญาติิ  34.38 

 แฟน/คู่่�สมรส  21.88 

9. เว็็บไซต์์ ร้อยละ

https://www.ctrip.com  26.67 

http://research.baidu.com  13.33 

http://www.tuniu.com  10.00 

http://www.mafengwo.cn  10.00 

https://www.tripadvisor.cn  3.33 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากแอพพลิเคช่ัน 57 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากบริษัททัวร์ออนไลน์ 97 ราย
ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากบริษัททัวร์ 42 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากสังคมออนไลน์ 63 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากเว็บไซต์ 30 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากนิตยสารท่องเท่ียว 44 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากรายการโทรทัศน์ 38 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากหนังสือแนะนำ�การท่องเท่ียว 48 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากการบอกต่อ 32 ราย

มีหน่วยตัวอย่างท่ีระบุว่า “อินฟลูเอนเซอร์/ 

บล็อกเกอร์” มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

เลือกจุดหมายท่องเที่ยว 6 ราย แต่ไม่ม ี

ผู้ระบุอินฟลูเอนเซอร์/บล็อกเกอร์ที่ใช้ 

อ้างอิงได้เลย
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พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มคุณภาพสูงชาวคุนหมิง

ในยุคปัจจุบันท่ีข้อมูลข่าวสารแทบทุกส่ิงอย่างอยู่ในรูปแบบดจิิทลัและการ 

สง่ผ่านข้อมูลถึงกนัและกันในรูปแบบของสือ่สงัคมออนไลน ์(Social Media)  

ซึ่งมีที่มาจากความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีและพฤติกรรม 

การเสพสื่อที่เปลี่ยนไปของคนรุ่นใหม่ การเข้ามามีบทบาทของสื่อสังคม 

ออนไลน์ไม่เพียงแค่มีผลกระทบต่อวงการการตลาดโฆษณา หรือสื่อสาร 

มวลชนเท่าน้ัน ทว่าการท่องเท่ียวก็เช่นกัน ทีมท่ีปรึกษาจึงเลง็เหน็ถึงความสำ�คญั 

ที่จะต้องทำ�การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของ 

กลุม่เปา้หมาย เพือ่นำ�เอาผลการศึกษาไปใชส้ำ�หรับการวางกลยุทธ์ชอ่งทาง 

การสื่อสารและการโฆษณาสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ

โดยผลการศึกษาเกีย่วกบัประเดน็ดงักลา่วในคร้ังนี ้ไดแ้ก ่(1) ความเขม้ข้น 

 (Active) ในการใชส้ือ่สงัคมออนไลนต์อ่วนัของกลุม่เปา้หมายเพือ่วเิคราะห์

วา่กลุม่เปา้หมายเปน็กลุม่ทีแ่อค็ทฟีบนสือ่สงัคมออนไลนม์ากนอ้ยเพยีงใด 

(2) วิเคราะห์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ตั้งแต่

การหาแรงบนัดาลใจ จนถึงการจองโรงแรม/ต๋ัวเคร่ืองบนิ และการวางแผน

เพือ่ไปยังสถานทีต่า่งๆ (3) วเิคราะหห์าแอพพลเิคชัน่หรือเว็บไซต์สือ่สงัคม

ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงในกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเห็นถึงช่องทางการ

โฆษณาประชาสัมพันธ์ที่อาจมีประสิทธิภาพ

วิเคราะห์ความเข้มข้น (Active) ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์
จากการสำ�รวจพฤตกิรรมการบริโภคสือ่สงัคมออนไลนข์องนกัทอ่งเทีย่ว 

กลุ่มคุณภาพสูงชาวคุนหมิง พบว่าส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 48.15 ระบุว่า 

ตนเป็นผู้ที่ “แอ็คทีฟบนโลกสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก มีการ 

เชค็ข้อมูลข่าวสาร และแชร์เร่ืองราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน” 

รองลงมาที่ร้อยละ 44.44 ระบุว่า “ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูล 

ข่าวสารทกุวนั แตแ่ชร์เร่ืองราวของตนเองบนสือ่สงัคมออนไลนเ์ปน็คร้ังคราว” 

