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หลักการและเหตุผล

เน ื ่องด ้วย การท่องเท ี ่ยวแห่งประเทศไทย (ททท .) ได ้จ ัดทำแผนปฏิบ ัต ิการส ่งเสร ิม

การท่องเที่ยวประจำปี  2562 ของ ททท. ตามแผนวิสาหกิจ ททท. พ.ศ. 2560 – 2564 (ฉบับทบทวน 

พ.ศ. 2562 - 2674) ผนวกกับการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมในสถานการณ์ปัจจุบันและแนวโน้มใน

อนาคต เพื่อให้ได้แผนที่เกิดประโยชน์ต่อประเทศชาติและมีประสิทธิผลสูงสุด ทั้งนี้แผนที่กำหนดขึ้น

นั้น ได้มุ่งให้ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม (Preferred Destination) อย่างยั่งยืน ด้วยการ

เพิ่มรายได้ทางการท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง โดยใช้แผนส่งเสริมการท่องเที่ยวตลาดต่างประเทศ ผ่าน

การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ เชิญชวนให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาสัมผัสประสบการณ์ท้องถิ่น Thai 

Unique Local Experience ผ่านแคมเปญ “Amazing Thailand: Open to the New Shades” 

เพื่อสร้างการรับรู้ให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาเปิดประสบการณ์ที่แตกต่าง จากมุมมองที่ซ่อนอยู่ในแหล่ง

ท่องเที่ยวเดิม และแหล่งท่องเที่ยวใหม่ (Hidden Shades) ทำให้รู้ว่าประเทศไทยมีความหลากหลาย

อยู่อีกมากมาย ซึ่งจะกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวให้เดินทางมาประเทศไทยเพื่อค้นหาและสัมผัสด้วยตนเอง 

(Immersive Experience) ในที่สุด

ทั ้งน ี ้ กองเผยแพร่โฆษณาต่างประเทศ (กพต.) ได้กำหนดแผนการดำเนินงานโฆษณา

ประชาสัมพันธ์เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามแผนส่งเสริมการท่องเที่ยวตลาดต่างประเทศ ผ่านการลง

โฆษณาทั้งในสื่อดั้งเดิมและสื่อสมัยใหม่ รวมทั้งสนับสนุนการจัดงานต่าง ๆ เพื่อสร้างการรับรู้ใน

แคมเปญ Amazing Thailand ให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้หลังจาก

ดำเนินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ไปแล้ว ททท. จำเป็นต้องมีข้อมูลการวิจัยและวิเคราะห์วัดผล

ประสิทธิภาพการดำเนินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ในกลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่เดินทางมา

ท่องเที่ยวในประเทศไทยจากผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์สูง เพื่อนำมาปรับปรุง และพัฒนาการวาง

แผนการดำเนินงานด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์ในปีถัดไป ให้มีความคุ้มค่าและมีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งขึ้น รวมทั้งในปัจจุบันแนวโน้มการบริโภคสื่อและพฤติกรรมนักท่องเที่ยวมีการเปลี่ยนแปลงอย่าง

รวดเร็ว จึงมีความจำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องประเมินผลการดำเนินงานอย่างต่อเนื่อง เพื่อปรับกลยุทธ์

การดำเนินงานให้มีความเหมาะสมต่อไป
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วัตถุประสงค์โครงการ

1. เพื ่อทราบถึงการรับรู ้ภาพลักษณ์และประสิทธิภาพของแบรนด์ประเทศไทยภายใต้แคมเปญ 

“Amazing Thailand” 

2. เพื่อทราบถึงประสิทธิภาพของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ของ ททท. ที่ใช้ในการเผยแพร่ใน
ตลาดต่างประเทศ

3. เพื่อทราบถึงความต้องการเดินทางมาประเทศไทยภายหลังการรับรู้สื ่อโฆษณาประชาสัมพันธ์

ประเทศไทยของ ททท.

4. เพื ่อนำข้อมูลที ่ได ้จากการศึกษามาเป็นแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์สำหรับการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวประเทศไทยให้มีประสิทธิภาพและมีความเหมาะสมมากขึ้น

5. เพื่อทราบถึงมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศเกี่ยวกับ Preferred Destination

6. เพื่อทราบความประสงค์ของนักท่องเที่ยวต่างประเทศในการเดินทางมาประเทศไทยในอนาคต

7. เพื่อทราบถึงการยอมรับประเทศไทยในเรื่องความโดดเด่นแตกต่างเหนือประเทศคู่แข่ง

8. เพื่อทราบมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศเกี่ยวกับภาพลักษณ์เชิงบวกและเชิงลบของ

ประเทศไทย

9. เพื่อทราบความเคลื่อนไหวของสถานการณ์การท่องเที่ยว แนวโน้มที่มีผลกระทบต่อการท่องเที่ยว 

ความต้องการเดินทาง หรือปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง
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ขอบเขตการศึกษา

โดยสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวจากประเทศทั้งหมด 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

ประเทศคู่แข่งที่นำเปรียบเทียบด้านการท่องเที่ยวกับประเทศไทยมีทั้งหมด 12 ประเทศ ดังนี้
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กรอบแนวคิด

วัตถุประสงค์

การประเมินความเข้มแข็งของ
ประเทศไทยในการเป็น

จุดหมายปลายทางสำหรับการ
ท่องเที่ยว

การประเมินประสบการณ์
การท่องเที่ยวของผู้มาเยือน

ประเทศไทย

q เพื่อประเมินความเข้มแข็งของประเทศไทย

ในการเป็นจุดหมายปลายทางสำหรับการ
ท่องเที่ยวเปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่ง

q เพื่อประเมินภาพลักษณ์และทัศนคติต่อ

ประเทศไทย และประเทศคู่แข่ง

q เพื่อประเมินความพึงพอใจในการเดินทางมา

เที่ยวที่ประเทศไทย เปรียบเทียบกับประเทศ
คู่แข่ง

q เพื่อรับรู้พฤติกรรมการท่องเที่ยวของ

นักท่องเที่ยวต่างชาติ

วิธีการศึกษา q การวิจัยเชิงปริมาณ (ออนไลน)์ q การวิจัยเชิงปริมาณ (สัมภาษณ์ตัวต่อตัว)

การประเมินประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของชิ้นงานโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ ททท.

การประเมินสถานการณ์ การ
ท่องเที่ยวที่อาจส่งผลกระทบ
ต่อภาพลักษณ์ประเทศไทย

วัตถุประสงค์ q  เพื่อประเมินระดับการรับรู้ภาพลักษณ์

แบรนด์ประเทศไทย ภายใต้แคมเปญ 
“Amazing Thailand” และแนวทาง  

การสื่อสาร “Open to the New Shades”

q เพื่อประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ของชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ ททท.  

ที่เผยแพร่ในตลาดต่างประเทศ

q เพื่อประเมินผลกระทบต่อภาพลักษณ์

ประเทศไทยอันเกิดจากการสถานการณ์
ด้านการท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไป

วิธีการศึกษา q การวิจัยเชิงปริมาณ (ออนไลน์และ
สัมภาษณ์ตัวต่อตัว)

q การวิจัยเชิงปริมาณ (ออนไลน)์

รายงานฉบับสมบูรณ์
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ระเบียบวิธีวิจัย

โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562 เป็นการวิจัยแบบปฐมภูมิเชิงปริมาณ 

โดยมีการเก็บข้อมูลภาคสนามจำนวน 2 ครั้ง และแต่ละครั้งจะใช้วิธีการเก็บข้อมูล 2 แบบ ดังนี้

1. การเก็บข้อมูลทางออนไลน์

ช่วงเวลาในการเก็บข้อมูล

ครั้งที่ 1: 19 กรกฎาคม – 29 สิงหาคม 2562

ครั้งที่ 2: 8 ตุลาคม – 3 พฤศจิกายน 2562

คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม
ü อายุตั้งแต่ 18 ขึ้นไป
ü เป็นผู้ตัดสินใจหลัก หรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ

ü มีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกใน 2 ปีข้างหน้า

ü ไม่ปฏิเสธการมาท่องเที่ยวที่ประเทศไทย

แบบสอบถาม

ใช้แบบสอบถามทั้งหมด 7 ภาษา คือ ภาษาอังกฤษ ภาษาจีน ภาษาญี่ปุ่น ภาษารัสเซีย ภาษาฝรั่ ง เศส  
ภาษาเยอรมัน  และภาษาเกาหลี 

จำนวนตัวอย่าง ทั้งหมด 3,470 คน

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

โดยกำหนดจำนวนตัวอย่างตามประเทศของนักท่องเที่ยว (Country of Residence) ตามหลักเกณฑ์ 
Stratified Random Sampling และกระจายกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ข้อมูลนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวประเทศไทย
ผ่านด่านทางอากาศ พ.ศ. 2560 จากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
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แบบสอบถามหลัก
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ระเบียบวิธีวิจัย

ภูมิภาค ประเทศ จำนวน

ตัวอย่าง

เอเชียตะวันออก สาธารณรัฐประชาชนจีน
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 จำนวน

ตัวอย่าง

ยุโรป และ
ตะวันออก

กลาง

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์
115

ราชอาณาจักรสวีเดน
100

สาธารณรัฐอิตาลี
100

รัฐอิราเอล
65

สาธารณรัฐเช็ก
70

อเมริกาเหนือสหรัฐอเมริกา
220

ประเทศแคนาดา
130

การกระจายกลุ่มตัวอย่าง

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562
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ระเบียบวิธีวิจัย

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

1. การเก็บข้อมูลทางออนไลน์

ช่วงเวลาในการเก็บข้อมูล  3 – 6 เมษายน 2563

คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม
ü นักท่องเที่ยวต่างชาติอายุตั้งแต่ 18 ขึ้นไป ที่พักอาศัยอยู่ในสาธารณรัฐประชาขนจีน หรือ   
สหราชอาณาจักร

ü เป็นผู้ตัดสินใจหลัก หรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ

ü ท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อยปีละ 1 ครั้ง

ü รับรู้ หรือติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสถานการณ์ COVID – 19 ของประเทศอื่น นอกจาก
ประเทศของตนเอง

แบบสอบถาม

ใช้แบบสอบถาม 2 ภาษา คือ ภาษาอังกฤษ และภาษาจีน

จำนวนตัวอย่าง ทั้งหมด 200 คน

สถานการณ์ที่กระทบการท่องเที่ยว

ประเทศ จำนวนตัวอย่าง

สาธารณรัฐประชาชนจีน 100

สหราชอาณาจักร 100

รวม 200
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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

ü อายุตั้งแต่ 18 ขึ้นไป

ü เป็นผู้ตัดสินใจหลัก หรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ

ü เป็นผู้ที่มาเที่ยวในประเทศไทยมากกว่า 1 วัน

การสัมภาษณ์ ภาษาอังกฤษ  ภาษาญี่ปุ่น  ภาษาจีน  และภาษารัส เซีย

จำนวนตัวอย่าง ทั้งหมด 1,000 คน

ครั้งที่ 1: 500 คน ครั้งที่ 2: 500 คน

โดยกำหนดจำนวนตัวอย่างตามภูมิภาคของนักท่องเที่ยว ตามหลักเกณฑ์ Stratified Random Sampling และ
กระจายกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ข้อมูลนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวประเทศไทยผ่านด่านทางอากาศ พ.ศ. 2560 จากการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

 

ภูมิภาค จำนวนตัวอย่าง

เอเชียตะวันออก 300

อาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้ 300

ยุโรป และตะวันออกกลาง 250

อเมริกาเหนือ 150

รวม 1,000

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

8



การจัดกลุ่มประเทศสำหรับการวิ เคราะห์ระดับภูมิภาค

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

การวิเคราะห์ระดับภูมิภาค แบ่งเป็น 4 ภูมิภาคใหญ่ คือ

1. ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

2. ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้

3. ภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง

4. ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

9



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

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562
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ผลการศึกษา

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562
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รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

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

ระดับปริญญาตร ี

ระดับปริญญาตรี 
(กำลังศึกษา)
ระดับอาชีวะศึกษา

ระดับอาชีวะศึกษา 
(กำลังศึกษา)
ระดับ
มัธยมศึกษา

%
(3)
(20)

(43)

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

อายุ การศึกษา

%

 ฐาน: ผู้ตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณ์ตัวต่อตัว และการสัมภาษณ์ออนไลน์ จำนวน 4,470 คน

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

( ) ข้อมูลปี 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

ข้อมูลผู้ ให้สัมภาษณ์
- แบบสอบถามสถานการณ์ ท่ีกระทบการท่องเ ท่ียว -

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: ผู้ตอบแบบสอบถามสถานการณ์ที่กระทบการท่องเที่ยว จำนวน 200 คน
 อ้างอิงจาก : Q2/T2A, Q5/T5A, Q6/T6A, Q18/T18A, Q21/T21A, Q22/T22A
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รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

ภาพรวมการประเมิน

ภาพลักษณ์มุมมองต่างๆ
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ภาพรวมการประเมินภาพลักษณมุมมองตางๆ

แหลงทองเที่ยว

ที่โดดเดน 

แตกตาง

ประเทศไทย แหลงทองเที่ยว

ที่มีคุณภาพ

40%

29%

 หมายเหตุ: 

- ตัวเลขแหลงทองเที่ยวที่มีคุณภาพและแหลงทองเทีย่วที่ใหประสบการณทองถ่ินที่เปนเอกลกัษณ เปนรอยละของ

ผูเห็นดวยวาประเทศไทยไดภาพลักษณนั้นๆ ในอันดับที่ 1

- คาคะแนนแหลงทองเที่ยวที่มีความโดดแดนแตกตาง ใชคาสัดสวนประเทศที่พูดถึงอนัดับแรกเทานั้นเพื่อให

สามารถเทียบเคียงกับมาตรวัดอื่นได

แหลง

ทองเที่ยวที่ให

ประสบการณ

ทองถ่ินที่เปน

เอกลักษณ

ภาพลักษณ

ดานจุดหมาย

ปลายทางการ

ทองเที่ยว

39%

อาหาร (30%)

เชิงนิเวศ (27%)

ฮันนีมูน (25%)

พักผอน (29%)

โรแมนติก (26%)

ความหรูหรา (17%) กีฬา (16%)

สุขภาพ (23%)

การเปรียบเทียบภาพลักษณของประเทศไทยเมื่อเทียบกับประเทศคูแขงในมุมตางๆ 

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร เวียดนาม ฮองกง เกาหลีใต อนิเดีย จีน อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน ออสเตรเลีย

39%

3% 6% 4% 3% 3% 3% 4% 3% 4% 2%

19%
11%

40%

14%
21% 16% 16% 21% 26% 25%

15% 15% 14%

44%
31%

29%

3%
10%

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

27%
17%

ประสบการณทองถ่ินที่ เปน เอกลักษณ  

แหลงทองเที่ยวเชิงคุณภาพ

แหล งทองเที่ ยวที่ มีความโดดเดนแตกตาง

จากการเปรียบเทียบภาพลักษณของประเทศไทยกับประเทศคูแขงในมุมตางๆ ทั้ง 2 มุมมอง พบวา ประเทศที่มีภาพลักษณโดดเดนในทั้ง 3 มุมมอง ไดแก 

ประเทศไทย ญึ่ปุนและออสเตรเลีย โดยภาพลักษณความเปนแหลงทองเที่ยวที่มีความโดดเดนแตกตาง ประเทศญี่ปุนนําประเทศไทยอยูเล็กนอย

แตหากในมุมของการเปนสถานที่ทองเที่ยวที่มอบประสบการณทองถิ่นที่เปนเอกลักษณ ประเทศไทยจะยังคงนําหนาญี่ปุนอยางชัดเจน

อางอิงจาก. : Q16j, Q20, Q226

หมายเหต:ุ คาคะแนนแหลงทองเที่ยวที่มีความโดดแดนแตกตาง ใชคาสัดสวนประเทศที่พูดถึงอันดับแรกเทานั้นเพื่อใหสามารถเทียบเคียงกับมาตรวัดอ่ืนได
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณ

ออนไลน จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q17a,b/T17AEA

นิยามของการเปนแหลงทองเที่ยวเชิงคุณภาพโดยรวม

5 ปจจัยหลัก

ของการเปน

“แหลงทองเท่ียวเชงิคุณภาพ”

5 ปจจัยหลัก

ของการเปน

“แหลงทองเท่ียวเชงิคุณภาพ”

1. ความปลอดภัย 63%

5.ผูคนเปนมิตร/อัธยาศัยดี 45%

3. คุมคาเงิน 49%

นักทองเที่ยวสวนใหญ เนนเร่ืองความปลอดภัยตามสถานที่ทองเที่ยวตางๆ ควรมีมาตรการที่
เขมงวดมากกวาสถานท่ีทั่วไป รวมไปถึงความปลอดภัยจากการเดินทางบนทองถนนอีกดวย

การพบปะผูคนที่เปนมิตรและอัธยาศัยดี ถือเปนหนึ่งสิ่งที่สรางประสบการณการ
ทองเท่ียวที่ดี และประทับใจใหแกนักทองเท่ียวได

แหลงทองเท่ียวควรมีความหลากหลาย สวยงาม สะอาด และดูไมวุนวาย 
ของที่ระลึกและสินคาที่ขายตามแหลงทองเท่ียว ควรมีราคาท่ีเหมาะสม
ราคาไมสูงมากเกินไป

2. อาหารอรอย 56%
รสชาติของอาหารสําคัญท่ีสุด คือตองอรอย ครบทุกรสชาติ และแตกตาง

4. มีแหลงทองเที่ยวที่ประทบัใจ 49%

นักทองเท่ียวเนนเร่ืองทองเที่ยวท่ีคุมคากับเงินท่ีเสียไป ไมวาจะเปน คาใชจายดาน
ที่พัก อาหาร คาเขาสถานที่ทองเท่ียว รวมถึงคาเดินทาง การเดินทางไปสถานที่
แหงเดียวแลวสามารถเที่ยวไดหลากหลายแบบ ชวยประหยัดคาใชจายไดมาก

(   ) % ขอมลูป 2561

(61%)

(57%)

(50%)

(48%)

(43%)

5 ปจจยัของการเปนแหลงทองเที่ยวเชิงคณุภาพในความรูสึกของนักทองเที่ยว ไดแก ความปลอดภัย อาหารอรอย ความคุมคาเงิน การมีแหลงทองเที่ยวที่นา

ประทับใจ และผูคนเปนมิตร

นิยามความเปนแหลงทองเท่ียวคุณภาพของนักทองเท่ียว

(   ) % ขอมูลป 2561

29%

3%
10%

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

27%
17%

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร เวียดนาม ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน ออสเตรเลีย

แหลงทองเท่ียวเชิงคุณภาพ

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน จํานวน 3,470 คน
อางอิงจาก. : Q17a,b/T17AEA16J 

นิยามการเปนแหลงทองเที่ยวคุณภาพ แบงตามประเทศที่ไดช่ือวาเปนแหลงทองเท่ียวคุณภาพ

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

ประเทศไทย ประเทศญีปุ่น ออสเตรเลีย ประเทศสิงคโปร

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

อาหารอรอย 57%  (61%) 57%  (56%) 43%  (49%) 49%  (43%)

คุมคาเงิน 55%  (56%) 44%  (48%) 48%  (48%) 48%  (46%)

มีแหลงทองเที่ยวที่ประทับใจ 53%  (56%) 52%  (49%) 50%  (50%) 52%  (45%)

ผูคนเปนมิตร/อธัยาศัยดี 43%  (41%) 39%  (38%) 48%  (37%) 41%  (40%)

ประเทศไทยและญ่ีปุนมีความใกลเคียงกนัในการเปนแหลงทองเที่ยวเชิงคุณภาพ โดยที่ปจจัยที่มีความสําคัญอันดับแรกในการเปนแหลงทองเทีย่วเชิงคุณภาพ

ของทุกประเทศ คือ ความปลอดภัย อยางไรก็ตาม นักทองเที่ยวที่เลือกประเทศไทยเปนแหลงทองเที่ยวคุณภาพมีแนวโนมใหความสําคัญกับความคุมคาเงิน 

และใหความสําคญัในดานความปลอดภัยนอยกวาคนที่เลือกประเทศอ่ืน ในขณะที่คนที่เลือกประเทศญ่ีปุนจะใหความสาํคัญนอยกวาในเร่ืองความคุมคาเงิน
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รายงานฉบับสมบูรณ
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Top 2 boxes (%)

คาเฉล่ีย

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

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน
อางอิงจาก. : Q20/T20_1D-T20_13D

14
10

45

40โดดเดนและแตกตางจากประเทศอื่นอยางยิ่ง

มีความโดดเดนและแตกตางจากประเทศอื่น

ไมแนใจ
ไมคอยโดดเดนและแตกตาง
ไมโดดเดนและแตกตางเลย

%

21

14

9

7

7

6

6

4

4

4

วัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ
อาหารมเีอกลักษณ

เปนเมืองพุทธ/นบัถอืศาสนาพุทธ

ทิวทัศน/วิว/ทัศนียภาพมีความสวยงาม

อาหารอรอย

ประเพณีไทยนาสนใจ

คนไทยดูเปนมิตร/มีอัธยาศัยดี

มีอาหารหลากหลาย

คนไทยมีนํ้าใจ/จิตใจดี

หาดทรายที่สวยงาม

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน ทื่คิดวาประเทศไทย
แตกตางจากประเทศอ่ืนๆ จํานวน 3,739 คน

 อางอิงจาก. : Q21/T21A

เหตุผลที่คิดวาประเทศไทยแตกตาง

2 3 3 4 4 7 3 4 4 5 4 35
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

ญี่ปุน
ออสเตร

เลีย 
สิงค 
โปร จีน เกาหลีใต อินเดีย

มาเล 

เซีย

เวียด

นาม ฮองกง

อินโด

นีเซีย ใตหวนั มาเกา
% % % % % % % % % % % %

(44)

(37)

(12)

(4)

(3)

(31)

(41)

(18)

(7)

(3)

(19)

(41)

(27)

(10)

(4)

(26)

(40)

(22)

(8)

(4)

(24)

(39)

(24)

(9)

(4)

(26)

(35)

(25)

(9)

(5)

(14)

(43)

(32)

(8)

(3)

(15)

(41)

(32)

(9)

(4)

(17)

(41)

(28)

(10)

(4)

(20)

(42)

(26)

(9)

(4)

(16)

(40)

(31)

(9)

(4)

(13)

(41)

(32)

(10)

(4)

ประเทศไทย

ภาพลักษณความโดดเดนแตกตางของประเทศตางๆ

ประเทศไทย มีความโดดเดนและแตกตางจากประเทศอื่นๆ โดยเฉพาะในเร่ืองของ วัฒนธรรมท่ีมี

เอกลกัษณ อาหารท่ีอรอยมีเอกลักษณเฉพาะตัว เปนเมืองพระพุทธศาสนา รวมถึงเปนประเทศที่มีทิวทัศน/

วิว/ทัศนียภาพมีความสวยงาม

ความโดดเดนของประเทศ

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

(   ) % ขอมูลป 2561

(11)

(7)

(5)

(4)
(5)

(3)

(5)

(4)

(3)
(1)

นักทองเที่ยวชาวตางชาติมีความเห็นวา ประเทศไทย และประเทศญี่ปุนมคีวามโดดเดนและแตกตางจากประเทศอ่ืนๆ โดยหากนับความเห็นในระดับสูงสุด 

ญึ่ปุนดูจะมีคนเห็นดวยมากกวาไทยเลก็นอย

(44)

(42)

(10)

(3)

(2)

27 26
16

12
8

3

อัตลักษณของประเทศ อาหาร วัฒนธรรมประเพณี  คนไทย สถานท่ีทองเที่ยว สิ่งที่ส่ือความหมายถึง
ความเปนไทย

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน คร้ังที่ 1 จํานวน 1,800 คน

อางอิงจาก : Q36/T36A

อัตลักษณของประเทศ อาหารไทย วัฒนธรรมประเพณีไทย และอัธยาศัยของคนไทย เปนส่ิงที่สราง “ความเปนไทย” ในสายตานักทองเที่ยวชาวตางชาติ

ภาพลักษณความโดดเดนแตกตางในเชิงภาพลักษณความเปนไทย (THAINESS)

