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หลักการและเหตุผล

เนื่องด้วย การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้จัดท าแผนปฏิบัติการส่งเสริม
การท่องเที่ยวประจ าปี  2562 ของ ททท. ตามแผนวิสาหกิจ ททท. พ.ศ. 2560 – 2564 (ฉบับทบทวน 
พ.ศ. 2562 - 2674) ผนวกกับการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมในสถานการณ์ปัจจุบันและแนวโน้มใน
อนาคต เพ่ือให้ได้แผนที่เกิดประโยชน์ต่อประเทศชาติและมีประสิทธิผลสูงสุด ทั้งนี้แผนที่ก าหนดขึ้น
นั้น ได้มุ่งให้ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม (Preferred Destination) อย่างยั่งยืน ด้วยการ
เพ่ิมรายได้ทางการท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง โดยใช้แผนส่งเสริมการท่องเที่ยวตลาดต่างประเทศ ผ่าน
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ เชิญชวนให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาสัมผัสประสบการณ์ท้องถิ่น Thai 
Unique Local Experience ผ่านแคมเปญ “Amazing Thailand: Open to the New Shades” 
เพ่ือสร้างการรับรู้ให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาเปิดประสบการณ์ที่แตกต่าง จากมุมมองที่ซ่อนอยู่ในแหล่ง
ท่องเที่ยวเดิม และแหล่งท่องเที่ยวใหม่ (Hidden Shades) ท าให้รู้ว่าประเทศไทยมีความหลากหลาย
อยู่อีกมากมาย ซึ่งจะกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวให้เดินทางมาประเทศไทยเพ่ือค้นหาและสัมผัสด้วยตนเอง 
(Immersive Experience) ในที่สุด

ทั้งนี้  กองเผยแพร่โฆษณาต่างประเทศ (กพต.) ได้ก าหนดแผนการด าเนินงานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามแผนส่งเสริมการท่องเที่ยวตลาดต่างประเทศ ผ่านการลง
โฆษณาทั้งในสื่อดั้งเดิมและสื่อสมัยใหม่ รวมทั้งสนับสนุนการจัดงานต่าง ๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ใน
แคมเปญ Amazing Thailand ให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้หลังจาก
ด าเนินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ไปแล้ว ททท. จ าเป็นต้องมีข้อมูลการวิจัยและวิเคราะห์วัดผล
ประสิทธิภาพการด าเนินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ในกลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวในประเทศไทยจากผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์สูง เพ่ือน ามาปรับปรุง และพัฒนาการวาง
แผนการด าเนินงานด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์ในปีถัดไป ให้มีความคุ้มค่าและมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น รวมทั้งในปัจจุบันแนวโน้มการบริโภคสื่อและพฤติกรรมนักท่องเที่ยวมีการเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็ว จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องประเมินผลการด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง เพ่ือปรับกลยุทธ์
การด าเนินงานให้มีความเหมาะสมต่อไป
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วัตถุประสงค์โครงการ

1. เพ่ือทราบถึงการรับรู้ภาพลักษณ์และประสิทธิภาพของแบรนด์ประเทศไทยภายใต้แคมเปญ 
“Amazing Thailand” 

2. เพ่ือทราบถึงประสิทธิภาพของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ของ ททท. ที่ใช้ในการเผยแพร่ใน
ตลาดต่างประเทศ

3. เพ่ือทราบถึงความต้องการเดินทางมาประเทศไทยภายหลังการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์
ประเทศไทยของ ททท.

4. เพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษามาเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ส าหรับการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวประเทศไทยให้มีประสิทธิภาพและมีความเหมาะสมมากขึ้น

5. เพ่ือทราบถึงมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศเกี่ยวกับ Preferred Destination

6. เพ่ือทราบความประสงค์ของนักท่องเที่ยวต่างประเทศในการเดินทางมาประเทศไทยในอนาคต

7. เพ่ือทราบถึงการยอมรับประเทศไทยในเรื่องความโดดเด่นแตกต่างเหนือประเทศคู่แข่ง

8. เพ่ือทราบมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศเกี่ยวกับภาพลักษณ์เชิงบวกและเชิงลบของ
ประเทศไทย

9. เพ่ือทราบความเคลื่อนไหวของสถานการณ์การท่องเที่ยว แนวโน้มที่มีผลกระทบต่อการท่องเที่ยว 
ความต้องการเดินทาง หรือปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง
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ขอบเขตการศึกษา

โดยสัมภาษณ์นักท่องเท่ียวจากประเทศทั้งหมด 23 ประเทศ ดังนี้

ประเทศญี่ปุ่น

สหรัฐอเมริกา

เขตบริหาร
พิเศษฮ่องกง

สาธารณรัฐ
เกาหลี ไต้หวัน

เครือรัฐ
ออสเตรเลีย

สาธารณรัฐ
ฟิลิปปินส์

สาธารณรัฐ
อินเดีย

สาธารณรัฐ
สิงคโปร์

ประเทศ
แคนาดา

ประเทศ
มาเลเซีย

สหพันธ์
สาธารณรัฐ
เยอรมนี

สหพันธรัฐ
รัสเซียสาธารณรัฐเช็ก

สาธารณรัฐ
อิตาลี

ราชอาณาจักร
สวีเดน รัฐอิสราเอล สหรัฐอาหรับ

เอมิเรตส์

สาธารณรัฐ
ประชาชนจีน

สาธารณรัฐ
อินโดนีเซีย

สหราช
อาณาจักร

สาธารณรัฐ
สังคมนิยม
เวียดนาม

สาธารณรัฐ
ฝรั่งเศส

สาธารณรัฐ
ประชาชนจีน

ประเทศญี่ปุ่น

เขตบริหารพิเศษ
ฮ่องกง

เขตบริหารพิเศษ
มาเก๊า

สาธารณรัฐ
เกาหลี

สาธารณรัฐ
อินเดีย

สาธารณรัฐ
สังคมนิยม
เวียดนาม

ประเทศ
มาเลเซีย

ไต้หวัน

สาธารณรัฐ
สิงคโปร์

เครือรัฐ
ออสเตรเลีย

สาธารณรัฐ
อินโดนีเซีย

ประเทศคู่แข่งที่น าเปรียบเทียบด้านการท่องเที่ยวกับประเทศไทยมีท้ังหมด 12 ประเทศ ดังนี้
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กรอบแนวคิด

วัตถุประสงค์

การประเมินความเข้มแข็งของ
ประเทศไทยในการเป็น

จุดหมายปลายทางส าหรับการ
ท่องเที่ยว

การประเมินประสบการณ์
การท่องเที่ยวของผู้มาเยือน

ประเทศไทย

 เพื่อประเมินความเข้มแข็งของประเทศไทย
ในการเป็นจุดหมายปลายทางส าหรับการ
ท่องเที่ยวเปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่ง

 เพื่อประเมินภาพลักษณ์และทัศนคติต่อ
ประเทศไทย และประเทศคู่แข่ง

 เพื่อประเมินความพึงพอใจในการเดินทางมา
เที่ยวที่ประเทศไทย เปรียบเทียบกับประเทศ
คู่แข่ง

 เพื่อรับรู้พฤติกรรมการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติ

วิธีการศึกษา  การวิจัยเชิงปริมาณ (ออนไลน์)  การวิจัยเชิงปริมาณ (สัมภาษณ์ตัวต่อตัว)

การประเมินประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของชิ้นงานโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ ททท.

การประเมินสถานการณ์ การ
ท่องเที่ยวที่อาจส่งผลกระทบ
ต่อภาพลักษณ์ประเทศไทย

วัตถุประสงค์  เพื่อประเมินระดับการรับรู้ภาพลักษณ์
แบรนด์ประเทศไทย ภายใต้แคมเปญ 
“Amazing Thailand” และแนวทาง
การสื่อสาร “Open to the New Shades”

 เพื่อประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ของชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท.
ที่เผยแพร่ในตลาดต่างประเทศ

 เพื่อประเมินผลกระทบต่อภาพลักษณ์
ประเทศไทยอันเกิดจากการสถานการณ์
ด้านการท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไป

วิธีการศึกษา  การวิจัยเชิงปริมาณ (ออนไลน์และ
สัมภาษณ์ตัวต่อตัว)

 การวิจัยเชิงปริมาณ (ออนไลน์)
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ระเบียบวิธีวิจัย

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562 เป็นการวิจัยแบบปฐมภูมิเชิงปริมาณ 
โดยมีการเก็บข้อมูลภาคสนามจ านวน 2 ครั้ง และแต่ละครั้งจะใช้วิธีการเก็บข้อมูล 2 แบบ ดังนี้

1. การเก็บข้อมูลทางออนไลน์

ช่วงเวลาในการเก็บข้อมูล

ครั้งที่ 1: 19 กรกฎาคม – 29 สิงหาคม 2562

ครั้งที่ 2: 8 ตุลาคม – 3 พฤศจิกายน 2562

คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม
 อายุตั้งแต่ 18 ขึ้นไป
 เป็นผู้ตัดสินใจหลัก หรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ
 มีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกใน 2 ปีข้างหน้า
 ไม่ปฏิเสธการมาท่องเที่ยวที่ประเทศไทย

แบบสอบถาม

ใช้แบบสอบถามทั้งหมด 7 ภาษา คือ ภาษาอังกฤษ ภาษาจีน ภาษาญี่ปุ่น ภาษารัสเซีย ภาษาฝรั่ งเศส 
ภาษาเยอรมัน และภาษาเกาหลี  

จ านวนตัวอย่าง ทั้งหมด 3,470 คน

ครั้งที่ 1: 1,800 คน ครั้งที่ 2: 1,670 คน

โดยก าหนดจ านวนตัวอย่างตามประเทศของนักท่องเที่ยว (Country of Residence) ตามหลักเกณฑ์ 
Stratified Random Sampling และกระจายกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ข้อมูลนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวประเทศไทย
ผ่านด่านทางอากาศ พ.ศ. 2560 จากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

แบบสอบถามหลัก
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ระเบียบวิธีวิจัย

ภูมิภาค ประเทศ จ านวน

ตัวอย่าง

เอเชียตะวันออก สาธารณรัฐประชาชนจนี 350

สาธารณรัฐเกาหลี 175

ประเทศญี่ปุ่น 175

ไต้หวัน 150

เขตบริหารพิเศษฮ่องกง 150

อาเซียน เอเชียใต้
และแปซิฟิกใต้

ประเทศมาเลเซีย 150

สาธารณรัฐสิงคโปร์ 150

สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม 150

สาธารณรัฐอินโดนีเซีย 150

สาธารณรัฐอินเดีย 150

เครือรัฐออสเตรเลีย 150

สาธารณรัฐฟิลิปปินส์ 100

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

สหราชอาณาจักร 220

สหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี 150

สาธารณรัฐฝรั่งเศส 150

สหพันธรัฐรัสเซีย 150

ภูมิภาค ประเทศ จ านวน

ตัวอย่าง

ยุโรป และ
ตะวันออก
กลาง

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 115

ราชอาณาจักรสวีเดน 100

สาธารณรัฐอิตาลี 100

รัฐอิราเอล 65

สาธารณรัฐเช็ก 70

อเมริกาเหนือ สหรัฐอเมริกา
220

ประเทศแคนาดา 130

การกระจายกลุ่มตัวอย่าง
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ระเบียบวิธีวิจัย

1. การเก็บข้อมูลทางออนไลน์

ช่วงเวลาในการเก็บข้อมูล 3 – 6 เมษายน 2563

คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม
 นักท่องเที่ยวต่างชาติอายุตั้งแต่ 18 ขึ้นไป ที่พักอาศัยอยู่ในสาธารณรัญประชาขนจีน หรือ   

สหราชอาณาจักร
 เป็นผู้ตัดสินใจหลัก หรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจในการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวต่างประเทศ
 ท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อยปีละ 1 ครั้ง
 รับรู้ หรือติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสถานการณ์ COVID – 19 ของประเทศอ่ืน นอกจาก

ประเทศของตนเอง

แบบสอบถาม

ใช้แบบสอบถาม 2 ภาษา คือ ภาษาอังกฤษ และภาษาจีน

จ านวนตัวอย่าง ทั้งหมด 200 คน

ประเทศ จ านวนตัวอย่าง

สาธารณรัฐประชาชนจีน 100

สหราชอาณาจักร 100

รวม 200

สถานการณ์ท่ีกระทบการท่องเท่ียว
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ระเบียบวิธีวิจัย

2. การเก็บข้อมูลแบบตัวต่อตัว

สถานที่เก็บข้อมูล 

ท่าอากาศยานนานาชาติ 6 แห่ง คือ ท่าอากาศยานดอนเมือง ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ

ท่าอากาศยานภูเก็ต ท่าอากาศยานสมุย ท่าอากาศยานเชียงใหม่ ท่าอากาศยานกระบี่ 

ช่วงเวลาในการเก็บข้อมูล

ครั้งที่ 1: 7 – 21 สิงหาคม 2562

ครั้งที่ 2: 30 กันยายน – 3 พฤศจิกายน 2562

คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม

 อายุตั้งแต่ 18 ขึ้นไป
 เป็นผู้ตัดสินใจหลัก หรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ
 เป็นผู้ที่มาเที่ยวในประเทศไทยมากกว่า 1 วัน

การสัมภาษณ์ ภาษาอังกฤษ ภาษาญี่ปุ่น ภาษาจีน และภาษารัสเซีย

จ านวนตัวอย่าง ทั้งหมด 1,000 คน

ครั้งที่ 1: 500 คน ครั้งที่ 2: 500 คน

โดยก าหนดจ านวนตัวอย่างตามภูมิภาคของนักท่องเที่ยว ตามหลักเกณฑ์ Stratified Random Sampling และ
กระจายกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ข้อมูลนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวประเทศไทยผ่านด่านทางอากาศ พ.ศ. 2560 จากการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

ภูมิภาค จ านวนตัวอย่าง

เอเชียตะวันออก 300

อาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้ 300

ยุโรป และตะวันออกกลาง 250

อเมริกาเหนือ 150

รวม 1,000
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การจัดกลุ่มประเทศส าหรับการวิ เคราะห์ระดับภูมิภาค

การวิเคราะห์ระดับภูมิภาค แบ่งเป็น 4 ภูมิภาคใหญ่ คือ

1. ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

2. ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้

3. ภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง

4. ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

9
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การจัดกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายรายภูมิภาค

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

1. กลุ่ม First time Visitor       
(Millennials/ Female/ Honeymoon)

2. กลุ่ม Family
3. กลุ่ม Health & Wellness

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และ
แปซิฟิกใต้

1. กลุ่ม Millennials 
2. กลุ่ม Family
3. กลุ่ม Woman
4. กลุ่ม Health & Wellness

ภูมิภาคยุโรป
และตะวันออกกลาง

1. กลุ่ม Millennials
2. กลุ่ม Woman
3. กลุ่ม Couple/ Wedding & 

Honeymoon
4. กลุ่ม Health & Wellness

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

1. กลุ่ม Millennials
2. กลุ่ม Couple/ Wedding &  

Honeymoon
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ผลการศึกษา
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ข้อมูลผู้ ให้สัมภาษณ์
- แบบสอบถามหลัก -

47

53ชาย

หญิง

(53)

(47)

4

61

35โสด

สมรส

หม้าย/หย่าร้าง

(32)

(64)

(3)

เพศ สถานภาพ💑
%%

1

24

24

38

1318 - 24 ปี

25 - 34 ปี

35 - 44 ปี

45 - 69 ปี

มากกว่า 69 ปีขึ้นไป

(14)

(38)

(25)

(22)

(0) 1

10
2
13
6

44

21

3สูงกว่าปริญญาโท

ระดับปริญญาโท

ระดับปริญญาตรี

ระดับปริญญาตรี 
(ก าลังศึกษา)
ระดับอาชีวะศึกษา

ระดับอาชีวะศึกษา 
(ก าลังศึกษา)

%
(3)
(20)

(43)

(8)
(12)
(2)
(8)
(1)

อายุ การศึกษา
%

ฐาน: ผู้ตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณ์ตัวต่อตัว และการสัมภาษณ์ออนไลน์ จ านวน 4,470 คน

อ้างอิงจาก: Q128/T128A, Q6/T6A, Q129/T129A, Q131/T131A

( ) ข้อมูลปี 2561
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ข้อมูลผู้ ให้สัมภาษณ์
- แบบสอบถามสถานการณ์ที่ กระทบการท่องเที่ ยว -

25%

25%

25%

25%18 - 24 ปี

25 - 34 ปี

35 - 44 ปี

45 ปี ขึ้นไป

อายุ ประเทศที่อยู่อาศัย

สาธารณรัฐประชาชนจีน
50%

สหราชอาณาจักร
50%

เพศ สถานะภาพสมรส

หญิง ชาย

57% 43% 28%

66%

6%

โสด

แต่งงาน/อาศัยอยู่ด้วยกัน

หม้าย/แยกกันอยู/่หย่าร้าง

ฐาน: ผู้ตอบแบบสอบถามสถานการณ์ท่ีกระทบการท่องเที่ยว จ านวน 200 คน
อ้างอิงจาก : Q2/T2A, Q5/T5A, Q6/T6A, Q18/T18A, Q21/T21A, Q22/T22A
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ภาพรวมการประเมินภาพลักษณ์
มุมมองต่างๆ
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ภาพลักษณ์ประเทศไทยในมุมมองต่างๆ

15

ประเทศไทยท าได้ดีกว่าประเทศคู่แข่งอย่างชัดเจนในเรื่องการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มอบประสบการณ์
ท้องถิ่นท่ีเป็นเอกลักษณ์ (Unique local experience) อยู่ในระดับเดียวกับญี่ปุ่นในการเป็นแหล่งท่องเที่ยว
คุณภาพ และน้อยกว่าญี่ปุ่นในการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความโดดเด่นแตกต่าง

ภาพลักษณ์โดยรวมของประเทศไทย

40%

แหล่งท่องเท่ียวที่โดดเด่นแตกต่าง

39%

แหล่งท่องเท่ียวที่ให้ประสบการณ์
ท้องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ์

แหล่งท่องเท่ียวคุณภาพ

29%

อันดับ 2 อันดับ 1 อันดับ 1

เมื่อกล่าวถึง “ความเป็นไทย” ในสายตานักท่องเที่ยวต่างชาติ ยังคงเป็นเรื่องภาพลักษณ์ที่ดีและมี
เอกลักษณ์ของประเทศไทย อาหารอร่อยและมีเอกลักษณ์ วัฒนธรรมและประเพณีที่ดีงาม ตลอดจนความเป็น
มิตรหรือมีน้ าใจของคนไทย

ภาพลักษณ์
ด้านจุดหมาย
ปลายทาง

การท่องเท่ียว

เชิงนิเวศ (27%)

ฮันนีมูน (25%)

สุขภาพ (23%)

กีฬา (16%)โรแมนติก (26%)

อาหาร (30%)

พักผ่อน (29%)

ความหรูหรา (17%)

ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย ยั ง ค ง รั ก ษ า
ภาพลักษณ์ในเรื่องจุดหมายปลายทาง
ส าหรับการพักผ่อนหย่อนใจที่มีคุณภาพ 
จุดหมายปลายทางส าหรับอาหาร และ
จุดหมายปลายทางส าหรับกิจกรรม
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ /กิจกรรมชุมชน 
อย่ าง ไรก็ ตาม  ประ เทศไทยยั ง ไม่
สามารถสร้างภาพลักษณ์ในด้านการ
เป็นจุดหมายปลายทางส าหรับการ
ท่ อง เที่ ย ว เชิ ง กีฬา  และจุ ดหมาย
ปลายทางท่ีหรูหราเท่าใดนัก

ประเทศไทยมีภาพลักษณ์ของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่โดดเด่นแตกต่าง แหล่งท่องเที่ยวที่มอบประสบการณ์
ท้องถิ่นท่ีเป็นเอกลักษณ์ แหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ และแหล่งท่องเที่ยวด้านอาหาร 