ในทางตรงกันข้าม กลุ่มเป้าหมายร้อยละ 5.93 ระบุว่าถึงแม้จะเช็คข้อมูล

ข่าวสารบนสือ่สงัคมออนไลนท์กุวนัแตก่ไ็ม่เคยโพสตห์รือแชร์เร่ืองราวของ 

ตนเองเลย ในขณะที่อีกร้อยละ 1.48 เป็นกลุ่มที่ยอมรับว่าตนเองไม่ใช ้

สื่อออนไลน์เลย หรือใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว

อย่างไรก็ตามจากข้อมูลที่ปรากฎก็เพียงพอที่จะทำ�ให้เราสรุปได้ว่า 

กวา่ร้อยละ 92.59 ของกลุม่เปา้หมาย (นบัรวมสองกลุม่แรกทีข้่อมลูมคีวามถ่ี 

สงูสดุเข้าดว้ยกนั) เปน็กลุม่ทีถื่อวา่มีความ “แอค็ทฟี” บนโลกสือ่สงัคมออนไลน ์

คอ่นข้างมากถึงมากทีส่ดุ ทัง้ในแงข่องการเสพข่าวสารและการแชร์เร่ืองราว 

ของตนเองให้กับเพื่อนหรือคนรู้จักผ่านทางโลกออนไลน์

ความเข้มข้น (Active) ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 135 ราย

48.15%

44.44%

5.93%

1.48%

มีีการเช็็คข้้อมููลข่่าวสาร และแชร์์เรื่่�องราวของตนเองบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ทุุกวััน

ใช้้สื่่�อสัังคมออนไลน์์เพื่่�อเช็็คข้้อมููลข่่าวสารทุุกวััน  
แต่่แชร์์เรื่่�องราวของตนเองบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์เป็็นครั้้�งคราว

ใช้้สื่่�อสังัคมออนไลน์์เพื่่�อเช็็คข้้อมููลข่่าวสารทุุกวััน  
แต่่ไม่่ต้้องการแชร์์เรื่่�องราวของตนเองบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์เลย

ไม่่ใช้้สื่่�อออนไลน์์เลย หรืือใช้้สื่่�อสัังคมออนไลน์์เป็็นครั้้�งคราว
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วิเคราะห์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวคุนหมิง
เมื่อสอบถามกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวเนื่องกับการท่องเที่ยว โดยรวมพบว่า แทบจะทุกกิจกรรม 

ของการวางแผนทอ่งเทีย่วมอีตัราสว่นการใชส้ือ่สงัคมออนไลนเ์พือ่ทำ�กจิกรรมดงักลา่วคอ่นข้างสงูถึงสงูมาก โดยกจิกรรมเกีย่วกับการทอ่งเทีย่ว 

5 อนัดบัแรกทีพ่บวา่มอีตัราสว่นการเกีย่วข้องกับสือ่สงัคมออนไลนม์ากทีส่ดุ ไดแ้ก ่(1) คน้หาข้อมลูเกีย่วกบัแหลง่ทอ่งเทีย่วใดแหลง่ทอ่งเทีย่วหนึง่ 

ทีเ่ฉพาะเจาะจง และรวบรวมข้อมูลเกีย่วกบัประเทศจุดหมายปลายทาง ร้อยละ 90.30 เทา่กนั (2) แชร์ประสบการณข์ณะทอ่งเทีย่ว ร้อยละ 87.31 

(3) หาข้อมูลเกีย่วกบัการทอ่งเทีย่วใดๆ กต็าม ณ ขณะทีอ่ยู่ในประเทศจุดหมายปลายทาง ร้อยละ 86.57 และ (4) คน้หาขอ้มลูทีพ่กั ร้อยละ 84.33 

แอพพลิเคช่ันหรือเว็บไซต์ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยม
เม่ือสอบถามถึงสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มเป้าหมายใช้งานมากที่สุด 

ในภาพรวม 5 อันดับแรก ได้แก่ WeChat (ร้อยละ 51.49) Baidu (ร้อยละ 

40.30) Facebook และ Sina Weibo (ร้อยละ 38.06 เทา่กัน) Mafengwo (ร้อยละ 

30.60)  และรองลงมาถัดจากนั้นคือ QQ Tik Tok และ Zhihu (ร้อยละ 29.10 

ร้อยละ 22.39 และร้อยละ 20.15 ตามลำ�ดับ)

