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รายงานพฤติกรรมนักท่องเท่ียวกลุ่มคุณภาพสูง “ฉบับมหานครปักก่ิง” น้ี เป็นการสรุปประเด็นท่ีน่าสนใจจำาแนก

เน้ือหาเฉพาะท่ีเก่ียวกับนักท่องเท่ียวกลุ่มคุณภาพสูงชาวปักก่ิง จากผลการวิจัยในโครงการศึกษาตลาดนักท่องเท่ียว

ต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: จีน ท่ีมุ่งค้นคว้าข้อมูลเชิงลึกในลักษณะ In-market เพ่ือสร้างความเข้าใจพฤติกรรม

ของกลุ่มเป้าหมายอย่างรอบด้าน อันจะนำามาสู่โอกาสในการส่งเสริมการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ

คณะผู้วิจัยหวังว่ารายงานฉบับน้ี จะเป็นอีกหน่ึงแหล่งข้อมูลสำาคัญท่ีจะช่วยให้นักการตลาดของ ททท. เกิดแนวคิด 

หรือมุมมองใหม่ๆ เพ่ือนำาไปใช้ประโยชน์ต่อไป

คำ�นำ�

• เป็นประชากรในพ้ืนท่ีท่ีทำาการสำารวจ อายุต้ังแต่ 18 ปีข้ึนไป

• มีรายได้ส่วนตัวต้ังแต่ 60,000 เหรียญสหรัฐต่อปี

• ได้เดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา อย่างน้อย  1 คร้ัง

• มีคุณสมบัติด้านพฤติกรรมในทิศทางท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม และให้ความสำาคัญกับการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ

อย่างย่ังยืน (ผ่านการประเมินผลทางสถิติในรูปแบบท่ีกำาหนดไว้)

คำ�จำ�กัดคว�มของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภ�พสูง
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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”. และการคำานวณ
หมายเหตุ: ข้อมูลเฉพาะจำานวนประชากรระดับเมืองเท่านั้น

BE IJI NG
MARKET SIZE

มหานครปักก่ิงเป็นเมืองหลวง ศูนย์กลางการปกครอง เศรษฐกิจ การคมนาคม และวัฒนธรรมของประเทศ จัดเป็นเขตการปกครอง 

พิเศษแบบมหานคร 1 ใน 4 แห่งของจีนซ่ึงมีฐานะเทียบเท่ากับมณฑล อีกท้ังยังจัดเป็นเมืองสำาคัญระดับโลก มีชาวต่างชาติ 

เดินทางเข้ามาติดต่อการค้า ท่องเท่ียว และศึกษาต่อเป็นจำานวนมาก ทำาให้ชาวปักก่ิงมีสภาพความเป็นอยู่และมีคุณภาพชีวิตท่ีดี  

มีการพัฒนารูปแบบการใช้ชีวิตตามอิทธิพลจากวัฒนธรรมตะวันตกอยู่ไม่น้อย เห็นได้จากแหล่งจับจ่ายใช้สอย ร้านอาหาร  

และสถานบันเทิงประเภทต่างๆ 

ปัจจุบันปักก่ิงมีประชากรอายุมากกว่า 18 ปี จำานวน 18.88 ล้านคน หากพิจารณาเฉพาะนักท่องเท่ียวคุณภาพสูง จากกลุ่มประชากร 

รายได้สูง ท่ีมีทัศนคติเชิงบวกต่อการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและรักษาวัฒนธรรมทางสังคม อีกท้ังเคยเดินทางท่องเท่ียวภายในระยะเวลา 

5 ปีท่ีผ่านมา พบว่ามีจำานวน 573,956 คน

487,748
คน

21,007
คน

50,451
คน

12,627
คน

POPULATION* 21.71 mn

POP. AGED 18+* 18.88  mn

POP. URBAN AGED 18+
16.33 mn

1.13 mn

AB UP OR INCOME US$60K+/YRS

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

Traveled abroad 
in past 5 yrs.

1.00 mn

High-value
Travelers
0.57 mn
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H I G H L I G H T S

48.35%

75.46%

63.36%

97.80%

59.71%

มีสัดส่วนเพศหญิงใกล้เคียงกับเพศชาย

ช่วงอายุ 26-35 ปี เป็นส่วนใหญ่

สถานภาพแต่่งงาน และมีบุต่รแล้ว

จบการศึกษาระดับปริญญาต่รีหรือสูงกว่า

ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน 
ระดับบริหารในภาคเอกชน 

มีรายได้ส่วนต่วัอยู่ระหว่าง 5,000-8,799 เหรียญสหรัฐ 
ต่่อเดอืน ซึง่เท่ากบัราวๆ 60,000-105,588 เหรียญสหรัฐต่่อปี

51.65%

573,956 ล้านคน
นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวปักกิ�ง

 52.38%

นัักท่่องเท่่�ยวชาวปัักก่�งท่่�จััดอย่่ในักลุ่่่มคุ่ณภาพสู่ง จัะเป็ันัคุนัรุ่่่นัใหม่ อาย่รุ่ะหว่าง 26-35 ปีั  
จับการุ่ศึึกษาปัริุ่ญญาตรีุ่ข้ึ้�นัไปั แลุ่ะท่ำางานัรุ่ะดับบริุ่หารุ่ในัภาคุเอกชนั 

ม่ทั่ศึนัคุต่ในัการุ่ดำารุ่งช่วิตท่่�ม่่งมั�นัต่อการุ่ปัรุ่ะสูบคุวามสูำาเร็ุ่จั ต้องการุ่ได้รัุ่บการุ่ยอมรัุ่บ  
ขึ้ณะท่่�ยังให้คุวามสูำาคัุญต่อการุ่รัุ่กษามรุ่ดกท่างสัูงคุมแลุ่ะวัฒนัธรุ่รุ่มอย่างสู่ง 