อาหารอรอย 7%

อาหารมเีอกลักษณ 7%

อาหารมรีสชาติเผ็ด/จัดจาน 4%

มีอาหารหลากหลาย 4%

อาหารมรีสชาติหลากหลาย 2%

เปนประเทศที่มเีอกลักษณ
เปนของตัวเอง

5%

ทุกอยางที่ส่ือความหมายถึง
ความเปนไทย

5%

เปนประเทศที่มคีวามแปลก
แตกตางจากที่อ่ืน

2%

เปนเมืองพุทธ/นบัถอืศาสนา
พุทธ

2%

เปนประเทศที่มคีวาม
สนุกสนาน

1%

%

มีวัฒนธรรมที่ดีงาม 5%

วัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ 3%

ประเพณีไทยนาสนใจ 3%

มีวิถีชีวิตที่นาสนใจ 2%

ทัศนคติ/ ความเชื่อ 1%

วัฒนธรรมที่เกาแก 1%

คนไทยดูเปนมิตร/มีอัธยาศัยดี 4%

คนไทยมีนํ้าใจ/จติใจดี 2%

คนไทยใหการตอนรับนักทองเที่ยวดี 1%

คนไทยมีความสุภาพ/มีมารยาทที่ดี 1%

คนไทยยิ้มแยมงาย/ ยิ้มสวย 1%

มีแหลงทองเที่ยวตาม
ธรรมชาติ

2%

ทิวทัศน/วิว/ทัศนียภาพมี
ความสวยงาม

1%

หาดทรายที่สวยงาม 1%
วัดไทยมีความสวยงาม 1%
อากาศดี/อากาศบริสุทธ์ิ 1%
บรรยากาศที่นาจดจํา 1%

มีนวดแผนไทย/สปา 1%

ศิลปะที่เปนเอกลักษณ 1%
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รายงานฉบับสมบูรณ
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วัฒนธรรมประเพณี

อาหาร

มีความโดดเดนเปนพิเศษในกลุม
- เอเชียตะวันออก

(อาหารมีเอกลักษณ, อาหารอรอย, รสชาติจัดจาน)

ความเปนไทย (THAINESS)

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน ครั้งที่ 1 จํานวน 1,800 คน

อางอิงจาก: Q36/ TO36D

มีความโดดเดนเปนพิเศษในกลุม
- อาเซียน เอเชียใต แปซฟิกใต

(วัฒนธรรมที่ดีงาม)

มีความโดดเดนเปนพิเศษในกลุม
- อเมริกาเหนือ

(คนไทยมีนํ้าใจ/จิตใจดี, มีความสามัคคีกัน)
- อาเซียน เอเชียใต แปซิฟกใต

(คนไทยดูเปนมิตร/มีอัธยาศัยดี)คนไทย

ภาพลักษณความโดดเดนแตกตางในเชิงภาพลักษณความเปนไทย (THAINESS)
มุมมองความเปนไทย (THAINESS) มีความแตกตางกันระหวางภูมิภาค

39

19

11

6

4

4

3

3

3

3

3

4

2

ประเทศไทย

ประเทศญี่ปุน

เครือรัฐออสเตรเลีย

สาธารณรัฐสิงคโปร

สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม

สาธารณรัฐจีน (ไตหวัน)

ประเทศมาเลเซีย

เขตบริหารพิเศษฮองกง

สาธารณรัฐเกาหลี

สาธารณรัฐอินเดีย

สาธารณรัฐอินโดนีเซีย

สาธารณรัฐประชาชนจีน

เขตบริหารพิเศษมาเกา

ฐาน:ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน คร้ังที่ 1 จํานวน 1,800 คน

อางอิงจาก Q226a/T226AA

%

(   ) % ขอมูลป 2561

ภาพลักษณแหลงทองเที่ยวที่ใหประสบการณทองถ่ินที่เปนเอกลักษณ 
(UNIQUE LOCAL EXPERIENCE) 

(38)

(20)

(10)

(5)

(4)

(3)

(3)

(3)

(2)

(3)

(3)

(3)

(1)

“ความสวยงามและความนาหลงใหลของวิวธรรมชาติ 
ความมีน้ําใจของผูคน วัฒนธรรมที่โดดเดนและอาหาร
พ้ืนเมือง”

“นวดแผนไทย ความเช่ือทางพุทธศาสนา แกงตางๆ 
การอาบแดด”

“วัฒนธรรมที่โดดเดนของไทย วิถีชีวติของชาวบานใน
พ้ืนท่ีและส่ิงแวดลอมทางวัฒนธรรมโดดเดนมาก”

“ประเทศไทยคือเมืองพุทธ ประเพณีพ้ืนบานที่แข็งแรง”

“มรดกทางประวัติศาสตร ทิวทัศนที่ทะเล และสถานท่ี
มากมายท่ีสามารถทองเที่ยวได อาหารอรอย”

“การแขงขันมวยไทย”

“เปนการผสมผสานระหวางความทันสมัยและความโบราณ 
รูสึกวาทาทายตอนอยูญีปุ่นเพราะคนที่นัน่พดูอังกฤษกนัไม

คอยได ญี่ปุนมีอาหารอรอยและหลากหลาย”

“เพราะญีปุ่นมีประวัตศิาสตรและวัฒนธรรมที่เปน
เอกลักษณของตวัเองเชนเดยีวกับสิ่งกอสรางทาง

ประวัติศาสตรและคณุภาพของวัฒนธรรม”

“เพราะญีปุ่นพถีิพถัินกับรปูลกัษณภายนอก ใสใจสุขภาพ 
วิทยาศาสตรและเทคโนโลยีกาวหนา อีกทั้งอาหารอรอย ”

“สะอาดที่สุด ซูชิปลาอรอย คนญี่ปุนสภุาพ”

“วัฒนธรรมดั้งเดมิ สปา ดอกซากุระ ผูคนใจกวาง พิธีชงชา”

ประเทศไทย ยังคงเปนผูนําในการใหประสบการณทองถิ่นที่เปนเอกลักษณมากท่ีสุด รองลงมา คือ ญี่ปุน ซ่ึงประสบการณทองถ่ินที่เปนเอกลักษณของไทย เก่ียวของกับวัฒนธรรมการไหว การมี

อัธยาศัยไมตรีที่ดี และกิจกรรมตางๆ เชน นวดไทย มวยไทย เปนตน ในขณะที่ญี่ปุนจะเปนเร่ืองประเพณีท่ีมีเอกลักษณ การรักษาวัฒนธรรมด้ังเดิม และความสุภาพของผูคน

“อาหารพ้ืนท่ีมีความแปลกไมเหมอืนใคร เชน สมตาํ 
ขาวเหนียว ตมยํา ซึ่งรสชาติอรอยมาก และก็มีภาษา
ของตวัเองดวย”

มุมมองตอประเทศไทย มุมมองตอประเทศญ่ีปุน

“กิโมโน น้ําพุรอน และอาหารมีเอกลกัษณ”
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ภาพลักษณของประเทศไทยในมุมมองตางๆ รายภูมิภาค

ภาพรวม เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต แปซิฟกใต ยุโรป และตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

แหลงทองเที่ยวเชิงคุณภาพ อันดับ 1: ไทย 29% 

อันดับ 2: ญี่ปุน 26%

อันดับ 1: ไทย 32%

อันดับ 2: ญี่ปุน 24%

อันดับ 1: ญี่ปุน 36%

อันดับ 2: ไทย 22%

อันดับ 1: ไทย 29%

อันดับ 2: ญี่ปุน 20%

อันดับ 1: ไทย 27%

อันดับ 2: ญี่ปุน 23%

แหลงทองเที่ยวที่โดดเดนแตกตาง อันดับ 1: ญี่ปุน 44%

อันดับ 2: ไทย 40% 

อันดับ 1: ไทย 39% 

อันดับ 1: ญี่ปุน 39%

อันดับ 1: ญี่ปุน 50%

อันดับ 2: ไทย 40%

อันดับ 1: ญี่ปุน 48%

อันดับ 2: ไทย 38%

อันดับ 1: ไทย 51%

อันดับ 2: ญี่ปุน 50%

แหลงทองเที่ยวที่มีประสบการณ

ทองถ่ินที่เปนเอกลักษณ

อันดับ 1: ไทย 39% 

อันดับ 2: ญี่ปุน 18%

อันดับ 1: ไทย 44%

อันดับ 2: ญี่ปุน 16%

อันดับ 1: ไทย 33%

อันดับ 2: ญี่ปุน 24%

อันดับ 1: ไทย 32%

อันดับ 2: ญี่ปุน 20%

อันดับ 1: ไทย 30%

อันดับ 2: ญี่ปุน 17%

เม่ือพิจารณาภาพลกัษณของประเทศไทยและคูแขงที่สาํคัญ คือ ประเทศญี่ปุน พบวา ประเทศไทยยังทําไดดีกวาญี่ปุนในภาพลักษณของการเปนแหลงทองเที่ยวที่มี

ประสบการณที่เปนเอกลักษณในทุกภูมิภาค ในขณะที่การเปนแหลงทองเที่ยวเชิงคุณภาพ ประเทศไทยทําไดดีกวาในทกุภูมิภาคยกเวนอาเซียน เอเชียใตและแปซิฟกใต 

และการเปนแหลงทองเที่ยวที่โดดเดนแตกตาง ประเทศไทยและญี่ปุนใกลเคยีงกันในภูมิภาคเอเชียตะวันออกและอเมริกาเหนือ แตญี่ปุนทําไดดีกวาในอีก 2 ภูมิภาค

0 0 0 0 0 0 0 0
1 1 1 2 2 1 2 23 4 4 7 6 6 10 12
19 23 24 24 26 27

33 34

48 43 44 42 41 43
38 36

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

มาก (4) (4.00)

ปานกลาง (3) (3.00)

นอย (2) (2.00)

นอยมาก (1) (1.00)

ไมทราบ (6)

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q23/T23_1D-T23_8D

( ) ขอมูลป 2561

ภาพลักษณประเทศไทยในการเปนจุดมุงหมายสาํหรับการทองเที่ยวลักษณะตางๆ

(%) 2 ชองแรก: 77 73 70 67 66 66 55 52

(%) 2 ชองสุดทาย: 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
ปลายทาง
สําหรับการ
พักผอนที่มี
คุณภาพ

จุดหมาย
ปลายทาง

สําหรับอาหาร

จุดหมาย
ปลายทาง

สําหรับกิจกรรม
ทองเที่ยวเชงิ

นิเวศ / กิจกรรม
ชุมชน

จุดหมาย
ปลายทาง
สําหรับการ
แตงงานและ

ฮันนีมูน

จุดหมาย
ปลายทางที่มี

ความโรแมนติก

จุดหมาย
ปลายทาง

สําหรับสุขภาพ
และการเปนอยูที่

ดี

จุดหมาย
ปลายทางที่

หรูหรา

จุดหมาย
ปลายทาง
สําหรับการ
ทองเที่ยวเชงิ

กีฬา
% % % % % % % %

ระดับความเหมาะสม

(27)

(47)

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

(26)

(43)

(25)

(6)
(1)
(0)

(29)

(43)

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

(24)

(41)

(29)

(5)
(1)
(0)

(17)

(35)

(36)

(10)

(2)
(0)

(25)

(39)

(27)

(7)
(2)
(0)

(18)

(36)

(34)

(10)
(2)
(0)

(26)

(40)

(25)

(8)
(2)
(0)

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

ภาพลักษณของการเปนจุดมุ งหมายทองเ ท่ียว สําหรับประเทศไทยยังคงเปนการพักผอนที่ มี คุณภาพ อาหาร และกิจกรรมทอง เที่ ยวเ ชิง นิเวศ โดย

ประเทศไทยทํา ได ดี ข้ึนกวาปที่ แลว เ ล็กนอยในการมีภาพลักษณของจุดหมายปลายทางสําห รับการพักผอนที่ มี คุณภาพ
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน จํานวน 3,470 คน

หมายเหตุ: คําถามในป 2562 เปนลักษณะแบบตัวเลือกปลายปด ในขณะที่ป 2561 เปนลักษณะคําถามแบบปลายเปดอิสระ

อางอิงจาก : Q217/T217D, Q221/T221D, Q223/T223D, Q259/T259D, Q260/T260D, Q219/T219D

จากสายตาของนักทองเที่ ยวชาวตางชาติ ประ เทศไทยเปนแหลงทองเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบมากที่ สุดในระดับโลก ตามมาด วยประเทศญี่ปุน  

และออสเตรเลีย 
%

ภาพรวม

ประเทศไทย

ประเทศญี่ปุน

เครือรัฐออสเตรเลีย

สหรัฐอเมริกา

สาธารณรัฐฝร่ังเศส 

ประเทศนิวซีแลนด

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

13

13

11

8

7

7

6

5

มีวัฒนธรรมที่ดีงาม/นาสนใจ

ทิวทัศน/วิว/ทัศนียภาพมีความสวยงาม

อยากไปทานอาหาร/อาหารอรอย

เปนประเทศที่มีความสวยงาม

เปนประเทศที่นาคนหา/นาสนใจ

เปนประเทศที่มีคาใชจายไมแพง

มีธรรมชาติที่สวยงาม/สมบูรณ

มีประวัติศาสตรท่ีนาสนใจ

27

%

เหตุผลท่ีทําใหเปนประเทศทองเท่ียวยอดนิยม

ประเทศท่ีเปนแหลงทองเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบในระดับโลก (PREFERRED DESTINATION – GLOBAL) 

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน จํานวน 3,470 คน

อางอิงจาก : Q16d/T16DD, Q16e/T16ED

ประเทศท่ีเปนแหลงทองเท่ียวยอดนิยมที่ชื่นชอบในเอเชียแปซิฟก 
(PREFERRED DESTINATION – ASIA PACIFIC) 

และในทางเดียวกัน ประเทศไทยเปนแหลงทองเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบ (Preferred destination) อันดับหนึ่งในภูมิภาคเอเชียแปซิฟกสําหรับนักทองเที่ยว

ตางชาติ รองลงมา คือ ประเทศญี่ปุน และออสเตรเลีย โดยหากพิจารณาจากการเพ่ิมขึ้นของอัตราการเปนประเทศที่เปนแหลงทองเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบใน

เอเชียแปซิฟก จะเหน็วาเกือบทุกประเทศมีอัตราเพิ่มสูงขึ้นจากปกอนหนา (ยกเวนฮองกงและมาเกา จากเหตุการณความไมสงบภายใน) สะทอนใหเห็นถึงความ

เปนไปไดของการแขงขันที่สูงขึ้นในภูมิภาคนี้

(   ) % ขอมูลป 2561

%

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 ญี่ปุน ออสเตรเลีย สิงคโปร เกาหลีใต ไตหวัน เวียดนาม ฮองกง จีน อินโดนีเซีย มาเลเซีย อินเดีย มาเกา

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

(35)

(33)

(32)

(23)

(29)

(16)

(33)

(8)

(25)

(4)

(21)

(3)

(16)

(2)

(29)

(4)

(11)

(2)

(12)

(1)

(21)

(2)
(7)

(1)

(16)

(1)
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รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

ศักยภาพประเทศไทย แยกตามวัตถุประสงค์

ในการท่องเท่ียว และผู้ร่วมเดินทาง
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน จํานวน 3,470 คน 

อางอิงจาก: Q224a/T224AD

ผูรวมเดินทางสําหรับการเที่ยวตางประเทศ

สวนใหญแลว  นักทองเที่ ยวต างชาติ มักเดินทางไปตางประเทศกับคู รัก/สามี -ภรรยา และครอบครัวมากที่ สุด รองลงมา คือ เ พ่ือน

62% 61%

37%

18%

คูรัก/สาม-ีภรรยา ครอบครัว เพื่อน เดินทางคนเดียว

ผูรวมเดินทางสําหรับการเท่ียวตางประเทศ

(59%)

( ) ขอมูลป 2561

(56%)

(38%)

(16%)

ผูรวมเดินทางสําหรับการทองเทีย่ว
แบบครอบครัว

• สามีภรรยา 68%
• ลูก 66%
• พอแม 51%
• ญาติ 21%

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลนที่เที่ยวตางประเทศกับครอบครัว จํานวน 2,000 คน 

อางอิงจาก. : Q274a/T274D

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน จํานวน 3,470 คน

อางอิงจาก. : Q224a/T224AD

นักทองเที่ ยวตางชาติสวนใหญ มักเ ดินทางทองเที่ยวตางประเทศกับ คู รัก/สามีภรรยา และ ครอบครัว มากที่สุด โดยการเดินทางไป

กับเพื่อน เปนลําดับที่สามของผู รวมเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ แตพบคอนขางนอยในนักทองเที่ ยวกลุ มยุ โรปและตะวันออกกลาง

และอเมริกาเหนือ 

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต และ

แปซิฟกใต

ยุโรป และตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนอื

อันดับที่ 1 62% 67% 69% 59% 56%

อันดับที่ 2 61% 65% 54% 41% 50%

อันดับที่ 3 37% 41% 42% 24% 25%

อันดับที่ 4 18% 18% 18% 19% 21%

ผูรวมเดินทางสําหรับการเที่ยวตางประเทศ รายภูมิภาค

(59%)

(56%)

(38%)

(16%)

(62%)

(60%)

(43%)

(17%)

(61%)

(52%)

(38%)

(17%)

(56%)

(40%)

(23%)

(15%)

(60%)

(48%)

(34%)

(19%)

( ) ขอมูลป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน จํานวน 3,470 คน 

อางอิงจาก : Q225a/T225AD, Q225b/T225BD, Q225c/T225CD, Q225e/T225ED

ประเทศท่ีอยากเดินทางไปเที่ยวสําหรับบุคคลรวมทริปในแตละกลุม

ประเทศที่นึกถึงอันดับแรกสําหรับการเดินทางประเภทตางๆ

ทั้ งนี้  ประ เทศไทยเปนประเทศแรกที่นักทองเที่ยวในทุกกลุมนึก ถึง สําหรับการทอง เที่ ยวตางประเทศ รองลงมาคือ ประเทศญี่ปุน  ยกเวน

การทองเที่ ยวคนเดียวที่ประเทศไทยและญี่ปุน ไมแตกต างกัน  

อันดับ 1

อันดับ 2

อันดับ 3

36%

19%

13%

31%

19%

15%

33%

21%

13%

26%

22%

9%

(35%)

(22%)

(14%)

(31%)

(21%)

(12%)

(33%)

(21%)

(11%)

(29%)

(24%)

(8%)

( ) ขอมูลป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

การประเมินความเข้มแข็งของประเทศไทย

ในการเป็นจุดหมายปลายทาง      

สำหรับการท่องเที่ยว  
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

Affinity index

ดัชนีช้ีวัดความสมัพันธที่มีตอประเทศ 

Loyalty index

ดัชนีช้ีวัดความภักดีที่มีตอประเทศ 

จุดประสงคการประเมิน เพ่ือประเมินความความสัมพันธในเชงิความเปนที่นิยมของ

ประเทศไทยและประเทศคูแขงตางๆ ในสายตาของ

นักทองเที่ยวตางชาติทั้งที่เคยและไมเคยเยือนประเทศนั้น

เพ่ือประเมินระดับความสัมพันธในเชิงความภักดีตอประเทศไทย และ

ตอประเทศคูแขงตางๆ จากประสบการณของนักทองเที่ยวตางชาติ

เฉพาะผูที่เคยไปเยือนประเทศนั้นๆ เทานั้น

คําถามชี้วัด • ประเทศที่คนรอบขางกลาวถงึในดานดี

• ความรูสึกดีตอประเทศนั้นๆ

• เปนหนึ่งในประเทศยอดนิยมที่ชื่นชอบ

• แนวโนมที่จะเดินทางเพื่อไปเที่ยว

• ประเทศที่อยากแนะนําใหผูอ่ืนไปเยือน

• ประเทศที่อยากกลับไปเยือนอีก

กลุมนักทองเที่ยวเปาหมาย

ในการประเมิน

กลุมนักทองเที่ยวเปาหมายจากการสัมภาษณออนไลน กลุมนักทองเที่ยวเปาหมายจากการจากการสัมภาษณออนไลนที่เคย

เยือนประเทศนั้น

คําจํากัดความตัวช้ีวัดความเขมแข็งของประเทศสําหรับการทองเที่ยว

เปนดัชนีที่ใชในการประเมินในเชิงการสื่อสาร (Communication) ซึ่งเกิดจากมุมมองของนักทองเที่ยวท่ีมีตอประเทศน้ันๆ โดยที่อาจจะมีหรือไมมี

ประสบการณในการมาเยือนก็ได ซึ่งสามารถบงบอกถึงความชอบ และความสัมพันธตอประเทศน้ันๆ ในเชิงความนิยม โดยอาจเปนผลมาจากโฆษณา หรือจากการพูด

ถึงของนักทองเท่ียวรอบขางที่ทําใหเกิดความรูสึกเชิงบวกตอประเทศ จนทําใหอยากไปเยือนประเทศนั้นๆ

การพูดถึงของคนรอบขางในดานดี

(Positive Social Buzz)

ความรูสึกสวนตัวรูสึกดเีม่ือกลาวถึง

(Positive Thoughts)

เปนหนึ่งในประเทศยอดนยิมที่ช่ืนชอบ 

(Preferred Destination)

แนวโนมจะเดินทางเพือ่ไปสัมผสั

(Likelihood to Visit)

ประเทศที่คนรอบขางพดูถึงแตในแงบวก

ประเทศที่รูสึกดเีม่ือนกึถึง

ประเทศยอดนยิมที่ชื่นชอบ 

ประเทศที่มีแนวโนมจะเดนิทางไปเยือน

ดัชนีช้ีวัด

ความสัมพันธ ท่ีมีตอ

ประเทศ 

(AFFINITY INDEX)

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (AFFINITY INDEX)
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน จํานวน 3,470 คน

ขออางอิง : Q16d/ Q16e/ Q16f/ Q16g/ Q16h/ Q16i/ Q19

หมายเหตุ : ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเทาน้ัน เพ่ือปองกันการเกิดอคติของขอมูลจากคุณสมบัติของกลุมตัวอยางในการสัมภาษณตัวตอตัว

ในภาพรวม ประเทศไทยยังคงรักษาตําแหนงผูนําในดานดัชนีชี้วดัความสัมพันธที่มีตอประเทศ (Affinity Index) และอยูในระดับคะแนนที่ดี 

โดยรองลงมา คือ ญี่ปุน ออสเตรเลีย และสิงคโปรตามลําดับ ในขณะที่ฮองกงมีคะแนนที่ลดลง 

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (AFFINITY INDEX)

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

1 Thailand 2 Malaysia 3 Singapore 4 Vietnam 5 Hong
Kong

6 South
Korea

7 India 8 China 9 Indonesia 10 Taiwan 11 Macau 12 Japan 13 Australia

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร เวียดนาม ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน ออสเตรเลีย

ระดับคะแนนในป 2562

ระดับคะแนนในป 2561

ระดับคะแนนในป 2560

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด

ภาพรวม

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก จํานวน 1,000 คน

ขออางอิง : Q16d/ Q16e/ Q16f/ Q16g/ Q16h/ Q16i/ Q19

หมายเหตุ : ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเทานั้น เพื่อปองกันการเกิดอคติของขอมูลจากคณุสมบัติของกลุมตัวอยางในการสัมภาษณตัวตอตัว

ประเทศไทยสามารถรักษาความเปนผูนาํในการดึงดูดนักทองเที่ยวในภูมิภาคเอเชียตะวันออกได โดยประเทศอนัดับรองลงมายงัคงเปน 

ประเทศญี่ปุน และออสเตรเลีย โดยสิงคโปรมีแนวโนมคะแนนดีข้ึนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก และฮองกงที่คะแนนลดลง

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (AFFINITY INDEX)

5.97

2.66

4.08

1.88

2.44 2.55 1.11
1.86 1.68

2.55 2.32 4.65

4.005.87

2.29

3.59

1.71

3.21
2.64

1.00 1.83 1.49
2.48 2.32

4.66

3.88

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร เวียดนาม ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน ออสเตรเลีย

เอเชียตะวันออก

ระดับคะแนนในป 2562

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด
ระดับคะแนนในป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภมูิภาคอาเซียน เอเชียใตและแปซิฟก จํานวน 700 คน

ขออางอิง : Q16d/ Q16e/ Q16f/ Q16g/ Q16h/ Q16i/ Q19

หมายเหตุ : ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเทาน้ัน เพ่ือปองกันการเกิดอคติของขอมูลจากคุณสมบัติของกลุมตัวอยางในการสัมภาษณตัวตอตัว

5.33

2.50

3.87 1.94

2.33

3.15

1.32

2.01 2.10 2.52
1.66

5.46

4.00
4.92

2.40

3.62

1.87

2.66

3.12 1.25
2.00 1.96

2.61
1.67

5.44

3.62
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Kong
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Korea