สื่่�อสัังคมออนไลน์์ที่่�ใช้้เพื่่�อทำำ�กิิจกรรม ร้้อยละ

หาข้้อมููลเกี่่�ยวกัับแหล่่งท่่องเที่่�ยวใด 
แหล่่งท่่องเที่่�ยวหนึ่่�งที่่�เฉพาะเจาะจง

 90.30 

รวบรวมข้้อมููลเกี่่�ยวกัับประเทศจุุดหมายปลายทาง 
ที่่�ต้้องการไป

 90.30 

แชร์์ประสบการณ์์ขณะท่่องเที่่�ยว  87.31 

หาข้้อมููลเกี่่�ยวกัับการท่่องเที่่�ยวใดๆ ก็็ตาม  
ณ ขณะที่่�อยู่่�ในประเทศจุุดหมายปลายทาง

 86.57 

ค้้นหาที่่�พััก  84.33 

ค้้นหาเที่่�ยวบิิน  84.33 

จองที่่�พััก  79.10 

จองเที่่�ยวบิิน  78.36 

หาโปรโมชั่่�น /ข้้อเสนอพิิเศษ สำำ�หรัับที่่�พััก  67.16 

หาโปรโมชั่่�น /ข้้อเสนอพิิเศษ สำำ�หรัับเที่่�ยวบิิน  64.93 

จอง/ซื้้�อ ตั๋๋�วขนส่่งสาธารณะอื่่�นๆ (นอกเหนืือจากเที่่�ยวบิิน)	  61.94 

WeChat 51.49%

Facebook

40.30%Baidu

38.06%

Sina Weibo 38.06%

Zhihu

30.60%

29.10%

22.39%Tik Tok

20.15%

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีแอ็คทีฟบนสังคมออนไลน์ 134 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีแอ็คทีฟบนสังคมออนไลน์ 134 ราย

Mafengwo

QQ 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทาง 
ท่องเท่ียวต่างประเทศ

ปัจจัยสำ�คัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 

ในต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวคุนหมิง (ผู้ตอบ

แบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้หลายข้อ) ได้แก่ เอกลักษณ์ของ 

แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 63.70) รองลงมาเป็นประเด็น 

ดา้นเอกลกัษณข์องวฒันธรรมทอ้งถ่ิน ความปลอดภยัและความนา่สนใจ 

ของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 56.30 ร้อยละ 51.85 และร้อยละ 

50.37 ตามลำ�ดับ) ถัดมาเป็นอาหารและเคร่ืองดื่ม ความน่าสนใจ 

ของแหลง่ทอ่งเทีย่ว ความเปน็มติรของคนทอ้งถ่ิน (ร้อยละ 45.19 ร้อยละ 

43.70 และร้อยละ 39.26 ตามลำ�ดบั) สภาพอากาศ อปุสรรคทางภาษา 

กิจกรรม/เทศกาล (ร้อยละ 31.11 ร้อยละ 22.96 และร้อยละ 20.00 

ตามลำ�ดับ)

เอกลัักษณ์์ของแหล่่งท่่องเที่่�ยวทางธรรมชาติิ

เอกลัักษณ์์ของวััฒนธรรมท้้องถิ่่�น

ความปลอดภััย

ความน่่าสนใจของศิิลปวััฒนธรรม 

อาหารและเครื่่�องดื่่�ม 

ความน่่าสนใจของแหล่่งท่่องเที่่�ยว

ความเป็็นมิิตรของคนท้้องถิ่่�น 

สภาพอากาศ

อุุปสรรคทางภาษา

กิิจกรรม/เทศกาล

ประเทศจุดหมายท่ีได้รับความนิยม
ประเทศท่ีได้รับความนิยมจากนักท่องเท่ียวกลุ่มคุณภาพสูงชาวคนุหมงิ 

พิจารณาจากประเทศจุดหมายที่ได้เคยมาเยือนจากการท่องเที่ยว 

คร้ังลา่สดุในชว่ง 5 ปทีีผ่่านมา ไดแ้ก ่ญ่ีปุน่ ฝร่ังเศส ออสเตรเลยี ไทย 

แคนาดา และสหรัฐอเมริกา

สำ�หรับประเทศไทยอยู่ในลำ�ดบัที ่4 พบวา่ไดรั้บความนยิมมากจาก 

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่นี ้โดยมีถึงร้อยละ 8.91 ทีร่ะบวุา่ไดม้าเยือนจากการ 