อ้างอิงจาก. : Q16j, Q20, Q23, Q36, Q226

หมายเหตุ: % ของภาพลักษณ์ในด้านจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวรูปแบบต่างๆ มาจากผู้ที่เห็นด้วยอย่างยิ่งว่าประเทศไทยมี
ภาพลักษณ์ดังกล่าว 
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14
10

45

40

85 80 72 64 64 61 58 57 57 57 56 55 54

4.18 4.14 3.90 3.69 3.74 3.63 3.61 3.57 3.55 3.53 3.52 3.50 3.52

โดดเด่นและแตกต่างจากประเทศอื่นอย่างยิ่ง
[5]

มีความโดดเด่นและแตกต่างจากประเทศอื่น 
[4]

ไม่แน่ใจ [3]
ไม่ค่อยโดดเด่นและแตกต่าง[2]
ไม่โดดเด่นและแตกต่างเลย [1]

(44)

(42)

(10)
(3)
(2)

%

Top 2 boxes (%)

ค่าเฉลี่ย

21
14

9
7
7
6
6
4
4
4

วัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ์
อาหารมีเอกลักษณ์

เป็นเมืองพุทธ/นับถอืศาสนาพุทธ
ทิวทัศน์/วิว/ทัศนียภาพมีความสวยงาม

อาหารอร่อย
ประเพณีไทยน่าสนใจ

คนไทยดูเป็นมิตร/มีอัธยาศัยดี
มีอาหารหลากหลาย

คนไทยมีน้ าใจ/จิตใจดี
หาดทรายที่สวยงาม

เหตุผลที่คิดว่าประเทศไทยแตกต่าง

ญี่ปุ่น
ออสเตร

เลีย 
สิงค 
โปร์ จีน

เกาหลี
ใต้ อินเดีย

มาเล 
เซีย

เวียด
นาม ฮ่องกง

อินโด
นีเซีย ใต้หวัน มาเก๊า

% % % % % % % % % %%%

ประเทศไทย

(85) (81) (72) (60) (66) (63) (61) (57) (58) (61) (56) (56) (54)

ประเทศไทย มีความโดดเด่นและแตกต่างจากประเทศอ่ืนๆ 
โดยเฉพาะในเรื่องของ วัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ์ อาหารที่อร่อยมี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว เป็นเมืองพระพุทธศาสนา รวมถึงเป็น
ประเทศท่ีมทีิวทัศน์/วิว/ทัศนียภาพมีความสวยงาม

(11)
(7)
(5)
(4)
(5)
(3)
(5)
(4)
(3)
(1)

(   ) % ข้อมูลปี 2561

อ้างอิงจาก. : Q20, Q21

2 3 3 4 4 7 3 4 4 5 4 3
5 6 9 8 10 10 9 10 11 9 12 10
13 19 24 25 25 25 31 30 28 30 29 33
36

42
43 39 40 32 43 41 41 41 40 39

44 31 21 25 21 26 14 16 16 15 15 14
(31)

(41)

(18)
(7)
(3)

(19)

(41)

(27)

(10)
(4)

(26)

(40)

(22)
(8)
(4)

(26)

(35)

(25)
(9)
(5)

(14)

(43)

(32)
(8)
(3)

(15)

(41)

(32)

(9)
(4)

(17)

(41)

(28)

(10)
(4)

(16)

(40)

(31)

(9)
(4)

(24)

(39)

(24)
(9)
(4)

(20)

(42)

(26)
(9)
(4)

(13)

(41)

(32)

(10)
(4)

(44)

(37)

(12)
(4)
(3)

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่ โดดเด่นแตกต่าง
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ประเทศไทย มีความโดดเด่นและแตกต่างจากประเทศอ่ืนๆ โดยเฉพาะในเรื่องของ วัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ์ 
อาหารที่อร่อยมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว เป็นเมืองพระพุทธศาสนา รวมถึงเป็นประเทศที่มีทิวทัศน์/วิว/ทัศนียภาพมี
ความสวยงาม
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39
19

11
6
4
4
3
3
3
3
3
4
2

ประเทศไทย

ประเทศญี่ปุ่น

เครือรัฐออสเตรเลีย

สาธารณรัฐสิงคโปร์

สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม

สาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน)

ประเทศมาเลเซีย

เขตบริหารพิเศษฮ่องกง

สาธารณรัฐเกาหลี

สาธารณรัฐอินเดีย

สาธารณรัฐอินโดนีเซีย

สาธารณรัฐประชาชนจีน

เขตบริหารพิเศษมาเก๊า

%

(38)
(20)
(10)
(5)
(4)
(3)
(3)
(3)
(2)
(3)
(3)
(3)
(1)

เหตุผลในการได้รับการยอมรับว่าเป็นประเทศที่ ให้ประสบการณ์ท้องถิ่นที่ เป็นเอกลักษณ์

ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย ยั ง ค ง เ ป็ น ผู้ น า ใ น ก า ร ใ ห้
ประสบการณ์ท้องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ์มากที่สุด 
รองลงมา คือ ญี่ปุ่น ซึ่งประสบการณ์ท้องถิ่นที่
เป็นเอกลักษณ์ของไทย เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม
การไหว้ การมีอัธยาศัยไมตรีที่ดี และกิจกรรม
ต่างๆ เช่น นวดไทย มวยไทย เป็นต้น ในขณะที่
ญี่ปุ่นจะเป็นเรื่องประเพณีที่มีเอกลักษณ์ การ
รักษาวัฒนธรรมดั้งเดิม และความสุภาพของผู้คน

“ความสวยงามและความน่าหลงใหลของวิวธรรมชาต ิความมีน้ าใจของ
ผู้คน วัฒนธรรมที่โดดเด่นและอาหารพื้นเมือง”

“นวดแผนไทย ความเชื่อทางพุทธศาสนา แกง 
การอาบแดด”

“วัฒนธรรมที่โดดเด่นของไทย วิถีชีวิตของชาวบ้านในพ้ืนที่และ
สิ่งแวดล้อมทางวัฒนธรรมโดดเด่นมาก”

“ประเทศไทยคือเมืองพุทธ ประเพณีพื้นบ้านที่แข็งแรง”

“มรดกทางประวัติศาสตร์ ทิวทัศน์ที่ทะเล และสถานที่มากมายที่สามารถ
ท่องเที่ยวได้ อาหารอร่อย”

“การแข่งขันมวยไทย”

“เป็นการผสมผสานระหว่างความทันสมัยและความโบราณ รู้สึกว่าท้า
ทายตอนอยู่ญี่ปุ่นเพราะคนที่นั่นพูดอังกฤษกันไม่ค่อยได้ ญี่ปุ่นมีอาหาร

อร่อยและหลากหลาย”

“เพราะญี่ปุ่นมีประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์ของตัวเอง
เช่นเดียวกับสิ่งก่อสร้างทางประวัติศาสตร์และคุณภาพของวัฒนธรรม”

“เพราะญี่ปุ่นพิถีพิถันกับรูปลักษณ์ภายนอก ใส่ใจสุขภาพ วิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีก้าวหน้า อีกทั้งอาหารอร่อย ”

“สะอาดที่สุด ซูชิปลาอร่อย คนญี่ปุ่นสุภาพ”

“วัฒนธรรมดั้งเดิม สปา ดอกซากุระ ผู้คนใจกว้าง พิธีชงชา”

17

อ้างอิงจาก Q226a, Q227

(   ) % ข้อมูลปี 2561

“อาหารพื้นที่มีความแปลกไม่เหมือนใคร เช่น ส้มต า 
ข้าวเหนียว ต้มย า ซึ่งรสชาติอร่อยมาก และก็มีภาษาของตัวเองด้วย”

“กิโมโน น้ าพุร้อน และอาหารมีเอกลักษณ์”

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่ ให้ประสบการณ์ท้องถิ่นที่ เป็นเอกลักษณ์
(UNIQUE LOCAL EXPERIENCE)

ประเทศที่นึกถึงเป็นอันดับแรกในด้าน
ประสบการณ์ท้องถิ่นที่ เป็นเอกลักษณ์
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นิยามของการเป็นแหล่งท่องเที่ ยวเชิ งคุณภาพโดยรวม
5 ปัจจัยของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงคุณภาพในความรู้สึกของนักท่องเที่ยว ได้แก่ ความปลอดภัย อาหารอร่อย 
ความคุ้มค่าเงิน การมีแหล่งท่องเที่ยวที่น่าประทับใจ และผู้คนเป็นมิตร โดยประเทศไทยและประเทศญี่ปุ่นมีความ
ใกล้เคียงกันในการเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงคุณภาพ 

( ) % ข้อมูลปี 2561

1. ความปลอดภัย 63% (61%)

2. อาหารอร่อย 56%(57%)

3. คุ้มค่าเงิน 49% (50%)

4. มีแหล่งท่องเที่ยวที่ประทับใจ 49%
(48%)

5. ผู้คนเป็นมิตร/อัธยาศัยดี 45%
(43%)

18

29%

3%
10%

2% 2% 4% 1% 2% 2% 3% 1%

27%
17%

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม ฮ่องกง เกาหลีใต้ อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไต้หวัน มาเก๊า ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย

ประเทศที่ เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงคุณภาพ

(31%) (3%) (9%) (2%) (4%) (3%) (1%) (2%) (2%) (2%) (1%) (24%) (17%)

นิยามการเป็นแหล่งท่องเท่ียวคุณภาพ แบ่งตามประเทศที่ได้ชื่อว่าเป็นแหล่งท่องเท่ียวคุณภาพ

ประเทศไทย ประเทศญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ประเทศสิงคโปร์

ความปลอดภัย 61%  (58%) 67%  (64%) 68%  (67%) 72%  (66%)

อาหารอร่อย 57%  (61%) 57%  (56%) 43%  (49%) 49%  (43%)

คุ้มค่าเงิน 55%  (56%) 44%  (48%) 48%  (48%) 48%  (46%)

มีแหล่งท่องเที่ยวที่ประทับใจ 53%  (56%) 52%  (49%) 50%  (50%) 52%  (45%)

ผู้คนเป็นมิตร/อัธยาศัยดี 43%  (41%) 39%  (38%) 48%  (37%) 41%  (40%)

นักท่องเที่ยวที่เลือกประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวคุณภาพมีแนวโน้มให้ความส าคัญกับความคุ้มค่าเงิน และให้
ความส าคัญในด้านความปลอดภัยน้อยกว่าคนที่เลือกประเทศอ่ืน ในขณะที่คนที่เลือกประเทศญี่ปุ่นจะให้ความส าคัญ
น้อยกว่าในเรื่องความคุ้มค่าเงิน

อ้างอิงจาก. : Q16j, Q17
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27 26
16 12 8 3

อัตลักษณ์ของ
ประเทศ

อาหาร วัฒนธรรมประเพณี คนไทย สถานที่ท่องเที่ยว สิ่งที่สื่อความหมายถึง
ความเป็นไทย

อ้างอิงจาก :  Q36

เป็นประเทศที่มี
เอกลักษณ์เป็นของ
ตัวเอง

5%

ทุกอย่างที่สื่อความ
หมายถึงความเป็นไทย

5%

เป็นประเทศที่มีความ
แปลกแตกต่างจากทีอ่ื่น

2%

เป็นเมืองพุทธ/นับถอื
ศาสนาพุทธ

2%

เป็นประเทศที่มีความ
สนุกสนาน

1%

อาหารอร่อย 7%
อาหารมีเอกลักษณ์ 7%
อาหารมีรสชาติ
เผ็ด/จัดจ้าน

4%

มีอาหาร
หลากหลาย

4%

อาหารมีรสชาติ
หลากหลาย

2%

มีวัฒนธรรมที่ดงีาม 5%
วัฒนธรรมทีม่ีเอกลักษณ์ 3%
ประเพณีไทยน่าสนใจ 3%
มีวิถีชีวิตที่นา่สนใจ 2%
ทัศนคติ/ ความเชื่อ 1%
วัฒนธรรมทีเ่กา่แก่ 1%

คนไทยดูเป็นมิตร/มี
อัธยาศัยดี 4%
คนไทยมีน้ าใจ/จิตใจดี 2%
คนไทยให้การต้อนรับ
นักท่องเที่ยวดี 1%
คนไทยมีความสุภาพ/มี
มารยาทที่ดี 1%
คนไทยย้ิมแย้มง่าย/ ย้ิม
สวย 1%

มีแหล่งท่องเที่ยวตาม
ธรรมชาติ

2%

ทิวทัศน์/วิว/ทศันียภาพมี
ความสวยงาม

1%

หาดทรายที่สวยงาม 1%
วัดไทยมีความสวยงาม 1%
อากาศด/ีอากาศบริสุทธิ์ 1%
บรรยากาศที่น่าจดจ า 1%

ภาพลักษณ์ความโดดเด่นแตกต่างในเชิ งภาพลักษณ์
ความเป็นไทย (THAINESS)

อัตลักษณ์ของประเทศ อาหารไทย วัฒนธรรมประเพณีไทย และอัธยาศัยของคนไทย เป็นสิ่งที่สร้าง “ความเป็นไทย” 
ในสายตานักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ

ความเป็นไทย (THAINESS)

คนไทย

อาหารอร่อย

วัฒนธรรมประเพณี

มีความโดดเด่นเป็นพิเศษในกลุ่มเอเชยีตะวนัออก
(อาหารมีเอกลักษณ์, อาหารอร่อย, รสชาติจัดจ้าน)

มีความโดดเด่นเป็นพิเศษในกลุ่มอเมริกาเหนือ 
(คนไทยมีน ้าใจ/จิตใจดี, มีความสามัคคีกัน)
อาเซียน เอเชียใต้ แปซิฟิกใต้
(คนไทยดูเป็นมิตร/มีอัธยาศัยดี)

มีความโดดเด่นเป็นพิเศษในกลุ่มอาเซียน 
เอเชียใต้ แปซิฟิกใต้
(วัฒนธรรมที่ดีงาม)
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มีนวดแผนไทย/
สปา 1%
ศิลปะที่เป็น
เอกลักษณ์ 1%
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0 0 0 0 0 0 0 0
1 1 1 2 2 1 2 23 4 4 7 6 6 10 1219 23 24 24 26 27

33 34
48 43 44 42 41 43

38 36

29 30 27 25 26 23 17 16มากท่ีสุด (5) (5.00)

มาก (4) (4.00)

ปานกลาง (3) (3.00)

น้อย (2) (2.00)

น้อยมาก (1) (1.00)

ไม่ทราบ (6)

(%) 2 ช่องแรก: 77 73 70 67 66 66 55 52
(%) 2 ช่องสุดท้าย: 4 4 6 9 8 7 12 14

คะแนนเฉลี่ย: 4.00 3.97 3.90 3.81 3.82 3.81 3.59 3.51

จุดหมาย
ปลายทางส าหรับ
การพักผ่อนที่มี

คุณภาพ

จุดหมาย
ปลายทาง
ส าหรับ
อาหาร

จุดหมายปลายทาง
ส าหรับกิจกรรม

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ / 
กิจกรรมชุมชน

จุดหมาย
ปลายทาง
ส าหรับการ
แต่งงานและ

ฮันนีมูน

จุดหมาย
ปลายทาง

ที่มี
ความโรแมนติก

จุดหมาย
ปลายทาง

ส าหรับสุขภาพ
และการเป็นอยู่

ที่ดี

จุดหมาย
ปลายทางที่

หรูหรา

จุดหมาย
ปลายทางส าหรับ
การท่องเท่ียวเชิง

กีฬา

% % % % % % % %ระดับความเหมาะสม

(74) (72) (69) (66) (64) (65) (54) (52)

(27)

(47)

(21)
(4)
(1)
(0)

(26)

(43)

(25)
(6)
(1)
(0)

(29)

(43)

(22)
(4)
(1)
(0)

(26)

(40)

(25)
(8)
(2)
(0)

(17)

(35)

(36)

(10)

(2)
(0)

(25)

(39)

(27)

(7)
(2)
(0)

(18)

(36)

(34)

(10)
(2)
(0)

(24)

(41)

(29)

(5)
(1)
(0)

ภาพลักษณ์ของการเป็นจุดมุ่งหมายท่องเที่ยวส าหรับประเทศไทยยังคงเป็นการพักผ่อนที่มีคุณภาพ อาหาร 
และกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงนิเวศ โดยประเทศไทยท าได้ดีขึ้นกว่าปีที่แล้วเล็กน้อย ในขณะที่สะท้อนภาพลักษณ์
ด้านการเป็นจุดหมายปลายทางที่หรูหรา และจุดหมายปลายทางส าหรับการท่องเที่ยวเชิงกีฬาน้อยที่สุด

ภาพลักษณ์ประเทศไทยในการเป็นจุดมุ่ งหมายส าหรับ     
การท่องเที่ ยวลักษณะต่างๆ
ป ร ะ เ ท ศ ไท ย มี ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ข อ ง ก า ร เ ป็ น จุ ด มุ่ ง ห ม า ย ส า ห รั บ  ก า ร พั ก ผ่ อ น ที่ มี คุณ ภ า พ  
ร อ ง ล ง ม า คื อ เ ป็ น จุ ด ห ม า ย ส า ห รั บ อ า ห า ร แ ล ะ กิ จ ก ร ร มท่ อ ง เ ที่ ย ว เ ชิ ง นิ เ ว ศ  /  กิ จ ก ร ร ม ชุ ม ช น

20

(   ) % ข้อมูลปี 2561อ้างอิงจาก. : Q23
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ประเทศที่ เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบในระดับโลก
(PREFERRED DESTINATION – GLOBAL) 

หมายเหตุ:ค าถามในปี 2562 เป็นลักษณะแบบตัวเลือกปลายปิด ในขณะที่ปี 2561 และปี 2560 เป็นลักษณะค าถามแบบปลายเปิดอสิระ
อ้างอิงจาก : Q217, Q221, Q223, Q259, Q260, Q219

21

ภาพรวม
ประเทศไทย

ประเทศญี่ปุ่น

เครือรัฐออสเตรเลีย

สหรัฐอเมริกา

สาธารณรัฐฝรั่งเศส 

ประเทศนิวซีแลนด์

28

11

8

7

5

4

7 

9 

10 

6 

5 

5 

6 

7 

6 

6 

6 

5 

3 

6 

6 

5 

5 

6 

5 

5 

6 

6 

5 

5 

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5

49

40

36

30

25

27

13

13

11

8

7

7

6

5

มีวัฒนธรรมที่ดีงาม/น่าสนใจ

ทิวทัศน์/วิว/ทัศนียภาพมีความสวยงาม

อยากไปทานอาหาร/อาหารอรอ่ย

เป็นประเทศท่ีมีความสวยงาม

เป็นประเทศท่ีน่าค้นหา/น่าสนใจ

เป็นประเทศท่ีมีค่าใช้จ่ายไม่แพง

มีธรรมชาติที่สวยงาม/สมบูรณ์

มีประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจ

%

เหตุผลที่ท าให้เป็นประเทศท่องเที่ยวยอดนิยม

ในปี  2562 จากสายตาของนักท่อง เที่ ยวชาวต่ างชาติ  ประเทศไทยเป็นแหล่ งท่ อ ง เที่ ยวยอดนิยม
ที่ ชื่ นชอบมากที่ สุ ด ในระดับ โลก ตามมาด้ วยประเทศญี่ ปุ่ น  และออสเตร เลี ย  

(5)  (4) (5)  (5)  (4)
(7)  (5) (4)  (6)  (4)

(22)

(44)

(45)

(31)

(31)

(16)

(26)

(40)

(54)

(31)

(30)

(17)

(   ) ข้อมูลปี 2561
(   ) ข้อมูลปี 2560

(9) (6)

(8) (11)

(6) (4)

(4) (8)

(0) (0)

(2) (1)

(4) (3)

(2) (1)

(17)  (10) (7)     (6)    (4)
(14)  (9) (6)     (6)    (5)

(8)  (7) (8)     (6)    (4)
(6)  (8) (5)     (6)    (5)