7 India 8 China 9 Indonesia 10 Taiwan 11 Macau 12 Japan 13 Australia

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร เวียดนาม ฮองกง เกาหลใีต อินเดีย จนี อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน ออสเตรเลีย

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (AFFINITY INDEX)

ในขณะที่ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใตและแปซิฟกใต ประเทศญ่ีปุนยังคงเปนที่ที่สามารถดึงดูดนักทองเที่ยวไดสูงที่สุด รองลงมา คือ 

ประเทศไทย และออสเตรเลีย ตามลําดับ โดนประเทศไทยมีแนวโนมคะแนนดีข้ึนเม่ือเทียบกับปที่แลว

อาเซียน เอเชียใต 

และแปซิฟกใต

ระดับคะแนนในป 2562

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด
ระดับคะแนนในป 2561

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง จํานวน 1,120 คน

ขออางอิง : Q16d/ Q16e/ Q16f/ Q16g/ Q16h/ Q16i/ Q19

หมายเหตุ : ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเทานั้น เพ่ือปองกันการเกิดอคติของขอมูลจากคุณสมบัติของกลุมตัวอยางในการสัมภาษณตัวตอตัว

5.95

2.17
2.75 2.63

2.06

1.86 2.14

2.41

2.06 1.66 1.27

4.03 4.175.93
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2.53 2.42

2.17

1.69 2.04

2.44
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ไทย มาเลเซีย สิงคโปร เวียดนาม ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน ออสเตรเลีย

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (AFFINITY INDEX)

ในภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง ประเทศไทยยงัคงรักษาความสามารถในการดึงดูดนักทองเที่ยวในภูมิภาคยุโรปและตะวนัออกกลาง

ไดมากที่สุด รองลงมา คอื ญี่ปุน และออสเตรเลีย

ยุโรป และ

ตะวันออกกลาง

ระดับคะแนนในป 2562

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด
ระดับคะแนนในป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอเมริกาเหนือ จํานวน 350 คน

ขออางอิง : Q16d/ Q16e/ Q16f/ Q16g/ Q16h/ Q16i/ Q19

หมายเหตุ : ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเทานั้น เพื่อปองกันการเกิดอคติของขอมูลจากคณุสมบัติของกลุมตัวอยางในการสัมภาษณตัวตอตัว

5.21

2.29
3.02

1.93
2.64

2.35

1.75
2.50

1.85

2.20
1.52

4.86
4.38

5.02

2.33
2.98

1.91

3.17

1.99

1.85

2.86

1.94

2.06
1.47

4.66 4.33

1 Thailand 2 Malaysia 3 Singapore 4 Vietnam 5 Hong
Kong

6 South
Korea

7 India 8 China 9 Indonesia 10 Taiwan 11 Macau 12 Japan 13 Australia

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร เวียดนาม ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จนี อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน ออสเตรเลีย

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (AFFINITY INDEX)

ในภูมิภาคอเมริกาเหนือกเ็ชนกัน ประเทศไทยยังคงรักษาความสามารถในการดึงดูดนักทองเที่ยวไดมากที่สุด รองลงมา คอื ญี่ปุน และ

ออสเตรเลีย

อเมริกาเหนือ

ระดับคะแนนในป 2562

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด
ระดับคะแนนในป 2561

เปนดัชนีท่ีใชประเมินในเชิงประสบการณ และการรักษาความสัมพันธ (Retention) ซึ่งเกิดจากมุมมองของนักทองเที่ยวที่ไดเคยไปเยือนประเทศนั้นๆ และสามารถบงบอกถึงความ

แข็งแรงของแบรนดของประเทศที่สามารถดึงดูดใหนักทองเท่ียวอยากกลับมาเท่ียวอีก หรือแนะนําประเทศน้ันใหกับนักทองเที่ยวรอบขาง

ดัชนีช้ีวัดความภักดีที่มีตอ

ประเทศที่เคยไปเยือน 

(LOYALTY INDEX)

ประเทศที่คุณจะแนะนํา

ประเทศที่จะกลับมาเยือนอีก

จากประเทศทั้งหมดที่คุณไดไปเยือน และจะแนะนํา

ใหกับเพื่อนและคนรอบขางไปมากท่ีสุด

จากประเทศทั้งหมดที่คุณไดไปเยือน และจะไปเยือน

อีกอยางแนนอน

ลักษณะคาํถาม
1. ไทย
2. มาเลเซีย
3. สิงคโปร
4. เวียดนาม
5. ฮองกง
6. ไตหวัน
7. เกาหลีใต
8. อินเดีย
9. จีน
10. อินโดนีเซีย
11. มาเกา
12. ญี่ปุน
13. ออสเตรเลีย

xit

ประเทศที่ไมเคยไป

เยือน

ประเทศที่เคย ไป

เยือน

ขอบเขตการวัดดัชนีความภักดีตอประเทศที่ไปเยือน

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีตอประเทศ (LOYALTY INDEX)
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8.27

4.68

6.26

4.85

4.45 4.76
4.41 3.87

3.76

5.09 3.83

7.61

7.498.14

4.36
5.76

4.23

6.08 5.44 5.32
4.09

3.91
5.72 4.83

8.19

7.27
7.47

4.03 5.55

3.70

4.80

4.49
3.58 3.83 3.76

5.22

4.10 7.29
7.09

1 Thailand 2 Malaysia 3 Singapore 4 Vietnam 5 Hong
Kong

6 South
Korea

7 India 8 China 9 Indonesia 10 Taiwan 11 Macau 12 Japan 13 Australia

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนที่เคยไปเที่ยวในแตละประเทศ

อางอิงจาก : Q18a/ Q18e/ Q18f

หมายเหตุ :  ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเพื่อปองกัยการเบี่ยงเบนของขอมูลจากการสัมภาษณตัวตอตวัในประเทศไทย

ในเชิงความสามารถในการสรางความภกัดีของผูที่เคยมาทองเที่ยว ประเทศไทยสามารถยกระดับคะแนนและข้ึนมาอยูในลําดับที่หนึ่ง 

รองลงมา คือ ประเทศญ่ีปุน โดยระดับคะแนนของประเทศคูแขงหลายประเทศมีดัชนีที่ลดลงอยางชัดเจน เชน ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย 

ไตหวนั มาเกาและโดยเฉพาะญี่ปุนที่คะแนนตกลงจากปที่แลว

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีตอประเทศ (LOYALTY INDEX)

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร เวียดนาม ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน ออสเตรเลีย

(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)

ภาพรวม

ระดับคะแนนในป 2562
ระดับคะแนนในป 2561
ระดับคะแนนในป 2560

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออกที่เคยไปเที่ยวในแตละประเทศ

อางอิงจาก : Q18a/ Q18e/ Q18f

หมายเหตุ :  ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเพื่อปองกันการเบี่ยงเบนของขอมูลจากการสัมภาษณตัวตอตัวในประเทศไทย

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีตอประเทศ (LOYALTY INDEX)

สาํหรบัภูมิภาคเอเชียตะวันออกมกีารเปล่ียนแปลงคะแนนที่เห็นไดชัด สวนใหญนักทองเที่ยวจากเอเชียตะวันออกภักดีกับประเทศคูแขง

ลดลง โดยประเทศไทยยังคงรักษาระดับความสามารถ เปนผูนําในดานความภกัดีในป 2562

8.41

4.43

6.20

4.40 4.38

4.15

3.92
3.19

3.38
4.56

3.95

7.38

7.558.25

4.23

5.6

3.54

6.56

5.08

3.53 3.15

3.44

5.4 5.2

8.13

6.87

1 Thailand 2 Malaysia 3 Singapore 4 Vietnam 5 Hong
Kong

6 South
Korea

7 India 8 China 9 Indonesia 10 Taiwan 11 Macau 12 Japan 13 Australia

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร เวียดนาม ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จนี อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน ออสเตรเลีย

(n=501) (n=256) (n=361) (n=203) (n=403) (n=381) (n=62) (n=356) (n=117) (n=350) (n=336) (n=545) (n=246)

เอเชียตะวันออก

ระดับคะแนนในป 2562

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด

ระดับคะแนนในป 2561
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ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใตที่เคยไปเที่ยวในแตละประเทศ

อางอิงจาก : Q18a/ Q18e/ Q18f

หมายเหตุ : ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเพื่อปองกันการเบี่ยงเบนของขอมูลจากการสัมภาษณตัวตอตัวในประเทศไทย

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีตอประเทศ (LOYALTY INDEX)

ในเชิงคการสรางความภกัดีใหกบัผูที่เคยมาเยือนประเทศในกลุมนักทองเที่ยวภูมภิาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต  ประเทศญ่ีปุนยัง

รักษาความเปนผูนํา รองลงมา คือ ประเทศไทย และออสเตรเลีย

7.85

4.66

6.35

4.61

4.32

6.72

3.48

4.17

3.65

6.48

3.50

8.20

7.33

7.48

4.02 6.15

3.83

4.65 6.78

4.13

4.05

3.72

6.55

3.58

8.59

7.12

1 Thailand 2 Malaysia 3 Singapore 4 Vietnam 5 Hong
Kong

6 South
Korea

7 India 8 China 9 Indonesia 10 Taiwan 11 Macau 12 Japan 13 Australia

อาเซียน เอเชียใต 

และแปซิฟกใต

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร เวียดนาม ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จนี อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน ออสเตรเลีย

(n=379) (n=235) (n=299) (n=107) (n=241) (n=192) (n=55) (n=205) (n=187) (n=181) (n=105) (n=258) (n=197)

ระดับคะแนนในป 2562

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด

ระดับคะแนนในป 2561

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลางที่เคยไปเที่ยวในแตละประเทศ

อางอิงจาก : Q18a/ Q18e/ Q18f

หมายเหตุ : ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเพื่อปองกันการเบี่ยงเบนของขอมูลจากการสัมภาษณตัวตอตัวในประเทศไทย

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีตอประเทศ (LOYALTY INDEX)

8.56

5.84

6.12
6.87

5.65

5.15 5.42

4.94
5.25

5.11

2.62

7.69

7.40

8.92

6.08

5.29

6.34

5.72

4.8

6.98
5.85 5.69

4.96 2.35

7.63

8.49

1 Thailand 2 Malaysia 3 Singapore 4 Vietnam 5 Hong
Kong

6 South
Korea

7 India 8 China 9 Indonesia 10 Taiwan 11 Macau 12 Japan 13 Australia

ยุโรป และ

ตะวันออกกลาง

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร เวียดนาม ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จนี อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน ออสเตรเลีย

(n=351) (n=160) (n=187) (n=114) (n=155) (n=71) (n=196) (n=177) (n=114) (n=57) (n=54) (n=153) (n=166)

ประเทศไทยรักษาความภักดีในกลุมนกัทองเที่ยวภูมิภาคยโุรปและตะวันออกกลางไดดีที่สุด รองลงมาคือ ญ่ีปุน ในขณะที่ประเทศคูแขง 

เชน อนิเดีย จีน และออสเตรเลียมีระดับคะแนนลดลงจากปที่แลวอยางชัดเจน ระดับคะแนนในป 2562

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด

ระดับคะแนนในป 2561
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ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอเมริกาเหนือที่เคยไปเที่ยวในแตละประเทศ

อางอิงจาก : Q18a/ Q18e/ Q18f

หมายเหตุ : ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเพื่อปองกันการเบี่ยงเบนของขอมูลจากการสัมภาษณตัวตอตัวในประเทศไทย

อเมริกาเหนือ

8.54

6.04
6.99

(6.16)

5.00

7.37

5.63 5.21
(5.84) 6.25

(3.20)

8.54 7.96

8.44

(5.49)
(6.11)

(5.42)

(6.98)
(7.44)

(6.11)
(6.70) (6.55) (6.45)

(5.21)
7.98

7.9

1 Thailand 2 Malaysia 3 Singapore 4 Vietnam 5 Hong
Kong
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Korea

7 India 8 China 9 Indonesia 10 Taiwan 11 Macau 12 Japan 13 Australia

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร เวียดนาม ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จนี อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน ออสเตรเลีย

(n=72) (n=44) (n=53) (n=38) (n=66) (n=44) (n=35) (n=59) (n=25)* (n=48) (n=25)* (n=103) (n=85)

(  )* ฐานขอมลูเล็ก

ระดับคะแนนในป 2562

ระดับคะแนนในป 2561

ประเทศไทยยังคงรักษาความสัมพันธกับผูที่เคยมาเยือนประเทศในกลุมนักทองเที่ยวภูมิภาคอเมรกิาเหนือไดดี  แตอยางไรก็ตาม

ประเทศญี่ปุนทําไดดีข้ึนกวาปที่แลวและเทียบเทากับประเทศไทย

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีตอประเทศ (LOYALTY INDEX)

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด

สถานะประเทศตางๆเม่ือพิจารณาระดับของ Affinity index และ Loyalty index
ประเทศคูแขงสําคัญ คือ ประเทศญี่ปุน เครือรัฐออสเตรเลีย และสิงคโปร

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

ดัชนีความสัมพันธ
Affinity Index

ดัชนีความภักดี
Loyalty Index

คาเฉลี่ย Loyalty Index = 5.33

คาเฉลี่ย Affinity Index = 2.87

ประเทศไทยไดคะแนนสูงสุดในทั้งสองมาตรวัด คือ Affinity index และ Loyalty index ตามมา
ดวยประเทศญี่ปุน เครือรัฐออสเตรเลีย และสาธารณรัฐสิงคโปร

ภาพรวม
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ปจจัยสําคัญที่ทําให
นักทองเที่ยวที่มาเยือนแลว

อยากกลับมาเยือนอกี

ปจจัยสําคัญที่ดึงดูดให
นักทองเที่ยวมาเยือนและเม่ือ
มาเยือนแลวอยากกลับมา

เยือนประเทศนัน้อกี

ปจจัยที่มีความสําคัญนอย
โดยเปรียบเทียบในการดงึดดู
ใหนักทองเที่ยวมาเยือนหรือ
กระตุนใหกลับมาเยือนอีก

ปจจัยสําคัญที่ดึงดูดให
นักทองเที่ยวมาเยือนประเทศ

นั้นๆ

หลักการวิเคราะหปจจัยผลักดัน AFFINITY INDEX และ LOYALTY INDEX

• ความเปนมติรและความเปนกนัเองของคน
• คุมคากับเงิน
• เปนประเทศที่ปลอดภัย
• ภูมิอากาศดี
• รวบรวมความหลากหลายไวในที่เดียว
• ธรรมชาติที่รมรื่น (ทะเล/ภูเขา)
• จุดหมายของอาหารทองถ่ิน/ แปลกใหม
• โครงสรางพื้นฐานดานการคมนาคมที่ดีการ

เดินทางสะดวก
• ประเทศมีความมั่นคงทางการเมอืง
• สถานที่เพื่อสุขภาพและความเปนอยู/สปา
• เปนประเทศที่โรแมนติก

• เปนประเทศที่ทนัสมัย (เชน สามารถเพลิดเพลิน
ไปกับชีวิตที่ทันสมัยและสะดวกสบาย)

• เปนที่รูจักในฐานะที่ที่มีอาหารท่ีมีคุณภาพ
• เปนสถานที่สําหรับเลนกีฬาและกิจกรรมกลางแจง

• แหลงทองเที่ยวเชิงประวัตศิาสตร วัฒนธรรม
ศาสนา และมรดกโลก

• ผจญภัยจากการคนพบธรรมชาติ
• มีอาหารริมทางอรอย

• มีประสบการณชอปปงที่เปนเอกลักษณ สัมผัสประสบการณ
ความหลากหลายของสินคา

• สัมผัสประสบการณกิจกรรมที่เปนเอกลกัษณของทองถิน่
• มีบริการทางการแพทยที่เชี่ยวชาญและมีการใชเทคโนโลยีที

ทันสมัย
• มีประสบการณการใชชีวิตที่หรูหรา

• มีชีวิตยามราตรีที่มีสีสัน
• ชื่นชมชีวติใตทะเล

• ภาษาไมเปนอุปสรรคในการเดินทางในประเทศ

• ความเปนเอกลกัษณเฉพาะของวัฒนธรรมยอยในทองถ่ืน
• สัมผัสประสบการณเทศกาลพืน้เมอืง

รวมถึงกิจกรรมทางวัฒนธรรม

คาเฉลี่ยความสําคัญตอ Affinity Index = 0.38

คาเฉลี่ยความสําคัญตอ Loyalty Index 
= 0.30

ความสามารถของประเทศไทยตามปจจัยที่ผลักดัน Affinity และ loyalty index 
ความสามารถของประเทศไทยเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศคูแขงโดยรวมแลวสวนใหญเหนือกวาประเทศคูแขง

ปจจัยสาํคัญที่ทําให
นักทองเท่ียวที่มาเยือนแลว

อยากกลับมาเยือนอีก

ปจจัยสําคัญที่ดึงดูดให
นักทองเท่ียวมาเยือนและเมื่อ

มาเยือนแลวอยากกลับมาเยือน
ประเทศนั้นอีก

ปจจัยที่มีความสําคัญนอยโดย
เปรียบเทยีบในการดงึดูดให
นักทองเท่ียวมาเยือนหรือ
กระตุนใหกลับมาเยือนอีก

ปจจัยสําคัญที่ดึงดูดให
นักทองเท่ียวมาเยือนประเทศ

นั้นๆ

• ความเปนมิตรและความเปนกนัเองของคน
• คุมคากับเงิน
• ภูมิอากาศดี
• รวบรวมความหลากหลายไวในที่เดียว
• ธรรมชาติที่รมรื่น (ทะเล/ภูเขา)
• จุดหมายของอาหารทองถ่ิน/ แปลกใหม
• สถานที่เพื่อสุขภาพและความเปนอยู/สปา
• เปนประเทศที่โรแมนติก

• เปนประเทศที่ปลอดภัย
• โครงสรางพื้นฐานดานการคมนาคมที่ดี

• ประเทศมีความมั่นคงทางการเมือง

• เปนที่รูจักในฐานะที่ที่มีอาหารท่ีมีคุณภาพ
• แหลงทองเที่ยวเชิงประวัตศิาสตร วัฒนธรรม ศาสนา และ

มรดกโลก
• มีอาหารริมทางอรอย
• สัมผัสประสบการณกิจกรรมที่เปนเอกลักษณของทองถิน่
• มีชีวิตยามราตรีที่มีสีสัน
• ชื่นชมชีวิตใตทะเล

• เปนสถานที่สําหรับเลนกีฬาและกิจกรรมกลางแจง

• ผจญภัยจากการคนพบธรรมชาติ
• มีประสบการณชอปปงที่เปนเอกลักษณ สัมผัสประสบการณ

ความหลากหลายของสินคา
• มีบริการทางการแพทยที่เชี่ยวชาญและมีการใชเทคโนโลยีที

ทันสมัย
• มีประสบการณการใชชีวิตที่หรูหรา
• ภาษาไมเปนอุปสรรคในการเดินทางในประเทศ

• ความเปนเอกลักษณเฉพาะของวัฒนธรรมยอยในทองถ่ิน

• สัมผัสประสบการณเทศกาลพืน้เมอืง

รวมถึงกิจกรรมทางวัฒนธรรม

คาเฉลี่ยความสําคัญตอ Loyalty Index 
= 0.30

คาเฉลี่ยความสําคัญตอ Affinity Index = 0.38

• เปนประเทศท่ีทันสมัย (เชน สามารถเพลิดเพลินไป
กับชีวิตที่ทันสมัยและสะดวกสบาย)

ปจจัยที่ประเทศไทยเหนือกวาประเทศคูแขง

ปจจัยที่ประเทศไทยดอยกวาประเทศคูแขง
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+ -

 ฐาน : ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณจากออนไลน จํานวน 3,470 คน
 อางอิงจาก. : Q22/T22A

เ ร่ืองที่ประเทศไทยทาํไดดีกวาประเทศคูแขง

อีก 12 ประเทศ
เ ร่ืองที่ประเทศไทยทาํไดไมดี เทาประเทศ

คูแขงบางประเทศ

ความสามารถของประเทศไทยตามปจจัยท่ีผลักดัน AFFINITY และ LOYALTY INDEX 

ความเปนมติรและความเปนกนัเองของคน

คุมคากับเงิน

ภูมิอากาศดี

รวบรวมความหลากหลายไวในที่เดียว

ธรรมชาติที่รมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

จุดหมายของอาหารทองถ่ิน/ แปลกใหม

สถานที่เพ่ือสุขภาพและความเปนอยู/สปา

เปนประเทศที่โรแมนติก

ความเปนเอกลกัษณเฉพาะของวัฒนธรรมยอยในทองถ่ิน

สัมผัสประสบการณเทศกาลพืน้เมอืง 

     รวมถึงกิจกรรมทางวัฒนธรรม

เปนที่รูจักในฐานะที่ที่มอีาหารที่มคุีณภาพ

แหลงทองเที่ยวเชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม ศาสนา และมรดกโลก

มีอาหารริมทางอรอย

สัมผัสประสบการณกิจกรรมที่เปนเอกลกัษณของทองถ่ิน

มีชีวิตยามราตรีที่มีสีสัน

ช่ืนชมชีวิตใตทะเล

เปนประเทศที่ปลอดภัย

โครงสรางพื้นฐานดานการคมนาคมที่ดี

ประเทศมีความมั่นคงทางการเมอืง

เปนประเทศที่ทันสมัย (เชน สามารถเพลิดเพลินไปกับชีวิตที่

ทันสมัยและสะดวกสบาย)

เปนสถานที่สําหรับเลนกฬีาและกจิกรรมกลางแจง

ผจญภัยจากการคนพบธรรมชาติ

มีประสบการณชอปปงที่เปนเอกลกัษณ สัมผัสประสบการณความ

หลากหลายของสินคา

มีบริการทางการแพทยทีเ่ชี่ยวชาญและมกีารใชเทคโนโลยีททีนัสมยั

มีประสบการณการใชชีวิตที่หรูหรา

ภาษาไมเปนอุปสรรคในการเดินทางในประเทศ

“

”

ภาพลักษณของประเทศไทยถูกประเมินเหนือกวา

คูแขงในหลายมิติ โดยเฉพาะอยางย่ิงเร่ือง ผูคนเปนมิตร 

คุมคาเงิน ภูมิอากาศที่ดี รวบรวมความหลากหลายไวในที่

เดียว และจุดหมายของอาหารแปลกใหม 

อยางไรก็ตาม ยังมีภาพลักษณบางดานท่ีประเทศไทย

ยังทําไดไมดีเทาคูแขง เชน  ความปลอดภัย โครงสราง

พื้นฐานของการคมนาคม ความมั่นคงทางการเมือง การมี

แหลงทองเที่ยวท่ีสรางโดยฝมือมนุษยที่ทันสมัย ซ่ึงถือวา

เปนปจจัยสําคัญที่ประเทศไทยยังไดรับการประเมินดอย

กวาประเทศคูแขง

 สรุปความสามารถเชิงแขงขันของรายภูมิภาค – 3 อันดับแรก

AFFINITY 

INDEX

LOYALTY 

INDEX

ภาพรวม เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต 
และแปซิฟกใต

ยุโรป และตะวันออก
กลาง 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

ประเทศไทยมีความสามารถเชิงแขงขนัอันดับหนึ่งในภาพรวมทั้งในแง Affinity index และ Loyalty index อยางไรก็ตาม ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และ

แปซิฟกใตนั้น ประเทศญี่ปุน ทําไดดีกวาประเทศไทยในทั้งสองเร่ือง และความภักดีในกลุมนกัทองเที่ยวภูมิภาคอเมริกาเหนอืที่ประเทศไทยและญี่ปุนเทากัน

ภาพรวม เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต 
และแปซิฟกใต

ยุโรป และตะวันออก
กลาง 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

 ประเทศที่ไดคะแนนสูงสุด ( ) ขอมลูป 2561

(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)

คูแขงหลักประเทศไทย
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ภาพรวม เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต และ
แปซิฟกใต

ยุโรป และตะวันออก
กลาง อเมริกาเหนือ

ความมั่นคงและปลอดภยั ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

ความทันสมัย

ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ ไมแตกตางกัน

กิจกรรมผอนคลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ไมแตกตางกัน

ผูคน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

คุมคาเงิน

อากาศดี ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

อาหาร

ความหลากหลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

สรุปการเปรียบเทียบความสามารถเชิงแขงขันระหวางประเทศไทยและคูแขงหลัก 
AFFINITY INDEX

กลุมปจจัยที่มีความสําคัญตอคะแนน AFFINITY INDEX

หมายเหตุ: การเปรียบเทียบความสามารถเชิงแขงขันจะเปรยีบเทยีบเฉพาะประเทศไทยและคูแขงที่เขมแข็งทีสุ่ดในภูมิภาคนั้น
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เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย
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ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน - ระดับภูมิภาค 