ท่องเที่ยวครั้งล่าสุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

JAPAN
19.26%

FRANCE
15.56%

THAILAND
8.91%

ปัจจัยการเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 135 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 135 ราย

AUSTRALIA
12.59%

CANADA

6.67%

63.70%

56.30%

51.85%

50.37%

45.19%

43.70%

39.26%

31.11%

22.96%

20.00%

U.S.A.
6.67%
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นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวคุนหมิงส่วนใหญ่ นิยมจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) 

(ร้อยละ 77.78) รองลงมาเป็นการจองตั๋วเคร่ืองบินโดยตรงกับสายการบิน (ร้อยละ 39.26) จองที่พักโดยตรงกับโรงแรม 

(ร้อยละ 31.11) และจองผ่านบริษัททัวร์ (Travel Agent) (ร้อยละ 22.96)

สำ�หรับรายชือ่บริษทัทวัร์ออนไลน ์(OTAs) และบริษัททวัร์ (Travel Agent) ทีไ่ดรั้บความนยิมจากนกัทอ่งเทีย่วกลุม่คุณภาพสงู 

ชาวคุนหมิง มีดังนี้

 วิธีการจองทริปท่องเท่ียวต่างประเทศ

การวางแผนและการเดินทางท่องเท่ียว

ความถ่ีในการเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวคนุหมงิ เปน็ผู้ทีเ่ดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 

บ่อยคร้ัง โดยส่วนใหญ่ (ร้อยละ 95.56) มักจะท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ด้วยความถี่อย่างน้อยปีละครั้ง ใน 5 ปีที่ผ่านมา

ระยะเวลาวางแผนและจองทริป
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวคนุหมงิสว่นใหญใ่ชเ้วลาในการวางแผนเดนิทาง 

ท่องเที่ยวต่างประเทศน้อยกว่าสองเดือน (53 วัน) ขณะที่ใช้เวลาในการเตรียม 

การจองทริปล่วงหน้าก่อนเดินทางจริงน้อยกว่าหนึ่งเดือน (25 วัน)

วางแผนเดินทาง
จองทริป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกจองทริปกับบริษัททัวร์ 31 ราย

จองตรงกับโรงแรม

วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ จองผ่านบริษัททัวร์จองตรงกับสายการบิน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 135 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 135 ราย

53.31 วัน
25.47 วัน

77.78% 39.26% 31.11% 22.96%

บริิษััททััวร์์ ร้้อยละ

 CITS - China International  
 Travel Service  51.61 

 BTG International Travel &  
 Tours  35.48 

 Abercrombie & Kent China  32.26 

 Jin Jiang Travel  12.90 

 Carlson Wagonlit Travel  
 China  12.90 

บริิษััททััวร์์ออนไลน์์ (OTAs) ร้้อยละ

 Airbnb  42.86 

 Alitrip  36.19 

 Booking  29.52 

 Elong  28.57 

 Mafengwo  25.71 

 Meituan  21.90 

 Tujia  19.05 

 Lvmama  16.19 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกจองทริปกับบริษัททัวร์ออนไลน์ 105 ราย
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Membership/ 
Privilege  
Program

Airline image 
of modern 

airplane-type

PriceDirect flight  
available

National  
airline 

โดยเหตุผลที่เลือกใช้บริการสายการบินของนักท่องเที่ยวชาวคุนหมิงกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่ให้ความสำ�คัญกับภาพลักษณ์ด้านการบริการที่ดี 

(ร้อยละ 72.82) รองลงมาเป็นภาพลักษณ์ด้านมาตรฐาน การมีเที่ยวบินตรง ภาพลักษณ์ความทันสมัยของเครื่องบิน (ร้อยละ 54.37 ร้อยละ 

52.43 และร้อยละ 46.60 ตามลำ�ดับ) ขณะที่ให้ความสำ�คัญกับการเป็นสายการบินแห่งชาติ สิทธิพิเศษสำ�หรับสมาชิก และราคาน้อยกว่า 

(ร้อยละ 34.95 ร้อยละ 33.98 และร้อยละ 31.07 ตามลำ�ดับ)

Airline image 
of good  
services

Airline image 
of high  

standard 

เหตุผลที่เลือกสายการบิน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุความเป็นสมาชิกของสายการบินท่ีใช้บริการเป็นประจำ� 103 ราย