(12)    (11) (9)    (8)    (6)
(15)    (12) (13)   (9)    (5)

(6)   (7) (7)    (6)   (4)
(4)   (8) (6)    (6)   (7)

(3)  (4) (3)   (3)  (3)
(4)  (4) (2)   (3)  (4)
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ประเทศที่ เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบในระดับเอเชียแปซิฟิ ก
(PREFERRED DESTINATION – ASIA PACIFIC) 

ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบ (Preferred destination) อันดับหนึ่งในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก
ส าหรับนักท่องเที่ยวต่างชาติ รองลงมา คือ ประเทศญี่ปุ่น และออสเตรเลีย โดยหากพิจารณาจากการเพิ่มขึ้นของอัตรา
การเป็นประเทศที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมท่ีชื่นชอบในเอเชียแปซิฟิก จะเห็นว่าเกือบทุกประเทศมีอัตราเพ่ิมสูงข้ึน
จากปีก่อนหน้า

37
21 18

8 4 3 2 2 2 2 1 1 0

35

38 36
40

27 21 18 24
13 17 27

8 14

อันดับอื่นๆ

อันดับ 1

ไทย ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย สิงคโปร์ เกาหลีใต้ ไต้หวัน เวียดนาม ฮ่องกง จีน อินโดนีเซียมาเลเซีย อินเดีย มาเก๊า

%

72 59 54 48 31 24 20 26 15 19 28 9 14
(68) (55) (45) (41) (29) (24) (18) (33) (13) (13) (23) (8) (17)

ภาพรวม

(   ) % ข้อมูลปี 2561

อ้างอิงจาก : Q16d, Q16e



ศักยภาพประเทศไทย แยกตามวัตถุประสงค์
ในการท่องเที่ยว และผู้ร่วมเดินทาง 
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ผู้ร่วมเดินทางส าหรับการเที่ยวต่างประเทศ

62

61

37

18

คู่รัก/สามี-ภรรยา

ครอบครัว

เพื่อน

เดินทางคนเดียว

นั กท่ อ ง เที่ ย วต่ า งชาติ ส่ วน ใหญ่ มั ก เ ดิ นทางท่ อ ง เที่ ย วต่ า งประ เทศกับ  คู่ รั ก / ส ามี ภ ร รยา  และ  ครอบครั ว  
มากที่ สุ ด  โ ดยการ เดิ นทาง ไปกั บ เพื่ อน  เป็ นล าดั บที่ ส ามของผู้ ร่ วม เดิ นทางท่ อ ง เที่ ย วต่ า งประ เทศ  แต่ พบ
ค่ อนข้ า งน้ อย ในนั ก ท่อง เ ท่ี ยวกลุ่ ม ยุ โ รปและตะวั นออกกลาง  และอ เมริ ก า เหนื อ  

เอเชีย
ตะวันออก

อาเซียน เอเชีย
ใต้ และ

แปซิฟิกใต้
ยุโรป และ

ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

อันดับที่ 1 67% 69% 59% 56%

อันดับที่ 2 65% 54% 41% 50%

อันดับที่ 3 41% 42% 24% 25%

อันดับที่ 4 18% 18% 19% 21%

(   ) % ข้อมูลปี 2561อ้างอิงจาก. : Q224a

%

(59)

(56)

(38)

(16)

ประเทศที่นึกถึงอันดับแรกส าหรับการเดินทางประเภทต่างๆ

36%

19%

13%

31%

19%

15%

33%

21%

13%

26%

22%

9%

(35%)

(22%)

(14%)

(31%)

(21%)

(12%)

(33%)

(21%)

(11%)

(29%)

(24%)

(8%)

อันดับ 1

อันดับ 2

อันดับ 3

อ้างอิงจาก : Q225a, Q225b, Q225c, Q225e

ทั้ งนี้  ป ระ เทศ ไทย เป็ นประ เทศแรกที่ นั กท่ อ ง เที่ ย ว ในทุ กกลุ่ มนึ กถึ งส าหรั บการท่ อ ง เที่ ย วต่ า งประ เทศ  
รองล งมาคื อ  ประ เทศญี่ ปุ่ น  ยก เ ว้ นการท่ อ ง เที่ ย วคน เดี ย วที่ ป ระ เทศ ไทยและญี่ ปุ่ น ไ ม่ แตกต่ า งกั น  

ส่ ว น ใ ห ญ่ แ ล้ ว  นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ต่ า ง ช า ติ มั ก เ ดิ น ท า ง ไ ป ต่ า ง ป ร ะ เ ท ศ กั บ คู่ รั ก / ส า มี - ภ ร ร ย า  
แ ล ะค ร อบ ค รั ว ม า ก ที่ สุ ด

24

ภาพรวม

(   ) % ข้อมูลปี 2561



การประเมินความเข้มแข็งของประเทศไทย
ในการเป็นจุดหมายปลายทาง

ส าหรับการท่องเที่ยว

25
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5.78

2.52
3.75

2.03

2.36

2.56
1.37 2.02 1.86 2.37 1.95

4.74 4.025.63

2.27
3.37

1.89 2.88

2.54

1.29
2.02

1.69
2.34 1.92

4.67
3.86

5.07

2.13

3.05

1.77
2.57

2.28 1.30 1.87
1.70

2.40

1.95

4.45

3.90

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม ฮ่องกง เกาหลีใต้ อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไต้หวัน มาเก๊า ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศ (Affinity Index)
ประเทศไทยยังคงรักษาต าแหน่งผู้น าในด้านดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศเมื่อเปรียบเทียบกับ
ประเทศคู่แข่งหลัก

ในภาพรวม ประเทศไทยยังคงรักษาต าแหน่งผู้น าในด้านดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ที่มีต่อ
ประเทศ (Affinity Index) และอยู่ในระดับคะแนนที่ดี โดยรองลงมา คือ ญี่ปุ่น 
ออสเตรเลีย และสิงคโปร์ตามล าดับ ในขณะที่ฮ่องกงมีคะแนนที่ลดลง 

ดัชนีชี้ วัดความสัมพันธ์ที่มีต่อประเทศ (Affinity Index) เป็นดัชนีที่ใช้ในการประเมินในเชิงการ
สื่อสาร (Communication) ซึ่งเกิดจากมุมมองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อประเทศนั้นๆ โดยที่อาจจะมีหรือไม่มี
ประสบการณ์ในการมาเยือนก็ได้ ซึ่งสามารถบ่งบอกถึงความชอบ และความสัมพันธ์ต่อประเทศนั้นๆ ในเชิงความนิยม 
โดยอาจเป็นผลมาจากโฆษณา หรือจากการพูดถึงของนักท่องเที่ยวรอบข้างที่ท าให้เกิดความรู้สึกเชิงบวกต่อประเทศ 
จนท าให้อยากไปเยือนประเทศนั้นๆ

ข้ออ้างอิง : Q16d/ Q16e/ Q16f/ Q16g/ Q16h/ Q16i/ Q19

ระดับคะแนนในปี 2562

ระดับคะแนนในปี 2561

ระดับคะแนนในปี 2560

ประเทศที่ได้คะแนนสูงที่สุด

26



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

8.27

4.68

6.26

4.85

4.45

4.76
4.41 3.87 3.76

5.09

3.83

7.61

7.49

8.14

4.36
5.76

4.23

6.08
5.44

5.32
4.09 3.91

5.72

4.83

8.19

7.277.47

4.03

5.55

3.70

4.80

4.49
3.58 3.83

3.76 5.22
4.10

7.29 7.09

(n=1,414) (n=784) (n=1,052) (n=502) (n=946) (n=710) (n=372) (n=850) (n=518) (n=650) (n=543) (n=1,131) (n=728)
ไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม ฮ่องกง เกาหลีใต้ อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไต้หวัน มาเก๊า ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย

ระดับคะแนนในปี 2562

ระดับคะแนนในปี 2561

ระดับคะแนนในปี 2560

ประเทศที่ได้คะแนนสูงที่สุด

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีต่อประเทศ (LOYALTY INDEX)
ในเชิงความสามารถในการสร้างความภักดีของผู้ที่เคยมาท่องเที่ยว ประเทศไทยสามารถยกระดับคะแนนและข้ึนมา
อยู่ในล าดับที่หนึ่ง รองลงมา คือ ประเทศญี่ปุ่น 

โดยระดับคะแนนของประเทศคู่แข่งหลายประเทศมีดัชนีที่ลดลงอย่างชัดเจน 
เช่น ฮ่องกง เกาหลีใต้ อินเดีย ไต้หวัน มาเก๊า และโดยเฉพาะญี่ปุ่นที่คะแนนตกลง
จากปีที่แล้ว

ดัชนีชี้ วัดความภักดี เป็นดัชนีที่ใช้ประเมินในเชิงประสบการณ์ และการรักษาความสัมพันธ์ 
(Retention) ซึ่งเกิดจากมุมมองของนักท่องเที่ยวที่ได้เคยไปเยือนประเทศนั้นๆ และสามารถบ่งบอกถึงความ
แข็งแรงของแบรนด์ของประเทศที่สามารถดึงดูดให้นักท่องเที่ยวอยากกลับมาเท่ียวอีก หรือแนะน าประเทศนั้น
ให้กับนักท่องเที่ยวรอบข้าง

อ้างอิงจาก : Q18a/ Q18e/ Q18f
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3.00
3.50
4.00
4.50
5.00
5.50
6.00
6.50
7.00
7.50
8.00
8.50
9.00
9.50

10.00

1 2 3 4 5 6 7

ดัชนีความสัมพันธ์
Affinity Index

ค่าเฉลี่ย Loyalty Index = 5.33              

ค่าเฉลี่ย Affinity Index = 2.87                 

ประเทศไทยได้คะแนนสูงสุดในทั้งสองมาตรวัด คือ Affinity 
index และ Loyalty index ตามมาด้วยประเทศญี่ปุ่น เครือรัฐ
ออสเตรเลีย และสาธารณรัฐสิงคโปร์

ดัชนีความภักดี
Loyalty Index

สถานะประเทศต่างๆเมื่อพิจารณาระดับของ Affinity index และ Loyalty index
ประเทศคู่แข่งส าคัญของประไทย คือ ประเทศญี่ปุ่น เครือรัฐออสเตรเลีย และสิงคโปร์

ในขณะที่ประเทศอ่ืนๆ ได้ทั้งคะแนน Loyalty Index และได้คะแนน Affinity Index ต่ ากว่าค่าเฉลี่ย 
แสดงว่า ประเทศเหล่านี้สร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับนักท่องเที่ยวที่เคยไปเที่ยวน้อย 
รวมถึงมีความสามารถในการสื่อสารเพื่อเชิญชวนให้เข้าไปเที่ยวที่ประเทศน้อยด้วยเช่นกัน

28
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ปัจจัยส าคัญที่ท าให้
นักท่องเที่ยวที่มา
เยือนแล้วอยาก
กลับมาเยือนอีก

ปัจจัยส าคัญที่ดึงดดูให้
นักท่องเที่ยวมาเยือน
และเมื่อมาเยือนแล้ว
อยากกลับมาเยือน

ประเทศน้ันอีก

ปัจจัยที่มี
ความส าคัญน้อยโดย
เปรียบเทียบในการ

ดึงดูดให้
นักท่องเที่ยวมา

เยือนหรือกระตุ้นให้
กลับมาเยือนอีก

ปัจจัยส าคัญที่
ดึงดูดให้

นักท่องเที่ยวมา
เยือนประเทศน้ันๆ

• ความเป็นมิตรและความเป็นกนัเองของคน
• คุ้มค่ากับเงิน
• ภูมิอากาศดี
• รวบรวมความหลากหลายไว้ในที่เดียว
• ธรรมชาติที่ร่มรื่น (ทะเล/ภูเขา)
• จุดหมายของอาหารท้องถิน่/ แปลกใหม่
• สถานที่เพื่อสุขภาพและความเปน็อยู่/สปา
• เป็นประเทศที่โรแมนติก

• เป็นประเทศที่ปลอดภัย
• โครงสร้างพื้นฐานด้านการคมนาคมที่ดี
• ประเทศมีความมั่นคงทางการเมอืง

• เป็นประเทศที่โรแมนติก

• เป็นประเทศที่ทันสมัย (เช่น สามารถ
เพลิดเพลินไปกับชีวิตที่ทันสมัยและ
สะดวกสบาย)

• ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของ
วัฒนธรรมย่อยในทอ้งถิ่น

• สัมผัสประสบการณ์เทศกาลพื้นเมือง 
รวมถึงกิจกรรมทางวฒันธรรม

• เป็นที่รู้จักในฐานะที่ที่มอีาหารที่มี
คุณภาพ

• แหล่งท่องเที่ยวเชิงประวตัิศาสตร์ 
วัฒนธรรม ศาสนา และมรดกโลก

• มีอาหารริมทางอร่อย
• สัมผัสประสบการณ์กิจกรรมที่เป็น

เอกลักษณ์ของท้องถิ่น
• มีชีวิตยามราตรีที่มีสีสัน
• ช่ืนชมชีวติใต้ทะเล

• เป็นสถานที่ส าหรับเล่นกีฬาและ
กิจกรรมกลางแจ้ง

• ผจญภัยจากการค้นพบธรรมชาติ
• มีประสบการณ์ช้อปปิ้งที่เปน็

เอกลักษณ์ สัมผัสประสบการณ์ความ
หลากหลายของสินค้า

• มีบริการทางการแพทยท์ี่เชีย่วชาญและ
มีการใช้เทคโนโลยีทีทันสมัย

• มีประสบการณ์การใช้ชีวติที่หรูหรา
• ภาษาไม่เป็นอปุสรรคในการเดินทางใน

ประเทศ

ค่าเฉลี่ยความส าคัญต่อ Loyalty 
Index = 0.30

ค่าเฉลี่ยความส าคัญต่อ 
Affinity Index = 0.38

ปัจจัยที่ประเทศไทยเหนือกวา่ประเทศคู่แข่ง
ปัจจัยที่ประเทศไทยด้อยกวา่ประเทศคู่แข่ง

ความสามารถของประเทศไทยตามปัจจัยที่ผลักดัน Affinity Index และ 
Loyalty index 
ความสามารถของประเทศไทยเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่งโดยรวมแล้วส่วนใหญ่เหนือกว่าประเทศคู่แข่ง

ภาพลักษณ์ของประเทศไทยถูก
ประเมิน เหนือกว่ าคู่ แข่ ง ในหลายมิติ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเรื่อง ผู้คนเป็นมิตร 
คุ้มค่าเงิน ภูมิอากาศที่ดี รวบรวมความ
หลากหลายไว้ในที่เดียว และจุดหมายของ
อาหารแปลกใหม่ 

อย่างไรก็ตาม ยังมีภาพลักษณ์บาง
ด้านที่ประเทศไทยยังท าได้ไม่ดีเท่าคู่แข่ง 
เช่น  ความปลอดภัย โครงสร้างพ้ืนฐาน
ของการคมนาคม ความมั่นคงทางการ
เมือง การมีแหล่งท่องเที่ยวที่สร้างโดย
ฝีมือมนุษย์ที่ทันสมัย ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ประเทศไทยยังได้รับการประเมิน
ด้อยกว่าประเทศคู่แข่งอ้างอิงจาก. : Q22
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เ รื่ องที่ ประเทศไทยท า ได้ดีกว่ า
ประเทศคู่ แข่ ง อีก 12 ประเทศ

เรื่ องที่ ประเทศไทยท า ได้ ไม่ดี
เท่ าประเทศคู่ แข่ งบางประเทศ

ความเป็นมิตรและความเป็นกนัเองของคน
คุ้มค่ากับเงิน
ภูมิอากาศดี

รวบรวมความหลากหลายไว้ในที่เดียว
ธรรมชาติที่ร่มรื่น (ทะเล/ภูเขา)

จุดหมายของอาหารท้องถิน่/ แปลกใหม่
สถานที่เพื่อสุขภาพและความเปน็อยู่/สปา

เป็นประเทศที่โรแมนติก
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของวฒันธรรมย่อยในทอ้งถิน่

สัมผัสประสบการณ์เทศกาลพื้นเมือง 
รวมถึงกิจกรรมทางวฒันธรรม

เป็นที่รู้จักในฐานะที่ที่มอีาหารที่มีคุณภาพ
แหล่งท่องเที่ยวเชิงประวตัิศาสตร์ วัฒนธรรม ศาสนา 

และมรดกโลก
มีอาหารริมทางอร่อย

สัมผัสประสบการณ์กิจกรรมที่เป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่น
มีชีวิตยามราตรีที่มีสีสัน

ชื่นชมชีวิตใต้ทะเล

เป็นประเทศที่ปลอดภัย
โครงสร้างพื้นฐานด้านการคมนาคมท่ีดี
ประเทศมีความมั่นคงทางการเมอืง
เป็นประเทศที่ทันสมัย (เช่น สามารถ

เพลิดเพลินไปกับชีวิตที่ทันสมัยและ
สะดวกสบาย)

เป็นสถานที่ส าหรับเล่นกีฬาและกิจกรรม
กลางแจ้ง

ผจญภัยจากการค้นพบธรรมชาติ
มีประสบการณ์ช้อปปิ้งที่เปน็เอกลักษณ์ สัมผัส

ประสบการณ์ความหลากหลายของสินค้า
มีบริการทางการแพทยท์ี่เชีย่วชาญและมีการใช้

เทคโนโลยีทีทันสมัย
มีประสบการณ์การใช้ชีวติที่หรูหรา
ภาษาไม่เป็นอปุสรรคในการเดินทางในประเทศ

-+



การประเมินประสบการณ์การท่องเที่ยว
ของผู้มาเยือนประเทศไทย

30
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แหล่งข้อมูลที่รับรู้ เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเมืองไทย

สื่อสังคมออนไลน์/กระทู้/เว็บไซต์เกี่ยวกับประเทศไทย เป็นแหล่งข้อมูลที่ส าคัญรองลงมา  ทั้งนี้ แหล่งข้อมูลทั้ง 2 
แหล่งนี้มีความส าคัญโดยเฉพาะในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้ และยุโรป และตะวันออกกลาง 
ในขณะทื่โฆษณาในทีวี และบทความ/หนังสือเกี่ยวกับประเทศไทยมีความส าคัญเป็นพิเศษในภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออก และยุโรป ตะวันออกกลาง ตามล าดับ

73
49

20
18

10
8
7
7
7
6

เพื่อน/ญาติแนะน า
สื่อสังคมออนไลน์/กระทู/้เว็บไซต์เกีย่วกับประเทศไทย

เห็นโฆษณาในทีวี
บทความ/หนังสือเกี่ยวกับประเทศไทย

บริษัททัวร์ในประเทศของฉัน
เว็บไซต์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

เห็นโฆษณาในหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารเกีย่วกับประเทศไทย
อีเว้นท์เกี่ยวกับท่องเที่ยวทัวร์ประเทศไทยในประเทศของฉัน

สื่อสังคมออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
โฆษณากลางแจ้งในประเทศของฉัน

(76)
(39)
(28)
(21)
(10)
(8)
(12)
(11)
(6)
(11)

%
ยุโรป และตะวันออกกลาง 82%
อเมริกาเหนือ 80%
อาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้ 79%

อาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้ 57%
อเมริกาเหนือ 55%
ยุโรป และตะวันออกกลาง 52%

เอเชียตะวันออก 24%

ยุโรป และตะวันออกกลาง 21%

(   ) % ข้อมูลปี 2561อ้างอิงจาก : Q228
หมายเหตุ : ภูมิภาคที่อยู่ในกล่องค าพูด คือ ภูมิภาคที่มีค่ามากกวา่ภาพรวมอยา่งมีนัยยะ