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน - ระดับภูมิภาค 

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศออสเตรเลีย - ระดับภูมิภาค 
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เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index

-60
-40
-20
0

20
40
60

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอเมริกาเหนือ

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ
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ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน - ระดับภูมิภาค 

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ภาพรวม เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต และ
แปซิฟกใต

ยุโรป และตะวันออก
กลาง อเมริกาเหนือ

ความมั่นคงและปลอดภยั ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

ความทันสมัย ไมแตกตางกัน

ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

กิจกรรมผอนคลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ไมแตกตางกัน

ผูคน ไมแตกตางกัน

คุมคาเงิน

อากาศดี ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

อาหาร

ความหลากหลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

สรุปการเปรียบเทียบความสามารถเชิงแขงขันระหวางประเทศไทยและคูแขงหลัก 
LOYALTY INDEX

หมายเหตุ: การเปรียบเทียบความสามารถเชิงแขงขันจะเปรยีบเทียบเฉพาะประเทศไทยและคูแขงที่เขมแข็งทีสุ่ดในภูมิภาคนั้น

กลุมปจจัยที่มีความสาํคัญตอคะแนน LOYALTY INDEX
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 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ภาพรวม

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออกที่เคยไปเยอืนประเทศ

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
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ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศออสเตรเลีย - ระดับภูมิภาค 

ประเทศไทยทําไดดีกวาออสเตรเลีย
ออสเตรเลียทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน - ระดับภูมิภาค 

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
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เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เรื่องที่มคีวามสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index
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โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
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เปนสถานที่
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อุปสรรคในการ
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มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารทองถิ่น/

แปลกใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน - ระดับภูมิภาค 

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index
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 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอเมริกาเหนือ

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ
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ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง
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ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย
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หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา
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สุขภาพและ
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สปา
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สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารทองถิ่น/

แปลกใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน - ระดับภูมิภาค 

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

การประเมินความเขมแข็งของประเทศไทย
แยกตามกลุมนักทองเท่ียวเปาหมายรายภูมิภาค

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
(กลุม FIRST-TIME VISITOR, FAMILY, HEALTH & WELLNESS)
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

นักทองเที่ยวกลุมเปาหมาย - ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

นักทอง เ ท่ียวที่ใหความสํา คัญกับ

การ เปนสถานที่ เพื่อ สุขภาพ และ

ความเปนอยู /และสปาสาํหรับการ

เลือกประเทศทองเที่ ยว

นักทอง เ ท่ียวที่ มัก เ ดินทางทอง เที่ยว

ต างประเทศกับครอบครัว

นักทอง เ ท่ียวที่ยั งไม เคยเ ดินทางมา

เที่ ยวประเทศไทย เฉพาะกลุ ม

ผู หญิ ง หรือกลุ มอายุนอย (อายุ  

22 – 36 ป ) ห รือคน ท่ีมัก เดินทาง

ทอง เที่ ยวตางประเทศกับคู รัก

หรือสามี /ภรรยา

กลุม First time Visitor 
(Millennials/ Female/ Honeymoon)

กลุม Family กลุม Health & Wellness

เหตุผลที่ทําใหเลือกจุดหมายสาํหรับการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคเอเชียตะวันออก) จํานวน 1,000 คน

 อางอิงจาก : Q15a/T15AD

เหตุผลท่ีทําใหเลือกจุดหมายสําหรับการทองเท่ียว

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

55% เปนประเทศที่ปลอดภัย

55% ธรรมชาติรมร่ืน (ทะเล/ภูเขา)

47% สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 

ศาสนา และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ

45% มีอาหารริมทางอรอย

40% ประเทศมีความมั่นคงทางการเมือง

(   ) % ขอมูลป 2561

(51)

(55)

(41)

(n/a)

(38)

ความปลอดภัย และ ธรรมชาติรมรื่น  เปน เหตุผลหลักที่นักทองเที่ ยวชาวเอเชียตะวันออกสวนใหญ
เ ลือกจุดหมายสําหรับการทองเที่ ยวตางประเทศ
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

เหตุผลที่ทําใหเลือกจุดหมายสาํหรับการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคเอเชียตะวันออก) จํานวน 1,000 คน

 อางอิงจาก: Q15a/T15AD, T15AZ
(   ) % ขอมูลป 2561
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เปนประเทศที่ปลอดภัย

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม ศาสนา 
และมรดกโลก ท่ีมีเอกลักษณ

มีอาหารริมทางอรอย

ประเทศมีความมั่นคงทางการเมอืง

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

55

55

47

45

40

เปนประเทศที่ปลอดภัย

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ที่มเีอกลักษณ

มีอาหารริมทางอรอย

ประเทศมีความมั่นคงทางการเมอืง

(51)

(55)

(41)

(n/a)

(38)

กลุม Family

58

58

48

46

42

เปนประเทศที่ปลอดภัย

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ท่ีมเีอกลักษณ

มีอาหารริมทางอรอย

ประเทศมีความมั่นคงทางการเมอืง

ก ลุ ม  F IRST V IS ITOR และ ก ลุ ม  FAMILY มีการใหความสําคัญตอปจ จัยการเ ลือกจุดหมายสําหรับการทอง เ ท่ียวคอนข างใกล เ คียงกัน ในขณะ ท่ีกลุ ม  
HEALTH & WELLNESS  ใหความสํา คัญกับสถาน ท่ี เพื่อ สุขภาพและความเปนอ ยู  เชน สปา  และการมีประสบการณชอปป ง ท่ี เปนเอกลักษณ

%

%

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

กลุม First-time visitor (Millennials/ Female/ 
Honeymoon)

%

100

68

68

66

66

สถานที่เพื่อสุขภาพและความเปนอยู/สปา

เปนประเทศที่ปลอดภัย

มีอาหารริมทางอรอย

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

ไดสมัผัสประสบการณชอปปงที่เปน
เอกลักษณ ดวยความหลากหลายของสนิคา

กลุม Health & Wellness
%

(48)

(54)

(40)

(n/a)

(35)

(53)

(56)

(43)

(n/a)

(39)

(100)

(62)

(n/a)

(70)

(62)

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (AFFINITY INDEX) รายกลุมเปาหมาย

AFFINITY 

INDEX

อันดับที่
ภาพรวม

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

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

First-time visitor 
(Millennials, Female, 

Honeymoon)

Family Health & Wellness

ประเทศไทยสามารถสร างความสัมพันธที่ ดีกับนักทองเที่ยวในภูมิภาคเอเชียตะวันออกได เปนอยางดี  โดยมี  AFFIN ITY INDEX สู ง เปน
อันดับ 1 ในทุกกลุ มนักทองเที่ ยวเปาหมาย โดยมีประเทศญี่ปุ นมาเปนอันดับ 2 ยกเวน ในกลุมนักทองเที่ยว  HEALTH & WELLNESS ที่
สิ งคโปร ข้ึนมาเปนอันดับ 2 ทั้ งนี้  ในกลุมนักทองเที่ ยวที่ เปน F IRST TIME VIS ITOR ประ เทศไทยมีคะแนนที่ห างจากอันดับ 2 ไมมากนัก 
ซึ่ ง เปนกลุมที่ตองระวัง
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมภิาคเอเชียตะวันออก) จํานวน 1,000 คน

 อางอิงจาก : Q22

เอเชียตะวันออก

(n=1,000)

กลุม First-time visitor 
(Millennials/ Female/ 

Honeymoon)
(n=431)

กลุม Family

(n=658)

กลุม Health & Wellness

(n=172)

ความมั่นคงและปลอดภัย ไมแตกตางกัน - ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

ความทันสมัย - ไมแตกตางกัน

ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ

กจิกรรมผอนคลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

เอกลักษณทางวัฒนธรรม

ผูคน ไมแตกตางกัน

คุมคาเงิน ไมแตกตางกัน

อากาศดี ไมแตกตางกัน

อาหาร ไมแตกตางกัน

เปนประเทศโรแมนติก ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

นักทองเท่ียวชาวเอเชียตะวันออกมองวาประเทศไทยและญี่ปุนไมแตกตางกันในเร่ืองความมั่นคงและปลอดภัย ยกเวน

นักทองเท่ียวกลุม First-Time Visitor ที่มองวาประเทศญี่ปุนมีความมั่นคงและปลอดภัยมากกวา

ความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศคูแขงหลัก (AFFINITY INDEX)

กลุมปจจัยที่มีความสําคัญตอคะแนน AFFINITY INDEX

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน
ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

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

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก กลุม First-time visitor (Millennials/ Female/ Honeymoon)

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศที่
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก กลุม Family

 อางอิงจาก : Q22

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
- Family -

% ขอมูลป 2561
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี
เปนประเทศที่

ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศออสเตรเลีย

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก กลุม Health & Wellness

 อางอิงจาก : Q22

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
- Health & Wellness -
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศที่
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาออสเตรเลีย
ออสเตรเลียทาํไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index% ขอมูลป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

ดัชนีชี้วัดความภักดีท่ีมีตอประเทศ (LOYALTY INDEX) รายกลุมเปาหมาย

LOYALTY 

INDEX

อันดับที่
ภาพรวม

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

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

ประเทศไทยสามารถสร างความภัก ดีกับนักทองเที่ยว ภูมิภาคเอเชียตะวันออกที่ เคยมาเยือนประเทศไทยได เปนอยางดี  โดยมี  LOYALTY 
INDEX สู ง เปน อันดับ 1 ในกลุม FAMILY และกลุม HEALTH & WELLNESS ซึ่ งอันดับที่  2 คือ ออสเตรเ ลีย สําหรับในกลุมที่ เปน F IRST 
TIME VIS ITOR ออสเตรเลีย ข้ึนมาเปนอันดับ 1 และที่  2 คือ ญ่ีปุน

หมายเหตุ: เน่ืองจากนักทองเที่ยวกลุม 1st time visitor เปนนักทองเท่ียวที่ยังไมเคยมาเที่ยวประเทศไทย จึงไมสามารถคิด Loyalty index ของประเทศไทยได

First-time visitor 
(Millennials, Female, 

Honeymoon)

Family Health & Wellness

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลนที่เคยไปเยือนประเทศน้ันๆ (ภูมิภาคเอเชียตะวันออก) 
 อางอิงจาก : Q22

เอเชียตะวันออก
(n=1,000)

กลุม First-time visitor 
(Millennials, Female, Honeymoon)

(ออสเตรเลีย & ญ่ีปุน)
กลุม Family กลุม Health & Wellness

ความมั่นคงและปลอดภัย ไมแตกตางกัน - ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

ความทันสมัย ไมแตกตางกัน - ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม

ผูคน ไมแตกตางกัน

คุมคาเงิน ไมแตกตางกัน

อากาศดี ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

อาหาร

ความหลากหลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

เปนประเทศโรแมนติก ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

นอกจากกลุม First-time visitor ปจจัยที่นักทองเท่ียวใหความสําคัญตอ Loyalty index สวนใหญ ประเทศไทยทําไดดีกวาคูแขงขัน โดยความ

มั่นคงและปลอดภัย และธรรมชาติที่กลุม Family และกลุม Health & Wellness ใหความสําคัญ มองวา ประเทศไทยไมแตกตางจากญี่ปุน 

ความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศคูแขงหลัก (LOYALTY INDEX)

กลุมปจจัยที่มีความสําคัญตอคะแนน LOYALTY INDEX

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศออสเตรเลียกับประเทศญ่ีปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก กลุม First-time visitor (Millennials/ Female/ Honeymoon)

 อางอิงจาก : Q22

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
- First-time visitor (Millennials/

Female/ Honeymoon) -

เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี
เปนประเทศที่

ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ออสเตรเลียทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาออสเตรเลีย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index% ขอมูลป 2561
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศออสเตรเลีย

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก กลุม Family

 อางอิงจาก : Q22

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
- Family -
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศที่
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาออสเตรเลีย
ออสเตรเลียทาํไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index% ขอมูลป 2561
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศออสเตรเลีย

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก กลุม Health & Wellness

 อางอิงจาก : Q22

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
- Health & Wellness -
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี
เปนประเทศที่

ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร
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ประเทศไทยทําไดดีกวาออสเตรเลีย
ออสเตรเลียทาํไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index% ขอมูลป 2561

ประเทศไทยเปนจุดมุงหมายสําหรับลักษณะการทองเที่ยวตางๆ

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคเอเชียตะวันออก) จํานวน 1,000 คน

 อางอิงจาก : Q23/T23_DT2, T23_ZT2
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ภูมิภาคเอเชียตะวันออก First time visitor: Millennials, Female,

Honeymoon

Family Health & Wellness

การพักผอนหยอนใจ อาหาร แตงงานและฮันนีมูน สุขภาพและการเปนอยูที่ดี ความโรแมนติก หรูหรา ทองเที่ยวเชิงนิเวศ / กิจกรรมชุมชน กีฬา

TOP 2 BOX

ระดับความเหมาะสมของภาพลักษณในดานตางๆ ของประเทศไทย
ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

(   ) % ขอมูลป 2561

(71) (74) (62) (60) (61) (49) (70) (50) (69) (73) (60) (57) (61) (45) (69) (45) (74) (75) (66) (63) (64) (51) (73) (50) (84) (83) (71) (67) (71) (62) (72) (62)
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สื่อที่บริโภคเปนประจํา และสื่อท่ีใชในการหาขอมูลการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคเอเชียตะวันออก) จํานวน 1,000 คน

 อางอิงจาก : Q123/T123D,T123Z, Q241/T241D,T241Z

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
กลุม First-time visitor 

(Millennials, Female, Honeymoon)
กลุม Family กลุม Health & Wellness

เปนประจํา ขอมูลทองเที่ยว เปนประจํา ขอมูลทองเที่ยว เปนประจํา ขอมูลทองเที่ยว เปนประจํา ขอมูลทองเที่ยว

อันดับที่ 1

อันดับที่ 2

อันดับที่ 3

สื่ อ สังคมออนไลน/กระทู /เว็บไซต เกี่ ยวกับประเทศนั้นๆ เว็บ ไซต   โฆษณาในแอปพลิเคชัน  
และ ส่ือนอกบาน เปน ส่ือที่นักทองเที่ยวชาวเอเชียตะ วันออกใช ในการหาขอมูลทองเที่ยวตางประเทศ

ส่ือสังคมออนไลน/กระทู/เว็บไซตเก่ียวกับประเทศน้ันๆ

ส่ือสังคมออนไลนคนดัง โฆษณาในโรงภาพยนตร

แผนพับ, ใบปลิวโทรทัศน เว็บไซต/ส่ือสังคมออนไลนทางการของการทองเที่ยวของแตละประเทศ

โฆษณาในแอปพลิเคชันส่ือนอกบาน คนเขยีนบล็อก โฆษณาในจอภาพเคล่ือนไหวตามถนน

โฆษณาบนรถขนสงเคล่ือนที่

โฆษณาทางวิทยุ

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

เว็บไซต/เว็บบิลบอรด จอที่มีภาพเคล่ือนไหวในระบบขนสงมวลชน

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
(กลุม MILLENNIALS, FAMILY, WOMAN, HEALTH & WELLNESS)
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โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

นักทองเที่ยวกลุมเปาหมาย - ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต แปซิฟกใต

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต แปซิฟกใต

นักทองเที่ยวที่มีอายุ  22-36 ป  นักทองเที่ยวที่มักเดินทาง

ทองเ ท่ียวตางประเทศกับ

ครอบครัว

นักทองเที่ยวที่ เปนผูหญิง นักทองเที่ยวที่ ใหความสํา คัญ

กับการเปนสถานท่ีเ พ่ือสุขภาพ 

และความเปนอยู /และสปา

สําหรับการเลือกประเทศ

ทองเ ท่ียว

กลุม Family กลุม Woman กลุม Health & Wellnessกลุม Millennials

เหตุผลที่ทําใหเลือกจุดหมายสาํหรับการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต) จาํนวน 1,000 คน

 อางอิงจาก : Q15a/T15AD

เหตุผลท่ีทําใหเลือกจุดหมายสําหรับการทองเท่ียว

65% เปนประเทศที่ปลอดภัย

59% คุมคาเงิน

57% อากาศดี

52% ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

50% สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 

ศาสนา และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ,

ธรรมชาติรมร่ืน (ทะเล/ภูเขา)

(   ) % ขอมูลป 2561

(59)

(55)

(52)

(45)

(42), (48)

ความปลอดภัย คุ มค าเ งิน และอากาศดีเปน เหตุผลหลักที่นักทองเที่ ยวชาวอาเซียน เอเชียใต  และ 
แปซิฟกใตสวนใหญ ใช เ ลือกจุดหมายสําหรับการทองเที่ ยวตางประเทศ

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

เหตุผลที่ทําใหเลือกจุดหมายสาํหรับการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต) จํานวน 1,000 คน

 อางอิงจาก: Q15a/T15AD, T15AZ (   ) % ขอมูลป 2561

กลุม Millennials

60

54

52

52

50

เปนประเทศที่ปลอดภัย

อากาศดี

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ท่ีมีเอกลักษณ

คุมคาเงิน

มีอาหารริมทางอรอย

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต 
และแปซิฟกใต

65

59

57

52

50

50

เปนประเทศที่ปลอดภัย

คุมคาเงิน

อากาศดี
ความเปนมิตรและความเปนกันเองของ

คน
สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ท่ีมเีอกลักษณ

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

(59)

(55)

(52)

(45)

(42)

(48)

กลุม Health & Wellnessกลุม Woman

64

59

58

52

51

เปนประเทศที่ปลอดภัย

อากาศดี

คุมคาเงิน

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

%

%

%

%

100

71

68

66

64

64

สถานที่เพ่ือสุขภาพและความเปนอยู/สปา

คุมคาเงิน

เปนประเทศที่ปลอดภัย

มีอาหารริมทางอรอย

อากาศดี

ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต

กลุม Family

66

60

58

52

51

51

51

เปนประเทศที่ปลอดภัย

คุมคาเงิน

อากาศดี

มีอาหารริมทางอรอย

จุดหมายของอาหารทองถ่ิน/ แปลกใหม

ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

%

(55)

(48)

(49)

(42)

(n/a)

(62)

(56)

(54)

(n/a)

(41)

(45)

(49)

(63)

(54)

(56)

(53)

(44)

(100)

(69)

(69)

(n/a)

(66)

(58)

ความปลอดภัยเปนเหตุผลอันดับแรกของนักทองเท่ียวทุกกลุมในการเลือกจุดหมายปลายทางทองเที่ยว ยกเวน กลุม Health & Wellness ที่ใหความสําคัญกับสถานที่เพื่อสุขภาพ

มากท่ีสุด โดยธรรมชาติรมร่ืนมีความสําคัญนอยในกลุม Millennials และ Health & Wellness

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (AFFINITY INDEX) รายกลุมเปาหมาย

AFFINITY 

INDEX

ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต  และแปซิฟกใต  ประเทศญี่ปุนไดคะแนน AFFIN ITY INDEX เปน อันดับ 1 ในภาพรวม แตประ เทศไทยซึ่ ง ได
คะแนนเปนอันดับ 2 มีคะแนนที่คอนข างใกล เ คียงกับประเทศญี่ปุน ในขณะที่ญี่ปุนทํา ได ดี ในกลุม นักทองเที่ ยว MILLENNIALS      
ก ลุ ม FAMILY และกลุม WOMAN โดยประเทศไทยมีความเขมแข็งเปนอยางมาก ในกลุมนักทองเที่ยว  HEALTH & WELLNESS 

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต

อันดับท่ี
ภูมิภาคอาเซียน 

เอเชียใต แปซฟิกใต
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
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต) จํานวน 1,000 คน

 อางอิงจาก : Q22

อาเซียน เอเชียใต และ

แปซิฟกใต

(n=1,000)

กลุม Millennials

(n=584)

กลุม Family

(n=697)

กลุม Woman

(n=496)

กลุม Health & 

Wellness

(n=214)

ความมั่นคงและปลอดภัย

ความทันสมัย

ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ

กิจกรรมผอนคลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกนั ไมแตกตางกัน

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกนั

ผูคน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกนั ไมแตกตางกัน

คุมคาเงิน

อากาศดี ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกนั ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

อาหาร

ความหลากหลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกนั

นักทองเท่ียวชาวอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต ในทุกกลุม มองวาในเร่ืองความมั่นคงและปลอดภัยและความทันสมัย ประเทศญี่ปุนทําไดดีกวาซึ่งเปนเร่ืองที่สําคัญ โดยเร่ืองที่

ประเทศไทยทําไดดี คือ ผูคน และคุมคาเงิน นักทองเท่ียวหลายกลุมไมไดใหความสําคัญเทาใดนัก จึงทําใหประเทศไทยดึงดูดนักทองเทีย่วในภูมิภาคน้ีไดไมเทากับประเทศญี่ปุน

ความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศคูแขงหลัก (AFFINITY)

กลุมปจจัยที่มีความสําคัญตอคะแนน AFFINITY INDEX

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต

-60
-40
-20
0

20
40
60

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต กลุม Millennials

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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0

20
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศที่
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
- Millennials -

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index

51



รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต กลุม Family

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี
เปนประเทศที่

ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
- Family -

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต กลุม Woman

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศที่
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
- Woman -

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต กลุม Health & Wellness

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
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มีอาหารริมทาง
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คุณภาพ*

จดุหมายของ
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รวบรวมความ
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ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
- Health & Wellness -

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index

ดัชนีชี้วัดความภักดีท่ีมีตอประเทศ (LOYALTY INDEX) รายกลุมเปาหมาย

LOYALTY

INDEX

ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต  และแปซิฟกใต  ประเทศญี่ปุนไดคะแนน LOYALTY INDEX เปน อันดับ 1 ในภาพรวม และเกือบทุกกุลม
นักทองเที่ ยว เปาหมาย ยกเวน ในกลุม  HEALTH & WELLNESS ที่ ประเทศไทยข้ึนมาปน อันดับ 1 ทั้ งนี้  ประเทศไทยควรที่ จะให
ความสํา คัญมากข้ึนในการมอบประสบการณที่ ดีและสรางความภัก ดีในกลุมนักทองเที่ยวผูหญิง  ซ่ึงประเทศไทยไดคะแนนเปนอันดับ 3

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต

อันดับท่ี
ภูมิภาคอาเซียน 

เอเชียใต แปซฟิกใต
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
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลนที่เคยไปเยือนประเทศนั้นๆ (ภูมิภาคอาเซยีน เอเชียใต และแปซิฟกใต) 

 อางอิงจาก : Q22

อาเซียน เอเชียใต และ

แปซิฟกใต

(n=1,000)
กลุม Millennials กลุม Family กลุม Woman

กลุม Health & 

Wellness

ความมั่นคงและปลอดภัย

ความทันสมัย

ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

กิจกรรมผอนคลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

เอกลกัษณทางวัฒนธรรม ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

ผูคน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

คุมคาเงิน

อากาศดี ไมแตกตางกัน

อาหาร

ความหลากหลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

นักทองเทียวชาวอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต ในทุกกลุม มองวาในเร่ืองความมั่นคงและปลอดภัย ประเทศญี่ปุน ทําไดดีกวา 

ในขณะที่ไทยจะดีกวาญี่ปุนในเร่ืองอาหาร โดยสวนใหญในภูมิภาคเห็นวา ประเทศไทยและญี่ปุนไมแตกตางกัน

ความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศคูแขงหลัก (LOYALTY)

= กลุมปจจัยที่มีความสาํคัญตอคะแนน LOYALTY INDEX

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต กลุม Millennials

 อางอิงจาก : Q22
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สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
- Millennials -

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyaltyy Index% ขอมูลป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต กลุม Family

 อางอิงจาก : Q22
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี
เปนประเทศที่

ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
- Family -

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index% ขอมูลป 2561

-60
-40
-20
0

20
40
60

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต กลุม Woman

 อางอิงจาก : Q22
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รมร่ืน (ทะเล/
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และกิจกรรม
กลางแจง
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สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 
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มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
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เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก
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รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
- Woman -

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index% ขอมูลป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต กลุม Health & Wellness

 อางอิงจาก : Q22
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และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
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เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
- Health & Wellness -

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index% ขอมูลป 2561

ประเทศไทยเปนจุดมุงหมายสําหรับลักษณะการทองเที่ยวตางๆ

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอาเซียน เอเชยีใต และแปซิฟกใต) จํานวน 1,000 คน