Lufthansa

4.85%

การเลือกใช้บริการสายการบิน
สายการบนิทีไ่ดรั้บความนยิมจากนกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู 

ชาวคุนหมิงมากที่สุด ได้แก่ Air China หนึ่งในสายการบิน 

ที่สำ�คัญที่สุดของประเทศ China Southern Airlines หนึ่งใน 

สายการบินหลักสัญชาติจีน และเป็นสายการบินที่มีฝูงบิน 

ขนาดใหญท่ีส่ดุในภมิูภาคเอเชยี China Eastern Airlines สายการบนิ 

ทีม่เีส้นทางบินครอบคลุมทุกเมืองสำ�คัของจีนและจุดหมายปลายทาง 

กวา่พนัแหง่ทัว่โลก (ร้อยละ 35.92 ร้อยละ 12.62 และร้อยละ 10.68 

ตามลำ�ดบั) โดยสายการบนิทีไ่ดรั้บความนยิมในลำ�ดบัถัดมา ไดแ้ก ่

Emirates และ Lufthansa (ร้อยละ 4.85 เท่ากัน)

Emirates
4.85%

China Eastern Airlines 
10.68%

China  Southern Airlines 
12.62%

 Air China 
35.92%

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุความเป็นสมาชิกของสายการบินท่ีใช้บริการเป็นประจำ� 103 ราย

72.82%

54.37% 52.43%
46.60%

34.95% 33.98% 31.07%
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การเลือกท่ีพัก 

ท่ีพัก

โรงแรม 5 ดาว โรงแรม 4 ดาว รีสอร์ทชายทะเลบูทีค โฮเทล

การเลอืกทีพ่กัสำ�หรับนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพสงูชาวคนุหมงิ 

พบว่า ที่พักซึ่งเป็นที่นิยมมากที่สุด ได้แก่ โรงแรม 5 ดาว 

(ร้อยละ 31.85) รองลงมาเปน็โรงแรม 4 ดาว (ร้อยละ 23.70) 

โรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 11.11) บูทีคโฮเทล (ร้อยละ 7.41) 

และรีสอร์ทชายทะเล (ร้อยละ 6.67)

ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ

สำ�หรับเหตุผลในการเลือกที่พักนั้น นักท่องเที่ยวชาวคุนหมิง 

กลุ่มนี้จะให้ความสำ�คัญกับ คำ�ชมเชยจากการรีวิว (ร้อยละ 62.22) 

รองลงมาเป็นความสะดวกจากตำ�แหน่งที่ตั้ง (ร้อยละ 52.59) 

สถาปตัยกรรมและการตกแตง่ (ร้อยละ 46.67) อาหาร (ร้อยละ 42.96) 

ความมีชือ่เสยีงของแบรนดโ์รงแรม และววิทวิทศันจ์ากทีพ่กั (ร้อยละ 

38.52 เท่ากัน) การบริการ (ร้อยละ 34.07) 

สำ�หรับชื่อแบรนด์โรงแรมที่ได้ รับความนิยมสูงสุด  

จากนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวคุนหมิง มีดังต่อไปนี้

เหตุผลในการเลือกท่ีพัก แบรนด์โรงแรม

คำ�ชมเชยจากการรีวิว

ความสะดวกจากตำ�แหน่งที่ตั้ง

สถาปัตยกรรมและการตกแต่ง

อาหาร

แบรนด์ที่มีชื่อเสียง

วิวทิวทัศน์จากที่พัก

การบริการ

เหตุผลการเลือกที่พัก 

ล�ำดับ แบรนด์โรงแรม ร้้อยละ

1  Hilton  12.15 

2  Four Seasons Hotels and Resorts  5.61 

3  Inter Continental   5.61 

4  Marriott International  4.67 

5  Sheraton  3.74 

6  Holiday Inn  2.80 

7  Shangri-La Hotels and Resorts  2.80 

8  The Peninsula  1.87 

9  Vienna House  0.93 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 135 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 135 ราย ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุช่ือแบรนด์โรงแรม 107 ราย

 ระยะเวลาพำ�นักเฉล่ียสำ�หรับการท่องเท่ียวคืน
6.94

นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพสงูชาวคนุหมงิจะใชร้ะยะเวลา 