สิ่งท่ีกระตุ้นให้มาท่องเที่ยวประเทศไทย

การแนะน าจากเพ่ือนและญาติ เป็นสิ่งกระตุ้นหลักในการดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มาเท่ียวที่ประเทศไทย ซึ่งเหมือนกันใน
ทุกภูมิภาค รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน์/ กระทู/้ เว็บไซต์เกี่ยวกับประเทศไทย ยกเว้นภูมิภาคเอเชียตะวันออกท่ี
เป็นเรื่องความสะดวกในการเดินทาง เนื่องจากใกล้กับประเทศไทย

อ้างอิงจาก : Q29

เ พ่ื อ น / ญ า ติ  ยั ง ค ง เ ป็ น แ ห ล่ ง ข้ อ มู ล ที่ ท า ใ ห้ นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ช า ว ต่ า ง ช า ติ รู้ จั ก ก า ร ท่ อ ง เ ที่ ย ว
ข อ ง ป ร ะ เ ท ศ ไท ย ม า ก ที่ สุ ด

31

อเมริกาเหนือ 12%

58% (59%) 30% (32%) 26% (22%)

เพ่ือน/ญาติแนะน าฉัน อยู่ใกล้ประเทศของฉัน
จึงสะดวกในการเดินทาง

เห็นสื่อสังคมออนไลน์/กระทู/้
เว็บไซต์เกี่ยวกับประเทศไทย
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กิจกรรมในขณะมาเยือนประเทศไทย
ช้อปปิ้ งที่ ตลาด /ห้ างสรรพสินค้ า  ลองชิมอาหาร พ้ืน เมื อ ง  เข้ าชมสถานที่ ทางประวัติ ศาสตร์  
และเข้ านวด/สปา คือ  กิ จกรรมหลักของชาวต่ างชาติขณะมาเยื อนประเทศไทย

กิจกรรม 5 อันดับแรกที่นักท่องเที่ยวมักท าขณะมาเยือนประเทศไทย

71% 65% 59% 55% 40%
(69%) (63%) (60%) (55%) (46%)

กิจกรรมเพิ่มเติมท่ีชาวเอเชียตะวันออก
ชอบท าขณะมาเยือนไทย

ขี่ช้าง/นั่งช้าง

กิจกรรมเพิ่มเติมท่ีชาวตะวันตก
มักท าขณะมาเยือนไทย

(ยุโรป/ตะวันออกกลาง/อเมริกาเหนือ)

อาบแดด

ล่องเรือ

ด าน้ าตื้น

อ้างอิงจาก : Q28 (   ) % ข้อมูลปี 2561

32

ด าน้ าตื้น
ปีนเขา เดินชมธรรมชาติ

ช้อบปิ้งที่ตลาด ช้อบป้ิงท่ี
ห้างสรรพสินค้า

ลิ้มลอง
อาหารพ้ืนเมือง

ชมสถานที่
ทางประวัติศาสตร์

กิจกรรมด้าน
สุขภาพ+สปา
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ความพึงพอใจในการท่องเที่ยวในประเทศไทย

2 1 1 1
2

1 2 34 4 3 2
37 28 39 32

56 66 55 61

พึงพอใจมาก

พึงพอใจ

เฉยๆ

ไม่พึงพอใจ

ไม่พึงพอใจมาก

2559 2560 2561 2562
% % % %

ความพึงพอใจในการท่องเที่ยวในประเทศไทย

ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาท่องเที่ยว
ประเทศไทยพึงพอใจต่อการท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย อย่างไรก็ดี อุปสรรคด้านภาษา 
และการโดนโกงจากรถขับแท็กซี่ เป็นสิ่งที่
ท าให้นักท่องเที่ยวไม่พึงพอใจต่อประเทศไทย
มากที่สุด รองลงมา คือ โครงสร้างพื้นฐาน
ด้านคมนาคม และอากาศ

สิ่งท่ีนักท่องเที่ยวพึงพอใจ

คนไทยให้การ
ช่วยเหลือ

นักท่องเที่ยวดี
9%

ส่ิงที่นักท่องเที่ยวไม่พึงพอใจ

อ้างอิงจาก : Q31, Q33, Q35
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อากาศไม่ดีโครงสร้างพื้นฐาน
ด้านคมนาคมไม่ดี

การเก็บค่าโดยสารที่
ไม่เป็นธรรมของคนขับรถ

แท็กซี่/ สามล้อเครื่อง

อุปสรรคด้านภาษา



พฤติกรรม ความต้องการ และทัศนคติของ
นักท่องเที่ยวต่อประเทศไทย

แยกตามนักท่องเที่ยวเป้าหมายรายภูมิภาค 
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AFFINITY 
INDEX

LOYALTY 
INDEX

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และแปซิฟิกใต้

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

5.78 5.97 5.33 5.95 5.21

4.74 4.65 5.46 4.03 4.86

4.02 4.08 3.87 4.17 4.38

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 
และแปซิฟิกใต้

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

8.27 8.41 7.85 8.56 8.54

7.61 7.38 8.20 7.69 8.54

7.49 7.55 7.33 7.40 7.96

ประเทศที่ได้คะแนนสูงที่สุด

ประเทศไทยมีความสามารถเชิงแข่งขันอันดับหนึ่งในภาพรวมทั้งในแง่ Affinity index และ Loyalty index อย่างไรก็ตาม ใน
ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้นั้น ประเทศญี่ปุ่น ท าได้ดีกว่าประเทศไทยท้ังสองเรื่อง และความภักดีในกลุ่ม
นักท่องเที่ยวภูมิภาคอเมริกาเหนือท่ีประเทศไทยและญีปุ่่นเท่ากัน

เพื่อวิเคราะห์ขีดความสามารถในการแขง่ขันจึงเปรียบเทียบศักยภาพของประเทศไทย เทียบเคียงกับ
คู่แข่งที่มีคะแนนดีที่สุด โดยในเชิง Affinity Index เปรียบเทียบกับญี่ปุ่นในทุกภูมิภาค ยกเว้นภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง  
ที่เปรียบเทียบกับ ออสเตรเลีย ซึ่งมีความสามารถเชิงแข่งขันสูงกว่าประเทศญี่ปุ่น ในขณะที่ในเชิง Loyalty Index ก็ยัง
เปรียบเทียบกับญี่ปุ่นในเกือบทุกภูมิภาค  มีแค่ภูมิภาค
เอเชียตะวันออกเท่านั้นท่ีออสเตรเลียมีความสามารถเชิงแข่งขันสูงกว่าประเทศญี่ปุ่น 

สรุปความสามารถเชิงแข่งขันรายภูมิภาค – 3 อันดับแรก

35

(5.63)

(4.67)

(3.86)

(5.87)

(4.66)

(3.88)

(4.92)

(5.44)

(3.62)

(5.93)

(3.81)

(3.98)

(5.02)

(4.66)

(4.33)

(8.14)

(8.19)

(7.27)

(8.25)

(8.13)

(6.87)

(7.48)

(8.59)

(7.12)

(8.92)

(7.63)

(8.49)

(8.44)

(7.98)

(7.90)

คู่แข่งหลักประเทศไทย(   ) % ข้อมูลปี 2561

คู่แข่งขันส าคัญ
ของประเทศไทยในเชิง

Loyalty Index

เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต้ และ
แปซิฟิกใต้

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือคู่แข่งขันส าคัญ

ของประเทศไทยในเชิง 
Affinity index

เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต้ และ
แปซิฟิกใต้

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ
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การวิเคราะห์นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 
ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

กลุ่ ม  F IRST T IME V IS ITOR 
(MILLENNIALS/  FEMALE/  

HONEYMOON)

นักท่องเที่ยวที่ยังไม่เคยเดินทางมาเท่ียวประเทศไทย เฉพาะกลุ่ม
ผู้หญิง หรือกลุ่มอายุน้อย (อายุ 22 – 36 ปี) หรือคนท่ีมักเดินทาง

ท่องเที่ยวต่างประเทศกับคู่รัก
หรือสามี/ภรรยา

กลุ่ ม  FAMILY กลุ่ ม  HEALTH & WELLNESS

36

นักท่อง เที่ ยวที่ มั ก เดินทางท่ อง เที่ ยว
ต่ างประเทศกับครอบครั ว

นักท่อง เที่ ยวที่ ให้ ความส าคัญกับการ
เป็นสถานที่ เพื่ อสุ ขภาพ และความ
เป็นอยู่ /และสปาส าหรับการ เลื อก

ประเทศท่อง เที่ ยว
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เหตุผลที่ท าให้เลือกจุดหมายส าหรับการท่องเที่ยว

ความปลอดภัย และ ธรรมชาติร่มรื่น เป็นเหตุผลหลักท่ีนักท่องเที่ยวชาวเอเชียตะวันออกส่วนใหญ่เลือกจุดหมาย
ส าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ

เหตุผลที่ท าให้เลือกจุดหมายส าหรับการท่องเท่ียว

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

55% เป็นประเทศที่ปลอดภัย

55% ธรรมชาติร่มรื่น (ทะเล/ภูเขา)

47% สถานท่ีเชิงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ศาสนา 
และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ์

45% มีอาหารริมทางอร่อย

40% ประเทศมีความมั่นคงทางการเมือง

(51)

(55)

(41)

(n/a)

(38)

(   ) % ข้อมูลปี 2561

กลุ่ม First visitor และ กลุ่ม Family มีการให้ความส าคัญต่อปัจจัยการเลือกจุดหมายส าหรับการท่องเที่ยว
ค่อนข้างใกล้เคียงกัน ในขณะที่กลุ่ม Health & wellness  ให้ความส าคัญกับสถานที่เพ่ือสุขภาพและความ
เป็นอยู่ เช่น สปา และการมีประสบการณ์ช้อปปิ้งท่ีเป็นเอกลักษณ์

กลุ่ม First-time visitor (Millennials/ 
Female/ Honeymoon)

%
52
51

43
40
36

เป็นประเทศที่ปลอดภัย

ธรรมชาติร่มรื่น (ทะเล/ภูเขา)
สถานที่เชิงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ศาสนา 

และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ์
มีอาหารริมทางอร่อย

ประเทศมีความมั่นคงทางการเมอืง
กลุ่ม Family

%

58
58

48
46
42

เป็นประเทศที่ปลอดภัย

ธรรมชาติร่มรื่น (ทะเล/ภูเขา)
สถานที่เชิงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ศาสนา 

และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ์
มีอาหารริมทางอร่อย

ประเทศมีความมั่นคงทางการเมอืง

กลุ่ม Health & Wellness
%

100
68
68
66
66

สถานที่เพื่อสุขภาพและความเปน็อยู่/สปา

เป็นประเทศที่ปลอดภัย

มีอาหารริมทางอร่อย

ธรรมชาติร่มรื่น (ทะเล/ภูเขา)
ได้สัมผัสประสบการณ์ช้อปปิ้งที่เป็นเอกลักษณ์ 

ด้วยความหลากหลายของสินค้า

อ้างอิงจาก: Q15a
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(48)
(54)
(40)
(n/a)
(35)

(53)
(56)
(43)
(n/a)
(39)
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ความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศ
คู่แข่งหลัก (AFFINITY INDEX)

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

นั กท่ อ ง เที ย วชาว เอ เ ชียตะวั นออกมองว่ าประ เทศ ไทยและญี่ ปุ่ น ไ ม่ แตกต่ า งกั น ใน เ รื่ อ งความมั่ น ค งและปลอดภั ย  
ยก เ ว้ นนั กท่ อ ง เที่ ย วกลุ่ ม  F i r s t - T ime  V i s i t o r  ที่ ม องว่ าประ เทศญี่ ปุ่ นมี ค วามมั่ นค งและปลอดภั ยมากกว่ า

เอเชียตะวันออก
กลุ่ม First-time 

visitor (Millennials/ 
Female/ 

Honeymoon)
กลุ่ม Family กลุ่ม Health & 

Wellness

ความมั่นคงและปลอดภัย ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

ความทันสมัย ไม่แตกต่างกัน

ธรรมชาติและกิจกรรม
ทางธรรมชาติ

กิจกรรมผ่อนคลาย ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม

ผู้คน ไม่แตกต่างกัน

คุ้มค่าเงิน ไม่แตกต่างกัน

อากาศดี ไม่แตกต่างกัน

อาหาร ไม่แตกต่างกัน

เป็นประเทศโรแมนติก ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

อ้างอิงจาก : Q22 กลุ่มปัจจัยที่มีความส าคัญต่อคะแนน AFFINITY INDEX

38

อันดับท่ี ภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออก

กลุ่ม First-time visitor 
(Millennials/ Female/ 

Honeymoon)
กลุ่ม Family กลุ่ม Health & 

Wellness

1 5.97 5.03 6.04 6.76

2 4.65 4.40 4.55 4.47

3 4.08 4.19 4.34 4.44

ประ เทศไทยสร้ า งความสั ม พันธ์ ท่ี ดี กั บนั ก ท่อง เ ท่ี ยว ในภู มิ ภ าค เอ เ ชียตะวั นออกได้ เ ป็ นอย่ า งดี  โ ดยมี  A f f i n i t y  
I ndex  สู ง เป็ นอั นดั บ  1  ในทุ กกลุ่ มนั กท่ อ ง เที่ ย ว เป้ าหมาย  โดยมี ประ เทศญี่ ปุ่ นมา เป็ นอั นดั บ  2  ยก เ ว้ น ในกลุ่ ม
นั กท่ อ ง เที่ ย ว  Hea l th  &  We l lne s s  ที่ สิ ง ค โปร์ ขึ้ นมา เป็ นอั นดั บ  2  ทั้ งนี้  กลุ่ มนั กท่ อ ง เที่ ย ว  F i r s t - t ime  
v i s i t o r  ประ เทศ ไทยมี คะแนนที่ ห่ า งจากอั นดั บ  2 ไม่ ม ากนั ก  ซึ่ ง เ ป็ นกลุ่ มที่ ต้ อ ง ระวั ง
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ความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศ
คู่แข่งหลัก (LOYALTY INDEX)

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

39

นอกจากกลุ่ ม  F i r s t - t ime  v i s i t o r  ปั จจั ยที่ นั กท่ อ ง เที่ ย ว ให้ ค วามส า คัญต่ อ  Loya l t y  i ndex  ส่ วน ใหญ่  ป ร ะ เทศ
ไ ทย ท า ไ ด้ ดี ก ว่ า คู่ แ ข่ ง ขั น  โ ดย ควา มมั่ น ค งแล ะป ลอดภั ย  แ ละ ธร ร มช าติ ที่ ก ลุ่ ม  Fami l y  แ ละกลุ่ ม  Hea l th  &  
Wel lnes s  ให้ ค วามส าคัญ  มองว่ า  ประ เทศ ไทย ไม่ แตกต่ า งจากญี่ ปุ่ น  

เอเชียตะวันออก
กลุ่ม First-time visitor 
(Millennials/ Female/ 

Honeymoon)
กลุ่ม Family กลุ่ม Health & 

Wellness

ความมั่นคงและ
ปลอดภัย ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

ความทันสมัย ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน
ธรรมชาติและกิจกรรม

ทางธรรมชาติ ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

กิจกรรมผ่อนคลาย
เอกลักษณ์ทาง

วัฒนธรรม
ผู้คน ไม่แตกต่างกัน

คุ้มค่าเงิน ไม่แตกต่างกัน

อากาศดี ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

อาหาร

ความหลากหลาย ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

เป็นประเทศโรแมนติก ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

อันดับท่ี ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
กลุ่ม First-time visitor 
(Millennials/ Female/ 

Honeymoon)
กลุ่ม Family กลุ่ม Health & 

Wellness

1 8.25 7.92 8.48 9.07

2 7.55 7.63 7.64 7.75

3 7.38 6.91 7.48 7.49

ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย ส ร ้ า ง ค ว า ม ภั ก ด ี ก ั บ นั ก ท่ อ ง เ ที ่ ย ว ภู ม ิ ภ า ค เ อ เ ชี ย ต ะ วั น อ อ ก ที ่ เ ค ย ม า เ ย ื อ น ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย ไ ด้
เ ป็ นอย่ า งดี  โ ด ยมี  Loya l t y  I ndex  สู ง เ ป็ นอั นดั บ  1  ในกลุ่ ม  Fami l y  และกลุ่ ม  Hea l th  &  We l lne s s  ซึ่ ง
อั นดั บที่  2  คื อ  ออส เ ต ร เ ลี ย  ส า ห รั บ ในกลุ่ ม ที่ เ ป็ น  F i r s t - t ime  v i s i t o r  ออส เ ต ร เ ลี ย ขึ้ น ม า เ ป็ นอั นดั บ  1 และ
ที่  2 คื อ  ญี่ ปุ่ น

อ้างอิงจาก : Q22 กลุ่มปัจจัยที่มีความส าคัญต่อคะแนน LOYALTY INDEX
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ประเทศไทยเป็นจุดมุ่งหมายส าหรับลักษณะการท่องเที่ยวต่างๆ
ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

ระดับความเหมาะสมของภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ ของประเทศไทย
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การพักผ่อนหย่อนใจ อาหาร แต่งงานและฮันนีมูน สุขภาพและการเป็นอยู่ที่ดี ความโรแมนติก หรูหรา ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ / กิจกรรมชุมชน กีฬา

(71) (74) (62) (60) (61) (49) (70) (50)

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก First time visitor: Young Gen, 
Female, Honeymoon

Family Health & Wellness

อ้างอิงจาก : Q23 (   ) % ข้อมูลปี 2561
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(69) (73) (60) (57) (61) (45) (69) (45) (74) (75) (66) (63) (64) (51) (73) (50) (84) (83) (71) (67) (71) (62) (72) (62)

% ผู้ที่ตอบว่าเห็นด้วยหรือเหน็ด้วยอย่างยิ่ง



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย - ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ แปซิฟิกใต้

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้

กลุ่ ม MILLENNIALS

นักท่อง เที่ ยวอายุ  22 – 36 ปี

กลุ่ ม WOMAN

นักท่อง เที่ ยวที่ เป็นผู้ หญิ ง

กลุ่ ม HEALTH & WELLNESS

นักท่อง เที่ ยวที่ ให้ความส าคัญกับการ
เป็นสถานที่ เพื่ อสุขภาพ และความ
เป็นอยู่ /และสปา ส าหรับการ เลือก

ประเทศท่อง เที่ ยว

กลุ่ ม FAMILY

นักท่อง เที่ ยวที่ มั ก เดินทางท่อง เที่ ยว
ต่ างประเทศกับครอบครั ว

41



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้

ความปลอดภัย คุ้มค่าเงิน และอากาศดีเป็นเหตุผลหลักท่ีนักท่องเที่ยวชาวอาเซียน เอเชียใต้ และ แปซิฟิกใต้       
ส่วนใหญ่ใช้เลือกจุดหมายส าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ

เหตุผลที่ท าให้เลือกจุดหมายส าหรับการท่องเท่ียว

65% เป็นประเทศท่ีปลอดภัย

59% คุ้มค่าเงิน

57% อากาศดี

52% ความเป็นมิตรและความเป็นกันเองของคน

50% สถานท่ีเชิงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ศาสนา 
และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ์,
ธรรมชาติร่มรื่น (ทะเล/ภูเขา)

ความปลอดภัยเป็นเหตุผลอันดับแรกของนักท่องเที่ยวทุกกลุ่มในการเลือกจุดหมายปลายทางท่องเที่ยว ยกเว้น 
กลุ่ม Health & Wellness ที่ให้ความส าคัญกับสถานที่เพ่ือสุขภาพมากที่สุด โดยธรรมชาติร่มรื่นมีความส าคัญน้อย
ในกลุ่ม Millennials และ Health & Wellness

กลุ่ม Woman
%

64
59
58
52
51

เป็นประเทศที่ปลอดภัย

อากาศดี

คุ้มค่าเงิน

ธรรมชาติร่มรื่น (ทะเล/ภูเขา)