นัอกจัากการุ่ท่่องเท่่�ยวรุ่่วมกับแฟนั/คุ่่สูมรุ่สู หรืุ่อไปักับคุรุ่อบคุรัุ่ว/กลุ่่่มเพ่�อนั  
ซึึ่�งเป็ันัรุ่่ปัแบบยอดน่ัยมขึ้องชาวจีันัทั่�วไปัแลุ้่ว นัักท่่องเท่่�ยวกลุ่่่มน่ั�ยังม่แนัวโน้ัมท่่องเท่่�ยวคุนัเด่ยวอย่่ไม่น้ัอยด้วย 

สูำาหรัุ่บม่มมองต่อปัรุ่ะเท่ศึไท่ย นัักท่่องเท่่�ยวกลุ่่่มน่ั�เห็นัว่าม่คุวามโดดเด่นั 
ด้านัอัธยาศัึยไมตรีุ่ขึ้องคุนัท้่องถ่ิ่�นั แลุ่ะแหลุ่่งท่่องเท่่�ยวเช่งอาหารุ่ 
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87.55%
เดินทางท่องเที่ยวต่่างประเทศ  

ด้วยความถี่อย่างน้อยปีละครั้ง ใน 5 ปีที่ผ่านมา 

39.93%
การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม คอืกจิกรรมท่ีได้รบัความนยิม
จากนกัท่องเท่ียวคณุภาพสงูชาวปักกิ�งมากกว่าเมืองอืน่ๆ
ขณะท่ีการช้อปป้�งยังคงได้รับความนยิมสงูสดุ (60.07%)

71.43%
เลือกวิธีการจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์มากที่สุด  

โดยเฉลี่ยใช้เวลาจองทริปล่วงหน้า 
ก่อนการเดินทางจริงประมาณ 1 เดือน 

25.64%
โรงแรม 4 ดาว เป็นประเภทที่พัก 

ที่นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวปักกิ�งนิยมมากที่สุด58.61%
บริษัททัวร์ออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพล

ต่่อการต่ัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว
ขณะที่ยังให้ความสำาคัญกับแหล่งข้อมูลจาก 

บริษัททัวร์มากกว่าเมืองอื่นๆ (45.42%)

ประเทศที่ได้รับความนิยมจากการเดินทาง 
ไปเยือนครั้งล่าสุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

JAPAN
16.85%

FRANCE 
16.12%

AUSTRALIA
15.02%

CANADA
7.69%

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของไทย  
คือ อัธยาศัยไมต่รีของคนท้องถิ่น

56.04%
ความสวยงามเป็นเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาต่ิ

สำาคัญที่สุดในการต่ัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 

24.72%

กลุ่มที่มีความก้าวหน้าทางความคิด  
รักการเรียนรู้ มีทัศนคต่ิที่โดดเด่น 
ด้านการอนุรักษ์ ทั้งประเด็นด้าน 
สิ่งแวดล้อม สังคม และศิลปวัฒนธรรม

59.18%

กลุ่มที่มุ่งมั่นต่่อความสำาเร็จในชีวิต่ 
ปรารถนาความโดดเด่นที่เหนือกว่า  
และนิยมใช้ชีวิต่ที่ทันสมัยก้าวทันโลก

Achievers

Thinkers

16.10%

กลุ่มที่กระต่ือรือร้นต่่อความสำาเร็จเพียง
ปานกลาง ไม่ต่้องการความเด่นดัง  
นิยมใช้ชีวิต่ในรูปแบบที่คุ้นเคยมากกว่า
การออกไปแสวงหาสิ่งใหม่ที่แต่กต่่าง

HV-Mainstream

39.19%
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แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อก�รตัดสินใจเลือกจุดหม�ยท่องเที่ยว

ข้อมลูจากบริษทัทวัร์เปน็แหลง่ข้อมลูสำาคญัทีส่ดุทีช่าวปกักิง่เลอืกใชป้ระกอบการตดัสนิใจ 

เลือกจุดหมายท่องเที่ยว โดยเฉพาะในกลุ่มที่เป็นบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs รวมถึง Travel 

Search Engine และ Booking Website) (ร้อยละ 58.61) ขณะที่บริษัททัวร์ทั่วไปพบว่า 

มีอิทธิพลในลำาดับรองลงไป (ร้อยละ 45.42) สำาหรับสื่อที่มีอิทธิพลในลำาดับถัดไปเป็นกลุ่ม

ของสือ่ออนไลน ์ซึง่ประกอบดว้ยสือ่สงัคมออนไลน ์(ร้อยละ 43.96) แอพพลเิคชัน่โทรศัพท์

มือถือ (ร้อยละ 41.39) และเว็บไซต์ (ร้อยละ 34.07) 

ขณะที่ข้อมูลจากสื่อประเภทออฟไลน์หรือสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) ก็พบว่า 

ยังมีความสำาคัญอยู่พอสมควร อาทิ นิตยสารท่องเที่ยว (ร้อยละ 31.50) รายการโทรทัศน์  

(ร้อยละ 27.47) หรือหนงัสอืทอ่งเทีย่ว (ร้อยละ 24.91) แตเ่ปน็ทีน่า่สงัเกตวา่ข้อมลูจากการ

บอกต่อของเพื่อนหรือคนรู้จัก รวมถึงอินฟลูเอนเซอร์หรือบล็อกเกอร์ อาจสามารถสร้าง 

แรงบนัดาลใจในการทอ่งเทีย่วได ้หากแต่เมือ่ต้องการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายปลายทางแลว้ 

นักท่องเที่ยวชาวปักกิ่งกลับให้ความสำาคัญกับข้อมูลในกลุ่มนี้น้อยกว่าสื่อประเภทอื่นๆ 

(ร้อยละ 17.58 และร้อยละ 4.40 ตามลำาดับ)