 อางอิงจาก : Q23/T23_DT2, T23_ZT2
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ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต Millennials Family Woman Health & Wellness

การพักผอนหยอนใจ อาหาร แตงงานและฮันนีมูน สุขภาพและการเปนอยูที่ดี ความโรแมนติก หรูหรา ทองเที่ยวเชิงนิเวศ / กิจกรรมชุมชน กีฬา

TOP 2 BOX

ระดับความเหมาะสมของภาพลักษณในดานตางๆ ของประเทศไทย

(   ) % ขอมูลป 2561

(74) (65) (65) (66) (62) (56) (66) (47)

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต

(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)
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

สื่อที่บริโภคเปนประจํา และสื่อท่ีใชในการหาขอมูลการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต) จํานวน 1,000 คน

 อางอิงจาก : Q123/T123D,T123Z, Q241/T241D,T241Z

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต 

และแปซิฟกใต
กลุม Millennials กลุม Family กลุม Woman กลุม Health & Wellness
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สื่ อ สังคมออนไลน/กระทู /เว็บไซต เกี่ ยวกับประเทศนั้นๆ โทรทัศน  ส่ือสั งคมออนไลนคนดัง 
และเ ว็บไซต /สื่ อ สังคมออนไลนทางการของการทอง เที่ยวของแตละประเทศ เปน ส่ือที่นักทองเที่ยว
ชาวอาเซียน เอเชียใต  และแปซิฟกใต ในทุกกลุมใช ในการหาขอมูลทอง เที่ ยวตางประเทศ

ส่ือสังคมออนไลน/กระทู/เว็บไซตเก่ียวกับประเทศน้ันๆ

ส่ือสังคมออนไลนคนดัง โฆษณาในโรงภาพยนตร

แผนพับ, ใบปลิวโทรทัศน เว็บไซต/ส่ือสังคมออนไลนทางการของการทองเที่ยวของแตละประเทศ

โฆษณาในแอปพลิเคชันส่ือนอกบาน คนเขยีนบล็อก โฆษณาในจอภาพเคล่ือนไหวตามถนน

โฆษณาบนรถขนสงเคล่ือนที่

โฆษณาทางวิทยุ

เว็บไซต/เว็บบิลบอรด จอที่มีภาพเคล่ือนไหวในระบบขนสงมวลชน

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
(กลุม MILLENNIALS, WOMAN,

COUPLE/ WEDDING & HONEYMOON, HEALTH & WELLNESS)
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

นักทองเที่ยวกลุมเปาหมาย - ภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง

ภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง

นักทองเที่ยวที่ ใหความสํา คัญ

กับการเปนสถานท่ีเ พ่ือ

สุขภาพและความเปนอยู /

และ

สปาสําหรับการเลือกประเทศ

ทองเ ท่ียว

นักทองเที่ยวที่ เปน

ผูหญิง

นักทองเที่ยวที่ มักเดินทาง

ทองเ ท่ียวตางประเทศกับ

คูรัก หรือสามี /ภรรยา 

หรือใหความสํา คัญกับ

การเปนประเทศท่ี

โรแมนติกสําหรับการ

เลือกประเทศทองเที่ ยว

นักทองเที่ยวที่อา ยุ  

22 – 36 ป

กลุม Couple/ 

Wedding & Honeymoon

กลุม Woman กลุม Health & Wellnessกลุม Millennials

เหตุผลที่ทําใหเลือกจุดหมายสาํหรับการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง) จํานวน 1,120 คน

 อางอิงจาก : Q15a/T15AD

เหตุผลท่ีทําใหเลือกจุดหมายสําหรับการทองเท่ียว

52% สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม

ศาสนา และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ

48% เปนประเทศที่ปลอดภัย

47% อากาศดี

45% คุมคาเงิน

45% ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

(   ) % ขอมูลป 2561

(40)

(44)

(52)

(45)

(41)

นักทองเที่ ยว ยุโรปและตะวันออกกลาง ใหความสําคัญกับสถานที่ เชิงประวั ติศาสตร  เปน
เหตุผลอันดับ 1 ในการเลือกจุดหมายสาํหรับการทองเที่ยว  รองลงมาคือความปลอดภัย

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

เหตุผลที่ทําใหเลือกจุดหมายสาํหรับการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคยโุรปและตะวันออกกลาง) จํานวน 1,120 คน

 อางอิงจาก: Q15a/T15AD, T15AZ (   ) % ขอมูลป 2561

ภูมิภาคยุโรปและ
ตะวันออกกลาง

52

48

47

45

45

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ที่มเีอกลักษณ

เปนประเทศที่ปลอดภัย

อากาศดี

คุมคาเงิน

ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

(40)

(44)

(52)

(45)

(41)

%

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง

51

47

46

44

43

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ท่ีมีเอกลักษณ

อากาศดี

เปนประเทศที่ปลอดภัย

คุมคาเงิน

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

55

54

54

50

48

กลุม Couple/ Wedding & 
Honeymoon

%

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ที่มเีอกลักษณ

อากาศดี

เปนประเทศที่ปลอดภัย

ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

53

50

50

45

45

45

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม ศาสนา 
และมรดกโลก ท่ีมีเอกลักษณ

อากาศดี

เปนประเทศที่ปลอดภัย

ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

คุมคาเงิน

กลุม Millennials กลุม Woman
% %

100

69

66

65

63

สถานที่เพ่ือสุขภาพและความเปนอยู/สปา

อากาศดี

เปนประเทศที่ปลอดภัย

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

คุมคาเงิน

กลุม Health & Wellness
%

(42)

(49)

(41)

(40)

(37)

(44)

(56)

(47)

(40)

(44)

สถานที่ท องเที่ ยว เชิงประวั ติศาสตร  วัฒนธรรม ศาสนา มรดกโลกที่ เปนเอกลักษณ  เปนเหตุผลหลัก

ของนักทองเที่ ยวทุกกลุ มในภู มิภาคยุ โรปและตะ วันออกกลาง ยกเวน กลุ ม  Heal th & Wellness 

รองลงมา คือ ความปลอดภัย ภูมิอากาศดี

(42)

(54)

(47)

(45)

(45)

(49)

(100)

(75)

(58)

(59)

(58)

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (AFFINITY INDEX) รายกลุมเปาหมาย

AFFINITY 

INDEX

ในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง ประเทศไทยมีสถานะที่คอนขางแข็งแรงในทุกกลุมนักทองเที่ ยว เปาหมาย  โดยเฉพาะในกลุม 
COUPLE/ WEDDING & HONEYMOON และกลุม HEALTH & WELLNESS ที่ ค อนขางทิ้ งหางจากออสเตรเลีย ซ่ึงอยู ในอันดับที่  2 
ทั้ งนี้  ประ เทศญี่ปุนทําได ดี เฉพาะในกลุม  MILLENNIALS แตยั งอยู ในอันดับที่  2

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง

อันดับที่
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
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง) จํานวน 1,120 คน

 อางอิงจาก : Q22

ความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศคูแขงหลัก (AFFINITY)
ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออก

กลาง

(n=1,120)

กลุม Millennials

(n=563)

กลุม Woman

(n=597)

กลุม Couple/ 
Wedding & 

Honeymoon
(n=711)

กลุม Health & 

Wellness

(n=188)

ความมั่นคงและปลอดภัย ไมแตกตางกัน-

ความทันสมัย

ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกนั

กจิกรรมผอนคลาย ไมแตกตางกัน

เอกลกัษณทางวัฒนธรรม ไมแตกตางกัน

ผูคน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกนั ไมแตกตางกัน

คุมคาเงิน

อากาศดี ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

อาหาร

ความหลากหลาย

ประเทศโรแมนติก

กลุมปจจัยที่มีความสําคัญตอคะแนน AFFINITY INDEX

-60
-40
-20
0

20
40
60

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง กลุม Millennials

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561

-60
-40
-20
0

20
40
60

เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศที่
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
- Millennials -

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศออสเตรเลีย

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง กลุม Woman

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี
เปนประเทศที่
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ชื่นชมชีวิตใต
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ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
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สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 
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คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก
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ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a
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ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
- Woman -

ประเทศไทยทําไดดีกวาออสเตรเลีย
ออสเตรเลียทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศออสเตรเลีย

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง กลุม Couple/ Wedding & Honeymoon

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561

-60
-40
-20
0

20
40
60

เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศที่
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย
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ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
- Couple/ Wedding & Honeymoon -

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาออสเตรเลีย
ออสเตรเลียทาํไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศออสเตรเลีย

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง กลุม Health & Wellness

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
- Health & Wellness -

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาออสเตรเลีย
ออสเตรเลียทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index

ดัชนีชี้วัดความภักดีท่ีมีตอประเทศ (LOYALTY INDEX) รายกลุมเปาหมาย

LOYALTY

INDEX

ในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง ประเทศไทยมีสถานะที่คอนขางแข็งแรงในการสรางความภักดีทุกกลุมนักทองเที่ยวเปาหมาย โดย
ญี่ปุ นไดคะแนนเปนอันดับ 2 และออสเตรเลียอันดับ 3 อยางไรก็ตาม ในกลุม COUPLE/ WEDDING & HONEYMOON ออสเตรเลีย
ข้ึนมาเปนอันดับ 2

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง

อันดับที่
ภูมิภาคยุโรป

และตะวันออกกลาง
Millennials Woman

Couple/ Wedding 

& Honeymoon

Health & 

Wellness

1 8.92 8.41  8.84 8.65

ฐานขอมูลเล็ก2 7.69 7.92 7.73 7.61

3 7.40 7.22 7.58 7.38
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลนที่เคยไปเยือนประเทศนั้นๆ (ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง)

 อางอิงจาก : Q22

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออก

กลาง

(n=1,120)
กลุม Millennials กลุม Woman

กลุม Couple/ 

Wedding & 

Honeymoon

กลุม Health & 

Wellness

ความมั่นคงและปลอดภัย

ฐานขอมูลเล็ก

ความทันสมัย

ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ ไมแตกตางกัน

กิจกรรมผอนคลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

เอกลักษณทางวัฒนธรรม

ผูคน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

คุมคาเงิน

อากาศดี ไมแตกตางกัน

อาหาร ไมแตกตางกัน

สําหรับนักทองเท่ียวที่มีประสบการณมาเยือนประเทศไทย สวนใหญจะเห็นวาประเทศไทยดีกวาประเทศคูแขงในเกือบทุกดาน ยกเวนเร่ืองความมั่นคงปลอดภัย และความทันสมัย 

ในขณะที่กิจกรรมผอนคลายไมแตกตางกัน เมื่อเทียบกับภูมิภาคอื่น อาหารเปนสิ่งที่มีความสําคัญตอ Loyalty index ในเกือบทุกกลุมนักทองเที่ยวของภูมิภาคน้ี

ความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศคูแขงหลัก (LOYALTY)
ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง

กลุมปจจัยที่มีความสําคัญตอคะแนน LOYALTY INDEX
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง กลุม Millennials

 อางอิงจาก : Q22
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เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
- Millennials -

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index% ขอมูลป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง กลุม Woman

 อางอิงจาก : Q22

-60
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0
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี
เปนประเทศที่

ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
- Woman -

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index% ขอมูลป 2561
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศออสเตรเลีย

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง กลุม Couple/ Wedding & Honeymoon

 อางอิงจาก : Q22

เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศที่
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
- Couple/ Wedding & Honeymoon -

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาออสเตรเลีย
ออสเตรเลียทาํไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index% ขอมูลป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ประเทศไทยเปนจุดมุงหมายสําหรับลักษณะการทองเที่ยวตางๆ

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคยโุรปและตะวันออกกลาง) จํานวน 1,120 คน

 อางอิงจาก : Q23/T23_DT2, T23_ZT2
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ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง Millennials Women Couple/Wedding & Honeymoon Health & Wellness

การพักผอนหยอนใจ อาหาร แตงงานและฮันนีมูน สุขภาพและการเปนอยูที่ดี ความโรแมนติก หรูหรา ทองเที่ยวเชิงนิเวศ / กิจกรรมชุมชน กีฬา

TOP 2 BOX

ระดับความเหมาะสมของภาพลักษณในดานตางๆ ของประเทศไทย

(   ) % ขอมูลป 2561

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง

(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)

สื่อที่บริโภคเปนประจํา และสื่อท่ีใชในการหาขอมูลการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคยโุรปและตะวันออกกลาง) จํานวน 1,120 คน

 อางอิงจาก : Q123/T123D,T123Z, Q241/T241D,T241Z

ภูมภิาคยุโรป

และตะวันออกกลาง
กลุม Millennials กลุม Woman

กลุม Couple/Wedding & 

Honeymoon
กลุม Health & Wellness

เปนประจํา
ขอมูล

ทองเท่ียว
เปนประจํา

ขอมูล

ทองเท่ียว
เปนประจํา

ขอมูล

ทองเท่ียว
เปนประจํา

ขอมูล

ทองเท่ียว
เปนประจํา

ขอมูล

ทองเท่ียว

อันดับที่ 1

อันดับที่ 2

อันดับที่ 3

โทรทัศน  ส่ือสั งคมออนไลน /กระทู / เ ว็บไซต เกี่ยวกับประเทศนั้นๆ แผนพับ ,ใบปลิว เ ว็บไซต /
สื่ อ สังคมออนไลนทางการของการทองเที่ ยวของแตละประเทศ และโฆษณาทางวิทยุ เปนสื่อที่
นักทองเที่ ยวชาวยุโรปและตะวันออกกลางในทุกกลุมใช ในการหาขอมูลทองเที่ ยวต างประ เทศ

ส่ือสังคมออนไลน/กระทู/เว็บไซตเก่ียวกับประเทศน้ันๆ

ส่ือสังคมออนไลนคนดัง โฆษณาในโรงภาพยนตร

แผนพับ, ใบปลิวโทรทัศน เว็บไซต/ส่ือสังคมออนไลนทางการของการทองเที่ยวของแตละประเทศ

โฆษณาในแอปพลิเคชันส่ือนอกบาน คนเขยีนบล็อก โฆษณาในจอภาพเคล่ือนไหวตามถนน

โฆษณาบนรถขนสงเคล่ือนที่

โฆษณาทางวิทยุ

เว็บไซต/เว็บบิลบอรด จอที่มีภาพเคล่ือนไหวในระบบขนสงมวลชน

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง

นิตยสาร หนงัสือพมิพ
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ
(กลุม MILLENNIALS, COUPLE/ WEDDING & HONEYMOON)

นักทองเที่ยวกลุมเปาหมาย - ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

นักทองเที่ยวที่มีอายุ  22-36 ป  นักทองเที่ยวที่มักเดินทาง

ทองเ ท่ียวตางประเทศกับ

คูรัก หรือสามี /ภรรยา หรือ

ใหความสํา คัญกับการเปนประเทศท่ีโรแมนติก

สําหรับการเลือกประเทศทองเ ท่ียว

กลุม Couple/ Wedding & Honeymoonกลุม Millennials
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

เหตุผลที่ทําใหเลือกจุดหมายสาํหรับการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอเมริกาเหนือ) จํานวน 350  คน

 อางอิงจาก : Q15a/T15AD

เหตุผลท่ีทําใหเลือกจุดหมายสําหรับการทองเท่ียว

51% เปนประเทศที่ปลอดภัย

46% สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 

ศาสนา และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ

45% คุมคาเงิน

42% ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

41% จุดหมายของอาหารทองถิ่น/ แปลกใหม

(   ) % ขอมูลป 2561

(34)

(33)

(45)

(34)

(31)

ความปลอดภัย เปนเหตุผลที่นักทอง เที่ ยวชาวอเมริกาเหนือเ ลือกจุดหมายปลายทางสําหรับ
การทอง เที่ ยวตางประเทศเปนอันดับหนึ่ ง  รองลงมาคือสถานที่ เชิงประวั ติศาสตร  

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

เหตุผลที่ทําใหเลือกจุดหมายสาํหรับการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอเมริกาเหนือ) จํานวน 350 คน

 อางอิงจาก: Q15a/T15AD, T15AZ (   ) % ขอมูลป 2561

ภูมิภาคอเมริกาเหนอื

51

46

45

42

41

เปนประเทศที่ปลอดภัย

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ท่ีมเีอกลักษณ

คุมคาเงิน

ความเปนมิตรและความเปนกันเองของ
คน

จุดหมายของอาหารทองถ่ิน/ แปลกใหม

(34)

(33)

(45)

(34)

(31)

???

%

43

43

42

42

42

เปนประเทศที่ปลอดภัย

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ท่ีมีเอกลักษณ

คุมคาเงิน

จุดหมายของอาหารทองถ่ิน/ แปลกใหม

สัมผัสประสบการณเทศกาลพืน้เมอืง
รวมถึงกิจกรรมทางวัฒนธรรม

57

55

51

48

48

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ที่มเีอกลักษณ

เปนประเทศที่ปลอดภัย

คุมคาเงิน

ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

ผจญภัยจากการคนพบธรรมชาติ

กลุม Millennials
กลุม Couple/ Wedding & 

Honeymoon
% %

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

(31)

(31)

(39)

(26)

(32)

(36)

(38)

(47)

(38)

(44)

เ ร่ืองความปลอดภัยเปนเหตุผลหลักในการเลือกจุดหมายสําหรับการทอง เที่ยวของนักทองเที่ ยว
ชาวอเมริกาเหนือในกลุม  Mil lennia ls ในขณะที่กลุม  Couple/ Wedding & Honeymoon 
ใหความสําคัญกับสถานที่ เชิงประวั ติศาสตร  วัฒนธรรม ศาสนา และมรดกโลก ที่มี เอกลักษณ
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (AFFINITY INDEX) รายกลุมเปาหมาย

AFFINITY 

INDEX

ในภูมิภาคอเมริกาเหนือ ประเทศไทยมคีะแนน AFFINITY INDEX อยูในอันดับ 1 ในภาพรวม และในกลุม COUPLE/ WEDDING & HONEYMOON อยางไรก็ดี 
สาํหรบัในกลุมนักทองเที่ยว MILLENNIALS ประเทศญี่ปุนข้ึนมาเปนอันดับ 1 โดยประเทศไทยไปอยูที่อันดับ 2 นอกจากนี้ เมื่อเทียบคะแนนระหวาง 3 อนัดับ    
พบวา ความหางของคะแนนคอนขางแคบ ดังนั้น ในภมูิภาคนี้ ประเทศไทยอาจตองระวังมากขึ้น

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

อันดับที่ ภูมิภาคอเมริกาเหนอื 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

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอเมริกาเหนือ) จํานวน 350 คน

 อางอิงจาก : Q22

นักทองเท่ียวชาวอเมริกาเหนือในทุกกลุม มองวาเร่ืองความมั่นคงและปลอดภัย กิจกรรมผอนคลาย และความหลากหลายในที่เดียว ประเทศไทย

และญี่ปุนทําไดไมแตกตางกัน  ในขณะท่ีเร่ืองธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ นักทองเทียวกลุม Couple/ Wedding & Honeymoon มอง

วาประเทศไทยทําไดดีกวา

ความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศคูแขงหลัก (AFFINITY)

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

(n=350)

กลุม Millennials

(n=155)

กลุม Couple/ Wedding & 
Honeymoon

(n=212)

ความมั่นคงและปลอดภัย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

ความทันสมัย

ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ ไมแตกตางกัน

กิจกรรมผอนคลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

ผูคน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

คุมคาเงิน

อากาศดี ไมแตกตางกัน

อาหาร ไมแตกตางกัน

ความหลากหลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

กลุมปจจัยที่มีความสําคัญตอคะแนน AFFINITY INDEX
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคภูมิภาคอเมริกาเหนือ กลุม Millennials

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี
เปนประเทศที่

ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ
- Millennials -

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคภูมิภาคอเมริกาเหนือ กลุม Honeymoon & Romance

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561

เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศที่
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ
- Couple/ Wedding & Honeymoon -

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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ประเทศไทยเปนจุดมุงหมายสําหรับลักษณะการทองเที่ยวตางๆ

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอเมริกาเหนือ) จํานวน 350 คน

 อางอิงจาก : Q23/T23_DT2, T23_ZT2
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ภูมิภาคอเมริกาเหนือ Millennials Couple/Wedding & Honeymoon

การพักผอนหยอนใจ อาหาร แตงงานและฮันนีมูน สุขภาพและการเปนอยูที่ดี ความโรแมนติก หรูหรา ทองเที่ยวเชิงนิเวศ / กิจกรรมชุมชน กีฬา

TOP 2 BOX

ระดับความเหมาะสมของภาพลักษณในดานตางๆ ของประเทศไทย

(   ) % ขอมูลป 2561

(80) (69) (69) (64) (68) (67) (72) (54)

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

(80) (73) (75) (66) (71) (71) (74) (57) (84) (70) (72) (66) (71) (72) (74) (52)

สื่อที่บริโภคเปนประจํา และสื่อท่ีใชในการหาขอมูลการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอเมริกาเหนือ) จํานวน 350 คน

 อางอิงจาก : Q123/T123D,T123Z, Q241/T241D,T241Z

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ กลุม Millennials กลุม Couple/Wedding & Honeymoon

เปนประจํา ขอมูลทองเที่ยว เปนประจํา ขอมูลทองเที่ยว เปนประจํา ขอมูลทองเที่ยว

อันดับที่ 1

อันดับที่ 2

อันดับที่ 3

โทรทัศน  ส่ือสั งคมออนไลน /กระทู / เ ว็บไซต เกี่ยว กับประเทศนั้นๆ เว็บ ไซต / ส่ือสังคมออนไลน
ทางการของการทอง เที่ยวของแตละประเทศ เว็บไซต /เว็บบิลบอรด และสื่อสังคมออนไลนคนดัง 
เปน ส่ือที่นักทองเที่ ยวชาวอเมริกาเหนือในทุกกลุมใช ในการหาขอมูลทองเที่ ยวตางประเทศ

ส่ือสังคมออนไลน/กระทู/เว็บไซตเก่ียวกับประเทศน้ันๆ

ส่ือสังคมออนไลนคนดัง โฆษณาในโรงภาพยนตร

แผนพับ, ใบปลิวโทรทัศน เว็บไซต/ส่ือสังคมออนไลนทางการของการทองเที่ยวของแตละประเทศ

โฆษณาในแอปพลิเคชันส่ือนอกบาน คนเขยีนบล็อก โฆษณาในจอภาพเคล่ือนไหวตามถนน

โฆษณาบนรถขนสงเคล่ือนที่

โฆษณาทางวิทยุ

เว็บไซต/เว็บบิลบอรด จอที่มีภาพเคล่ือนไหวในระบบขนสงมวลชน

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

นิตยสาร
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รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

การประเมินประสบการณ์การท่องเที่ยว

ของผู้มาเยือนประเทศไทย 
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

พฤติกรรมการทองเท่ียวประเทศไทย

จํานวนครั้งที่เคยมาเยอืนประเทศไทย

เฉลี่ย  3 คร้ัง

83%  จัดทริปมาทองเที่ยวเอง

 13%  มากับกรุปทวัร หรือจองทัวรสวนตัว

3% จองทัวรสวนตัวจากผูประกอบการในไทย

บุคคลรวมทริป

36% เพ่ือน

23% เดินทางคนเดียว

22% ครอบครัว

22% คูรัก/ สาม-ีภรรยา

4% เพื่อนรวมงาน

ระยะเวลาท่ีอยูเท่ียวประเทศไทย

เฉล่ีย 4 – 7 วัน

พฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวสวนใหญนิยม

จัดทริปมาเที่ยวเอง โดยบคุคลที่รวมทริปสวนใหญ คือ เพ่ือน และ

ใชระยะเวลาทองเที่ยวในประเทศไทยเฉล่ีย 4-7 วัน จํานวนคร้ังที่

เคยมาประเทศไทยเฉล่ียอยูที่ 3 คร้ัง

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 1,000 ราย

อางอิงจาก. : Q7/T7A, Q24/T24D, Q25/T25A, Q26/T26A

(45%)

(18%)

(27%)

(19%)

(4%)

(เฉล่ีย 4 – 7 วัน)

(เฉลี่ย 3 ครั้ง)

(86%)

(13%)

(1%)