ความเป็นมิตรและความเป็นกันเองของคน

กลุ่ม Health & Wellness
%

100
71
68
66
64
64

สถานที่เพื่อสุขภาพและความเปน็อยู่/สปา
คุ้มค่าเงิน

เป็นประเทศที่ปลอดภัย
มีอาหารริมทางอร่อย

อากาศดี
ความเป็นมิตรและความเป็นกันเองของคน

อ้างอิงจาก: Q15a

เหตุผลที่ท าให้เลือกจุดหมายส าหรับการท่องเที่ยว

กลุ่ม Millennials
%

60
54
52
52
50

เป็นประเทศที่ปลอดภัย

อากาศดี
สถานที่เชิงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ศาสนา 

และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ์
คุ้มค่าเงิน

มีอาหารริมทางอร่อย

กลุ่ม Family
%

66
60
58
52
51
51
51

เป็นประเทศที่ปลอดภัย
คุ้มค่าเงิน
อากาศดี

มีอาหารริมทางอร่อย
จุดหมายของอาหารท้องถิน่/ แปลกใหม่

ความเป็นมิตรและความเป็นกันเองของคน
ธรรมชาติร่มรื่น (ทะเล/ภูเขา)
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(59)

(55)

(52)

(45)

(42),(48)

(55)

(48)

(49)

(42)

(n/a)

(63)
(54)
(56)
(53)
(44)

(62)
(56)
(54)
(n/a)
(41)
(45)
(49)

(100)
(69)
(69)
(n/a)
(66)
(58)

(   ) % ข้อมูลปี 2561



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้

ความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศ
คู่แข่งหลัก (AFFINITY INDEX)

43

นักท่องเที่ยวชาวอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้ ในทุกกลุ่ม มองว่าในเรื่องความมั่นคงและปลอดภัยและความทันสมยั ประเทศญี่ปุ่นท าได้
ดีกว่าซึ่งเป็นเรื่องที่ส าคัญ โดยเรื่องที่ประเทศไทยท าไดด้ี คือ ผู้คน และคุ้มค่าเงิน นักท่องเที่ยวหลายกลุ่มไม่ได้ให้ความส าคัญเท่าใดนัก จึงท า
ให้ประเทศไทยดึงดูดนักท่องเที่ยวในภูมิภาคนี้ได้ไม่เท่ากบัประเทศญี่ปุ่น

ภูมิภาคอาเซียน 
เอเชียใต้ แปซิฟิกใต้

กลุ่ม 
Millennials

กลุ่ม Family กลุ่ม Woman
กลุ่ม Health & 

Wellness

ความมั่นคงและ
ปลอดภัย

ความทันสมัย
ธรรมชาติและกิจกรรม

ทางธรรมชาติ

กิจกรรมผ่อนคลาย ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน
เอกลักษณ์ทาง

วัฒนธรรม ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

ผู้คน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

คุ้มค่าเงิน

อากาศดี ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

อาหาร

ความหลากหลาย ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

อันดับท่ี ภูมิภาคอาเซียน 
เอเชียใต้ แปซิฟิกใต้ Millennials Family Woman Health & 

Wellness

1 5.46 5.78 5.78 5.66 6.25

2 5.33 5.21 5.14 4.99 5.44

3 4.00 3.97 3.95 4.06 4.12

ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้ ประเทศญี่ปุ่นได้คะแนน Affinity Index เป็นอันดับ 1 ในภาพรวม แต่ประเทศไทยซึ่งได้คะแนน
เป็นอันดับ 2 มีคะแนนที่ค่อนข้างใกล้เคียงกับประเทศญีปุ่่น ในขณะที่ญี่ปุ่นท าได้ดีในกลุ่มนักท่องเที่ยว Millennials กลุ่ม Family และกลุ่ม 
Woman โดยประเทศไทยมีความเขม้แข็งเป็นอย่างมาก ในกลุ่มนักท่องเที่ยว Health & Wellness 

อ้างอิงจาก : Q22 กลุ่มปัจจัยที่มีความส าคัญต่อคะแนน AFFINITY INDEX



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้

ความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศ
คู่แข่งหลัก (LOYALTY INDEX)

44

นักท่องเทียวชาวอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้ ในทุกกลุ่ม มองว่าในเรื่องความมั่นคงและปลอดภัย ประเทศญี่ปุ่น ท าได้ดีกว่า ในขณะที่
ไทยจะดีกว่าญี่ปุ่นในเรื่องอาหาร โดยส่วนใหญ่ในภูมิภาคเห็นว่า ประเทศไทยและญีปุ่่นไมแ่ตกต่างกัน

อาเซียน 
เอเชียใต้ 

แปซิฟิกใต้
กลุ่ม Millennials กลุ่ม Family กลุ่ม Woman

กลุ่ม Health & 
Wellness

ความมั่นคงและ
ปลอดภัย

ความทันสมัย
ธรรมชาติและกิจกรรม

ทางธรรมชาติ ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

กิจกรรมผ่อนคลาย ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน
เอกลักษณ์ทาง

วัฒนธรรม ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

ผู้คน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

คุ้มค่าเงิน

อากาศดี ไม่แตกต่างกัน

อาหาร

ความหลากหลาย ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

อันดับท่ี ภูมิภาคอาเซียน 
เอเชียใต้ แปซิฟิกใต้ Millennials Family Woman Health & 

Wellness

1 8.59 8.44 8.52 8.37 8.67

2 7.85 8.02 7.59 7.92 8.15

3 7.33 7.73 7.27 7.54 7.57

ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้ ประเทศญี่ปุ่นได้คะแนน Loyalty Index เป็นอันดับ 1 ในภาพรวม และเกือบทุกกลุ่ม
นักท่องเที่ยวเป้าหมาย ยกเว้น ในกลุ่ม Health & Wellness ที่ประเทศไทยข้ึนมาเป็นอนัดับ 1 ทั้งนี้ ประเทศไทยควรที่จะให้
ความส าคัญมากข้ึนในการมอบประสบการณ์ที่ดีและสรา้งความภักดใีนกลุ่มนักท่องเที่ยวผู้หญิง ซึ่งประเทศไทยได้คะแนนเป็นอันดบั 3

อ้างอิงจาก : Q22 กลุ่มปัจจัยที่มีความส าคัญต่อคะแนน LOYALTY INDEX



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้

ประเทศไทยเป็นจุดมุ่งหมายส าหรับลักษณะการท่องเที่ยวต่างๆ

ระดับความเหมาะสมของภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ ของประเทศไทย

79 81
77 79

90

64 64 65 66

77

67 69 66 66

76
69 70 69 71

82

61 59 60 59

68

55 55 54 55

66
70 73 71 68

81

47
51

46 46

62

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

การพักผ่อนหย่อนใจ อาหาร แต่งงานและฮันนีมูน สุขภาพและการเป็นอยู่ที่ดี ความโรแมนติก หรูหรา ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ / กิจกรรมชุมชน กีฬา

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ 
และแปซิฟิกใต้

Millennial Family Women Health & Wellness

45

(74)(65)(65)(66)(62)(56)(66)(47) (73)(66)(67)(66)(61)(54)(68)(50) (73)(65)(65)(65)(62)(55)(66)(50) (74)(65)(65)(65)(60)(53)(66)(47) (76)(76)(72)(76)(68)(64)(68)(57)

(   ) % ข้อมูลปี 2561อ้างอิงจาก : Q23

% ผู้ที่ตอบว่าเห็นด้วยหรือเหน็ด้วยอย่างยิ่ง



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย - ภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง
ภูมิภาคยุ โรปและตะวันออกกลาง

46

กลุ่ ม MILLENNIAL

นักท่อง เที่ ยวอายุ  22 – 36 ปี

กลุ่ ม  COUPLE/  WEDDING & 
HONEYMOON

นักท่อง เที่ ยวที่ มั ก เดินทางท่ อง เที่ ยว
ต่ า งประเทศกับคู่ รั ก  หรื อสามี /ภรรยา 

หรือ ให้ความส าคัญกับ
การ เป็นประเทศที่ โ รแมนติกส าหรับ

การ เลื อกประเทศท่อง เที่ ยว

กลุ่ ม HEALTH & WELLNESS

นักท่อง เที่ ยวที่ ให้ ความส าคัญกับการ
เป็นสถานที่ เ พ่ือสุ ขภาพและความ

เป็นอยู่ /และ
สปาส าหรับการ เลื อกประเทศ

ท่อง เที่ ยว

กลุ่ ม WOMAN

นักท่อง เที่ ยวที่ เป็นผู้ หญิ ง



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

ภูมิภาคยุ โรปและตะวันออกกลาง

นักท่องเที่ยวยุโรปและตะวันออกกลาง ให้ความส าคัญกับสถานที่เชิงประวัติศาสตร์ เป็นเหตุผลอันดับ 1 ในการเลือก
จุดหมายส าหรับการท่องเที่ยว รองลงมาคือความปลอดภัย

เหตุผลที่ท าให้เลือกจุดหมายส าหรับการท่องเที่ยว

52% สถานท่ีเชิงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มีเอกลักษณ์

48% เป็นประเทศท่ีปลอดภัย

47% อากาศดี

45% คุ้มค่าเงิน

45% ความเป็นมิตรและความเป็นกันเองของคน

สถานที่ท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ศาสนา มรดกโลกท่ีเป็นเอกลักษณ์ เป็นเหตุผลหลักของนักท่องเที่ยวทุก
กลุ่มในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง ยกเว้น กลุ่ม Health & Wellness รองลงมา คือ ความปลอดภัย ภูมิอากาศดี

อ้างอิงจาก: Q15a

เหตุผลที่ท าให้เลือกจุดหมายส าหรับการท่องเที่ยว
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กลุ่ม Couple/ Wedding & 
Honeymoon

%
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45
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สถานที่เชิงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ศาสนา 
และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ์

อากาศดี
เป็นประเทศที่ปลอดภัย

ความเป็นมิตรและความเป็นกันเองของคน
ธรรมชาติร่มรื่น (ทะเล/ภูเขา)

คุ้มค่าเงิน

กลุ่ม Health & Wellness
%

100
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65
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สถานที่เพื่อสุขภาพและความเปน็อยู่/สปา

อากาศดี

เป็นประเทศที่ปลอดภัย

ธรรมชาติร่มรื่น (ทะเล/ภูเขา)

คุ้มค่าเงิน

กลุ่ม Millennials
%
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43

สถานที่เชิงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ศาสนา 
และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ์

อากาศดี

เป็นประเทศที่ปลอดภัย

คุ้มค่าเงิน

ธรรมชาติร่มรื่น (ทะเล/ภูเขา)

กลุ่ม Woman
%
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สถานที่เชิงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ศาสนา 
และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ์

อากาศดี

เป็นประเทศที่ปลอดภัย

ความเป็นมิตรและความเป็นกันเองของคน

ธรรมชาติร่มรื่น (ทะเล/ภูเขา)
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รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

ภูมิภาคยุ โรปและตะวันออกกลาง

ความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศ
คู่แข่งหลัก (AFFINITY INDEX)
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ยุโรป
และตะวันออก

กลาง
กลุ่ม 

Millennials กลุ่ม Woman
กลุ่ม Couple/ 
Wedding & 
Honeymoon

กลุ่ม Health & 
Wellness

ความมั่นคงและ
ปลอดภัย

ความทันสมัย
ธรรมชาติและ
กิจกรรมทาง
ธรรมชาติ

ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

กิจกรรมผ่อนคลาย ไม่แตกต่างกัน
เอกลักษณ์ทาง

วัฒนธรรม ไม่แตกต่างกัน

ผู้คน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

คุ้มค่าเงิน

อากาศดี ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

อาหาร

ความหลากหลาย

ประเทศโรแมนติก

อันดับท่ี ภูมิภาคยุโรป
และตะวันออกกลาง Millennials Woman

Couple/ 
Wedding & 
Honeymoon

Health & 
Wellness

1 5.95 5.64 5.96 6.18 6.46

2 4.17 4.26 4.15 4.21 4.01

3 4.03 4.18 4.01 3.90 3.51

ในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง ประเทศไทยมีสถานะที่ค่อนข้างแข็งแรงในทุกกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย  โดยเฉพาะในกลุ่ม 
Couple/Wedding & Honeymoon และกลุ่ม Health & Wellness ที่ค่อนข้างทิ้งห่างจากออสเตรเลียซึ่งอยู่ในอันดับที่ 2 ทั้งนี้ประเทศ
ญี่ปุ่นท าได้ดีเฉพาะในกลุ่ม Millennials แต่ยังอยู่ในอันดับที่ 2

อ้างอิงจาก : Q22 กลุ่มปัจจัยที่มีความส าคัญต่อคะแนน AFFINITY INDEX



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

ภูมิภาคยุ โรปและตะวันออกกลาง

ความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศ
คู่แข่งหลัก (LOYALTY INDEX)
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ยุโรป
และตะวันออก

กลาง
กลุ่ม 

Millennials กลุ่ม Woman
กลุ่ม Couple/ 
Wedding & 
Honeymoon

กลุ่ม Health 
& Wellness

ความมั่นคงและ
ปลอดภัย

ความทันสมัย
ธรรมชาติและ
กิจกรรมทาง
ธรรมชาติ

ไม่แตกต่างกัน

กิจกรรมผ่อน
คลาย ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

เอกลักษณ์ทาง
วัฒนธรรม

ผู้คน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

คุ้มค่าเงิน

อากาศดี ไม่แตกต่างกัน

อาหาร ไม่แตกต่างกัน

อันดับท่ี ภูมิภาคยุโรป
และตะวันออกกลาง Millennials Woman

Couple/ 
Wedding & 
Honeymoon

Health & 
Wellness

1 8.92 8.41 8.84 8.65 ฐานข้อมูลเล็ก

2 7.69 7.92 7.73 7.61 ฐานข้อมูลเล็ก

3 7.40 7.22 7.58 7.38 ฐานข้อมูลเล็ก

ในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง ประเทศไทยมีสถานะที่ค่อนข้างแข็งแรงในทุกกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย  โดยเฉพาะในกลุ่ม Couple/ 
Wedding & Honeymoon และกลุ่ม Health & Wellness ที่ค่อนข้างทิ้งห่างจากออสเตรเลียซึ่งอยู่ในอันดบัท่ี 2 ทั้งนี้ ประเทศญี่ปุ่นท าได้ดี
เฉพาะในกลุ่ม Millennials แต่ยังอยู่ในอันดับที่ 2

ส าหรับนักท่องเที่ยวท่ีมีประสบการณ์มาเยือนประเทศไทย ส่วนใหญ่จะเห็นว่าประเทศไทยดีกว่าประเทศคู่แข่งในเกือบทุกด้าน ยกเว้น
เรื่องความมั่นคงปลอดภัย และความทันสมัย ในขณะที่กิจกรรมผ่อนคลายไม่แตกต่างกัน เมื่อเทียบกับภูมิภาคอื่น อาหารเป็นสิ่งที่มี
ความส าคัญต่อ Loyalty index ในเกือบทุกกลุ่มนักท่องเที่ยวของภูมิภาคนี้

ฐานข้อมูลเล็ก

อ้างอิงจาก : Q22 กลุ่มปัจจัยที่มีความส าคัญต่อคะแนน LOYALTY INDEX



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

ภูมิภาคยุ โรปและตะวันออกกลาง

ประเทศไทยเป็นจุดมุ่งหมายส าหรับลักษณะการท่องเที่ยวต่างๆ

ระดับความเหมาะสมของภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ ของประเทศไทย

50

80 77
81 81 84

72 70 72 75

84

72 70
76 76 78

67
63

69 70
77

72 71
75 75

83

61 59
63 64

73

64
60

65 65
72

57 57 60 58
66

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

การพักผ่อนหย่อนใจ อาหาร แต่งงานและฮันนีมูน สุขภาพและการเป็นอยู่ที่ดี ความโรแมนติก หรูหรา ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ / กิจกรรมชุมชน กีฬา

ภูมิภาคยุโรปและ
ตะวันออกกลาง

Millennial Women Couple/ Wedding 
& Honeymoon

Health & Wellness

(73)(66)(64)(60)(65)(56)(56)(50) (69)(65)(65)(59)(61)(57)(56)(49) (72)(65)(67)(59)(62)(56)(58)(49) (75)(66)(64)(60)(68)(57)(57)(49) (82)(74)(74)(73)(74)(58)(71)(68)

(   ) % ข้อมูลปี 2561อ้างอิงจาก : Q23

% ผู้ที่ตอบว่าเห็นด้วยหรือเหน็ด้วยอย่างยิ่ง



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย - ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

กลุ่ ม COUPLE/  WEDDING & 
HONEYMOON

นักท่อง เที่ ยวที่ มั ก เดินทาง
ท่อง เที่ ยวต่ า งประเทศกับ

คู่ รั ก  หรื อสามี /ภรรยา หรือ
ให้ความส าคัญ กับการ เป็นประเทศที่
โ รแมนติกส าหรับการ เลื อกประเทศ

ท่อง เที่ ยว

กลุ่ ม MILLENNIAL

นักท่อง เที่ ยวอายุ  22 – 36 ปี

51



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

ความปลอดภัย เป็นเหตุผลที่นักท่องเที่ยวชาวอเมริกาเหนือเลือกจุดหมายปลายทางส าหรับการท่องเที่ยว
ต่างประเทศเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือสถานที่เชิงประวัติศาสตร์ 

เหตุผลที่ท าให้เลือกจุดหมายส าหรับการท่องเท่ียว

51% เป็นประเทศท่ีปลอดภัย

46% สถานท่ีเชิงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มีเอกลักษณ์

45% คุ้มค่าเงิน

42% ความเป็นมิตรและความเป็นกันเองของคน

41% จุดหมายของอาหารท้องถิ่น/ แปลกใหม่

เรื่องความปลอดภัยเป็นเหตุผลหลักในการเลือกจุดหมายส าหรับการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวอเมริกาเหนือ
ในกลุ่ม Millennials ในขณะที่กลุ่ม Couple/ Wedding & Honeymoon ให้ความส าคัญกับสถานที่เชิง
ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ศาสนา และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ์

อ้างอิงจาก: Q15a

เหตุผลที่ท าให้เลือกจุดหมายส าหรับการท่องเที่ยว
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รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

อเมริกาเหนือ กลุ่ม Millennials กลุ่ม Couple/ Wedding 
& Honeymoon

ความมั่นคงและปลอดภัย ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

ความทันสมัย

ธรรมชาติและกิจกรรมทาง
ธรรมชาติ

ไม่แตกต่างกัน

กิจกรรมผ่อนคลาย ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

ผู้คน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

คุ้มค่าเงิน

อากาศดี ไม่แตกต่างกัน

อาหาร ไม่แตกต่างกัน

ความหลากหลาย ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

ความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศ
คู่แข่งหลัก (AFFINITY INDEX)

53

อันดับท่ี ภูมิภาคอเมริกาเหนือ Millennials Couple/ Wedding & 
Honeymoon

1 5.21 5.23 5.51

2 4.86 4.97 5.01

3 4.38 3.93 4.94

ในภูมิภาคอเมริกาเหนอื ประเทศไทยมีคะแนน Affinity index อยู่ในอันดับ 1 ในภาพรวม และในกลุ่ม Honeymoon &
Romance อย่างไรก็ดี ส าหรับในกลุ่มนักท่องเที่ยว Millennials ประเทศญี่ปุ่นขึ้นมาเป็นอันดับ 1 โดยประเทศไทยไปอยู่ท่ีอันดับ 2
นอกจากนี้ เมื่อเทยีบคะแนนระหว่าง 3 อันดับ พบว่า ความห่างของคะแนนค่อนข้างแคบ ดังนั้น ในภูมิภาคนี้ ประเทศไทยอาจต้อง
ระวังมากขึ้น

นักท่องเที่ยวชาวอเมริกาเหนือในทุกกลุ่ม มองว่าเรื่องความมั่นคงและปลอดภยั กิจกรรมผ่อนคลายและความหลากหลายในท่ีเดยีว
ประเทศไทยและญี่ปุ่นท าไดไ้ม่แตกต่างกัน ในขณะที่เรื่องธรรมชาตแิละกิจกรรมทางธรรมชาติ นักท่องเทียวกลุ่ม Couple/Wedding
& Honeymoon มองว่าประเทศไทยท าได้ดีกว่า