พฤติกรรมที่น่�สนใจของนักท่องเที่ยวคุณภ�พสูงช�วปักกิ่ง

58.61%

45.42%

43.96%

41.39%

34.07%

31.50%

27.47%

24.91%

17.58%

4.40%

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

เว็บไซต่์

นิต่ยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว

การบอกต่่อ

อินฟลูเอนเซอร์/บล็อกเกอร์

 สื่อ
สื่อสำาคัญที่มีผลต่่อการต่ัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท้ังหมด 273 ราย
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สื่อที่ได้รับคว�มนิยม
พฤติกรรมการบริโภคส่ือของนักท่องเท่ียวกลุ่ม 

คุณภาพสูงชาวปักก่ิงสำาหรับการตัดสินใจเลือกจุดหมาย

ท่องเท่ียวมีอย่างหลากหลาย ซ่ึงผลจากการศึกษาคร้ังน้ี 

สามารถระบุรายละเอียดของส่ือแต่ละประเภทได้ 

ดังต่อไปน้ี

1. บริษัททัวร์ออนไลน์ ร้อยละ

Airbnb  50.63 

Fliggy (Alitrip)  45.63 

Elong  40.00 

Ctrip  39.38 

Meituan  31.88 

Mafengwo  26.25 

Qunar  23.13 

Booking  21.88 

2. บริษัททัวร์ ร้อยละ

BTG International Travel & Tours  52.42 

CITS - China International Travel Service  40.32 

Abercrombie & Kent China  29.84 

CITS American Express Global Business 
Travel 

 16.94 

Carlson Wagonlit Travel China  14.52 

3. สังคมออนไลน์ ร้อยละ

WeChat  43.33 

Douban  40.83 

Baidu Post Bar  39.17 

Sina  35.83 

Zhihu  30.00 

4. แอพพลิเคชั่น ร้อยละ

Airbnb  52.21 

Google Maps  38.05 

Booking  26.55 

Trivago  22.12 

City Mapper  21.24 

5. เว็บไซต่์ ร้อยละ

https://www.ctrip.com  38.71 

http://www.tuniu.com  12.90 

http://research.baidu.com  11.83 

https://whereto.com  5.38 

https://www.fliggy.com  5.38 

6. นิต่ยสารท่องเที่ยว ร้อยละ

China Tourism  58.14 

China National Geographic  53.49 

Travel World China  23.26 

China National Travel  18.60 

LOST Magazine  15.12 

7. รายการโทรทัศน์ ร้อยละ

National Geographic Channel  69.33 

Pilot Guides/Globe Trekker  24.00 

Eat the universe  8.00 

DoDo Goes Shopping  6.67 

We are seventeen  5.33 

8. หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว ร้อยละ

Ctrip  82.35 

Qunar  41.18 

Mafengwo  26.47 

Travel Bible  17.65 

Lonely Planet  13.24 

9. การบอกต่่อ ร้อยละ

เพ่่อน  83.33 

เพ่่อนร่วมงาน  60.42 

ครอบครัว/ญาติ  54.17 

แฟน/คู่สมรส  22.92 

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากแอพพลิเคช่ัน 113 ราย

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากบริษัททัวร์ออนไลน์ 160 ราย

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากบริษัททัวร์ 124 ราย

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากสังคมออนไลน์ 120 ราย

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากเว็บไซต์่ 93 ราย

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากนิต่ยสารท่องเท่ียว 86 ราย

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากรายการโทรทัศน์ 75 ราย

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากหนังสือแนะนำาการท่องเท่ียว 68 ราย

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีเลือกใช้ข้อมูลจากการบอกต่่อ 48 ราย

มีหน่วยตัวอย่างท่ีระบุว่า “อินฟลูเอนเซอร์/ 

บลอ็กเกอร์” มีอิทธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกจดุหมาย 

ทอ่งเทีย่ว 12 ราย โดยมตีวัอยา่งอนิฟลเูอนเซอร/์

บลอ็กเกอร์ท่ีระบุถึง อาทิ 麦小兜开车去非洲 (YouTuber) 
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พฤติกรรมก�รใช้สื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว
กลุ่มคุณภ�พสูงช�วปักกิ่ง

ในยุคปัจจุบันที่ข้อมูลข่าวสารแทบทุกสิ่งอย่างอยู่ในรูปแบบดิจิทัล 

และการสง่ผ่านขอ้มลูถึงกนัและกนัในรูปแบบของสือ่สงัคมออนไลน ์(Social 

Media) ซึง่มทีีม่าจากความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีและพฤติกรรม 

การเสพสื่อที่เปลี่ยนไปของคนรุ่นใหม่ การเข้ามามีบทบาทของสื่อสังคม 

ออนไลน์ไม่เพียงแค่มีผลกระทบต่อวงการการตลาดโฆษณา หรือสื่อสาร 

มวลชนเทา่นัน้ ทวา่การทอ่งเทีย่วกเ็ชน่กนั ทมีทีป่รึกษาจึงเลง็เหน็ถึงความ 

สำาคัญที่จะต้องทำาการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อนำาเอาผลการศึกษาไปใช้สำาหรับการวางกลยุทธ์ 

ช่องทางการสื่อสารและการโฆษณาสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ

โดยผลการศึกษาเกีย่วกบัประเดน็ดงักลา่วในคร้ังนี ้ไดแ้ก ่(1) ความเขม้ข้น 

(Active) ในการใชส้ือ่สงัคมออนไลนต์อ่วนัของกลุม่เปา้หมายเพือ่วิเคราะห ์

วา่กลุม่เปา้หมายเปน็กลุม่ทีแ่อค็ทฟีบนสือ่สงัคมออนไลนม์ากนอ้ยเพยีงใด 

(2) วิเคราะห์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ตั้งแต่ 

การหาแรงบนัดาลใจ จนถึงการจองโรงแรม/ต๋ัวเคร่ืองบนิ และการวางแผน 

เพือ่ไปยังสถานทีต่า่งๆ (3) วเิคราะหห์าแอพพลเิคชัน่หรือเว็บไซต์สือ่สงัคม 

ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงในกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเห็นถึงช่องทางการ 