( ) ขอมูลป 2561

สัดสวนของนักทองเที่ ยวที่ เ ดินทางคนเ ดียวเพิ่ม ข้ึนจากเมื่อปกอน โดยสัดสวนของ

การเ ดินทางมากับเ พ่ือนยังมากที่ สุดเปน อันดับที่  1 แตมีทิศทางลดลงจากปที่แลว

73%

49%

20% 18%
10% 8% 7% 7% 7% 6%

เพื่อน/ญาติ
แนะนํา

สื่อสังคมออนไลน/
กระทู/เว็บไซต

เกี่ยวกับประเทศไทย

เห็นโฆษณาในทีวี บทความ/หนังสอื
เกี่ยวกับประเทศ

ไทย

บริษัททัวรใน
ประเทศของฉัน

เว็บไซตของการ
ทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย

เห็นโฆษณาใน
หนังสือพิมพหรอื
นิตยสารเกี่ยวกับ

ประเทศไทย

อีเวนทเก่ียวกับ
ทองเที่ยวทวัร
ประเทศไทยใน
ประเทศของฉัน

สื่อสังคมออนไลน
ของการทองเที่ยว
แหงประเทศไทย

โฆษณากลางแจง
ในประเทศของฉัน

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 1,000 คน

อางอิงจาก : Q228/T228D

เพื่อน/ญาติ ยังคงเปนแหลงขอมูลที่ทําใหนักทองเที่ยวชาวตางชาติรูจักการทองเที่ยวของประเทศไทยมากท่ีสุด โดยสื่อสังคมออนไลน/กระทู/เว็บไซตเกี่ยวกับประเทศไทย เปน

แหลงขอมูลที่มีความสําคัญรองลงมา ทั้งนี้ แหลงขอมูลทั้ง 2 แหลงน้ีมีความสําคัญโดยเฉพาะในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใตและแปซิฟกใต และยุโรป และตะวันออกกลาง 

ในขณะทื่โฆษณาในทีวี และบทความ/หนังสือเกี่ยวกับประเทศไทยมีความสําคัญเปนพิเศษในภูมิภาคเอเชียตะวันออก และยุโรป ตะวันออกกลาง ตามลําดับ

แหลงขอมูลที่รับรู เ ก่ียวกับการทองเที่ยวเมืองไทย

ยุโรป และตะวนัออกกลาง 21%

อาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต 57%
อเมริกาเหนือ 55%
ยุโรป และตะวนัออกกลาง 52%

เอเชียตะวันออก 24%

หมายเหตุ : ภูมิภาคที่อยูในกลองคําพูด คือ ภูมิภาคที่มีคามากกวาภาพรวมอยางมีนัยยะ

(76%)

(39%)

( ) % ขอมูลป 2561

(28%) (21%)
(10%) (8%) (12%) (11%) (6%) (11%)

ยุโรป และตะวนัออกกลาง 82%
อเมริกาเหนือ 80%
อาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต 79%

อเมริกาเหนือ 12%
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 1,000 คน

อางอิงจาก : Q290/T290D

ประเทศที่ นักทองเที่ยวเปรียบเทียบกับประเทศไทย ในการตัดสินใจเลือกประเทศทองเที่ยว

44

12

8

7

5

4

3

2

2

2

2

2

1

1

1

1

ไมไดเปรียบเทียบกับประเทศอื่น

เวียดนาม

มาเลเซีย

อินโดนีเซีย

ญี่ปุน

สิงคโปร

จีน

ฮองกง

เกาหลีใต

อินเดีย

ฟลิปปนส

กัมพูชา

ไตหวัน

สหรัฐอเมริกา

พมา

ลาว

42

12

9

3

7

4

4

2

3

3

2

2

1

1

1

1

43

11

8

14

3

6

0

3

0

1

2

1

2

0

0

0

48

14

3

10

2

0

3

0

1

2

3

2

0

1

2

1

46
9

9

9

3

0

1

0

1

3

0

3

1

1

1
4

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 
และแปซิฟกใต

ยุโรป 
และตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

สําหรับนักทองเที่ยวที่เดินทางมาประเทศไทย รอยละ 44 ไมไดเปรียบเทียบกับประเทศอื่นเลยกอนตัดสินใจ สวนประเทศที่นักทองเที่ยวนํามาเปรียบเทียบกับประเทศไทย

เพื่อตัดสินใจมาทองเที่ยวมากที่สุด คือ ประเทศเวียดนาม

%

เหตุผลของประเทศที่ เปรียบเทียบกับประเทศไทย ขณะตัดสินใจเลือกที่ทองเท่ียว

93
18
22

7
14
12
8
10
9

2
5
7
3
3
8
3
7

1
10

คลายกัน/เหมือนกนักับประเทศไทย
- ทะเลสวยงาม คลายกัน
- คาครองชีพไมแพง /คาใชจายไมแพง พอๆกัน
- วัฒนธรรมคลายกัน
- สภาพภูมิประเทศคลายกัน ภูมิศาสตรคลายกัน
- อาหารคลายกัน
- สภาพอากาศคลายกัน
- เปนประเทศท่ีเดินทางไปสะดวกเหมือนกัน
- เปนประเทศท่ีอยูใกลกัน
- ศาสนาคลายกัน
- อาหารอรอย คลายกัน
- ผูคนดูเปนมิตร/มีอัธยาศัยดี เหมือนกัน
- มีแหลงทองเที่ยวท่ีคลายๆกัน
- วัดคลายกัน
- ผูคนมีรูปรางหนาตาคลายกัน
- คาครองชีพพอๆกัน / คาใชจายพอๆกัน
- ทิวทัศน/วิว/ทัศนียภาพมีความสวยงามคลายกัน

เวียดนาม มาเลเซีย อินโดนีเซีย
% % %

92
22

11
8
11
12
12

5
13

1
10

3
10

0
5
8
5
2
11

94
33

6
10

4
9
13

5
5
1
7
4
4
6

0
2
6
1
11(n=115) (n=75) (n=89)

นักทองเที่ยวชาวตางชาติสวนใหญเห็นวา ประเทศเปรียบเทียบหลัก เชน เวียดนาม มาเลเซีย และอินโดนีเซีย มีความคลายคลึงกับประเทศไทย ในดานการมี

ทะเลที่สวยงาม คาครองชีพ/คาใชจายไมสูง อาหาร รวมถึงสภาพภูมอิากาศ/ ภูมิประเทศที่คลายกัน

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว คนที่เปรียบเทยีบประเทศไทยกับประเทศอ่ืน

อางอิงจาก : Q291/T291AQ290

ประเทศท่ีเปรียบเทียบกับประเทศไทย
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ภาพรวม เอเชียตะวนัออก
อาเซียน เอเชียใต และ

แปซิฟกใต

ยโุรป และตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนอื

อันดับท่ี 1 58% 51% 60% 71% 70%

อันดับท่ี 2 30% 32% 32% 28% 31%

อันดับท่ี 3 26% 29% 31% 12% 15%

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 1,000 คน

อางอิงจาก : Q29/T29D

การแนะนําจากเ พ่ือนและญาติ เปนสิ่ งกระตุนหลักในการดึงดูดนักทอง เที่ ยวใหมาเที่ ยวที่ประ เทศไทย ซ่ึ งเหมือนกันในทุกภู มิภาค 

รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน/ กระทู/ เว็บไซตเก่ียวกับประเทศไทย ยกเวนภูมิภาคเอเชียตะวันออกที่เปนเร่ืองความสะดวกในการเดินทาง เนื่องจากใกล

กับประเทศไทย

เพื่อน/ญาติแนะนําฉัน

ฉันเห็นสื่อสังคมออนไลน/กระทู/เว็บไซตเกีย่วกับประเทศไทย

ประเทศไทยอยูใกลประเทศของฉันจึงสะดวกในการเดินทาง

สิ่งท่ีกระตุนใหมาทองเที่ยวประเทศไทย

ฉันไดรับขอเสนอต๋ัวเครื่องบนิหรือแพ็กเกจทัวรราคาถูก

(59%)

(32%)

(22%)

(50%)

(28%)

(31%)

(68%)

(33%)

(25%)

(69%)

(35%)

(10%)

(66%)

(34%)

(10%)

( ) ขอมูลป 2561

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 500 คน

อางอิงจาก :Q7/T7D

ในภาพรวมนักทองเที่ ยวใช เวลาในการทองเที่ ยวประเทศไทยโดยเฉ ล่ีย 9 วัน โดยภูมิภาคที่ ใช ระยะเวลานานที่ สุดคือ อเมริกาเหนือ 

และภูมิภาคที่ ใชระยะเวลานอยที่สุด คือ อาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต

ภูมิภาค
ระยะเวลาในการ

ทองเท่ียวเฉล่ีย 

(วัน)

ภาพรวม 9.2

เอเชียตะวันออก 7.8

อาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต 7.6

ยุโรป และตะวนัออกกลาง 13.7

อเมริกาเหนือ 15.6

ระยะเวลาท่ีใชในการทองเที่ยวประเทศไทย

(9.3)

(8.3)

(8.0)

(13.2)

(14.7)

( ) ขอมูลป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จาํนวน 500 คน
อางอิงจาก : Q28/T28D
หมายเหตุ: ดูขอมูลเพิ่มเติมของกิจกรรมในขณะมาเยือนประเทศไทยอันดับอ่ืนๆ ในภาคผนวก 

ชอปป งที่ ตลาด/หางสรรพสินคา ลองชิมอาหารพื้น เมือง เขาชมสถานที่ ทางประวั ติศาสตร  และเขานวด/สปาคือ กิจกรรมหลักของ

นักทองเที่ ยวชาวต างชาติขณะมาเยือนประเทศไทย

กิจกรรม 5 อันดบัแรกท่ีนักทองเท่ียว

มักทําขณะมาเยือนประเทศไทย

1. ชอปปงท่ีตลาด

2. ชอปปงท่ีหางสรรพสินคา

3. ลิ้มลองทานอาหารพื้นเมือง

4. ชมสถานท่ีทางประวัติศาสตร

5. สุขภาพ+สปา

กิจกรรมท่ีนักทองเที่ยวเอเชียตะวันออก

ทําขณะมาเยือนไทยมากกวาภูมิภาคอื่น

ข่ีชาง/นั่งชาง

กิจกรรมท่ีนักทองเที่ยวตะวันตกทําขณะมาเยือนไทยมากกวาภูมิภาคอื่นๆ

(ยุโรป/ตะวันออกกลาง/อเมริกาเหนือ)

อาบแดด

71% 65% 55%59% 40%

(   ) % ขอมูลป 2561

(69%) (63%) (55%)(60%) (46%)

ลองเรือ

ดําน้ําต้ืน

กิจกรรมในขณะมาเยือนประเทศไทย

ปนเขา

ดําน้ําต้ืน

เดินชมธรรมชาติ

2
1

1 1
2 1 2 3

4
4

3
2

37
28

39 32

56
66

55 61

พึงพอใจมาก

พึงพอใจ

เฉยๆ

ไมพงึพอใจ

ไมพงึพอใจมาก

2559 2560 2561 2562
% % % %

31 20 18
15 9

24

12
7 11

5 4 6 9
0

20

40

60 2562 2561 2560 2559
สิ่งที่ไมพึงพอใจ

อุปสรรค
ดานภาษา

โครงสราง
พื้นฐาน
ดานการ

คมนาคม/
เดินทางไม

ดี

อากาศ
ไมดี

รูสึกวุนวาย
เน่ืองจากมี
นักทอง 

เที่ยวจอแจ

รูสึกไม
ปลอด 
ภัย

โดนโกง 
เชน จาก
คนขับรถ
แท็กซ่ี

คนใน
พื้นที่

พยายาม
ขายของ

มาก
เกินไป

ไดรบัการ
บริการที่

ไมดี

ไดรบัการ
ปฏิบัติ
แบบไม

เปนธรรม

คนไมเปน
มิตร

ประเด็น
ทาง

การเมือง

มีคาใช 
จายสูง

สถานที่
ทอง เที่ยว
ไมนาสนใจ

ความพึงพอใจในการทองเที่ยวในประเทศไทย

สิ่งที่ประทับใจ

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 1,000 ราย
อางอิงจาก : Q31/T31A

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว ที่ไมไดรูสึกพึงพอใจมากในการทองเที่ยวที่ประเทศไทยจํานวน 332 ราย
อางอิงจาก : Q33/ T33A

%

คนไทยเปนมติร/

อธัยาศัยดี

15%

สวนใหญนักทองเที่ ยวตางชาติที่ มาทองเที่ ยวประเทศไทยพึงพอใจตอ
การทอง เที่ ย ว ในประ เทศไทย  อยา ง ไ รก็ดี  อุปส รรคดานภาษา  และ
การ โดนโกงจากรถขับแท็กซี่  เปนสิ่ งที่ทํา ใหนักทอง เที่ ยว ไมพึ งพอใจ
ตอ ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย ม า ก ที ่ส ุ ด  ร อ ง ล งม า  ค ือ  โ ค ร ง ส ร า ง พื ้น ฐ า น ดา น
คมนาคม และอากาศ

ความพึงพอใจในการทองเที่ยวในประเทศไทย

คนไทยใหการ
ชวยเหลือ

นักทองเที่ยวดี
9%

ทะเลสวย, 
ชายหาดสวยงาม

7%

อาหารอรอย

14%

ทะเลสวย

8%

 คนไทยมีน้ําใจ/

จิตใจดี

12%

(%) 2 ชองแรก: 93 95 94 93
(%) 2 ชองสุดทาย: 3 2 3 4

คะแนนเฉลี่ย: 4.45 4.58 4.45 4.50
(n=) (600) (600) (1,000) (1,000)

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสมัภาษณตัวตอตัว จํานวน 974 ราย
อางอิงจาก. : Q35/ TN35A
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ความพึงพอใจในการทองเที่ยวในประเทศไทยรายภูมิภาค

ความพึงพอใจในการทองเที่ยวในประเทศไทยรายภูมิภาค

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

32 41
22 22

18

61 53
71 71 78

พึงพอใจมาก

พึงพอใจ

เฉยๆ

ไมพึงพอใจ

ไมพึงพอใจมาก

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต
ยุโรป และตะวันออก

กลาง อเมริกาเหนือ
% % % % %

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 1,000 ราย
อางอิงจาก : Q31/T31D

(%) 2 ชองแรก: 93 94 93 92 96
(%) 2 ชองสุดทาย: 4 4 4 4 2

คะแนนเฉลี่ย: 4.50 4.41 4.60 4.57 4.71
(n=) (1,000) (300) (300) (250) (150)

(55)

(39)

(3)
(2)
(1)

(52)

(43)

(3)
(2)
(1)

(60)

(32)
(4)
(3)
(1)

(55)

(39)
(4)
(3)
(0)

(71)

(26)
(2)
(1)
(1)

(94) (95) (92) (94) (96)
(3) (2) (4) (3) (2)

(4.45) (4.43) (4.47) (4.45) (4.65)

(   ) % ขอมูลป 2561

นักทอง เที่ ย วตา งชาติที่ มาทอง เที่ ย วประ เทศ ไทยพึงพอใจตอการทอง เที่ ย ว ในประเทศไทยที่  61% และ เ มื่อพิจารณารายภูมิภาคจะ
พบวา  นักทองเที่ ยวชาวอเมริกาเหนือเปนกลุมที่มีความพึงพอใจในการทองเที่ยวมากที่สุด ในขณะที่ นักทองเที่ ยวชาวเอเชียตะวันออก
เปนกลุมที่มีความพึงพอใจในการทองเที่ ยวนอยที่สุด

15

14

12

9

8

7

7

6

6

6

5

5

5

5

คนไทยดูเปนมิตร/มีอัธยาศัยดี

อาหารอรอย

คนไทยมีนํ้าใจ/จิตใจดี

คนไทยใหการชวยเหลือนักทองเที่ยวดี

ทะเลสวย

ชายหาดสวยงาม

คนไทยย้ิมแยมแจมใส/ย้ิมสวย

พัทยา

คนไทยสวย / นารัก

ทําใหรูสึกดี/ประทับใจ

มีแหลงทองเท่ียวสวยงาม

ธรรมชาติสวยงาม

สินคาราคาไมแพง

นวดแผนไทย/สปาทําใหรูสึกผอนคลาย

ประสบการณท่ีประทบัใจ

%

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 974 ราย
อางอิงจาก. : Q35/ TN35A

สิ่งที่ นักทองเท่ียวพึงพอใจในการทองเที่ยวในประเทศไทย

“ไปเที่ยวที่จังหวัดสุโขทัย คนท่ีนั่น ใหการตอนรับดวยความอบอุน  มีอัธยาศัยดี เปนกันเอง” 

- ฝร่ังเศส - 

“ฉันเห็นวาทุกคนในประเทศไทยนับถือกันและกัน มากกวาชาวยุโรป  บรรยากาศสงบสุข  และประเทศไทยมี

หลายศาสนาแตก็อยูรวมกันอยางมีความสงบสุข”

- อิตาลี -

“มีทะเลท่ีสวยงามมาก  คนไทยนารักยิ้มเกง  มีคาครองชีพที่ตํ่ามาก  ชอบประเทศไทยมากๆ”

 - อิสราเอล -

“ไดน่ังรถไฟจากกรุงเทพไปเชียงใหมแลวนํ้าด่ืมเราหมด มีผูโดยสารใหนํ้าด่ืมเราฟรี แสดงถึงการมีนํ้าใจของคนไทย”

- เยอรมัน -

“ไดลองทําอาหารไทยดวยตนเองที่เชียงใหม พาลูกๆ ไปเลนนํ้าตก คนไทยมีน้ําใจกระตือรือรนมาก เชน หลงทาง

เลยถามทางคนไทย ก็พาขับไปสงที่โรงแรมเลย”  - จีน -

(   ) % ขอมูลป 2561

(12)

(14)

(16)

(15)

(9)

(2)

(9)

(2)

(3)

(8)

(1)

(3)

(3)

(3)

“สิ่งของราคาถูก เชน อาหาร ผลไม  ซ้ือเเคไมก่ีบาท แตแมคาใหเยอะมากจนกินไมหมด  อากาศท่ีไทยดีมาก     

สดชื่น ไมรอน/ไมหนาว ไมเหมือนที่จีนท่ีอากาศไมคอยดี มีมลพิษเยอะ ชาไทยท่ี 7 -11  อรอย เพราะตามรานอื่นๆ 

หวานมาก ไมสามารถกินได”    - จีน - 
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รายงานฉบับสมบูรณ
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ประสบการณท่ีประทบัใจ

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 974 ราย
อางอิงจาก. : Q35/ TN35D

สิ่งที่ นักทองเท่ียวพึงพอใจในการทองเที่ยวในประเทศไทยรายภูมิภาค

(   ) % ขอมูลป 2561

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต
ยุโรป และตะวันออก

กลาง อเมริกาเหนือ
% % % % %

คนไทยดูเปนมิตร/มีอัธยาศัยดี

อาหารอรอย

คนไทยมีนํ้าใจ/จิตใจดี

คนไทยใหการชวยเหลือนักทองเที่ยวดี

ทะเลสวย

ชายหาดสวยงาม

คนไทยย้ิมแยมแจมใส/ย้ิมสวย

พัทยา

คนไทยสวย / นารัก

ทําใหรูสึกดี/ประทับใจ

มีแหลงทองเท่ียวสวยงาม

ธรรมชาติสวยงาม

สินคาราคาไมแพง

นวดแผนไทย/สปาทําใหรูสึกผอนคลาย

15
14

12

9

8

7

7

6

6

6

5

5

5

5

14
13

11

9

7

7

6

8

6

7

4

4

5

6

14
16

12

11

5

7

7

4

5

4

7

3

7

4

16
15

11

8

12

6

8

5

6

5

8

8

1

1

16
7

15

11

10

6

10

4

6

1

5

6

3

1

(n=974) (n=295) (n=291) (n=241) (n=147)

(12) (11) (14) (11) (13)

(14) (12) (14) (18) (13)

(16) (15) (17) (15) (18)

(15) (17) (17) (10) (13)

(9) (10) (7) (5) (12)

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

(9) (9) (9) (9) (4)

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

(3) (2) (5) (4) (3)

(8) (7) (11) (6) (7)

(1) (1) (1) (2) (0)

(3) (2) (3) (4) (5)

(3) (2) (5) (2) (2)

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

ประสบการณท่ีไมพึงพอใจ

%

20

19

10

7

6

3

3

3

3

 ฐาน: คําตอบสมบูรณจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 527 คน
 อางอิงจาก. : Q34/TN34A

ประสบการณที่ทําใหนักทองเที่ยวไมพึงพอใจตอการทองเที่ยวในประเทศไทย

“การจราจรท่ีติดขัดมาก โดยเฉพาะที่สยาม รถสามลอ (ตุกตุก) เก็บเงินแพง คิด 300 บาท ซึ่งวิ่งแค

ระยะทางไมไกล และพอถามเพื่อนก็พบวาจริงๆ แค100บาทเองสําหรับระยะทางน้ี ทําใหรูสึกไมดี” 

- อินโดนีเซีย -

“แท็กซี่ท่ีเรียกจากถนนขาวสารไมยอมกดมิเตอรจะใหเหมาอยางเดียว เปนส่ิงท่ีไมดีเลยเพราะทําใหเสีย

คารถแพง”     - เยอรมนี - 

“ไมคอยมีปายรถเมล มีแตหางกันมาก ขึ้นแท็กซ่ีคารถแพงมาก และไมกดมิเตอร”

- จีน -

“รถติดมากๆ ตอนท่ีนั่งรถจากกรุงเทพไปพัทยา แลวเคยโดนโกงคาโดยสารแท็กซี่ที่กรุงเทพดวย รานคา

สวนมากไมมี Alipay หรือ Wechat ที่สามารถจายเงินได ทําใหลําบากในการซื้อของ”

- จีน - 

“การสื่อสารลําบากเพราะคนไมคอยพูดภาษาอังกฤษ”

 - อินเดีย -

รถติด/การจราจรไมคลองตัว

แท็กซ่ีเรียกเก็บคาโดยสารเกินจริง/โกงคาโดยสาร/ไมกด
มิเตอร

มีปญหาดานภาษาที่ใชในการสื่อสาร

อากาศรอน

การคมนาคมไมสะดวก

สินคาราคาแพงเกินจริง

รถตุกตุกเรียกเก็บคาโดยสารเกินจริง/โกงคาโดยสาร

ฝนตก

สถานที่ทองเท่ียวไมสะอาด

(13)

(15)

(13)

(5)

(4)

(3)

(1)

(6)

(1)

(   ) % ขอมูลป 2561

“คนไทยคิดวา ชาวตางชาติมเีงินเยอะ เลยคิดราคานักทองเที่ยวตางชาติสูงมาก โกงราคา ”

- เยอรมนี -
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

 ฐาน: คําตอบสมบูรณจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 527 คน
 อางอิงจาก. : Q34/TN34D

ประสบการณที่ทําใหนักทองเที่ยวไมพึงพอใจตอการทองเที่ยวในประเทศไทย

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต
ยุโรป และตะวันออก

กลาง อเมริกาเหนือ
% % % % %

รถติด/การจราจรไมคลองตัว

แท็กซ่ีเรียกเก็บคาโดยสารเกินจริง/โกงคาโดยสาร/
ไมกดมิเตอร

มีปญหาดานภาษาที่ใชในการสื่อสาร

อากาศรอน

การคมนาคมไมสะดวก

สินคาราคาแพงเกินจริง

รถตุกตุกเรียกเก็บคาโดยสารเกินจริง/โกงคา
โดยสาร

ฝนตก

สถานที่ทองเท่ียวไมสะอาด

20

19

10

7

6

3

3

3

3

24

19

10

8

8

3

3

3

3

20

18

11

8

3

4

4

2

1

4

18

9

5

4

3

4

5

3

13

11

13

3

7

3

0

6

7

(n=527) (n=199) (n=142) (n=116) (n=70)

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

(15) (14) (18) (17) (13)

(13) (16) (14) (3) (5)

(5) (6) (2) (3) (5)

(4) (6) (1) (2) (1)

(3) (1) (5) (5) (5)

(1) (1) (1) (3) (3)

(6) (5) (4) (10) (6)

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

ประสบการณท่ีไมพึงพอใจ

(   ) % ขอมูลป 2561

สิ่งท่ีตองการใหพัฒนาหรือปรับปรุงสาํหรับการทองเที่ยวไทย

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 1,000 ราย
อางอิงจาก. : Q271/ T271A

สิ่งที่ตองการใหการทองเที่ยวไทยใหพัฒนาหรือปรับปรุงมากที่สุด 10 อันดับแรก

12% แกปญหาจราจรใหมีความคลองตัวกวานี้
(โดยเฉพาะนักทองเที่ยวเอเชียตะวันออก)