พำ�นักเฉลี่ยสำ�หรับการท่องเที่ยว 6.94 คืน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 135 ราย

โรงแรมทั่วไป
31.85% 23.70% 11.11% 7.41% 6.67%

62.22%

52.59%

46.67%

42.96%

38.52%

38.52%

34.07%
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Michelin Restaurant

Hotel Hilton

Jinjiang Hotel

Lifestyle ในเมือง Kunming

RESTAURANT

PUBLIC 
INFLUENCER

Jack Ma
26.67%

Xi Jinping
11.11%

Yao Ming
10.37%

4.44%

0.74%

0.74%

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 135 ราย

KUNMING
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ปัจจัยท่ีทำ�ให้ไม่เลือกเดินทางมาประเทศไทย

1.

2.

74.81%

25.19%

50.50%

41.58%

45.54%

75.56%

63.70%

ส่วนใหญ่เลือกเดินทางมา 
ครั้งละหลายประเทศ 
โดยมีแผนการเดินทางมาไทยร่วมกับ 
มาเลเซีย เวียดนาม สิงคโปร์   
กัมพูชา และเมียนมา

เคยเดินทางมาประเทศไทย
36.30%

ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย

ไม่มีแผนเดินทางมาประเทศไทย 
(ในอีก 2 ปีข้างหน้า)

6.67%

ส่วนใหญ่ “เคยเห็น 
หรือได้ยิน” 
โฆษณาเก่ียวกับการ 
ท่องเท่ียวในประเทศไทย 

“โฆษณาออนไลน์ 
รายการโทรทัศน์ 
และส่ือส่ิงพิมพ์  
(อาทิ นิตยสาร)”
เป็นช่องทางท่ีเห็น หรือได้ยิน 
โฆษณาดังกล่าวNO

HIGH-VALUE TRAVELER

มีแผนในการเดินทางมาไทย 
ในอีก 2 ปีข้างหน้า

45.93%
มีแผนในการเดินทางมาไทย

29.63%
มีแผนในการเดินทางมาไทย

Online Ad

31.37%
THA + Singapore

THA + Malaysia

37.25%

23.53%
THA + Cambodia

YES

TV Programme

“ชิมอาหารไทย ทะเล/ชายหาด 
ที่สวยงาม และวิถีชีวิตท้องถิ่น” 
เป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีทำ�ให้เกิดการวางแผน 
เดินทางมาไทย

Experience local 
way of life

12.68%

10.31%

Beautiful 
sea&beach 

11.34%

Tasty food&fruit/
Thai food

ความปลอดภัย

THAILAND  DESTINATION
การเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางนักท่องเท่ียวกลุ่มคุณภาพสูงชาวคุนหมิง

33.33%
THA + Vietnam

THA + Myanmar

15.69%

3. วางแผนจะมาประเทศไทย 
แต่ยังไม่ใช่เร็วๆนี้

เหตุผลส่วนตัว

Print  Ad
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ภาพลัักษณ์์ของประเทศไทยในทััศนคติิของนัักท่่องเที่่�ยวกลุ่่�มคุุณภาพสููงชาวคุุนหมิิง

 แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร 

 อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น 

 ความสะดวกในการตรวจคนเข้าเมือง

 แหล่งท่องเที่ยวยามค่ำ�คืน 

 สถานที่สำ�หรับสปาเพื่อสุขภาพ 

 วิถีชีวิตที่น่าสนใจ 

 แหล่งท่องเที่ยวชายทะเล 

 การท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

 ชำ�ระเงินผ่านมือถือได้ทั่วประเทศ 

 สถานที่ที่รุ่มรวยด้านประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม 

 แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ้ง 

 สถานที่สำ�หรับการตรวจรักษาสุขภาพ 

 รู้สึกปลอดภัยเหมือนบ้านหลังที่สอง 

 สถานที่ที่เหมาะสำ�หรับจัดงานแต่งงาน 

 จุดหมายท่องเที่ยวหรูหรามีชื่อเสียง 

 สถานที่สำ�หรับฮันนีมูน/ฉลองครบรอบ 

 สถานที่สำ�หรับกิจกรรมกีฬา (มาราธอน ไตรกีฬา) 