โฆษณาประชาสัมพันธ์ที่อาจมีประสิทธิภาพ

วิเคร�ะห์คว�มเข้มข้น (Active) ในก�รใช้ส่ือสังคมออนไลน์
จากการสำารวจพฤตกิรรมการบริโภคสือ่สงัคมออนไลนข์องนกัทอ่งเทีย่ว 

กลุ่มคุณภาพสูงชาวปักกิ่ง พบว่า ส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 57.51 ระบุว่า 

ตนเป็นผู้ที่ “แอ็คทีฟบนโลกสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก มีการ 

เชค็ข้อมลูข่าวสาร และแชร์เร่ืองราวของตนเองบนสือ่สงัคมออนไลนท์กุวนั” 

รองลงมาทีร้่อยละ 37.00 ระบวุา่ “ใชส้ือ่สงัคมออนไลนเ์พือ่เชค็ข้อมลูข่าวสาร 

ทุกวัน แต่แชร์เร่ืองราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นคร้ังคราว” 

ในทางตรงกันข้าม กลุ่มเป้าหมายร้อยละ 4.40 ระบุว่าถึงแม้จะเช็คข้อมูล

ข่าวสารบนสือ่สงัคมออนไลนท์กุวนัแตก่ไ็ม่เคยโพสตห์รือแชร์เร่ืองราวของ 

ตนเองเลย ในขณะที่อีกร้อยละ 0.72 และ 0.37 เป็นสองกลุ่มที่ยอมรับว่า 

ตนเองไม่ใชส้ือ่สงัคมออนไลนเ์ลย หรือใชส้ือ่สงัคมออนไลนเ์ปน็คร้ังคราว

อย่างไรก็ตามจากข้อมูลที่ปรากฎก็เพียงพอที่จะทำาให้เราสรุปได้ว่า  

กว่าร้อยละ 94.51 ของกลุ่มเป้าหมาย (นับรวมสองกลุ่มแรกที่ข้อมูล 

มีความถี่สูงสุดเข้าด้วยกัน) เป็นกลุ่มที่ถือว่ามีความ “แอ็คทีฟ” บนโลก 

สื่อสงัคมออนไลน์ค่อนขา้งมากถงึมากที่สดุ ทั้งในแงข่องการเสพขา่วสาร  

และการแชร์เร่ืองราวของตนเองให้กับเพ่ือนหรือคนรู้จักผ่านทางโลกออนไลน ์ 57.51%

37.00%

4.40%

0.72%

0.37%

มีการเช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เรื่องราวของต่นเองบนสื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่่แชร์เรื่องราวของต่นเอง 
บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่่ไม่ต่้องการแชร์เรื่องราว
ของต่นเองบนสื่อสังคมออนไลน์เลย

ไม่ใช้สื่อออนไลน์เลย

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว

ความเข้มข้น (Active) ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท้ังหมด 273 ราย
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วิเคร�ะห์ก�รใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับก�รท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวคุณภ�พสูงช�วปักกิ่ง
เมื่อสอบถามกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวเนื่องกับการท่องเที่ยว โดยรวมพบว่า แทบจะทุกกิจกรรม 

ของการวางแผนทอ่งเทีย่วมอีตัราสว่นการใชส้ือ่สงัคมออนไลนเ์พือ่ทำากจิกรรมดงักลา่วคอ่นข้างสงูถึงสงูมาก โดยกจิกรรมเกีย่วกับการทอ่งเทีย่ว 

5 อันดับแรกที่พบว่ามีอัตราส่วนการเกี่ยวข้องของสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด ได้แก่ (1) ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวใด 

แหลง่ทอ่งเทีย่วหนึง่ ร้อยละ 89.30 (2) รวบรวมข้อมลูเกีย่วกบัประเทศจุดหมายปลายทาง ร้อยละ 87.45 (3) แชร์ประสบการณข์ณะทอ่งเทีย่ว 

ร้อยละ 87.08 (4) หาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวใดๆ ก็ตาม ณ ขณะที่อยู่ในประเทศจุดหมายปลายทาง ร้อยละ 84.87 และ  

(5) ค้นหาข้อมูลที่พัก ร้อยละ 83.03

แอพพลิเคช่ันหรือเว็บไซต์ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีได้รับคว�มนิยม
เม่ือสอบถามถึงสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มเป้าหมายใช้งานมากที่สุด 

ในภาพรวม 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก ่WeChat (ร้อยละ 55.35) รองลงมา Baidu (ร้อยละ 

48.34) Facebook (ร้อยละ 47.60) Sina Weibo (ร้อยละ 30.63) และ QQ  (ร้อยละ 

25.46) รองลงมาถัดจากนัน้คอื Mafengwo Instagram และ Taobao ซึง่พบวา่ 

ได้รับความนิยมอยู่บ้าง (ร้อยละ 17.71 ร้อยละ 16.97 และร้อยละ 16.97 

ตามลำาดับ) 

สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้เพื่อทำากิจกรรม ร้อยละ

หาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวใดแหล่งท่องเที่ยว 
หนึ่งที่เฉพาะเจาะจง

89.30

รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับประเทศจุดหมายปลายทาง 
ที่ต้องการไป

87.45

แชร์ประสบการณ์ขณะท่องเที่ยว 87.08

หาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวใดๆ ก็ตาม ณ ขณะที ่
อยู่ในประเทศจุดหมายปลายทาง

84.87

ค้นหาที่พัก 83.03

ค้นหาเที่ยวบิน 77.12

จองที่พัก 69.74

จองเที่ยวบิน 68.63

หาโปรโมชั่น / ข้อเสนอพิเศษ สำาหรับที่พัก 67.90

หาโปรโมชั่น / ข้อเสนอพิเศษ สำาหรับเที่ยวบิน 67.53

จอง/ ซือ้ ตัว๋ขนส่งสาธารณะอืน่ๆ (นอกเหนอืจากเทีย่วบนิ) 62.73

WeChat 55.35%

Baidu 48.34%

Facebook 47.60%

Sina Weibo 30.63%

QQ 25.46%

Mafengwo 17.71%

Instagram 16.97 %

Taobao 16.97%

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีแอ็คทีฟบนสังคมออนไลน์ 271 ราย