7% แท็กซี่ควรเก็บคาโดยสารตามจริง/ กดมิเตอร

6% อยากใหคนไทยส่ือสารภาษาอังกฤษไดมากกวานี้

4% อยากใหเพ่ิมรถไฟฟาไปถึงตางจังหวัด

3% อยากใหการคมนาคมสะดวกกวานี้

3% อยากใหคนไทยส่ือสารภาษาจีนไดมากกวานี้

3% อยากใหคนไทยส่ือสารไดหลายภาษา

2% อยากใหมีจุดบริการน้ําด่ืมฟรี

2% ควรกําหนดราคาสินคา/บริการใหเปนมาตรฐานเดียวกัน

2% อยากใหประชาสมัพันธการทองเที่ยวมากกวานี้
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

สิ่งท่ีตองการใหพัฒนาหรือปรับปรุงสาํหรับการทองเที่ยวไทย

สิ่งที่ตองการใหการทองเที่ยวไทยใหพัฒนาหรือปรับปรุงมากที่สุด 10 อันดับแรก

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 1,000 ราย
อางอิงจาก. : Q271/ T271D

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต
ยุโรป และตะวันออก

กลาง อเมริกาเหนือ
% % % % %

อยากใหแกปญหาการจราจรใหคลองตัวกวาน้ี

แท็กซ่ีควรเรียกเก็บคาโดยสารตามจริง/  
ไมโกงคาโดยสาร/ควรกดมิเตอร

อยากใหคนไทยสามารถสื่อสารภาษาอังกฤษได
มากกวาน้ี

อยากใหเพิ่มรถไฟฟามากขึ้นไปถึงตางจังหวัด /  
ไปท่ัวทุกที่

อยากใหสถานท่ีตางๆ มีความสะอาดมากกวาน้ี

อยากใหการคมนาคมมีความสะดวกกวาน้ี

อยากใหคนไทยสามารถสื่อสารภาษาจีนได
มากกวาน้ี

12

7

6

4

3

3

3

18

7

3

7

4

4

4

8

6

11

2

2

2

0

3

7

9

2

5

1

0

3

3

6

0

5

0

0

(n=1,000) (n=300) (n=300) (n=250) (n=150)

(7) (10) (4) (4) (2)

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

(5) (4) (9) (4) (5)

(3) (4) (1) (0) (0)

(4) (3) (3) (8) (7)

(4) (6) (2) (2) (3)

(2) (4) (1) (0) (0)

(   ) % ขอมูลป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

การรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยว

และพฤติกรรมการบริ โภคสื่อ
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

อิทธิพลของการรับรูแคมเปญการทองเที่ยวที่มีตอนักทองเที่ยว

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนที่รูจักแคมเปญการทองเที่ยวใดๆ ของประเทศในภมูิภาคเอเชียแปซิฟก จํานวน 2,911 คน

อางอิงจาก : Q339/T339D

ผลของการรับรูแคมเปญการทองเท่ียวที่มีตอนักทองเท่ียว

12 10 17
7

20

14 14
18

10

18
22 26

17

18

14

20 20 19

23

19

23 23 24
25

19

9 8 7
17 10

ไมมีผลใดๆ กับฉันเลย

เตือนความจําฉันเก่ียวกับประเทศนี้ 

รูสึกดีข้ึนกับประเทศน้ี 

กระตุนใหคนหาเพิ่มเติมเกี่ยวกับประเทศน้ี 

ทําใหประเทศนี้อยูในกลุมประเทศที่ฉัน

อยากไป 
ทําใหฉันตัดสินใจท่ีจะไปประเทศนี้ภาพรวม เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต
ยุโรป และตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนือ

รอยละ 26 ของนักทอง เที่ ยวตางชาติ คิดวาการรับ รู แคมเปญการทองเที่ ยวใดๆ ส งผลตอการ ตัดสินใจเลือกประเทศนั้นในการทองเที่ ยว  
และรอยละ 42 คิดวาทํา ให รู สึก ดี กับประเทศหรืออยากหาขอมูล เกี่ ย วกับประ เทศนั้น  โดยการรับ รู แคมเปญส งผลตอนักทอง เที่ ย วจาก
ประเทศในกลุมอาเซียน เอเชียใต  แปซิฟกใต  และอเมริกาเหนือในการตัดสินใจเ ลือกประเทศมากที่สุด 

%

อิทธิพลของการรับรูแคมเปญการทองเที่ยวที่มีตอนักทองเที่ยวรายกลุมเปาหมาย

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนที่รูจักแคมเปญการทองเที่ยวใดๆ ของประเทศในภมูิภาคเอเชียแปซิฟก จํานวน 2,911 คน

อางอิงจาก : Q339/T339Y

ผลของการรับรูแคมเปญการทองเท่ียวที่มีตอนักทองเท่ียว

12 10 14 21 13 11 13 14

14 13 15
19

15 12 15 16

22 21
22

19
22

21
22 21

20 20
20

15
20

21
20 20

23 26
21 20 22 26 22 22

9 10 8 6 8 10 8 8 ไมมผีลใดๆ กับฉันเลย

เตือนความจําฉันเกี่ยวกับประเทศนี้ 

รูสึกดีขึ้นกับประเทศนี้ 

กระตุนใหคนหาเพิ่มเติมเกี่ยวกับประเทศนี้ 

ทําใหประเทศนี้อยูในกลุมประเทศที่ฉันอยากไป 

ทําใหฉันตัดสินใจที่จะไปประเทศนี้
ภาพรวม First-time 

visitor 
(Millennials/ 

Female/ 
Honey-moon)

Family Health & 
Wellness

Millennials Woman Millennials Couple/ 
Wedding & 

Honeymoon

รอยละ 40 ของนักทอง เที่ ยวกลุม  Heal th & Wel lness คิดวาการ รับรู แคมเปญการทองเที่ ยวใดๆ ส งผลตอการตัดสินใจเลือกประเทศนั้น
ในการทองเที่ ยวมากกวากลุมอื่นๆ

%
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

การรับรูแคมเปญการทองเท่ียวของแตละประเทศ

การรับรูเกี่ยวกบัแคมเปญการทองเที่ยวของประเทศไทยเทากับปที่แลวที่รอยละ 54 และยังคงอยูในระดับสูงที่สุด ทั้งนี้ จะเห็นไดวาประเทศคูแขงหลายประเทศ
สามารถทําใหนักทองเที่ยวรับรูแคมเปญการทองเที่ยวมากยิ่งข้ึน เชน มาเลเซีย เกาหลีใต และจีน โดยการรับรูแคมเปญ Amazing Thailand สงูขึ้นกวาปที่แลว
ในเกือบทุกภูมิภาคยกเวนภูมภิาคเอเชียตะวันออก

54

37 36 35 32 31 30
24 22 21 19 17 14

54

36
30 27 28 26

32
21 19 23 19

13
25

2562 2561

ฐาน: :ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน  จํานวน 3,470 คน

อางอิงจาก : Q124/T124DONL

อัตราการรับรูแคมเปญทองเท่ียว

%

ภาพรวม เอเชียตะวนัออก อาเซียน เอเชียใต 
และแปซิฟกใต

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

อัตราการรับรู 

Amazing Thailand

54% (54%) 52% (59%) 67% (58%) 45% (40%) 47% (42%)

(   ) % ขอมูลป 2561

Amazing 
Thailand

Japan -
Endless 

Discovery

Malaysia 
Truly Asia

Imagine 
Your 
Korea

Taiwan -
The Heart 

of Asia

China like 
Never 
Before

Hong Kong 
Asia's 

World City

Wonderful 
Indonesia

Vietnam 
Timeless 
charm

There's 
Nothing 

Like 
Australia

Incredible 
India

Experience 
Macau

Your 
Singapore

*ลดลง หรือเพิ่มขึ้นอยางมีนัยสําคัญที่ +.- 5

44
58

73

54 51 53 57
43

56
63

53 50 52 56

2562 2561

การรับรูแคมเปญการทองเที่ยวของแตละประเทศรายภูมิภาค

54 54

ฐาน: :ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน  จํานวน 3,470 คน

อางอิงจาก : Q124/T124YONL

ภาพรวม

Amazing 
Thailand

รายกลุมเปาหมาย

การรับรูแคมเปญ Amazing Thailand อยูในระดับเดียวกับปที่แลว ยกเวนกลุม Health & Wellness ที่มีการรับรูแคมเปญสูงข้ึนกวาปที่แลว

First-time visitor 
(Millennials/ Female/ 

Honey-moon)

Family Health & Wellness Millennials Woman Millennials Couple/ Wedding 
& Honeymoon

%
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

สื่อที่สรางการรับรูแคมเปญ AMAZING THAILAND รายภูมิภาค

สื่อท่ีสรางการรับรูแคมเปญ Amazing Thailand

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลนที่รบัรูแคมเปญ Amazing Thailand จํานวน 2,089 คน

อางอิงจาก. : Q125/T125D

สื่อของ Amazing Thailand ที่เขาถึงคนทุกภูมิภาค

1. โทรทัศน

2. เว็บไซตการทองเที่ยวแหงประเทศไทย

3. สื่อสังคมออนไลน, นิตยสาร

สื่อของ Amazing Thailand ที่เขาถึงนักทองเที่ยวเอเชียตะวันออกเปนพเิศษ

สื่อของ Amazing Thailand ที่เขาถึงนักทองเที่ยวอเมริกาเหนอืเปนพเิศษ

สื่อของ Amazing Thailand ที่เขาถึงนักทองเที่ยวอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต

แอปพลิเคชันสําหรับ
การสนทนา

การเขียนแนะนําของ
บล็อกเกอร

โฆษณาในแอปพลิเคชัน การเขียนแนะนําของ
บล็อกเกอร

หนังสือพิมพ สื่อสังคมออนไลนของ
พรีเซ็นเตอร/ คนดัง

สื่อสังคมออนไลนของ
พรีเซ็นเตอร/ คนดัง

หนังสือพิมพ สื่อนอกบาน

สื่อนอกบาน

65

52

33 33

23
19

49

36 34 31 31 30 29

21 20
16

49

14

29 26 26

4
10

24 22
17

6 5

22 21

3

14

สื่อที่บริโภคทั่วไป สื่อที่หาขอมูลการทองเท่ียว

สื่อสังคม
ออนไลน

เว็บไซต/
เว็บ

บิลบอรด

สื่อสังคม
ออนไลน
ของคนดัง

โฆษณาใน
แอปพลิเค

ช่ัน

คนเขียน
บล็อค
รีวิว/

แนะนํา

แอปพลิเค
ช่ันสําหรับ

พูดคุย

โทรทัศน ส่ือนอก
บาน เชน 

ปาย
บิลบอรด

โฆษณาบน
รถขนสง
เคลื่อนที่

สื่อใน
โรง

ภาพยนตร

นิตยสาร หนังสือ 
พิมพ

จอที่มีภาพ
เคลื่อน
ไหวใน
ระบบ
ขนสง
มวลชน

แผนพับ, 
ใบปลิว

วิทยุ อเีวนท, 
กิจกรรม, 
คอนเสิรต 
และงาน
โรดโชว

สื่อออนไลน สื่อทั่วไป

การบริโภคสื่อทั่วไป VS การบริโภคสื่อเพ่ือหาขอมูลการทองเที่ยว

 ฐาน: : ผูตอบแบบสอบถาม จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

 อางอิงจาก: Q123/T123D, Q241/T241D

สื่อออนไลนเปนสื่อที่บริโภคโดยทั่วไป และใชในการหาขอมูลการทองเที่ยว

%

(56)(41) (10)(11) (30)(28) (36)(35) (23) (23) (10) (4) (45) (7) (36)(21) (31)(22) (29)(19) (5) (2) (11) (3) (26)(20) (20)(24) (8) (1) (14)(15)

(   ) % ขอมูลป 2561

AD
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 
และ แปซิฟกใต

ยโุรป และ
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

65

52

33

33

23

19

49

36

34

31

31

30

29

21

20

16

49

14

29

26

26

4

10

24

22

17

6

5

22

21

3

14

สื่อ
ออ

นไ
ลน


สื่อ

ทั่ว
ไป

การบริโภคสื่อทั่วไป VS การบริโภคสื่อเพ่ือหาขอมูลการทองเที่ยว รายภูมิภาค

 ฐาน: : ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

 อางอิงจาก: Q123/T123D, Q241/T241D

ส่ือสังคมออนไลน

เว็บไซต/เว็บบอรด

ส่ือสังคมออนไลนของคนดัง

โฆษณาในแอปพลิเคชัน

คนเขียนบล็อกรีวิว/แนะนํา

แอปพลิเคชันสําหรับสนทนา

โทรทัศน 

ส่ือนอกบาน เชน ปายบิลบอรด

โฆษณาบนรถขนสงเคล่ือนที่

ส่ือในโรงภาพยนตร

นิตยสาร

หนงัสือพมิพ
จอที่มีภาพเคล่ือนไหว
ในระบบขนสงมวลชน

แผนพับ, ใบปลิว

วิทยุ
อีเวนท, กิจกรรม, 

คอนเสิรต และงานโรดโชว

63

60

30

44

22

26

39

44

39

35

27

23

35

20

12

15

46

13

27

35

27

5

6

30

25

18

4

2

27

21

1

11

76

44

47

24

29

13

62

28

33

28

36

43

25

24

25

19

61

13

39

17

31

3

15

19

23

17

7

9

20

22

5

20

58

42

25

15

19

9

61

23

20

22

37

36

17

23

36

16

43

16

20

11

20

2

17

12

12

15

10

8

13

22

9

13

60

43

34

18

24

7

57

26

21

31

36

31

18

20

30

21

45

12

29

16

22

1

11

14

20

19

7

5

17

20

3

14
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(30)

(36)

(23)

(10)

(45)

(36)

(31)

(29)

(5)

(11)

(26)
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(8)

(14)

(   ) % ขอมูลป 2561
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อิทธิพลตอการตดัสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยว

Avg. = 18.3

AD

สื่อท่ีควรใหความสําคัญ

 ฐาน: : ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

 อางอิงจาก: Q241/T241D, Q242/T242D

Avg. =72.1

สื่อที่หาขอมูลเกี่ยวกับ
แหลงทองเที่ยว %

%

สื่อเฉพาะกลุม

การเลือกสื่อสาํหรับการทองเท่ียว

สื่อสังคมออนไลน

คนเขียนบล็อก

สื่อสังคมออนไลน
ของคนดัง

จอที่มีภาพเคลื่อนไหว
ในระบบขนสงมวลชน

แอปพลิเคชัน
สําหรับสนทนา

อีเวนท กิจกรรม 
คอนเสิรต 

และงานโรดโชวโทรทัศน
แผนพับ ใบปลิว

โฆษณาบนรถขนสง
เคลื่อนที่

สื่อในโรงภาพยนตร

โฆษณาในแอปพลิเคชัน

เว็บไซต

สื่อนอกบาน
หนังสือพิมพ

นิตยสาร

วิทยุ
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต และ

แปซิฟกใต
ยุโรป และตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

เปนประจํา
ขอมูล

ทองเที่ยว
เปนประจํา

ขอมูล

ทองเที่ยว
เปนประจํา

ขอมูล

ทองเที่ยว
เปนประจํา

ขอมูล

ทองเที่ยว
เปนประจํา

ขอมลู

ทองเที่ยว

อันดับที่ 1

อันดับที่ 2

อันดับที่ 3

สื่อที่บริโภคเปนประจํา และ สื่อที่ใชในการหาขอมูลการทองเที่ยว

ส่ือสําคัญที่ สุดที่จะเขาถึงกลุมเปาหมายคือ สื่อสังคมออนไลน

ส่ือสังคมออนไลน/กระทู/เว็บไซตเก่ียวกับประเทศไทย

ส่ือสังคมออนไลนของพรีเซนเตอร/คนดัง/ผูมีชื่อเสียง ส่ือนอกบาน เว็บไซต/เว็บบิลบอรด

แผนพับ ใบปลิวโทรทัศน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณแบบคัวตอตัวและออนไลน จํานวน 4,470 คน

 อางอิงจาก. : Q123/T123D, Q241/T241D

โฆษณาในแอปพลิเคชัน

เว็บไซต/ส่ือสังคมออนไลนทางการของการทองเที่ยวของแตละประเทศ คนเขียนบล็อก
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รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

การประเมินประสิทธิภาพของชิ้นงานโฆษณา

และประชาสัมพันธ์ของ ททท .  
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธที่ใชประเมินผลสําหรับป 2562

ภาพยนตรโฆษณา (TVC) โฆษณาสิ่งพิมพ (Print Ads)

Way of life
Beach 
and 

Nature
Culture GastronomyHidden Shades of Amazing Thailand

หมายเหตุ: : เน่ืองจากขอจํากัดทางดานความยาวของแบบสอบถาม ผูตอบแบบสอบถาม 1 คนจะประเมินประสิทธิผลของภาพยนตรโฆษณา 1 ชิ้น และสุมประเมินโฆษณาส่ิงพมิพ 2 ชิ้น

  สําหรับการประเมินเรื่องอ่ืนๆ นอกจากการรับรูโฆษณา และการรับรูเก่ียวกับประเทศเจาของโฆษณาจะไดรับการประเมินทุกคน

การประเมินประสิทธิผลของชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท.

ภาพยนตรโฆษณา (TVC Ads)
- Hidden Shades of Amazing Thailand -
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

 ผลการประเมินภาพยนตรโฆษณา – HIDDEN SHADES OF AMAZING THAILAND

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต

ยุโรป และตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนือ

การรับรูโฆษณา 48% 52% 52% 30% 41%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น)

78% 80% 82% 64%
(คิดวาเปนมาเลเซีย, 

ญี่ปุน)

56%
(คิดวาเปนมาเลเซีย, 

ญี่ปุน)

ความชอบ 89% 87% 92% 89% 92%

- เนื้อหา 90% 88% 92% 90% 94%

- การเลาเรื่อง 83% 81% 85% 84% 88%

- ภาพ 92% 91% 94% 93% 93%

- เสียง 82% 81% 85% 78% 86%

- พรีเซ็นเตอร/ นักแสดง 77% 73% 82% 80% 85%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 86% 85% 88% 85% 86%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 74% 76% 79% 60% 74%

การรับ รูภาพยนตร โฆษณา H idden Shades of  Amaz ing Tha i land และการรับ รู วา เปนโฆษณาของประเทศไทยจะนอยกวาโดยเปรียบเทียบ
ในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง และภู มิภาคอเมริกาเหนือ ทั้ งนี้  ภาพยนตร โฆษณานี้ ทํา ได ดี ในเ ร่ืองการทําให เ กิดความชอบและการ รับรู
ข อความหลัก (Key message) ของโฆษณาในทุกภู มิภาค ในขณะที่ความชอบพรี เ ซ็น เตอรของภูมิภาคเอเชียตะวันออกจะนอยกวา ภูมิภาคอื่น

 ผลการประเมินภาพยนตรโฆษณา – HIDDEN SHADES OF AMAZING THAILAND

ภาพรวม

First-time visitor 
(Millennials/ 

Female/ 
Honeymoon)

Family Health & Wellness Millennials Woman
Couple/ Wedding 
& Honeymoon

การรับรูโฆษณา 48% 45% 53% 56% 50% 45% 52%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น) 78% 71% 80% 82% 76% 77% 79%

ความชอบ 89% 87% 90% 91% 88% 90% 91%

- เน้ือหา 90% 88% 90% 91% 90% 90% 90%

- การเลาเร่ือง 83% 83% 83% 86% 83% 85% 84%

- ภาพ 92% 92% 92% 94% 92% 93% 93%

- เสียง 82% 82% 83% 86% 82% 84% 83%

- พรีเซ็นเตอร/ นักแสดง 77% 78% 77% 84% 78% 78% 77%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 86% 84% 87% 87% 85% 86% 87%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 74% 74% 77% 83% 76% 74% 79%

การรับ รูภาพยนตร โฆษณา H idden Shades of  Amaz ing Tha i land จะนอยในนักทองเที่ ยวกลุม First-time visitor และกลุม Woman 
นอกจากนี้สําห รับนักทอง เที่ยวในกลุมที่ เปน F i rst - t ime vis i tor รับรู ว า โฆษณานี้ เปนของประเทศไทยนอยกวานักทองเที่ยวกลุมอื่นๆ
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รับทราบวาเปนของ…

ประเทศไทย   78%
ประเทศอ่ืนๆ 22%

49

22 18 1

%

โทรทัศน คลปิวิดีโอ งานตางๆ อ่ืนๆ

แหลงที่รับรูโฆษณา…..

มาเลเซยี
3%

อินโดนีเซีย
3%

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q40/T40D, Q41/T41D, Q42/T42D

เคยเห็น

48%
ไมใช

52%

รอยละ 48 เคยเห็นภาพยนตร โฆษณา Open to the new shade โดยที่ รอยละ 78 ของกลุมคนที่ เคยเ ห็นรับทราบวาเปนโฆษณาของ
ประเทศไทย ในสวนของแหลงที่ รับรู  รอยละ 49 ของกลุมคนที่ เคยเห็นภาพยนตร โฆษณา เห็นผานชองทางโทรทัศน

 ผลการประเมินภาพยนตรโฆษณา – HIDDEN SHADES OF AMAZING THAILAND

0
1
10

52

37

ชอบมาก (5.00)

คอนขางชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ 

(2.00)
ไมชอบเลย (1.00)

ความชอบโฆษณา

(%) 2 ชองแรก: 89
(%) 2 ชองสุดทาย: 2

คะแนนเฉลี่ย: 4.24
(n=4,470)

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถาม จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณ

ออนไลนจํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q48/T48D

%

รอยละ 89 ชื่นชอบ ภาพยนตร โฆษณา Open to the new shade โดยสิ่ งที่ ชอบเกี่ยว กับโฆษณามากที่ สุด คือ ภาพในโฆษณา

 ผลการประเมินภาพยนตรโฆษณา – HIDDEN SHADES OF AMAZING THAILAND

1 0 0 1 0
2 3 1 2 2
8 14

7
15 21

59 49

44

50
50

31 33
48

32 27

ชอบมากๆ (5.00)

คอนขางชอบ 

(4.00)
เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ 

(2.00)
ไมชอบเลย (1.00)

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถาม จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลนจํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q311/T311_1A-T311_5A

(%) 2 ชองแรก: 90 83 92 82 77
(%) 2 ชองสุดทาย: 2 3 1 3 2

คะแนนเฉลี่ย: 4.18 4.13 4.39 4.10 4.02

เน้ือหา การเลาเรื่อง ภาพ เสียง
พรีเซนเตอร / 

นักแสดง
% % % % %
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14

14

13

10

7

7

6

6

5

เ นื้ อห า ดูมี ความหลากหลาย/ เนื้ อหาเยอะ ดี

ชอบ เนื้ อหา โดยรวม

แสดง ให เห็ นสถานที่ ท อง เที่ ยวที่ หลากหลาย

เนื้ อห า ดูน าสนใจ/ ดึง ดูดใจ

เนื้ อห า ดูเ ข า ใจง าย/ชั ด เจน

แสดง ให เห็ นความงดงามของประเทศไทย

แสดง ให เห็ นทิ วทั ศน / วิว /ทั ศนี ยภาพที่ สวยงาม

เนื้ อห าทําให รู สึ กอยากมาประเทศไทย

แสดง ให เห็ นว า มี กิจกรรมใหทาํหลากหลาย

ฐาน: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับเนื้อหาโฆษณา จํานวน 1,327 คน

อางอิงจาก. : Q312R1/TN312_1A

 ผลการประเมินภาพยนตรโฆษณา – HIDDEN SHADES OF AMAZING THAILAND

สวนที่ชื่นชอบ
%

“เพราะวาภายในวิดีโอส้ันๆน้ี สามารถรวมวิดีโอธรรมชาติ อาหาร และวัฒนธรรมเขาไว

ดวยกันได ทําใหเขาใจไดงาย” 

-ญี่ปุน-

19

17

15

9

8

7

เ นื้ อห า ดูไมแปลกใหม / เหมือน เนื้ อหาอื่ นๆทั่ ว ไป/ ดูธรรมดา

เนื้ อห า ดูไมน าสนใจ/ ไม ดึ ง ดูดใจ

เนื้ อห า ดูแล ว เข า ใจยาก/ไม ชัด เจน/ไมทราบว าจะสื่ ออะไร

เนื้ อห า ดูไมมีความหลากหลาย

ไม ชอบ เนื้ อหาโดยรวม

เนื้ อห า ดูเ ร็ว เกิ นไป

สวนที่ไมชอบ
%

“เปนเนื้อหาที่หาเจอไดทุกประเทศ ในการนําเสนอใหมาทองเทีย่วประเทศตนเอง ไมมีความแตกตาง ไมมี

เนื้อหาหลักจะสื่อ” 