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

อ้างอิงจาก : Q22 กลุ่มปัจจัยที่มีความส าคัญต่อคะแนน LOYALTY INDEX



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

ระดับความเหมาะสมของภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ ของประเทศไทย
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การพักผ่อนหย่อนใจ อาหาร แต่งงานและฮันนีมูน สุขภาพและการเป็นอยู่ที่ดี ความโรแมนติก หรูหรา ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ / กิจกรรมชุมชน กีฬา

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ Millennials Couple/ Wedding & Honeymoon

(80) (69) (69) (64) (68) (67) (72) (54) (80) (73) (75) (66) (71) (71) (74) (57)

ประเทศไทยเป็นจุดมุ่งหมายส าหรับลักษณะการท่องเที่ยวต่างๆ
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(84) (70) (72) (66) (71) (72) (74) (52)

(   ) % ข้อมูลปี 2561อ้างอิงจาก : Q23

% ผู้ที่ตอบว่าเห็นด้วยหรือเหน็ด้วยอย่างยิ่ง



การรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยว
และพฤติกรรมการบริ โภคสื่อ

55

รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

อิทธิพลของการรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวที่มีต่อ
นักท่องเที่ยว

การรับรู้ เ ก่ียวกับแคมเปญการท่องเที่ยวของ
ประเทศไทยเท่ากับปีที่แล้วที่ร้อยละ 54 และยังคง
อยู่ในระดับสูงที่สุด ทั้งนี้  จะเห็นได้ว่าประเทศ
คู่แข่งหลายประเทศสามารถท าให้นักท่องเที่ยว
รับรู้ แคมเปญการท่อง เที่ ยวมากยิ่ งขึ้ น  เช่น 
มาเลเซีย เกาหลีใต้ และจีน โดยการรับรู้แคมเปญ 
Amazing Thailand สูงขึ้นกว่าปีที่แล้วในเกือบทุก
ภูมิภาค ยกเว้นภูมิภาคเอเชียตะวันออก
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25
2562 2561

Amazing Thailand

Japan – Endless Discovery

Malaysia Truly Asia

Imagine Your Korea

Taiwan - The Heart of Asia

Imagine Your Korea

China like Never Before

Hong Kong Asia's World City

Wonderful Indonesia

Vietnam Timeless charm

There's Nothing Like Australia

Vietnam Timeless charm

Experience Macau

%

อ้างอิงจาก : Q124 *ลดลง หรือเพิ่มขึ้นอย่างมีนัยส าคัญที่ +.- 5

อัตราการรับรู้แคมเปญท่องเที่ยว
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19
9 8 7 17 10 ไม่มีผลใดๆ กับฉันเลย

เตือนความจ าฉันเกี่ยวกับประเทศนี้ 

รู้สึกดีขึ้นกับประเทศนี้ 

กระตุ้นให้ค้นหาเพิ่มเติมเกี่ยวกับประเทศนี้ 

ท าให้ประเทศนี้อยู่ในกลุ่มประเทศที่ฉันอยากไป 

ท าให้ฉันตัดสินใจที่จะไปประเทศนี้ภาพรวม เอเชีย
ตะวันออก

อาเซียน 
เอเชียใต้ 

แปซิฟิกใต้

ยุโรป และ
ตะวันออก

กลาง

อเมริกาเหนือ

ร้อยละ 26 ของนักท่องเที่ยวต่างชาติ คิดว่าการรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยวใดๆ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกประเทศนั้น
ในการท่องเที่ยว และร้อยละ 42 คิดว่าท าให้รู้สึกดีกับประเทศหรืออยากหาข้อมูลเกี่ยวกับประเทศนั้น โดยการรับรู้
แคมเปญส่งผลต่อนักท่องเที่ยวจากประเทศในกลุ่มอาเซียน เอเชียใต้ แปซิฟิกใต้ และอเมริกาเหนือในการตัดสินใจ
เลือกประเทศมากท่ีสุด

อ้างอิงจาก : Q339

%



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

สื่อที่สร้างการรับรู้แคมเปญ AMAZING THAILAND รายภูมิภาค

ช่องทางที่รับรู้แคมเปญ Amazing Thailand 
ส่วนใหญ่มาจากโทรทัศน์ เว็บไซต์การท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน์ 
และนิตยสาร

ช่องทางการรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand

41
41

31
30

26
22
22
22

18
18
17
17
16
14

9
9
8
8
7
6

โทรทัศน์
เว็บไซต์การท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย

สื่อสังคมออนไลน์
นิตยสาร

แผ่นพับ/ใบปลิว
หนังสือพิมพ์ 

สื่อสังคมออนไลน์ของพรเีซนเตอร์/คนดงั/ผู้มีชือ่เสียง 
โฆษณาในแอปพลิเคชันในโทรศัพท์/คอมพิวเตอร์

เว็บไซต์/เว็บบอร์ด 
สื่อนอกบ้าน 

สื่อในโรงภาพยนตร/์โฆษณาในโรงภาพยนตร์
คนเขียนบล็อกรีวิว/แนะน า

โฆษณาบนรถขนส่งเคลื่อนที่ 
จอที่มีภาพเคลื่อนไหวตามระบบขนส่งมวลชนต่างๆ 

อีเว้นท์, กิจกรรม, คอนเสิร์ต และ งานโรดโชว์
ตัวแทนการทอ่งเทีย่ว

แบนเนอร์โฆษณาบนโซเชียลมีเดยี
แพลตฟอร์มโซเชียลวิดโีอ

วิทยุ
แอปพลิเคชันส าหรับพูดคุย

%

อ้างอิงจาก. : Q125

(   ) % ข้อมูลปี 2561

(17)
(33)
(33)
(4)
(26)
(6)
(26)
(20)
(3)
(21)
(24)
(13)
(19)
(17)
(9)
(7)
N/A
N/A
(3)
(2)

สื่อที่สร้างการรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand สื่อของ Amazing Thailand ที่เข้าถึงชาวเอเชียตะวันออกเป็นพิเศษ

สื่อของ Amazing Thailand ที่เข้าถึงนักท่องเที่ยว
อาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้

หนังสือพิมพ์

สื่อของ Amazing Thailand ที่เข้าถึงนักท่องเที่ยวอเมริกาเหนือเป็นพิเศษ

สื่อของ Amazing Thailand ที่เข้าถึงคนทุกภูมิภาค

1. โทรทัศน์
2. เว็บไซต์การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย
3. สื่อสังคมออนไลน์, นิตยสาร

สื่อสังคมออนไลน์ของพรีเซนเตอร์/
คนดัง/ผู้มีช่ือเสียง

57

แอปพลิเคชันส าหรับ
การสนทนาโฆษณาในแอปพลิเคชัน การเขียนแนะน า

ของบล็อกเกอร์สื่อนอกบ้าน

การเขียนแนะน า
ของบล็อกเกอร์

หนังสือพิมพ์สื่อสังคมออนไลน์ของพรีเซนเตอร์/
คนดัง/ผู้มีช่ือเสียง

สื่อนอกบ้าน



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

65
52

33 33
23 19

49

14
29 26 26

4

สื่อที่บริโภคทั่วไป สื่อที่หาข้อมูลการท่องเทีย่ว

การบริโภคสื่อทั่วไป VS การบริโภคสื่อเพื่อหาข้อมูลการท่องเที่ยว 
รายภูมิภาค

49
36 34 31 31 30 29 21 20 1610

24 22 17
6 5

22 21
3

14

AD

สื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์/เว็บบิลบอร์ด สื่อสังคมออนไลน์ของ
คนดัง

โฆษณาใน
แอพพลิเคชั่น\

คนเขียนบล็อกรีวิว/
แนะน า

แอปพลิเคชันส าหรับ
สนทนา

โทรทัศน์ สื่อนอกบ้าน 
เช่น ป้าย
บิลบอร์ด

โฆษณาบนรถ
ขนส่ง

เคลื่อนที่

สื่อใน
โรงภาพยนตร์

นิตยสาร หนังสือพิมพ์ จอที่มี
ภาพเคลื่อนไหว
ตามระบบขนส่ง
มวลชนต่างๆ

แผ่นพับ/
ใบปลิว

วิทยุ อีเว้นท์, 
กิจกรรม, 
คอนเสิร์ต 

และงานโรด
โชว์

% สื่อออนไลน์

% สื่อทั่วไป

สื่ อออนไลน์ เป็ นสื่ อที่ ถู กบริ โภคโดยทั่ ว ไป  และใช้ ในการหาข้อมูลการท่อง เที่ ยว  

อ้างอิงจาก: Q123, Q241

สื่อส าคัญท่ีสุดที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายคือ สื่อสังคมออนไลน์

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ 

และแปซิฟิกใต้

ยุโรป และตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนือ

เป็น
ประจ า

ข้อมูล
ท่องเที่ยว

เป็น
ประจ า

ข้อมูล
ท่องเที่ยว

เป็น
ประจ า

ข้อมูล
ท่องเที่ยว

เป็น
ประจ า

ข้อมูล
ท่องเที่ยว

เป็น
ประจ า

ข้อมูล
ท่องเที่ยว

อันดับที่ 1

อันดับที่ 2

อันดับที่ 3

สื่อสังคมออนไลน์/กระทู้/เว็บไซต์เกี่ยวกับประเทศไทย

สื่อสังคมออนไลน์ของพรีเซนเตอร์/คนดัง/ผู้มีชื่อเสียง สื่อนอกบ้าน

แผ่นพับ, ใบปลิวโทรทัศน์

โฆษณาในแอปพลิเคชัน

เว็บไซต์/สื่อสังคมออนไลน์ทางการของการท่องเที่ยวของแต่ละประเทศ

AD สื่อในโรงภาพยนตร์/โฆษณาในโรงภาพยนตร์

คนเขียนบล็อก จอที่มีภาพเคลื่อนไหวในระบบขนส่งมวลชน

58

เว็บไซต์/เว็บบิลบอร์ด



การประเมินประสิทธิภาพของชิ้นงานโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ของ ททท.

59

รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ ใช้ประเมินผลส าหรับปี  2562

ภาพยนตร์โฆษณา (TVC)
Hidden Shades of 
Amazing Thailand

60

โฆษณาสิ่งพิมพ์ (Print Ads)

Culture Beach and Nature Way of life Gastronomy



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

ผลการประเมินภาพยนตร์โฆษณา 
– HIDDEN SHADES OF AMAZING THAILAND -

Hidden Shades of Amazing Thailand

การรับรู้ภาพยนตร์โฆษณา Hidden Shades of Amazing 
Thailand และการรับรู้ว่าเป็นโฆษณาของประเทศไทยจะน้อยกว่า
โดยเปรียบเทียบในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง และภูมิภาค
อเมริกาเหนือ ทั้งนี้ ภาพยนตร์โฆษณานี้ท าได้ดีในเรื่องการท าให้เกิด
ความชอบและการรับรู้ข้อความหลัก (Key message) ของโฆษณา
ในทุกภูมิภาค ในขณะที่ความชอบพรีเซ็นเตอร์ของภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกจะน้อยกว่าภูมิภาคอ่ืน

61

ภาพรวม
เอเชีย

ตะวันออก

อาเซียน เอเชีย
ใต้ 

แปซิฟิกใต้

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

การรับรู้โฆษณา 48% 52% 52% 30% 41%

รู้ว่าเป็นโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น)

78% 80% 82% 64%
(คิดว่าเป็น

มาเลเซีย, ญี่ปุ่น)

56%
(คิดว่าเป็น

มาเลเซีย, ญี่ปุ่น)

ความชอบ 89% 87% 92% 89% 92%

- เนื้อหา 90% 88% 92% 90% 94%

- การเล่าเร่ือง 83% 81% 85% 84% 88%

- ภาพ 92% 91% 94% 93% 93%

- เสียง 82% 81% 85% 78% 86%

- พรีเซ็นเตอร์/ นักแสดง 77% 73% 82% 80% 85%

การรับรู้ข้อความหลักของโฆษณา 86% 85% 88% 85% 86%

แนวโน้มแบ่งปัน/ บอกต่อโฆษณา 74% 76% 79% 60% 74%



รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562

ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ์ – CULTURE

โฆษณาสิ่งพิมพ์
Culture

การรับรู้ชิ้นโฆษณาสิ่งพิมพ์ Culture และรู้ว่าเป็นโฆษณาของประเทศไทยจะน้อยใน
ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง และภูมิภาคอเมริกาเหนือ โดยชิ้นโฆษณานี้ท าได้ดี
ในเรื่องการรับรู้ข้อความหลัก (Key message) ของโฆษณา 

62

ภาพรวม
เอเชีย

ตะวันออก

อาเซียน เอเชีย
ใต้ 

แปซิฟิกใต้

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

การรับรู้โฆษณา 43% 44% 50% 30% 39%

รู้ว่าเป็นโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น)

72% 75% 77%
56%

(คิดว่าเป็น
อินเดีย)

48%
(คิดว่าเป็นจีน, 

ญี่ปุ่น)

ความชอบ 71% 67% 74% 78% 81%

- เนื้อหา 78% 75% 81% 82% 83%

- ภาพ 79% 78% 81% 82% 83%

การรับรู้ข้อความหลักของโฆษณา 86% 85% 88% 85% 86%

แนวโน้มแบ่งปัน/ บอกต่อโฆษณา 74% 76% 79% 60% 74%

สิ่งที่ท าได้ดี
การแสดงถึงสถาปัตยกรรม วัฒนธรรม และ
ประวัติศาสตร์ของชาติไทยท่ีมีมายาวนาน

สิ่งที่ควรปรับปรุงเพ่ิมเติม
การสื่อสารให้เข้าใจมากขึ้นและการสรา้งความ
เกี่ยวข้องกับคนดู เนื่องจากนักท่องเที่ยวบางกลุ่ม
อาจไม่ได้นับถือศาสนาพุทธ
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ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ์ – BEACH AND NATURE

โฆษณาสิ่งพิมพ์
Beach and Nature

การรับรู้โฆษณาสิ่งพิมพ์ Beach and Nature และรู้ว่าเป็นโฆษณาของ
ประเทศไทยจะน้อยกว่าโดยเปรียบเทียบในภูมิภาคยุโรปและตะวันออก
กลาง และภูมิภาคอเมริกาเหนือ อีกท้ังคนบางส่วนเข้าใจผิดว่าเป็นโฆษณา
ของออสเตรเลีย สิ่งที่ท าได้ดีของชิ้นโฆษณานี้ คือ การท าให้เกิดความชอบ
และการรับรู้ข้อความหลัก (Key message) ของโฆษณา

63

ภาพรวม
เอเชีย

ตะวันออก

อาเซียน เอเชีย
ใต้ 

แปซิฟิกใต้

ยุโรป และ
ตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนือ

การรับรู้โฆษณา 40% 43% 43% 27% 31%

รู้ว่าเป็นโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น)

63%
64%

(คิดว่าเป็น
ออสเตรเลีย)

68%
(คิดว่าเป็น

ออสเตรเลีย)

54%
(คิดว่าเป็น

ออสเตรเลีย, 
อินโดนีเซีย)

42%
(คิดว่าเป็น

ออสเตรเลีย)

ความชอบ 85% 85% 87% 83% 87%

- เนื้อหา 88% 88% 89% 84% 89%

- ภาพ 89% 89% 90% 86% 95%

การรับรู้ข้อความหลักของโฆษณา 81% 81% 82% 79% 81%

แนวโน้มแบ่งปัน/ บอกต่อโฆษณา 76% 78% 78% 63% 76%

สิ่งท่ีท าได้ดี
ภาพวิวทิวทัศน์ที่สวยงามของทะเลไทย รวมถึงบ่งบอกกีฬา/กิจกรรมที่หลากหลายที่
นักท่องเที่ยวสามารถท าไดท้ี่ทะเลไทย โดยท าให้เกิดความรู้สึกอยากมาประเทศไทย
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ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ์ – WAY OF LIFE

โฆษณาสิ่งพิมพ์
Way of life

การรับรู้โฆษณาสิ่งพิมพ์ Way of life และรู้ว่าเป็นโฆษณาของประเทศไทยจะ
น้อยในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง และอเมริกาเหนือ ซึ่งคนบางส่วน
เข้าใจผิดคิดว่าเป็นโฆษณาของประเทศเวียดนาม โดยส่วนใหญ่นี้ท าได้ดีในเรื่อง
การท าให้เกิดความชอบภาพของชิ้นโฆษณา

64

ภาพรวม
เอเชีย

ตะวันออก

อาเซียน เอเชีย
ใต้ 

แปซิฟิกใต้

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

การรับรู้โฆษณา 39% 39% 51% 26% 31%

รู้ว่าเป็นโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น)

64%
69%

(คิดว่าเป็น
เวียดนาม)

64%
(คิดว่าเป็น
เวียดนาม)

51%
(คิดว่าเป็น
เวียดนาม)

31%
(คิดว่าเป็น
เวียดนาม 
สิงคโปร์ 
มาเลเซีย)

ความชอบ 80% 80% 84% 76% 80%

- เนื้อหา 82% 83% 85% 77% 82%

- ภาพ 87% 88% 88% 82% 84%

การรับรู้ข้อความหลักของโฆษณา 74% 73% 79% 71% 74%

แนวโน้มแบ่งปัน/ บอกต่อโฆษณา 70% 74% 73% 53% 64%

สิ่งที่ท าได้ดี
สีสันของภาพสวยงามและ การใช้ดอกบัวท าให้
ภาพดูน่าสนใจ ซึ่งท าให้สื่อถึงการท่องเที่ยวเชิง
ธรรมชาติเพื่อการพักผ่อน

สิ่งที่ควรปรับปรุงเพ่ิมเติม
การสื่อสารให้เข้าใจมากขึ้น และเน้นสร้าง    
ความแตกต่างเพื่อแสดงถึงความเป็นไทย
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ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ์ - GASTRONOMY

โฆษณาสิ่งพิมพ์ 
Gastronomy

การรับรู้โฆษณาสิ่งพิมพ์ Gastronomy จะน้อยในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
ที่ร้อยละ 18 อีกท้ังการรู้ว่าเป็นโฆษณาของประเทศไทยน้อยกว่าโดยเปรียบเทียบใน
ยุโรปและตะวันออกกลาง และภูมิภาคอเมริกาเหนือ 
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ภาพรวม
เอเชีย

ตะวันออก

อาเซียน เอเชีย
ใต้ 

แปซิฟิกใต้

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

การรับรู้โฆษณา 37% 42% 39% 18% 34%

รู้ว่าเป็นโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น)

67% 71% 68% 47% 40%

(คิดว่าเป็น
มาเลเซีย)

ความชอบ 78% 79% 84% 71% 78%

- เนื้อหา 82% 81% 88% 76% 83%

- ภาพ 83% 83% 86% 79% 85%

การรับรู้ข้อความหลักของโฆษณา 74% 74% 79% 70% 72%

แนวโน้มแบ่งปัน/ บอกต่อโฆษณา 67% 70% 73% 51% 62%

สิ่งที่ท าได้ดี
สีสันสวยงาม การจัดวางองค์ประกอบ
ท าได้ดี ท าให้รู้สึกว่าอาหารไทยอรอ่ยน่า
ทาน และมีความหลากหลาย

สิ่งที่ควรปรับปรุงเพ่ิมเติม
การสื่อสารให้เข้าใจมากขึ้น และเน้น
สร้างความแตกต่างเพื่อแสดงถึงความ
เป็นไทย



ผลตัวชี้วัด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
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ผลตัวชี้วัดปี 2562
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54%

56%

39%การยอมรับและประสงค์ที่จะเดินทาง
ไปท่องเที่ยวที่ประเทศไทยภายใน 2 ปี

การยอมรับประเทศไทยในฐานะ
แหล่งท่องเที่ยวที่ทรงคุณค่า

(39.3835)

(55.8730)