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีแอ็คทีฟบนสังคมออนไลน์ 271 ราย
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อก�รตัดสินใจเลือกจุดหม�ยเดินท�ง 
ท่องเท่ียวต่�งประเทศ

ปัจจัยสำาคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ในต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวปักก่ิง (ผู้ตอบ

แบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้หลายข้อ) ได้แก่ ความสวยงาม 

หรือเอกลกัษณข์องแหลง่ทอ่งเทีย่วทางธรรมชาต ิ(ร้อยละ 56.04) รองลงมา 

เป็นประเด็นด้านความปลอดภัย เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน 

อาหาร/เคร่ืองดืม่ และความนา่สนใจของศิลปวฒันธรรม (ร้อยละ 53.48 

ร้อยละ 48.35 ร้อยละ 46.52 และร้อยละ 45.05 ตามลำาดับ) ถัดมา

เป็นปัจจัยด้านความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว ความเป็นมิตรของ

คนท้องถิ่น อากาศดี และคำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา (ร้อยละ 

37.00 ร้อยละ 36.26 ร้อยละ 29.67 และร้อยละ 25.64 ตามลำาดับ) 

56.04%

53.48%

48.35%

46.52%

45.05%

37.00%

36.26%

29.67%

25.64%

23.44%

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาต่ิ

ความปลอดภัย

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

อาหารและเครื่องดื่ม

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ความเป็นมิต่รของคนท้องถิ่น

อากาศดี

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

กิจกรรม/เทศกาล

ประเทศจุดหม�ยท่ีได้รับคว�มนิยม
ประเทศทีไ่ดรั้บความนยิมจากนกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวปกักิง่ 

พิจารณาจากประเทศจุดหมายที่ได้เคยมาเยือนจากการท่องเที่ยว

ครั้งล่าสุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ได้แก่ ญี่ปุ่น ฝรั่งเศส ออสเตรเลีย 

แคนาดา และสหรัฐอเมริกา 

สำาหรับประเทศไทยอยู่ในลำาดับที่ 14 พบว่ายังไม่ใช่จุดหมาย 

ทีไ่ดรั้บความนยิมมากนกัจากนกัทอ่งเทีย่วกลุม่นี ้โดยมเีพยีงร้อยละ 1.47 

เท่านั้นที่ระบุว่าได้มาเยือนจากการท่องเที่ยวคร้ังล่าสุดในช่วง 5 ปี 

ที่ผ่านมา 

AUSTRALIA
15.02%

CANADA
7.69%

JAPAN
16.85%

FRANCE
16.12%

U.S.A.
5.13%

THAILAND
1.47%

ปัจจัยก�รเลือกจุดหม�ยเดินท�งท่องเที่ยวต่�งประเทศ

ปัจจัยที่ส่งผลต่่อการต่ัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท้ังหมด 273 ราย

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท้ังหมด 273 ราย
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ก�รว�งแผนและก�รเดินท�งท่องเท่ียว

คว�มถ่ีในก�รเดินท�งท่องเท่ียวต่�งประเทศ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวปกักิง่ เปน็ผู้ทีเ่ดนิทางทอ่งเทีย่วต่างประเทศ 

บ่อยคร้ัง โดยส่วนใหญ่ (ร้อยละ 87.55) มักจะท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ด้วยความถี่อย่างน้อยปีละครั้ง ใน 5 ปีที่ผ่านมา

ระยะเวล�ว�งแผนและจองทริป
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวปกักิง่สว่นใหญใ่ชเ้วลาในการวางแผนเดนิทาง 

ทอ่งเทีย่วต่างประเทศโดยเฉลีย่นอ้ยกวา่สองเดอืนเลก็นอ้ย (51 วนั) ขณะทีใ่ชเ้วลา 

ในการเตรียมการจองทริปล่วงหน้าก่อนเดินทางจริงน้อยกว่าหนึ่งเดือน (25 วัน) 51.19 วัน
24.73  วัน

วางแผนเดินทาง
จองทริป

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวปักกิ่งส่วนใหญ่ นิยมจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) 

(ร้อยละ 71.43) รองลงมาเปน็การจองผ่านบริษทัทวัร์ (Travel Agent) (ร้อยละ 40.29) จองตัว๋เคร่ืองบนิโดยตรงกบัสายการบนิ 

และจองที่พักตรงกับโรงแรม (ร้อยละ 37.36 และร้อยละ 29.67 ตามลำาดับ) 

สำาหรับรายชือ่บริษทัทวัร์ออนไลน ์(OTAs) และบริษัททวัร์ (Travel Agent) ทีไ่ดรั้บความนยิมจากนกัทอ่งเทีย่วกลุม่คุณภาพสงู 

ชาวปักกิ่ง มีดังนี้

71.43% 40.29% 37.36% 29.67%

วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่่างประเทศ

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ จองผ่านบริษัททัวร์ จองต่รงกับสายการบิน จองต่รงกับโรงแรม

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท้ังหมด 273 ราย

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ร้อยละ

 Airbnb  53.85 

 Alitrip  37.44 

 Elong  25.64 

 Meituan  25.64 

 Booking  16.92 

 Tujia  16.92 

 Lvmama  15.90 

 Mafengwo  15.90 

บริษัททัวร์ ร้อยละ

 BTG International Travel   
 & Tours  53.85 

 CITS - China International    
 Travel Service  37.44 

 Abercrombie & Kent China  25.64 

 Carlson Wagonlit Travel  
 China  25.64 

 Jin Jiang Travel  16.92 

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีเลือกจองทริปกับบริษัททัวร์ 110 รายฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีเลือกจองทริปกับบริษัททัวร์ออนไลน์ 195 ราย