 แหล่งท่องเที่ยวสำ�หรับกีฬากอล์ฟ 

ภาพลักษณ์ของประเทศไทย

ภาพลัักษณ์์ด้้านการท่่องเที่่�ยวของประเทศไทย 

ในมุุมมองของนัักท่่องเที่่� ยวกลุ่่� มคุุณภาพสููง 

ชาวคุุนหมิิงพิิจารณาจากประเด็็นการท่่องเที่่�ยว 

ในมิิติิต่่างๆ พบว่่านัักท่่องเที่่�ยวกลุ่่�มนี้้�เห็็นว่่าเมืืองไทย 

มีีความโดดเด่่นด้้านแหล่่งท่่องเที่่�ยวเชิิงอาหาร (ร้้อยละ 

50.37) อััธยาศััยไมตรีีของคนท้้องถิ่่�น (ร้้อยละ 48.15) 

ความสะดวกในการตรวจคนเข้้าเมืือง (ร้้อยละ 41.48) 

แหล่่งท่่องเที่่� ยวยามค่ำำ ��คืืน (ร้้อยละ 40.00)  

และสถานที่่�สำำ�หรัับสปาเพื่่�อสุุขภาพ (ร้้อยละ 37.78) 

ขณะที่่�การท่่องเที่่�ยวในเชิิงกีีฬา ทั้้�งมาราธอน 

ไตรกีีฬา และกอล์์ฟ ยัังไม่่มีีความโดดเด่่นมากนััก 

(ร้้อยละ 14.81 และร้้อยละ 11.85 ตามลำำ�ดัับ)
ผู้ที่

สน
ใจป

ระเ
ทศ

ไทย

เป็นทางเล
อืกสำำหรบัการทอ่งเท่ียวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเห็นว่าประเทศไทยมีภาพลักษณ์โดดเด่นด้านการท่องเท่ียว 131 ราย

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวและการรับรู้เก่ียวกับประเทศไทย

50.37%

48.15%

41.48%

40.00%

37.78%

34.81%

33.33%

33.33%

27.41%

27.41%

25.19%

23.70%

22.96%

20.00%

19.26%

17.78%

14.81%

11.85%
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50.98%
41.18%

38.24%

38.24%

37.25%

33.33%

33.33%

31.37%

28.43%

27.45%

25.49%

    
    

    
    

    
     

     ผ
ูท่ี้สนใจเดนิทางมาท่องเท่ียวประเทศไทยครัง้แรก 

81.63%

18.37%
72.09%

27.91%

     
     

      
       

            
             เหตุผลยอดนิยมท่ีเลือกเดนิทางมาประเทศไทย 

ความสนใจในการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

นัักท่่องเที่่�ยวกลุ่่�มคุุณภาพสููงชาวคุุนหมิิงส่่วนใหญ่่มีีแนวโน้้ม 

ให้้ความสนใจเดิินทางมาท่่องเที่่�ยวประเทศไทย (ร้้อยละ 75.56) 

• กลุ่่�มที่่�เคยเดิินทางมาแล้้ว และต้้องการเดิินทางมาท่่องเที่่�ยว 

ประเทศไทยอีีกครั้้�ง (ร้้อยละ 72.09) 

• กลุ่่�มที่่�ยัังไม่่เคยเดิินทางมาเลย และต้้องการมาท่่องเที่่�ยว 

ประเทศไทยเป็็นครั้้�งแรก (ร้้อยละ 81.63)

ประเด็็นที่่�น่่าสนใจด้้านการท่่องเที่่�ยวของประเทศไทยที่่�ทำำ�ให้้นัักท่่องเที่่�ยวกลุ่่�มนี้้�ระบุุเป็็นเหตุุผลสำำ�หรัับ 

การเดิินทางมาเยืือนที่่�สำำ�คััญที่่�สุุดได้้แก่่ อาหารผลไม้้ไทย (ร้้อยละ 50.98) รองลงมาเป็็นการท่่องเที่่�ยววิิถีีชีีวิิต 

ท้้องถิ่่�น ทะเลและชายหาดที่่�สวยงาม วััฒนธรรม/ประเพณีี/ศาสนา และอััธยาศััยไมตรีีของคนท้้องถิ่่�น (ร้้อยละ 

41.18 ร้้อยละ 38.24 ร้้อยละ 38.24 และร้้อยละ 37.25 ตามลำำ�ดัับ) กรุุงเทพฯ ท่่องเที่่�ยวเชิิงธรรมชาติิ 