(54.1432)การรับรู้แคมเปญ AMAZING THAILAND

( ) ค่าทศนิยม 4 ต าแหน่งของผลปี 2562

การยอมรับและประสงค์ท่ีจะเดินทาง

ไปท่องเที่ยวท่ีประเทศไทยภายใน 2 ปี

การยอมรับประเทศไทยในฐานะ

แหล่งท่องเท่ียวที่ทรงคุณค่า

การรับรู้แคมเปญ AMAZING THAILAND

อ้างอิงจาก : Q12a/ Q16j/ Q18b/ Q20/ Q124_2

56%

53%

47%

2558

53%

54%

45%

2559

51%

56%

44%

54%

56%

45%

25602561
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สมมุติฐานสาเหตุการลดลงของผลชี้วัดการยอมรับและประสงค์ เดินทาง
ภายใน 2 ปี 
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ประเทศในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกที่นักท่องเที่ยวต่างประเทศอยากเดินทางไปเยือนใน 
2 ปี (Visit Intent Consideration Set) ลดลงประมาณครึ่งประเทศ หรือจากที่
นักท่องเที่ยวจะพิจารณาท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกโดยเฉลี่ยประมาณ 3.2 
ประเทศต่อคน เมื่อปี 2561 ลดลงเหลือ 2.8 ประเทศต่อคนในปี 2562  
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จ านวนประเทศเฉลี่ยที่นักท่องเที่ยวเป้าหมายแต่ละประเทศเลือกว่าอยากเดินทางไปเยือนภายใน 2 ปี
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การเปลี่ยน
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2561 2562

อัตราความต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศต่างๆ ภายใน 2 ปี ส าหรับปี 2562
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2
การคาดการณ์การขยายตัวทางเศรษฐกิจปี 2562 ต่ าที่สุดในรอบ 10 ปี 
จากผลกระทบของสงครามการค้าระหว่างจีนกับสหรัฐอเมริกา

การคาดการณ์ผลิตภัณฑ์ประชาชาติที่แท้จริง (Real GDP) ต่อปีของเศรษฐกิจโลก

แหล่งที่มา : Organization for European Economic Co-operation

OECD (Organization for European Economic Co-operation) ปรับลดการคาดการณ์การขยายตัวทางเศรษฐกิจปี 
2562 ต่ าที่สุดในรอบ 10 ปี จาก 3.20% เหลือ 2.90% ในช่วงเดือน พฤษภาคม 2562 เนื่องจากผลกระทบของสงคราม
การค้าระหว่างจีนกับสหรฐัอเมรกิา โดยประเทศแกนหลักถูกปรับลง สหรัฐอเมริกาเหลือ 2.4% จาก 2.8% ยูโรโซน
เหลือ 1% จาก 1.2% และประเทศจีนเหลือ 6.1% จาก 6.2%

สมมุติฐานสาเหตุการลดลงของผลชี้วัดการยอมรับและประสงค์ เดินทาง
ภายใน 2 ปี 
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การแข็งค่าของเงินบาทอย่างต่อเนื่อง ส่งผลต่อความความสามารถเชิงแข่งขัน
ของประเทศไทย เมื่อเทียบกับประเทศคู่แข่ง

3

119.11
121.02
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122.61
123.57

125.18
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114.53
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117.28 117.32 116.57 117.17
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ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค.

ดัชนีค่าเงินบาท (NEER)*

2562 2561

การส ารวจครั้งท่ี 1 การส ารวจครั้งท่ี 2

*แหล่งที่มาข้อมูล : ธนาคารแห่งประเทศไทย
ดัชนีค่าเงินบาท (Nominal Effective Exchange Rate: NEER) เป็นดัชนีช้ีวัดการแข็งหรืออ่อนค่าของค่าเงินท่ีสร้างขึ้นจากการ
ค านวณโดยหาค่าเฉลี่ยแบบถ่วงน้ าหนักของอัตราแลกเปลีย่นระหว่างค่าเงินบาทกบัค่าเงินสกุลอื่นที่ส าคัญอกี 21 สกุล 
ปีฐานท่ีธนาคารแห่งประเทศไทยใช้ในการค านวนดัชนีค่าเงินปัจจุบัน คือ ปี 2550 โดยปีฐานมีค่าดัชนีเท่า 100 
ดัชนีท่ีมีค่าเกิน 100 หมายถึงค่าเงินบาทแข็งค่าขึ้นเมื่อเทียบกับสกลุเงินหลักๆ 21 สกุล ที่ประเทศไทยท าการค้าขายด้วย และ
หากต่ ากว่า 100 หมายถึงทิศทางตรงกันข้าม

หากประเมินการแข็งค่าของเงินบาทโดยอิงจากดัชนีค่าเงินบาท (NEER) แล้ว ค่าเงินบาทแข็งค่าขึ้นราวร้อยละ 6.5
ซึ่งเป็นปัจจัยต้นทุนการท่องเที่ยวที่ส าคัญท่ีสามารถกดดันความต้องการเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย

สมมุติฐานสาเหตุการลดลงของผลชี้วัดการยอมรับและประสงค์ เดินทาง
ภายใน 2 ปี 
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แต่หากพิจารณาในตัวชี้วัดของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในระดับโ ลก พบว่า 
ประเทศไทยท าได้ดีขึ้น โดยเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบมากที่ สุด ซึ่งเกิด
จากการที่ประเทศไทยยกระดับความสามารถเชิงแข่งขันในหลายมิติ

%

ภาพรวม

ประเทศไทย

ประเทศญี่ปุ่น

เครือรัฐออสเตรเลีย

สหรัฐอเมริกา

สาธารณรัฐฝรั่งเศส 

ประเทศนิวซีแลนด์

28

11

8

7

5

4

7 

9 

10 

6 

5 

5 

6 

7 

6 

6 

6 

5 

3 

6 

6 

5 

5 

6 

5 

5 

6 

6 

5 

5 

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5

49

40

36

30

25

27

(17)  (10) (7)      (6)    (4)

(5)  (4) (5)  (5)  (4)

(8)  (7) (8)     (6)     (4)

(12)    (11) (9)    (8)    (6)

(22)

(44)

(45)

(31)

(31)

(16)

(7)  (5) (4)  (6)  (4)

(14)  (9) (6)      (6)    (5)

(6)  (8) (5)     (6)     (5)

(15)    (12) (13)   (9)    (5)

(26)

(40)

(54)

(31)

(30)

(17)

ประเทศที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมระดับโลก

(6)    (7) (7)    (6)   (4)
(4)    (8) (6)    (6)   (7)

(3)   (4) (3)    (3)  (3)
(4)   (4) (2)    (3)   (4)

(   ) ข้อมูลปี 2561
(   ) ข้อมูลปี 2560

ความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศไทยในมุมมองของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ปี 2560 - 2562

อ้างอิงจาก : Q22



สถานการณ์ที่กระทบการท่องเที่ยว
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การติดตามสถานการณ์ COVID - 19

นักท่องเท่ียวต่างประเทศติดตามสถานการณ์ COVID-19 อย่างใกล้ชิด

84%
14%
3%

ติดตามข้อมูลข่าวสารอยู่ตลอดเวลา

ติดตามข้อมูลข่าวสารวันละครั้ง

ติดตามข้อมูลข่าวสารทุก 2-3 วัน

โดยนอกเหนือจากสถานการณ์ COVID-19 ในประเทศ นักท่องเที่ยวทั้งชาวจีนและชาวสหราชอาณาจักรยังติดตาม
สถานการณ์ COVID-19 ในต่างประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในประเทศท่ีวิกฤติดังกล่าวอยู่ในระดับรุนแรง โดยการ
ติดตามข่าวของประเทศไทยอยู่ในอันดับที่ 11 โดยมีนักท่องเที่ยวในภาพรวมจากประเทศจีนและสหราชอาณาจักร
ติดตามข่าวเพียงร้อยละ 26 ทั้งนี้อาจเป็นผลมาจากการที่ประเทศไทยมีการจัดการสถานการณ์ COVID-19 ที่ค่อนข้างมี
ประสิทธิภาพ การติดตามสถานการณ์ COVID-19 ในประเทศไทยจึงอยู่ในระดับต่ า

ผู้ติดเชื้อ 
(ราย)

อัตราการ
เสียชีวิต (%)

อันดับผู้ติดเชื้อ
คงเหลือ

อเมริกา 644,348 4.4 1
อิตาลี 165,155 13.1 2
สเปน 180,659 10.4 4

จีน 82,341 4.1 62
สหราชอาณาจักร 98,476 13.1 5

ไทย 2,672 1.7 64

ความรุนแรงของสถานการณ์

ที่มา: Worldmeters
หมายเหตุ: ข้อมูล ณ. วันท่ี 16 
เมษายน 2563

73

รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562



ประเทศท่ีนักท่องเที่ยวชื่นชมในการจัดการสถานการณ์ COVID-19 แตกต่างกันระหว่างประเทศ  โดย
นักท่องเที่ยวชาวจีนส่วนใหญ่ เห็นว่าประเทศตนเองเป็นประเทศที่จัดการกับวิกฤติครั้งนี้ได้ดีที่สุด ในขณะที่
ชาวสหราชอาณาจักรมองว่า เยอรมนี จีน และสิงคโปร์ เป็น 3 ประเทศที่จัดการกับวิกฤติได้ดีที่สุด

นักท่องเที่ยวชาวจีน

ประเทศที่จัดการกับสถานการณ์ covid-19 ได้ดีที่สุด

89% 8%

นักท่องเที่ยวชาวสหราชอาณาจักร

29% 25% 12%

เช่น การตรวจเชื้อในวง
กว้าง การปิดเมือง การกัก
ตัวส าหรับผู้ที่มีภาวะเสี่ยง

ในการติดเชื้อ เป็นต้น

นโยบายเชิงรุกของภาครัฐ 

เช่น การอยู่แต่ในท่ีพัก
อาศัย/ไม่ออกจากบ้าน/ 
Social Distancing การ
ยอมรับการสุ่มตรวจเช็ค

สุขภาพ เป็นต้น

ความร่วมมือจากประชาชน

เช่น การสนับสนุนด้าน
การเงิน/บริจาคเงิน การ
บริจาคหน้ากากอนามัย

ให้กับสังคม เป็นต้น

การสนับสนุนของภาคเอกชน

เช่น การงดการเดินทาง
ภายในและระหว่าง
ประเทศ เป็นต้น

การบริหารจัดการ
การท่องเท่ียวจากต่างประเทศ

ปัจจัยที่ท าให้นักท่องเที่ยวรู้สึกว่าประเทศใดๆ จัดการสถานการณ์ COVID-19 สามารถสรุปออกเป็น 
4 ปัจจัย ได้แก่ นโยบายเชิงรุกของภาครัฐ ความร่วมมือจากประชาชน การสนับสนุนของภาคเอกชน 
การบริหารจัดการการท่องเท่ียวจากต่างประเทศ ตามล าดับ

ประเทศที่ชื่นชมต่อการจัดการสถานการณ์ COVID - 19
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ส าหรับนักท่องเท่ียวชาวจีน สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อหลักท่ีเข้าถึงนักท่องเท่ียวส่วนใหญ่ ในทางกลับกัน 
สื่อโทรทัศน์เป็นสื่อท่ีนักท่องเท่ียวชาวสหราชอาณาจักรบริโภคเป็นหลักมากกว่าสื่อสังคมออนไลน์

สื่อสังคมออนไลน์ โทรทัศน์ เว็บไซต์ /เว็บบอร์ด

โทรทัศน์ สื่อสังคมออนไลน์ หนังสือพิมพ์

92% 70% 49%

60% 48% 33%

สื่อที่บริโภคส าหรับข้อมูลข่าวสารวิกฤต ิCOVID-19 

นักท่องเที่ยวจีน

นักท่องเที่ยวสหราขอาณาจักร

นอกเหนือจากการกักตัวและการรักษาระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) ซึ่งเป็นพฤติกรรมหลักท่ี
นักท่องเท่ียวปรับเปลี่ยนในช่วงวิกฤติ COVID-19 แล้ว สถานการณ์ COVID-19 ส่งผลท าให้เกิดแนวโน้ม
การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม อย่างน้อยใน 4 ลักษณะ

ให้ความส าคัญกับสุขภาพและ
อนามัยมากขึ้น

พึ่งพิงสื่อหรือการสื่อสาร
ออนไลน์มากขึ้น

เห็นอกเห็นใจ ช่วยเหลือซึ่งกันและกัน
มากขึ้น

สั่งสินค้าหรือช้อปปิ้งออนไลน์
มากขึ้น

การบริ โภคสื่อและพฤติกรรมในช่วงสถานการณ์ 
COVID - 19
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33
4857586673

ไปออกก าลังกาย ไปช้อปปิ้งซื้อ
สินค้า

ทานอาหารนอก
บ้าน

ท่องเที่ยวใน
ประเทศ

ท่องเที่ยว
ต่างประเทศ

ไปปาร์ตี้สังสรรค์

สิ่งที่นักท่องเที่ยวต้องการท าหลงัวิกฤต ิCOVID-19 (ร้อยละของผู้ตอบว่าเห็นด้วยที่ระดับ 7 – 10)

อย่างไรก็ดี ในความเห็นของนักท่องเท่ียวท้ังชาวจีนและชาวสหราชอาณาจักร การท่องเท่ียวต่างประเทศ
ยังเป็นสิ่งท่ีนักท่องเท่ียวต้องการท าอันดับที่ 5 เมื่อสถานการณ์ COVID-19 คลี่คลาย โดยสิ่งท่ี
นักท่องเท่ียวจะท าเป็นอันดับต้น คือ การไปออกก าลังกาย ไปช้อปปิ้งซื้อสินค้า ทานอาหารนอกบ้าน 
และการท่องเท่ียวภายในประเทศ 

สิ่ งที่อยากท าหลังสถานการณ์ COVID – 19 คลี่คลาย
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ข้อเสนอแนะ
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ข้อเสนอแนะ

ในการยกระดับดัชนีความสัมพันธ์ของนักท่องเที่ยวต่างประเทศเป้าหมาย และดัชนีความภักดีของ
นักท่องเที่ยวเป้าหมายที่เดินทางเข้ามาในประเทศไทย ตลอดจนการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในใจของ
นักท่องเที่ยวต่างชาตินั้น สิ่งที่ควรให้ความส าคัญ คือ 

ความปลอดภัย ความสะดวกใน
การเดินทาง

อาหารไทยกิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

การเก็บค่าโดยสารที่
เป็นธรรมของคนขับรถ
แท็กซ่ี/ สามล้อเครื่อง

ความคล่องตัว
ของการจราจร
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ข้อเสนอแนะ

ในการยกระดับดัชนีความสัมพันธ์ของนักท่องเที่ยวต่างประเทศเป้าหมาย และดัชนีความภักดีของ
นักท่องเที่ยวเป้าหมายที่เดินทางเข้ามาในประเทศไทย ตลอดจนการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในใจของ
นักท่องเที่ยวต่างชาตินั้น สามารถแบ่งแนวทางในการพัฒนาออกได้เป็น 2 แนวทางหลัก คือ

แนวทางการพัฒนาเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์แนวทางการพัฒนาเชิงบูรณาการ

การเลือกใช้สื่อให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย

การเลือกเนื้อหาน าเสนอที่เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย

การท าชิ้นโฆษณาประชาสัมพันธ์

การเก็บค่าโดยสารที่เกินจริง หรือไม่เป็นธรรม
ของคนขับรถแท็กซ่ี และคนขับรถสามล้อ

การจราจรติดขัด

ความปลอดภัยของนักท่องเที่ยว

การร่วมมือกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการก าหนด
แนวทาง หรือมาตรการเพื่อแก้ไขปัญหาดังต่อไปนี้

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย โดยแบ่งออกเป็น 3 เรื่อง คือ 
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ข้อเสนอแนะ
- แนวทางการพัฒนาเชิงบูรณาการ -

การร่วมมือกับหน่วยงานที่เกีย่วข้องในการก าหนดแนวทาง หรือมาตรการเพ่ือแก้ไขปัญหา และ
ตรวจสอบการน าแผนไปปฏิบัติ

• กรมการขนส่งทางบก
• ส านักงานต ารวจแห่งชาติ
• กระทรวงคมนาคม
• เครือข่ายสหกรณ์แท็กซ่ี
• ตัวแทนจากผู้ขับขี่สามล้อเครื่อง
• ท่าอากาศยาน

• กรุงเทพมหานคร
• กองบังคับการต ารวจจราจร
• กระทรวงคมนาคม
• กรมการขนส่งทางบก

• ส านักงานต ารวจแห่งชาติ
• กระทรวงมหาดไทย
• สมาคมไทยธุรกิจการท่องเที่ยว
• สมาคมโรงแรมไทย

การเก็บค่าโดยสารที่เกินจริง หรือไม่เป็นธรรม
ของคนขับรถแท็กซี่ และคนขับรถสามล้อ

การจราจรติดขัด

ความปลอดภัยของนักท่องเที่ยว

ทั้งนี้ หลังจากที่ได้มีการน าแผนไปปฏิบัตแิล้ว การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยควรที่จะน าข้อมูล
มาใช้ในการประชาสัมพันธ์เพื่อให้นักท่องเที่ยวต่างชาติรับรู้ในล าดับต่อไป
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จากการวิเคราะห์ลักษณะการบริโภคสื่อเพ่ือการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวต่างประเทศพบว่า ลักษณะการบริโภคสื่อ 

สามารถถูกจัดกลุ่มจากลักษณะของสื่อได้เป็น 7 ประเภทใหญ่ๆ ดังนี้*

สื่อดั้งเดิม สื่อนอกบ้าน

โทรทัศน์

หนังสือพิมพ์

วิทยุ

นิตยสาร
AD

สื่อโฆษณาบนรถสาธารณะ
ขนส่งมวลชน

สื่อโฆษณาภาพเคลื่อนไหวที่มีระบบตอบโต้
บนรถสาธารณะขนส่งมวลชน

สื่อนอกบ้าน
(เช่น บิลบอร์ด สื่อในอาคาร)

สื่อในโรงภาพยนตร์

เอเจนซ่ีท่องเท่ียวหรืองานอีเว้นท์

ตัวแทนการท่องเที่ยว

อีเว้นท์ กิจกรรม คอนเสิร์ต 
และงานโรดโชว์ด้านการท่องเที่ยว

สื่อโบรชัวร์ แผ่นพับ ใบปลิว

โซเชียลมีเดีย

สื่อสังคมออนไลน์

สื่อสังคมออนไลน์ของคนดัง

เว็บไซต์หรือบล็อก แอปพลิเคชัน

เว็บไซต์

รีวิวของคนเขียนบล็อก

แอปพลิเคชันส าหรับสนทนา

โฆษณาในแอปพลิเคชัน

สื่อออนไลน์ทางการของประเทศ

เว็บไซต์หรือสื่อออนไลน์
ทางการของประเทศ

* จากการวิเคราะห์ด้วยเครือ่งมือ Factor Analysis เพื่อจัดกลุ่มลักษณะการบรโิภคสื่อต่างๆ ทั้งหมด 18 ประเภท

ข้อเสนอแนะ
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อัตราการบริโภคสื่อต่างๆ ส าหรับข้อมูลด้านการท่องเที่ยว
เอเชีย

ตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ แปซิฟิกใต้

อเมริกา
เหนือ

ยุโรป
ตะวันออก

กลาง

จ านวนสื่อด้านการ
ท่องเที่ยวที่บริโภค 
โดยเฉลี่ย

3.5 4.0 5.0 2.9 3.4 2.9 3.4

สื่อดั้งเดิม

สื่อนอกบ้าน (1) (2) (2) (3) (1) (3) (3)

เอเจนซี่ท่องเที่ยวหรือ
งานอีเว้นท์

(3) (2) (3) (2) (2)

โซเชียลมีเดีย (2) (1) (1) (1) (2) (1) (1)

เว็บไซต์หรือบล็อก                                    (3)

โฆษณาใน         
แอปพลิเคชัน

(3)