 วิธีก�รจองทริปท่องเท่ียวต่�งประเทศ

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท้ังหมด 273 ราย
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โดยเหตุผลที่เลือกใช้บริการสายการบินของนักท่องเที่ยวชาวปักกิ่งกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญกับภาพลักษณ์ด้านการบริการที่ดี และ 

มีมาตรฐานสูง (ร้อยละ 65.28 และร้อยละ 62.18 ตามลำาดับ) รองลงมาเป็นเที่ยวบินตรง การเป็นสายการบินแห่งชาติ และสิทธิพิเศษ (ร้อยละ 

57.51 ร้อยละ 47.15 และร้อยละ 40.93 ตามลำาดับ) ขณะที่ให้ความสำาคัญกับปัจจัยด้านราคาน้อยกว่า (ร้อยละ 37.82)

Membership/ 
Privilege  
Program

Airline image 
of modern 

airplane-type

Price

65.28% 62.18%
57.51%

47.15%
40.93% 37.82% 35.75%

Direct flight  
available

National  
airline 

Airline image 
of good  
services

Airline image 
of high  

standard 

เหตุ่ผลที่เลือกสายการบิน

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีระบุความเป็นสมาชิกของสายการบินท่ีใช้บริการเป็นประจำา 193 ราย

China Airlines 
4.15%

ก�รเลือกใช้บริก�รส�ยก�รบิน
สายการบินที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง 

ชาวปกักิง่มากทีส่ดุ ไดแ้ก ่Air China หนึง่ในสายการบนิทีส่ำาคญัทีส่ดุ 

ของประเทศ China Southern Airlines หนึง่ในสายการบนิหลกัสญัชาติจีน 

และเป็นสายการบินที่มีฝูงบินขนาดใหญ่ที่สุดในภูมิภาคเอเชีย 

และ China Eastern Airlines สายการบินที่มีเส้นทางบินครอบคลุม 

ทุกเมืองสำาคัญของจีนและจุดหมายปลายทางกว่าพันแห่งทั่วโลก 

(ร้อยละ 37.82 ร้อยละ 17.62 และร้อยละ 15.03 ตามลำาดับ) โดย 

สายการบนิทีไ่ดรั้บความนยิมในลำาดบัถัดมามสีดัสว่นการใชบ้ริการ 

ไม่มากนัก ได้แก่ Emirates และ China Airlines (ร้อยละ 6.22 

และร้อยละ 4.15 ตามลำาดับ) 

Emirates
6.22%

China Eastern Airlines 
15.03 %

China  Southern Airlines 
17.62%

 Air China 
37.82%

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีระบุความเป็นสมาชิกของสายการบินท่ีใช้บริการเป็นประจำา 193 ราย
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ท่ีพัก

ก�รเลือกท่ีพัก 

25.64% 22.71% 18.68% 11.72% 6.59%
โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว โรงแรมทั่วไปบูทีค โฮเทล Airbnb

การเลอืกทีพ่กัสำาหรับนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพสงูชาวปกักิง่ 

พบว่า ที่พักซึ่งเป็นที่นิยมมากที่สุด ได้แก่ โรงแรม 4 ดาว 

(ร้อยละ 25.64) รองลงมาเป็นบูทีคโฮเทล (ร้อยละ 22.71) 

โรงแรม 5 ดาว (ร้อยละ 18.68) รองลงมาเป็นกลุ่มที่ 

เลือกพักในโรงแรมทั่วไป และ Airbnb (ร้อยละ 11.72 และ

ร้อยละ 6.59 ตามลำาดับ)

ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท้ังหมด 273 ราย

สำาหรับเหตุผลในการเลือกที่พักนั้น นักท่องเที่ยวชาวปักก่ิง 

กลุ่มนี้จะให้ความสำาคัญกับคำาชมเชยจากการรีวิวมากที่สุด 

(ร้อยละ 53.11) รองลงมาเป็นความสะดวกจากตำาแหน่งที่ต้ัง 

(ร้อยละ 50.55) ความมีชื่อเสียงของแบรนด์โรงแรม (ร้อยละ 

39.19) สถาปัตยกรรมและการตกแต่ง (ร้อยละ 38.10)  

การบริการ (ร้อยละ 35.90) วิวทิวทัศน์จากที่พัก (ร้อยละ 35.53) 

และอาหาร (ร้อยละ 33.70)

สำ าห รับชื่ อแบรนด์ โรงแรมที่ ได้ รับความนิยมสูงสุด  

จากนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพสงูชาวปกักิง่มกีารระบถึุง มีดงัตอ่ไปนี้

เหตุผลในก�รเลือกท่ีพัก แบรนด์โรงแรม

คำาชมเชยจากการรีวิว

ความสะดวกจากต่ำาแหน่งที่ต่ั้ง

แบรนด์ที่มีชื่อเสียง

สถาปัต่ยกรรมและการต่กแต่่ง

การบริการ

วิวทิวทัศน์จากที่พัก

อาหาร

เหตุ่ผลการเลือกที่พัก 

ลำาดับ แบรนด์โรงแรม ร้อยละ

1  Hilton  19.57 

2  Holiday Inn  5.98 

3  InterContinental  5.98 

4  Marriott International  4.89 

5  Four Seasons Hotels and Resorts  3.26 

6  Shangri-La Hotels and Resorts  2.72 

7  Sheraton  2.72 

8  Crowne Plaza  1.09 

9  Vienna House  1.09 

53.11%

50.55%

39.19%

38.10%

35.90%

35.53%

33.70%

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท้ังหมด 273 ราย ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีระบุช่ือแบรนด์โรงแรม 184 ราย

 ระยะเวล�พำ�นักเฉล่ียสำ�หรับก�รท่องเท่ียว
คืน
7.17

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวปักกิ่งจะใช้ 

ระยะเวลาพำานักเฉล่ียสำาหรับการท่องเท่ียว 7.17 คืน 

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท้ังหมด 273 ราย
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Jade Garden

Blue Frog Restaurant

Dadong Restaurant

Lifestyle ในเมือง Beijing

RESTAURANTCLUB

PUBLIC 
INFLUENCER

Changan Club
10.99%

Heaven & Earth Nightclub
2.93%

Capital Club
2.20%

Jack Ma
27.47%

Yao Ming
14.29%

Xi Jinping 
9.52%

8.79%

6.96%

5.49%

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท้ังหมด 273 ราย
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ปัจจัยท่ีทำ�ให้ไม่เลือกเดินท�งม�ประเทศไทย

1.