ช้้อปปิ้้�ง สภาพอากาศเขตร้้อน และสปาเพื่่�อสุุขภาพ/นวดไทย (ร้้อยละ 33.33 ร้้อยละ 33.33 ร้้อยละ 31.37 

ร้้อยละ 28.43 และร้้อยละ 27.45 ตามลำำ�ดัับ) รวมทั้้�งสถานที่่�ทางประวััติิศาสตร์์ที่่�น่่าสนใจ (ร้้อยละ 25.49)

เหตุผลที่กระตุ้นให้เกิดความต้องการท่องเที่ยวประเทศไทย

ไม่แน่ใจ/ไม่สนใจ

 สนใจ

ผู้ที่
สน

ใจป
ระเ

ทศ
ไทย

เป็นทางเล
อืกสำำหรบัการทอ่งเท่ียวต่างประเทศ 

ไม่แน่ใจ/ไม่สนใจ

 สนใจ

    
    

    
    

    
     

      
  ผูท้ีส่นใจเดนิทางมาท่องเท่ียวประเทศไทยอกีครัง้ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีสนใจเดินทางมาท่องเท่ียวประเทศไทย 102 ราย

ไม่แน่ใจ/ไม่สนใจ

 สนใจ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ียังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย 49 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว 86 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 135 ราย

 อาหาร/ผลไม้/อาหารไทย

 วิถีชีวิตท้องถิ่น

 ทะเลและชายหาดที่สวยงาม

 วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา

 อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น

 กรุงเทพฯ

 ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

 ช้อปปิ้ง 

 สภาพอากาศเขตร้อน

 สปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย

 สถานที่ทางประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจ

75.56%

24.44%
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MAIN FACTORS

1.	เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ 63.70%
2.	เอกลักษณ์ของวฒันธรรมท้องถ่ิน  56.30%
3.	ปัญหาด้านความปลอดภัย  51.85%

4การจองทริปท่องเที่ยว

5 การเลือกสายการบิน

6 การพักค้าง

• 72.82% Airline image of good services
• 54.37% Airline image of high standard

• โรงแรม 5 ดาว 31.85 %
• โรงแรม 4 ดาว 23.70%
• โรงแรมทั่่�วไป 11.11%

12.15%

5.61% 

5.61%  

35.92%
12.62% 
10.68%

1 การตัดสินใจเลือก 
จุดหมายท่องเที่ยว

  CUSTOMER JOURNEY:  CUSTOMER JOURNEY:
KUNMING HIGH-VALUE TRAVELERS

22.96% บริิษััททััวร์์

 77.78%  บริิษััททััวร์์ออนไลน์์ (OTAs)

70.37% เลืือกจุุดหมายที่่�ไม่่เคยเดิินทางไปมาก่อน

สนใจท่ีจะมาท่องเท่ียวประเทศไทยในอนาคต 75.56%

KUNMING HIGH-VALUE TRAVELERS
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2 การแสวงหาข้อมูล

OTAs ที่นิยมใช้ค้นหาข้อมูลท่องเที่ยว

MAIN FACTORS
1.	ข้อมลูจาก OTAs 71.85% 
2.	สังคมออนไลน์ 46.67% 
3.	แอพพลิเคช่ัน 42.22% 

3 จุดหมายท่องเที่ยวที่เคย 
เดินทางไปเยือนครั้งล่าสุด

7 กิจกรรม

Japan AustraliaFrance

CanadaThailand

สินค้าที่นิยม
• อาหาร/ขนม
• เสื้้�อผ้้า
• เคร่ื่�องสำำ�อาง

MAIN ACTIVITIES
• ชมสถานที่่�สำำ�คัญ/วิิวทิวิทัศัน์์
• ช้้อปป้ิ้�ง
• ท่่องเที่่�ยวเชิิงธรรมชาติิ

1st

TIER ACTIVITIES
• ชิมอาหารท้องถ่ิน
• ศลิปและวฒันธรรม
• ทะเลและหาดทราย 

2nd

POTENTIAL NICHE MARKETS
• 71.85% AEC Connectivity
• 13.33% Nature Tourism
• 7.41% Food/Gastronomy Tourism
• 7.41% Experience Local Way of Life

KUNMING HIGH-VALUE TRAVELERS

U.S.A.

KUNMING HIGH-VALUE TRAVELERS