สื่อออนไลน์ทางการ
ของประเทศ

โซเชียลมีเดีย ตัวแทนท่องเที่ยวหรืองานอีเว้นท์ สื่อนอกบ้าน เป็น 3 สื่อหลักที่กลุ่มเป้าหมายในภาพรวมใช้เพื่อ
หาข้อมูลด้านการท่องเที่ยว โดยสื่อดั้งเดิมเป็นสื่อท่ีกลุ่มเป้าหมายบริโภคน้อยที่สุด ส าหรับการบริโภคสื่อราย
ภูมิภาคนั้น พบว่า ภูมิภาคเอเชียใต้มีการบริโภคสื่อด้านการท่องเที่ยวหลากหลายประเภทที่สุด ในขณะที่ภูมิภาค
แปซิฟิกใต้และยุโรปจะมีการบริโภคสื่อด้านการท่องเที่ยวน้อยที่สุด

เมื่อวิเคราะห์รายประเภทกลุ่มสื่อ พบว่า สื่อโซเชียลมีเดียมีการบริโภคสูงในเกือบทุกภูมิภาค อย่างไรก็ดี การใช้สื่อ
ในแต่ละภูมิภาคมีความแตกต่างกันในรายละเอียด เช่น การโฆษณาผ่านเว็บไซต์หรือบล็อกอาจไม่เหมาะกับตลาด
อเมริกาเหนือ ยุโรป และตะวันออกกลาง

อัตราการเข้าถึงน้อยมาก (ร้อยละ 10 หรือน้อยกว่า)    อัตราการเข้าถึงน้อย (ร้อยละ 11 – 29)     
อัตราการเข้าถึงปานกลาง (ร้อยละ 30 – 49) อัตราการเข้าถึงสูง (ร้อยละ 50 – 69)        
อัตราการเข้าถึงสูงมาก (ร้อยละ 70 ขึ้นไป) () ตัวเลขในวงเล็บหมายถึงอันดับการบริโภคสื่อ 3 อันดับแรกของแต่ละภูมิภาค
อัตราการบริโภคสื่อในภูมิภาคนั้นสงูกว่าภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ (ณ ระดับ 0.05)

ข้อเสนอแนะ
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ส่วนประเด็นที่ควรหยิบยกเพ่ือน าเสนอเนื้อหาการท่องเที่ยวของประเทศไทย อาจแบ่งตามลักษณะความต้องการด้าน
การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวต่างประเทศ ซึ่งจากการศึกษา สามารถจัดหมวดหมู่ความต้องการด้านการท่องเที่ยว
ได้เป็น 9 กลุ่มใหญ่ๆ ดังนี้

ด้านอาหาร

- ความแปลกใหม่ของอาหาร
- คุณภาพของอาหาร
- อาหารริมทางรสเลิศ

ด้านความ
โรแมนติก

ด้านผู้คน

- ความเป็นมิตรของผู้คน
- ความสามารถในการสื่อสาร

ด้านกิจกรรมและ
ชีวิตเมือง

- แหล่งส าหรับการช้อปปิ้ง
- แหล่งส าหรับการท่องเที่ยวกลางคืน
- สุขภาพ ความเป็นอยู่ที่ดี และสปา
- การใช้ชีวิตหรูหรา

ด้านธรรมชาติ

- กิจกรรมตามสถานที่ธรรมชาติ
- การชื่นชมชีวิตใต้น้ า
- การผจญภัยและการค้นหา

ธรรมชาติ
- ความสวยงามของธรรมชาติ    

(เช่น ทะเล ภูเขา)

ด้านวัฒนธรรม
และศาสนา

- ความหลากหลายของวัฒนธรรม
ท้องถิ่น

- สถาปัตยกรรมหรือแหล่งท่องเที่ยว
ทางประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม และ
มรดกโลก

- กิจกรรมทางวัฒนธรรมและประเพณี
ท้องถิ่น

- การเป็นเมืองที่ทันสมัยสะดวกสบาย
- โครงสร้างด้านคมนาคมที่ดี

ด้านความเจริญ
และทันสมัย

ด้านความปลอดภัย

- ความปลอดภัย
- ความมั่นคงทางการเมือง

- ความโรแมนติก

ด้านความ
คุ้มค่าเงิน

- แหล่งท่องเที่ยวที่คุ้มค่าราคา

ข้อเสนอแนะ
- แนวทางการพัฒนาเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์ - การเลือกเนื้อหาน าเสนอที่
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กลุ่มปัจจัยที่นักท่องเที่ยวมองหาจากการท่องเที่ยวต่างประเทศ (อันดับ)
เอเชีย

ตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ แปซิฟิกใต้

อเมริกา
เหนือ

ยุโรป
ตะวันออก

กลาง

อาหาร (3) (1) (3) (3) (3)

ความปลอดภัย (2) (3) (2)

ผู้คน

กิจกรรมและชีวิตเมือง

ธรรมชาติ (1) (3) (2) (1) (2) (2) (1)

วัฒนธรรมและศาสนา (2) (1) (2) (1) (1) (3)

ความเจริญและทันสมัย

ความโรแมนติก

ราคาและความคุ้มค่า

โดยรวม กลุ่มปัจจัยด้านธรรมขาติ วัฒนธรรมและศาสนา ยังเป็นปัจจัยที่นักท่องเที่ยวต่างชาติใช้ในการตัดสินใจ
เลือกประเทศที่จะเดินทางท่องเที่ยวมากที่สุดในเกือบทุกภูมิภาค ดังนั้นการสื่อสารด้านการตลาดยังคงต้องให้
ความส าคัญกับประเด็นหลักทั้งสองดังกล่าว และอาจตามมาด้วยการสื่อสารการตลาดด้านอาหารและความ
ปลอดภัยในการท่องเที่ยว อย่างไรก็ดี ประเด็นรองอ่ืนๆ ทึ่ควรหยิบยกมาท าการประชาสัมพันธ์เพ่ิมเติม อาจ
แตกต่างกันในรายละเอียดระหว่างภูมิภาค เช่น อาจพิจารณายกประเด็นด้านกิจกรรมและชีวิตเมืองส าหรับตลาด
เอเชียใต้ และราคาและความคุ้มค่าส าหรับตลาดแปซิฟิกใต้ เนื่องจากในภูมิภาคทั้งสองนี้ มีการให้ความส าคัญต่อ
ปัจจัยการท่องเที่ยวทั้ง 2 เรื่องดังกล่าว สูงกว่าภาพรวมอย่างมีนัย

ประเด็นเนื้อหาหลักที่ควรใช้สื่อสาร เนื่องจากเป็นประเด็นท่ีนักท่องเที่ยวร้อยละ 70 ขึ้นไปใช้ในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว    
ประเด็นเนื้อหารองที่อาจพิจารณาใช้สื่อสาร เนื่องจากเป็นประเด็นท่ีนักท่องเที่ยวร้อยละ 50-69 ใช้ในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 
() ตัวเลขในวงเล็บหมายถึงอันดับการบริโภคสื่อ 3 อันดับแรกของแต่ละภูมิภาค
ปัจจัยท่ีนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายภูมิภาคนัน้ๆ ให้ความส าคัญมากกว่าภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ (ณ ระดับ 0.05)

ข้อเสนอแนะ
- แนวทางการพัฒนาเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์ - การเลือกเนื้อหาน าเสนอที่
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• ให้ความส าคัญกับช่องทางการสื่อสารแบบออนไลน์มากขึ้น เนื่องจากนักท่องเที่ยวไม่นิยมใช้สื่อดั้งเดิม
ในการหาข้อมูลด้านการท่องเที่ยว

• กระตุ้นให้เกิดการแชร์รูปภาพ หรือเรื่องราวการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว เพ่ือให้เกิดการรับรู้และการ
บอกต่อในวงกว้าง อีกท้ังก่อให้เกิดแรงบันดาลใจในการอยากมาท่องเที่ยวที่ประเทศไทย

• น าเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาช่วยในการสื่อสาร เพ่ือดึงดูดความสนใจในการรับชม เช่น เทคโนโลยี AR ที่
สามารถมอบประสบการณ์หรือให้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวได้ชัดเจนเป็นรูปธรรมมากขึ้น 

• ให้ความส าคัญกับการสื่อสารในภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง แปซิฟิกใต้ และอเมริกาเหนือ ซึ่งการ
รับรู้เกี่ยวกับแคมเปญการท่องเที่ยวของประเทศไทยยังคงอยู่ในระดับน้อย

• ส่วนระดับการรับรู้ชิ้นโฆษณาประขาสัมพันธ์ของประเทศไทย เช่น Hidden Shades of Amazing 
Thailand ในบางภูมิภาคยังคงอยู่ในระดับไม่สูง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในภูมิภาคยุโรปและอเมริกาเหนือ 
ดังนั้น อาจพิจารณาเลือกใช้สื่อที่แตกต่างกันรายภูมิภาค 

รายภูมิภาค
• เ อ เ ชีย ต ะ วัน อ อ ก  ควรเน้นสื่อนอกบ้าน สื่อโซเชียลมีเดีย และ/หรือการประชาสัมพันธ์ผ่าน     

แอปพลิเคชันเป็นหลักก่อน ในขณะทื่สื่อดั้งเดิมทั้งหลายไม่เหมาะสมกับการใช้เพ่ือเข้าถึงกลุ่ม
นักท่องเที่ยวดังกล่าว สื่อแอปพลิเคชันที่อาจมุ่งเน้น ได้แก่ สื่อแอปพลิเคชันที่เป็นแอปพลิเคชันส าหรับ
การสนทนา ซึ่งอาจเป็นรูปแบบของการสร้างเพจหรือบัญชีแอปพลิเคชันท้องถิ่นแต่ละตลาด เพ่ือ
สื่อสารได้เฉพาะตลาดมากขึ้น ส่วนเนื้อหาที่อาจน ามาใช้สื่อสารได้แก่ ธรรมชาติ วัฒนธรรมและ
ประสบการณ์พ้ืนเมือง รวมถึงเรื่องอาหารการกิน

• อา เซียน ควรเน้นสื่อในโซเชียลมีเดีย ผ่านตัวแทนการท่องเที่ยวหรืองานอีเว้นท์ และสื่อนอกบ้าน 
รวมไปถึงการสร้างเนื้อหาในสื่อออนไลน์ทั้งในส่วนที่ ททท.เป็นเจ้าของ (Owned Media) และที่เป็น
ของบุคคลที่สาม ตั้งแต่การหาข้อมูล จนถึงการจองตั๋วเครื่องบินหรือที่พัก โดยอาจร่วมมือกับเจ้าของ
พ้ืนที่สื่อหรือตัวแทนการท่องเที่ยวต่างๆ ให้มีพ้ืนที่การสื่อสารเฉพาะส าหรับประเทศไทย โดยอาจชู
ประเด็นด้านธรรมชาติ วัฒนธรรมและประสบการณ์พ้ืนเมือง รวมถึงเรื่องอาหารการกินควบคู่ไปด้วย

ภาพรวม

ข้อเสนอแนะ
- แนวทางการพัฒนาเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์ -

85

รายงานสรุปส าหรับผูบ้ริหาร
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรบัรู้ภาพลักษณป์ระเทศไทย 2562



• เอ เชียใต้  เนื่องจากนักท่องเที่ยวชาวเอเชียใต้มีอัตราการบริโภคสื่อเพ่ือการท่องเที่ยวสูงกว่านักท่องเที่ยว
ภูมิภาคอ่ืน การสื่อสารจึงอาจเลือกสื่อได้หลากหลายประเภทมากกว่า อย่างไรก็ดี ควรเน้นหนักในสื่อใน
โซเชียลมีเดีย สื่อนอกบ้าน และเว็บไซต์หรือบล็อกเป็นหลักก่อน ส่วนสื่อดั้งเดิม ถึงแม้มีอัตราการเข้าถึงสื่อ
เพ่ือการหาข้อมูลด้านการท่องเที่ยวน้อย แต่อยู่ในระดับค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับภูมิภาคอ่ืน ทั้งนี้สื่อดั้งเดิม
ที่นิยมบริโภคได้แก่ สื่อโทรทัศน์ ส าหรับประเด็นการสื่อสาร อาจน าประเด็นด้านกิจกรรมและชีวิตเมืองมา
สร้างเนื้อหาการสื่อสารส าหรับตลาดนี้

• แปซิฟิก ใต้  เป็นภูมิภาคที่มีการบริโภคสื่อเพ่ือการท่องเที่ยวน้อยที่สุด แต่ถึงแม้อัตราการเข้าถึงสื่อเพ่ือ
ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวจะอยู่ในระดับน้อยมาก น้อย หรือปานกลางในทุกประเภทสื่อ สื่อที่สามารถใช้ใน
แปซิฟิกใต้ยังคงได้แก่ สื่อโซเชียลมีเดีย ตัวแทนท่องเที่ยวหรืองานอีเว้นท์ อย่างไรก็ดีอาจหลีกเลี่ยงการ
สื่อสารผ่านสื่อประเภทเว็บไซต์หรือบล็อกและสื่อผ่านแอปพลิเคชัน ประเด็นการสื่อสารด้านความคุ้มค่า
เป็นประเด็นที่โดดเด่นส าหรับตลาดนี้

• อเมริก า เหนือ  ควรเน้นสื่อนอกบ้านและสื่อโซเชียลมีเดียเป็นหลัก ประเด็นการสื่อสารเป็นเนื้อหาที่ไม่
ต่างจากภาพรวมมากนัก ซึ่งได้แก่ เนื้อหาด้าน ธรรมชาติ วัฒนธรรมและประสบการณ์พ้ืนเมือง

• ยุ โ รป เป็นภูมิภาคที่การบริโภคสื่อเพ่ือการท่องเที่ยวน้อยที่สุดภูมิภาคหนึ่ง ควรเน้นใช้สื่อในโซเชียลมีเดีย
เป็นหลัก และอาจใช้การสื่อสารผ่านงานอีเว้นท์และสื่อนอกบ้านควบคู่ไปด้วย โดยเนื้อหาการสื่อสารอาจ
เน้นเรื่องวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์ของไทย

• ต ะ วัน อ อ ก กล า ง  ควรเน้นสื่อในโซเชียลมีเดีย งานอีเว้นท์และสื่อนอกบ้าน เน้นการสื่อสารด้าน
ธรรมชาติ และความปลอดภัยในขณะท่องเที่ยว 

ข้อเสนอแนะ
- แนวทางการพัฒนาเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์ -
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ตลาดเป้าหมายภูมิภาคไกลๆ ที่ ไม่มีความคุ้นเคยกับวัฒนธรรม
ตะวันออก ยังมีความสับสนในเรื่องอัตลักษณ์ของประเทศที่ต้องการสื่อ เช่น ไม่
สามารถแยกแยะได้ว่าโฆษณาชิ้นนั้นๆ เป็นของประเทศใด

• หาวิธีการฝังอัตลักษณ์ของประเทศไทยที่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง เพ่ือสร้าง
ความเชื่อมโยงของชิ้นโฆษณานั้นๆ กับประเทศไทย

ฝังความเป็นไทยในชิ้น
โฆษณา

การท าโฆษณาเก่ียวกับประเด็นทางสังคม มีแนวโน้มได้รับความสนใจ
และได้รับการตอบรับที่ดีในใจผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น ประเด็นทางสังคมต่างๆ เช่น 
ความเท่าเทียมมนุษย์หรือเพศสภาพ การตระหนักและปลูกจิตส านึกถึงปัญหา
สิ่งแวดล้อม อาจถูกยกมาผูกโยงเข้าเป็นเรื่องราวในชิ้นโฆษณาประชาสัมพันธ์
ประเทศไทย 

การหยิบยกประเด็น
ทางสังคมเข้ามา     
ในชิ้นโฆษณา

การท าชิ้นโฆษณา
ประชาสัมพันธ์

ข้อเสนอแนะ
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ข้อเสนอแนะการประชาสัมพันธ์ในช่วงสถานการณ์ 
COVID-19 

ถึงแม้ว่าการท่องเท่ียวต่างประเทศจะเป็นความต้องการอันดับที่ 5 ท่ีนักท่องเท่ียวชาวจีน และ
นักท่องเท่ียวชาวสหราชอาณาจักร อยากท าหลังวิกฤติ  COVID-19 การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยอาจ
พิจารณาสื่อสารในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ตามประเด็นต่างๆ ต่อไปนี้

เน้นการสื่อสารผ่านโลกออนไลน์

• ช่องทางออนไลน์ทั้งสื่อสังคมออนไลน์และเว็ปไซต์ต่าง เป็น
ช่องทางหลักท่ีนักท่องเท่ียวใช้ในการหาหรือรับรู้ข้อมูล
เกี่ยวกับสถานการณ์ COVID-19

เพ่ิมความเชื่อมั่น ผ่านการสื่อสาร
มาตรการเชิงรุกของภาครัฐ

• การรับรู้มาตรการเชิงรุกของภาครัฐเป็นปัจจัยส าคัญอันดับ
แรกที่สามารถท าให้นักท่องเท่ียวท้ังชาวจีนและชาวสห
ราชอาณาจักรเชื่อมั่นและเห็นว่าประเทศนั้นๆ เป็นประเทศ
ท่ีมีการบริหารจัดการโรคระบาดได้ดีเยี่ยม 

• การสื่อสารอาจรวมไปถึงการสื่อสารถึงผลของมาตรการท่ีใช้ 
เช่น การลดลงของผู้ติดเชื้อ อัตราการเพิ่มขึ้นของผู้ท่ีหาย
จากโรค เป็นต้น

สื่อสารถึงความเห็นอกเห็นใจ      
การช่วยเหลือซึ่งกันและกันของผู้คน

หรือภาคเอกชนในสังคม

• ในสถานการณ์ COVID-19 สิ่งท่ีนักท่องเท่ียวสัมผัสได้ คือ
ความเห็นอกเห็นใจ การช่วยเหลือซึ่งกันและกัน และการให้
ก าลังใจกันของผู้คนในสังคม เช่น การปรบมือให้ก าลังใจ 
NHS ในสหราชอาณาจักร เป็นต้น การท่องเท่ียวแห่ง
ประเทศไทย อาจหยิบยกประเด็นด้านนี้ในการส่ือสาร เพ่ือ
ตอกย้ า ความมีน้ าใจ การให้ความช่วยเหลือซึ่งกันและกัน
ของคนไทย ในสายตานักท่องเท่ียวในต่างประเทศ
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o เพ่ือทราบถึงการรับรู้ภาพลักษณ์และประสิทธิภาพของแบรนด์ประเทศไทยภายใต้แคมเปญ “Amazing Thailand” 

o เพ่ือทราบถึงประสิทธิภาพของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ของ ททท. ท่ีใช้ในการเผยแพร่ในตลาดต่างประเทศ

o เพ่ือทราบถึงความต้องการเดินทางมาประเทศไทยภายหลังการรับรู้ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ประเทศไทยของ ททท.

o เพ่ือนำข้อมูลท่ีได้จากการศึกษามาเป็นแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์สำหรับการโฆษณาประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวประเทศ

ไทยให้มีประสิทธิภาพและมีความเหมาะสมมากข้ึน

o เพ่ือทราบถึงมุมมองของนักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศเก่ียวกับ Preferred Destination

o เพ่ือทราบความประสงค์ของนักท่องเท่ียวต่างประเทศในการเดินทางมาประเทศไทยในอนาคต

o เพ่ือทราบถึงการยอมรับประเทศไทยในเร่ืองความโดดเด่นแตกต่างเหนือประเทศคู่แข่ง

o เพ่ือทราบมุมมองของนักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศเก่ียวกับภาพลักษณ์เชิงบวกและเชิงลบของประเทศไทย

o เพ่ือทราบความเคล่ือนไหวของสถานการณ์การท่องเท่ียว แนวโน้มท่ีมีผลกระทบต่อการท่องเท่ียว ความต้องการเดินทาง หรือ

ปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของประเทศไทยอย่างต่อเน่ือง

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้
ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

- รายงานสรุปสำหรับผู้บริหาร -