3.

2.

85.71%

14.29%

61.54%

 37.61%

42.31%

82.78%

64.84%

ส่วนใหญ่เลือกเดินท�งม�
ครั้งละหล�ยประเทศ 
โดยมีแผนการเดินทางมาไทย 
ร่วมกับมาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม 
และกัมพูชา

เคยเดินท�งม�ประเทศไทย
35.16%

ยังไม่เคยเดินท�งม�ประเทศไทย

ไม่มีแผนเดินท�งม�ประเทศไทย 
(ในอีก 2 ปีข้�งหน้�)

6.96%

ส่วนใหญ่ “เคยเห็น 
หรือได้ยิน” 
โฆษณาเก่ียวกับการ 
ท่องเท่ียวในประเทศไทย 

“โฆษณ�ออนไลน์ ร�ยก�ร
โทรทัศน์ และส่ือส่ิงพิมพ์ 
(อ�ทิ นิตยส�ร)” 
เป็นช่องทางท่ีเห็น หรือได้ยิน
โฆษณาดังกล่าว

NO

HIGH-VALUE TRAVELER

มีแผนในก�รเดินท�งม�ไทย 
ในอีก 2 ปีข้�งหน้�

54.58%
มีแผนในก�รเดินท�งม�ไทย

28.20%
มีแผนในก�รเดินท�งม�ไทย

Online Ad

THA + Malaysia

39.82%
THA + Singapore

 39.38%

THA + Vietnam

 20.35%
THA + Cambodia

16.37%

YES

TV Programme

Print  Ad

THA Only

6.64%

“ท่องเท่ียวเชิงนิเวศ ทะเล/ชายหาด 
ท่ีสวยงาม และชิมอาหารไทย”  
เป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีทำ�ให้เกิดก�รว�งแผน
เดินท�งม�ไทย

Beautiful 
sea & beach

12.84%

13.76%
Nature tour/  

Eco tour

11.93%
Tasty food&fruit/

Thai food
เหตุผลส่วนตัว

ความปลอดภัย

การเมือง วัฒนธรรมและเศรษฐกิจ

THAILAND  DESTINATION
ก�รเลือกประเทศไทยเป็นจุดหม�ยปล�ยท�งนักท่องเท่ียวกลุ่มคุณภ�พสูงช�วปักก่ิง
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39.19%

37.36%

36.63%

34.80%

33.70%

27.84%

27.11%

23.44%

22.71%

22.34%

21.25%

19.05%

13.92%

13.19%

13.19%

8.42%

6.23%

6.23%

ภ�พลักษณ์ของประเทศไทยในทัศนคติของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภ�พสูงช�วปักกิ่ง

อัธยาศัยไมต่รีของคนท้องถิ�น

แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร

 ความสะดวกในการต่รวจคนเข้าเมือง

สถานที่สำาหรับสปาเพื่อสุขภาพ

แหล่งท่องเที่ยวยามค่ำาคืน

แหล่งท่องเที่ยวชายทะเล

วิถีชีวิต่ที่น่าสนใจ

การท่องเที่ยวทางธรรมชาต่ิ

สถานที่ที่รุ่มรวยด้านประวัต่ิศาสต่ร์และวัฒนธรรม

แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปป้�ง

ชำาระเงินผ่านมือถือได้ทั่วประเทศ

สถานที่สำาหรับการต่รวจรักษาสุขภาพ

รู้สึกปลอดภัยเหมือนบ้านหลังที่สอง

สถานที่ที่เหมาะสำาหรับจัดงานแต่่งงาน

สถานที่สำาหรับฮันนีมูน/ฉลองครบรอบ

จุดหมายท่องเที่ยวหรูหรามีชื่อเสียง

สถานที่สำาหรับกิจกรรมกีฬา (มาราธอน ไต่รกีฬา)

แหล่งท่องเที่ยวสำาหรับกีฬากอล์ฟ

ภาพลักษณ์ของประเทศไทย

ภาพลกัษณ์ด้านการท่องเทีย่วของประเทศไทย 

ในมุมมองของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง 

ชาวปักกิ่งพิจารณาจากประเด็นการท่องเที่ยว 

ในมิติต่างๆ พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เห็นว่า

เมืองไทยมีความโดดเด่นด้านอัธยาศัยของ 

คนท้องถ่ิน (ร้อยละ 39.19) แหล่งท่องเที่ยว 

เชงิอาหาร (ร้อยละ 37.36) ความสะดวกในการ

ตรวจคนเข้าเมือง (ร้อยละ 36.63) สปาเพือ่สขุภาพ  

(ร้อยละ34.80) และแหล่งท่องเที่ยวยามคำ่าคืน 

(ร้อยละ 33.70) ขณะที่ประเด็นด้านจุดหมาย 

ความเป็นแหล่งท่องเทีย่วหรูหราทีม่ชีือ่เสยีง และ

การท่องเที่ยวในเชิงกีฬา ทั้งกีฬากอล์ฟ หรือ

มาราธอน ไตรกีฬา ยังไม่มีความโดดเด่นมากนกั 

(ร้อยละ 8.42 และร้อยละ 6.23 ตามลำาดับ)

ภ�พลักษณ์ด้�นก�รท่องเท่ียวและก�รรับรู้เก่ียวกับประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีเห็นว่าประเทศไทยมีภาพลักษณ์โดดเด่นด้านการท่องเท่ียว 251 ราย
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             เหตุ่ผลยอดนิยมท่ีเลือกเดินทางมาประเทศไทย 

คว�มสนใจในก�รเดินท�งม�ท่องเที่ยวประเทศไทย

ประเด็นที่น่าสนใจด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยที่ทำาให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ระบุเป็นเหตุผลสำาหรับ 

การเดนิทางมาเยอืนทีส่ำาคัญทีสุ่ดได้แก่ อาหารผลไม้ไทย (ร้อยละ 50.88) รองลงมาเป็นการท่องเทีย่วเชงิธรรมชาติ  

ความสวยงามของชายหาดและทะเล กรุงเทพฯ และวิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 38.50 ร้อยละ 37.61 ร้อยละ 36.28 

 และร้อยละ 32.74 ตามลำาดบั) ลำาดบัถัดไปเป็นประเด็นด้านอัธยาศัยไมตรีของคนไทย สปาเพือ่สุขภาพ/นวดไทย  

แสงส/ีชวีติยามคำา่คนื และการช้อปป้�ง (สดัส่วนใกล้เคียงกันประมาณร้อยละ 28) ประเด็นด้านวฒันธรรม/ประเพณี/

ศาสนา และสถานที่ที่น่าสนใจทางประวัติศาสตร์ (สัดส่วนใกล้เคียงกัน ประมาณร้อยละ 25)

50.88%

38.50%

37.61%

36.28%

32.74%

28.76%

28.76%

28.76%

28.32%

25.66%

25.22%

 อาหาร/ผลไม้/อาหารไทย 

 ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาต่ิ

 ทะเลและชายหาดที่สวยงาม

 กรุงเทพฯ

 วิถีชีวิต่ท้องถิ�น

 อัธยาศัยไมต่รีของคนท้องถิ�น

 สปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย

 แสงสี/ชีวิต่ยามค่ำาคืน

 ช้อปป้�ง 

 วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา

 สถานที่ทางประวัต่ิศาสต่ร์ที่น่าสนใจ

เหตุผลที่กระตุ้นให้เกิดคว�มต้องก�รท่องเที่ยวประเทศไทย

82.78%

17.22%

ไม่แน่ใจ/ไม่สนใจ

 สนใจ

ผู้ที่
สน

ใจป
ระเ

ทศ
ไทย

เป็นทางเล
อืกสำาหรบัการทอ่งเท่ียวต่่างประเทศ 

84.18%

15.82%
ไม่แน่ใจ/ไม่สนใจ

 สนใจ

    
    

    
    

    
     

      
  ผูท้ีส่นใจเดนิทางมาท่องเท่ียวประเทศไทยอกีครัง้ 

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีสนใจเดินทางมาท่องเท่ียวประเทศไทย 226 ราย

 สนใจ80.21%

19.79%
ไม่แน่ใจ/ไม่สนใจ

    
    

    
    

    
     

     ผ
ูท่ี้สนใจเดนิทางมาท่องเท่ียวประเทศไทยครัง้แรก 

 สนใจ

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ียังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย 96 ราย

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท่ีเคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว 177 ราย

ฐาน: หน่วยตั่วอย่างท้ังหมด 273 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูงชาวปักกิ่งส่วนใหญ่มีแนวโน้ม 

ให้ความสนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย (ร้อยละ 82.78)    

    • กลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว และต้องการเดินทางมาท่องเที่ยว 

ประเทศไทยอีกคร้ัง (ร้อยละ 84.18) 

• กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาเลย และต้องการมาท่องเที่ยว 

ประเทศไทยเป็นคร้ังแรก (ร้อยละ 80.21)
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MAIN FACTORS

1. เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ 56.04%
2. ความปลอดภยั 53.48%
3. เอกลักษณ์ของวฒันธรรมท้องถิน่ 48.35%

4ก�รจองทริปท่องเที่ยว

5 ก�รเลือกส�ยก�รบิน

6 ก�รพักค้�ง

• 65.28% Airline image of good services
• 62.18% Airline image of  high standard

• โรงแรม 4 ดาว 25.64%
• บูทีค โฮเทล 22.71%
• โรงแรม 5 ดาว 18.68%

19.57%

5.98% 

5.98%  

37.82%
17.62% 
15.03%

1 ก�รตัดสินใจเลือก 
จุดหม�ยท่องเที่ยว

  CUSTOMER JOURNEY:  CUSTOMER JOURNEY:
BEIJING  HIGH-VALUE TRAVELERSBEIJING  HIGH-VALUE TRAVELERS

40.29% บริษัททัวร์

 71.43%  บริษทัทัวร์ออนไลน์ (OTAs)

57.68% เลือกจดุหม�ยที่ไม่เคยเดนิท�งไปม�ก่อน

สนใจท่ีจะม�ท่องเท่ียวประเทศไทยในอน�คต82.78%
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2 ก�รแสวงห�ข้อมูล

OTAs ที่นิยมใช้ค้นห�ข้อมูลท่องเที่ยว

MAIN FACTORS
1. ข้อมลูจาก OTAs 58.61% 
2. บรษิทัทวัร์ 45.42% 
3. สังคมออนไลน์ 43.96% 

3 จุดหม�ยท่องเที่ยวที่เคย 
เดินท�งไปเยือนครั้งล่�สุด

7 กิจกรรม

Japan AustraliaFrance

Canada Brazil U.S.A.

สินค้�ที่นิยม
• เคร่ืองสำาอาง
• อาหาร/ขนม
• เสือ้ผ้า

MAIN ACTIVITIES
• ช้อปป้ิง
• ชมสถานท่ีสำาคัญ/ววิทิวทัศน์
• ชิมอาหารท้องถ่ิน
• ท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ

1st

TIER ACTIVITIES
• บันเทงิ/สวนสนกุ
• ศลิปและวฒันธรรม
• ทะเลและหาดทราย 

2nd

POTENTIAL NICHE MARKETS

• 77.30% AEC Connectivity
• 13.55% Nature Tourism

BEIJING  HIGH-VALUE TRAVELERSBEIJING  HIGH-VALUE TRAVELERS