-เกาหลีใต-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆกับเน้ือหาของโฆษณา จาํนวน 232 คน

อางอิงจาก. : Q313R1/TN313_1A

เน้ือหาของโฆษณา

“มันธรรมดาเกินไป ไมไดทําใหรูสึกอยากมาเที่ยวไทยมากข้ึนขนาดนั้น สามารถทําใหมันพิเศษไดมากกวานี้” 

-ฟลปิปนส-

“เนื้อหาเยอะดีมากและมกีารนาํเสนอคุณลักษณะการทองเที่ยวในทองถ่ินอยางสมบรูณ” 

-จีน-

20

18

11

6

6

5

ชอบการ เลา เรื่ อ ง โดยรวม

การ เล า เรื่ อ ง ดู เข า ใจง าย/ ชัด เจน

การ เล า เรื่ อง ดูน าสนใจ/ ดึง ดูด ใจ

แสดง ให เห็ นทิ วทั ศน / วิว /ทั ศนี ยภาพที่ สวยงาม

การ เล า เรื่ อ ง ดูมีความหลากหลาย

แสดง ให เห็ นความงดงามของประเทศไทย

ฐาน: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับการเลาเร่ือง จํานวน 1,150 คน

อางอิงจาก. : Q312R2/TN312_2A

 ผลการประเมินภาพยนตรโฆษณา – HIDDEN SHADES OF AMAZING THAILAND

สวนที่ชื่นชอบ
%

“การเลาเรือ่งมคีวามลงตัว ดําเนินเรื่องไดดี และไดรับความประทับใจในระยะเวลาส้ันๆของการดู

วิดีโอนี้มากๆ” 

-เยอรมน-ี

24

19

13

13

8

การ เล า เรื่ อ ง ดูไมแปลกใหม / เหมือนการเล าเ รื่ อ งอื่ นๆทั่ ว ไป/ ดู ธรรมดา

การ เล า เรื่ อ ง ดูแล ว เข า ใจยาก/ไมชั ด เจน/ไมทราบว าจะ ส่ืออะไร

การ เล า เรื่ อ ง เ ร็ว เ กินไป

การ เล า เรื่ อง ดูไมน าสนใจ/ไม ดึ ง ดูด

ไม ชอบการเล า เ ร่ือ งโดยรวม

สวนที่ไมชอบ
%

“การเลาเรือ่งเรว็ไป ไมสามารถจําไดวาแตละสถานที่มคีวามสวยงามแตกตางอยางไร นาจะทํา

ใหยาวกวาน้ี” 

-สหราชอาณาจักร-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆกับการเลาเรื่องของโฆษณา จํานวน 381 คน

อางอิงจาก. : Q313R2/TN313_2A

การเลาเรื่อง

“เนื้อหาที่นาประทับใจนอยเกนิไป” 

-ฮองกง-

“สามารถเลาเรือ่งใหเหน็ไดชัดเจนวา นี่คือ การเที่ยวกับธรรมชาติ นี่คือการเที่ยวแบบประเพณี

วัฒนธรรม และกิจกรรมตางๆ สามารถเลือกวางแผนไดวาตองการจะเทีย่วในรูปแบบไหน” 

-สิงคโปร-
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21

13

12

11

9

6

6

ภาพ ดูสวย

ภาพ ดูน าสนใจ/ ดึง ดูดใจ

ชอบภาพโดยรวม

มีทิ วทั ศน / วิ ว /ทัศนี ยภาพที่ สวยงาม

สี ของภาพดูสวย

สี ของภาพดูสดใส

ภาพทํา ใหรู สึ กอยากมาประเทศไทย

ฐาน: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับภาพของโฆษณาจํานวน 2,020 คน

อางอิงจาก. : Q312R3/TN312_3A

 ผลการประเมินภาพยนตรโฆษณา – HIDDEN SHADES OF AMAZING THAILAND

สวนที่ชื่นชอบ
%

“ไดรับประสบการณทางสายตาที่ดีมาก แสงและเงานําเสนอไดดีมาก” 

-จีน-

28

13

10

8

6

6

5

ภาพ ดู ไม แปลกตา/แปลกใหม

ภาพ ดู ไม น าสนใจ/ ไม ดึง ดูด ใจ

เปลี่ ยนภาพเ ร็ว เ กิน ไป

ไม ชอบภาพโดยรวม

ภาพมองเห็ นไม ชัด เจน/ ไม คม ชัด

ภาพ ดูมี ความหลากหลายมากเกิ นไป

ภาพสถานที่ท อ ง เที่ ย วน อบเกิ นไป

สวนที่ไมชอบ
%

“ธรรมดา เปนเร่ืองที่รูอยูแลววาเมืองไทยมแีหลงทองเที่ยว ไมมีอะไรใหม” 

-มาเลเซีย-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆ กับภาพของโฆษณา จํานวน 147 คน

อางอิงจาก. : Q313R3/TN313_3A

ภาพ

“ไมสวยพอ ไมจับตาฉันต้ังแตครั้งแรกที่เห็น” 

-จีน-

“ชอบภาพทะเลในโฆษณาที่มีน้ําทะเลที่ใส สวยงาม นาไปเที่ยวเปนอยางมาก ทําใหวีดีโอ

นี้ดูนาชม ชวนใหอยากดูโฆษณา” 

-สหรัฐอเมริกา-

44

10

9

8

8

5

ชอบ เสี ยงดนตรี /เสี ยงดนตรี เพราะ

เสี ย งดนต รี เหมาะสมกับโฆษณา

เสี ย งดนต รีฟ งแล วรู สึ กสนุ กสนาน

เสี ย งดนต รีทาํ ให โฆษณาดูน าสนใจ

เสี ย งดนตรีฟ งแล ว รู สึกผ อนคลาย

เสี ย งดนตรีฟ งแล ว รู สึก ต่ืน เต น

ฐาน: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับเสียงในโฆษณาจํานวน 1,185 คน

อางอิงจาก. : Q312R4/TN312_4A

 ผลการประเมินภาพยนตรโฆษณา – HIDDEN SHADES OF AMAZING THAILAND

สวนที่ชื่นชอบ
%

“จังหวะดนตรีเปนจังหวะแบบไทยๆ ที่สนุกสนานทําใหโฆษณาดูสนกุเพลินในการรบัชม” 

-มาเลเซีย-

24

17

10

9

8

6

ไม ชอบ เ สียงดนตรี / เสีย งดนตรี ไม เพราะ

เสี ย งดนต รี ไม ทาํ ให โฆษณาดูน าสนใจ

เสี ย งดนตรี ไม มีความแปลกใหม

เ สี ย งดนต รี ไม มีความเป น เอกลักษณ ไทย

เสี ย งดนต รี ไม ชั ดเจน

เสี ย งดนต รี ไม เหมาะสมกับโฆษณา

สวนที่ไมชอบ
%

“เสียงดนตรีคลอในโฆษณามีจังหวะเร็วไปหนอยไมคอยดึงดูดใหดูวีดีโอมากนัก”

-ญี่ปุน-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆ กับเสียงในโฆษณา จํานวน 480 คน

อางอิงจาก. : Q313R4/TN313_4A

เสียง

“จังหวะและทํานองฟงแลวไมลืน่หูหรอืไมเพราะ” 

-แคนาดา-

“ชอบเสียงดนตรีประกอบโฆษณาที่มีเสยีงนุม ไพเราะนาฟงทาํใหอยากติดตามวีดีโอ” 

-มาเลเซีย-
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50

15

10

8

6

6

ชอบนั กแสดง/นั กแสดงหน า ดี /สวย/หลอ

ชอบการแสดงที่ สื่ อ สารออกมาได ดี

นั กแสดง ดู มีความจ ริง ใจ/ ไม เ สแสร ง

นั กแสดง ดู มีความสุข

นั กแสดง เหมาะสมกับโฆษณา

ชอบรอย ย้ิมของนั กแสดง

ฐาน: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับพรีเซนเตอร/นักแสดง จํานวน 941 คน

อางอิงจาก. : Q312R5/TN312_5A

 ผลการประเมินภาพยนตรโฆษณา – HIDDEN SHADES OF AMAZING THAILAND

สวนที่ชื่นชอบ
%

“ชอบพรีเซนเตอรที่ดูหลอ ดูสวย ดูมีรอยยิ้มพิมพใจจากการมาทองเที่ยวไทยแบบจริงใจ ไมเสแสรง 

ทําใหประทับใจในโฆษณานี้มาก” 

-เวียดนาม-

22

21

17

13

12

9

เ ป นนั กแสดงที่ ไ มมี ช่ื อ เสีย ง

นั กแสดง ดู ไม น า สนใจ

ไม ชอบนั กแสดง

นั กแสดง ดู ไม มีความจ ริงใจ/ดู เสแสร ง

ก ารแสดง ส่ือสารออกมาได ไม ดี

นั กแสดงไม ใช คนทอ งถิ่ น

สวนที่ไมชอบ
%

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆ กับพรีเซนเตอร/นักแสดง จํานวน 371 คน

อางอิงจาก. : Q313R5/TN313_5A

พรีเซนเตอร / นักแสดง

“นักแสดงคอนขางนอย  และไมใชคนมชีื่อเสียงเลยเฉยๆ  ควรเอาคนที่มีอเสียง พวกดารา

มาโปรโมตบาง  เพราะคนจนีชอบดาราไทย” 

-จีน-

“ชอบพรีเซนเตอรที่ดูหลอ ดูสวย ทาํใหสะดุดตาและชวนที่อยากชมโฆษณาการทองเที่ยวตัวนี้” 

-ไตหวัน-
“หนาตาพรเีซ็นเตอรดูไมนาสนใจหรือดูมีความสขุ” 

-สหรัฐอเมริกา-

ขอความที่รับรู (คําถามเปด - UNAIDED)

13

11

10

9

9

8

8

7

6

ชักชวนใหมา เ ท่ียวท่ีประเทศไทย/ทําให รู สึกอยากไป

บอกถึง วัฒนธรรมไทย

แสดงถึง ทิวทัศน / วิว/ ทัศนียภาพท่ีสวยงาม

แสดงถึงธรรมชา ติที่ สวยงาม

แสดงถึงความงดงามของประเทศไทย

แนะนําอาหารไทย

แสดงถึงการทอง เที่ ยวในประเทศไทย

แสดงถึงแหลงทอง เที่ ยวที่ หลากหลาย

แนะนําสถานที่ ท องเที่ ยว

%

เมื่ อ ดูโฆษณานี้  โดยมากคนจะนึกถึ ง “การชักชวนใหทองเที่ ยวที่ ประเทศไทย วัฒนธรรมไทย ทิวทัศนที่ สวยงาม ธรรมชาติที่ สวยงาม 
และความงดงามของประเทศไทย”

ฐาน: คําตอบที่สมบูรณของภาพยนตรโฆษณา Hidden Shades of Amazing Thailand

อางอิงจาก. : Q46/T46D

“สัมผัสกับกิจกรรมและประสบการณตาง ๆ ในประเทศไทย เชน มวยไทยอาหาร

อรอย ทิวทัศนที่สวยงาม คุณสามารถมองเห็นและสัมผัสกับทิวทัศน”

-เกาหลีใต-

“ประเทศไทยอุดมไปดวยแหลงธรรมชาติ สถานที่ทองเที่ยวทางศาสนา และอาหาร

อรอย” 

-จีน-

“ประเทศไทยเปนแหลงทองเที่ยวที่สวยงามและเปนสถานที่ที่จะไปสําหรับคนที่มอง

หาการผจญภัยและการเดินทางที่ผอนคลาย”

-สหรัฐอเมริกา-

“ประเทศไทยเปนประเทศที่สวยงาม และนาดึงดูด มีสถานที่ใหพักผอนเยอะแยะ

มากมาย” 

-ฮองกง-

 ผลการประเมินภาพยนตรโฆษณา – HIDDEN SHADES OF AMAZING THAILAND
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รอยละ 86 เ ห็นด วยกับขอความหลักที่ ภาพยนตรโฆษณาตองการจะสื่อ คือ การคนหาประสบการณการทองเที่ยวที่หลากหลาย

1
3
10

49

36

สามารถสะทอนเปนอยางด ี

(5.00)
4

3

2

ไมสะทอนโดยสิ้นเชิง (1.00)

ความเห็นดวยกับขอความหลัก (AIDED)

(%) 2 ชองแรก: 86
(%) 2 ชองสุดทาย: 5

คะแนนเฉลี่ย: 4.16

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถาม จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q47/T47D

%
ขอความหลักที่ตองการสื่อ

“Exploring diversity of traveling experiences

(การคนหาประสบการณการทองเที่ยวท่ีหลากหลาย)”

 ผลการประเมินภาพยนตรโฆษณา – HIDDEN SHADES OF AMAZING THAILAND

5

13
16

24 22 20

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถาม จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q314/T314A, Q315/T315A

รอยละ 74 มีแนวโนมที่ จะแบงปน/พูดถึงโฆษณานี้กับผูอื่ นตอ โดยรอยละ 42 สามารถทําใหนักทองเที่ยว รูสึกอยากมาเที่ ยว และรอยละ 24 

อยากหาขอมูล เ ก่ียวกับประเทศในโฆษณา

 ผลการประเมินภาพยนตรโฆษณา – HIDDEN SHADES OF AMAZING THAILAND

แนวโนมที่จะแบงปน / 
พูดคุยเก่ียวกับโฆษณา

2
6
17

49

25
แบงปน / พูดคุยอยางแนนอน (5.00)

อาจจะแบงปน / พูดคุย (4.00)

ไมแนใจ (3.00)

อาจจะไมแบงปน / พูดคุย  (2.00)

ไมแบงปน / พูดคุยอยางแนนอน 

(1.00)
(%) 2 ชองแรก: 74

(%) 2 ชองสุดทาย: 9
คะแนนเฉลี่ย: 3.88

%

%

ไมมีผลใดๆ
กับฉันเลย

เตือนความจํา
ฉันเก่ียวกับ
ประเทศน้ี 

รูสึกดีขึ้นกับ
ประเทศน้ี 

กระตุนใหคนหา
เพ่ิมเติมเก่ียวกับ

ประเทศน้ี 

ทําใหประเทศน้ี
อยูในกลุม

ประเทศท่ีฉัน
อยากไป 

ทําใหฉัน
ตัดสินใจที่จะไป

ประเทศน้ี

ความรูสึกหลังดูภาพยนตรโฆษณา
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การประเมินประสิทธิผลของชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท.

โฆษณาสิ่งพิมพ (Print Ads)

Way of lifeBeach and NatureCulture Gastronomy

 ความชอบโดยรวมของโฆษณาสิ่งพิมพ

อางอิงจาก: Q81/T81D, Q92/T92D, Q103/T103D, Q114/T114D

1 1 1 1
5 2 3 3

23
12 16 17

47
50 48 46

25 35 32 32
ชอบมากๆ (5.00)

คอนขางชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ (2.00)

ไมชอบเลย (1.00)

(%) 2 ชองแรก: 71 85 80 78
คะแนนเฉลี่ย: 3.89 4.17 4.07 4.06

(n=2,279) (n=2,224) (n=2,191) (n=2,246)

Culture Beach and Nature Way of Life Gastronomy
% % % %

ความชอบ

โดยรวมนักทองเที่ ยวตางชาติชอบชิ้นโฆษณาส่ิงพิมพทั้ ง  4  โฆษณา โดยชิ้ นโฆษณาที่ชอบมากที่ สุด คือ ชิ้น โฆษณา Beach and Nature
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ความรูสึกหลังจากเห็นโฆษณาสิ่งพิมพ

อางอิงจาก: Q320/T320A, Q325/T325A, Q330/T330A, Q335/T335A

Culture Beach and Nature Way of Life Gastronomy
% % % %

ความรูสึกหลังจากเห็นโฆษณาสิ่งพมิพ

13 7 11 12

14
11 12 11

13
12

13 12

22
22

23 25

22
26 23 21

17 22 19 19
ทําใหฉันตัดสินใจที่จะไปประเทศน้ี

ทําใหประเทศน้ีอยูในกลุมประเทศท่ีฉันอยากไป 

กระตุนใหคนหาเพ่ิมเติมเก่ียวกับประเทศน้ี 

รูสึกดีขึ้นกับประเทศน้ี 

เตือนความจําฉนัเก่ียวกับประเทศน้ี 

ไมมีผลใดๆ กับฉันเลย

โฆษณา Beach and Nature ทํา ให เกิดความรู สึกอยากมาประเทศไทยไดมากที่สุด

(n=2,279) (n=2,224) (n=2,191) (n=2,246)

สรุปผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ

- Culture-
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 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – CULTURE

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต

ยุโรป และตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนือ

การรับรูโฆษณา 43% 44% 50% 30% 39%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น) 72% 75% 77% 56%

(คิดวาเปนอินเดีย)
48%

(คิดวาเปนจีน, ญี่ปุน)

ความชอบ 71% 67% 74% 78% 81%

- เนื้อหา 78% 75% 81% 82% 83%

- ภาพ 79% 78% 81% 82% 83%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 86% 85% 88% 85% 86%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 74% 76% 79% 60% 74%

การรับ รูชิ้นโฆษณาสิ่ งพิมพ  Culture และรู ว า เปนโฆษณาของประเทศไทยจะนอยในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง 
และภูมิภาคอเมริกาเหนือ โดยชิ้น โฆษณานี้ทํา ได ดี ใน เรื่องการ รับรูขอความหลัก (Key message)  ของโฆษณา 

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – CULTURE

เมื่ อ พิจารณารายกลุมนักทองเที่ ยวเปาหมาย พบวา  การรับ รู ว าชิ้นโฆษณานี้ เปนของประเทศไทยจะนอยกวา โดยเปรียบเทียบ
ในกลุม F i rst - t ime vis i tor ในขณะที่ เรื่ อง อ่ืนๆไมแตกตางกันมากนักระหว างกลุ ม

ภาพรวม

First-time visitor 
(Millennials/ 

Female/ 
Honeymoon)

Family
Health & 
Wellness

Millennials Woman
Couple/ Wedding 
& Honeymoon

การรับรูโฆษณา 43% 42% 45% 50% 45% 42% 48%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น) 72% 64% 72% 74% 71% 72% 74%

ความชอบ 71% 71% 72% 80% 72% 71% 74%

- เนื้อหา 78% 78% 79% 87% 80% 77% 80%

- ภาพ 79% 79% 79% 84% 80% 79% 81%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 72% 72% 75% 78% 73% 72% 75%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 61% 60% 64% 72% 64% 60% 65%
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รับทราบวาเปนของ…

ประเทศไทย   72%
ประเทศอื่นๆ 28%

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณ

ออนไลน จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q69/T69D

ฐาน: : ผูตอบแบบสอบถามที่เคยเห็นโฆษณา จากการสัมภาษณตัวตอตัว 

และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 1,826 คน

อางอิงจาก. : Q70/T70D

อินเดีย

7%

มาเลเซยี

3%

จีน

3%

เคยเห็น, 

43%

ไมแนใจ, 

17%

ไมเคยเห็น, 

40%

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – CULTURE

รอยละ 43 เคยเห็นชิ้นงานโฆษณา Culture และรอยละ 72 ของกลุมคนที่ เคยเห็น รับทราบว าเปนโฆษณาของประเทศไทย

1
5

23

47

25
ชอบมาก (5.00)

คอนขางชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ 

(2.00)
ไมชอบมาก (1.00)

(%) 2 ชองแรก: 71
(%) 2 ชองสุดทาย: 6

คะแนนเฉลี่ย: 3.89

ฐาน: : ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว 
และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,279 คน

อางอิงจาก. : Q81/T81D

%

ความชอบโฆษณา

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – CULTURE

1 1
4 5
17 15

56
47

22 32

ชอบมากๆ (5.00)

คอนขางชอบ 

(4.00)
เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ 

(2.00)
ไมชอบเลย (1.00)

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,279 คน

อางอิงจาก. : Q316/T316_1A-T316_2A

(%) 2 ชองแรก: 78 79
(%) 2 ชองสุดทาย: 5 5

คะแนนเฉลี่ย: 3.95 4.05

เนื้อหา ภาพ
% %

รอยละ 71 ชอบชิ้น โฆษณาสิ่ งพิมพ Cul ture โดยชอบทั้ งใน เรื่ องของภาพและเนื้อหาในโฆษณา
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18

13

10

8

8

8

7

6

6

ชอบ เ รื่ อง ราว โดยรวม/ เนื้ อหาโดยรวม

แสดง ถึง วัฒนธรรมไทย

สื่ อ ถึ งศาสนา พุทธ

แสดง ถึงประ วั ติศาสตร ไทย

เนื้ อห า ดูน าสนใจ /  ดึ ง ดูด ใจ

บอก ถึงความเป น ไทย/ เอกลักษณ ไทย

เนื้ อห า ดูเ ข า ใจง าย /  ชัด เ จน

เนื้ อห า ดูมี ความหลากหลาย /  เ น้ือหา เยอะดี

สื่ อ ถึ ง วัด

ฐาน: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับเนื้อหาโฆษณา จํานวน 468 คน

อางอิงจาก. : Q317R1/TN317_1A

สวนที่ชื่นชอบ
%

“สามารถนําเสนอความหลากหลายของสถานที่ทางประวัติศาสตรในประเทศไทย และสามารถเนน

สถานที่หลัก ๆ  ซึ่งกคื็อวัดที่เปนเอกลักษณที่โดดเดนในศาสนาพุทธ” 

-อิสราเอล-

22

18

17

15

6

5

เพราะไม ได นับ ถือศาสนาพุท ธ/ไม ใ ช ศาสนาที่ นับ ถือ

เนื้ อห า ดูแล ว เข า ใจยาก /  ไม ชัด เ จน

เนื้ อห า ดูไมแปลกใหม  /  ไม แตกต าง  /  ทั่ วๆ ไป

เนื้ อห า ดูไมน าสนใจ  /  ไม น า ดึ ง ดูด

ไม ชอบ เ รื่ องราว โดยรวม/ เนื้ อหา โดยรวม

เนื้ อห า ดูไมหลากหลาย /  น อย เกิ น ไป

สวนที่ไมชอบ
%

“ก็ไมคอยแตกตางอะไรมากมาย  เพราะที่จนีก็มี พระพุทธรูปองคใหญ  เจดียสีทองที่มีคนมา

กราบไหว ศาลาวัดก็คลายๆ แบบนี้มุมกลางคืน แสงสีประมาณนี”้ 

-จีน-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆ กับเนื้อหาของโฆษณา จํานวน 294 คน

อางอิงจาก. : Q318R1/TN318_1A

เน้ือหาของโฆษณา

“ไมสนใจเลย เพราะเปนเกี่ยวกบัศาสนาอื่น ภาพจะสวยเนื้อหาจะดีอยางไรก็ไมสนใจ” 

-มาเลเซีย-

“แสดงสถานที่ศักด์ิสิทธ์ิของประเทศและแสดงใหเห็นวามีวัฒนธรรมที่แตกตางกันออกไป” 

-สหราชอาณาจักร -

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – CULTURE

20

17

10

8

7

5

5

5

5

ภาพ ดูสวยงาม

ชอบภาพโดยรวม

ชอบภาพพระพุทธ รูป

ภาพ ดูน าสนใจ/ ดึง ดูดใจ

สี ของภาพดูสวย

ชอบภาพ เจ ดียทอง คํา

ภาพ ดู เปน เอก ลักษณของ ไทย

ภาพ ดู โดดเด น

ภาพทํา ใหรู สึ กความรู สึ ก ต่ืนเ ตน

ฐาน: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับภาพของโฆษณาจํานวน 626 คน

อางอิงจาก. : Q317R2/TN317_2A

สวนที่ชื่นชอบ
%

“เหน็ภาพพระพุทธรูปที่องคใหญและมีการกออิฐแบบโบราณที่สวยงามซ่ึงเปนอฐิทีดู่แลวหายากทําให

อยากมาเที่ยว” 

-ญี่ปุน-

20

16

13

9

7

7

ภาพ ดู ไม แปลกตา/แปลกใหม / ธรรมดาทั่ วๆไป

ภาพ ดู ไม น าสนใจ/ ดึง ดูดใจ

ภาพ ดูแลว เข าใจยาก/ ไม ชัดเจน/ ไมทราบว าจะสื่ ออะไร

ภาพ ดู ไม สวยง าม

เพราะไม ได นับ ถือศาสนาพุท ธ/ไม ใ ช ศาสนาที่ นับ ถือ

ไม ชอบภาพโดยรวม

สวนที่ไมชอบ
%

“ไมโดดเดน ไมดึงความสนใจของฉัน การตัดกันของสีไมสวยงาม” 

-มาเลเซีย-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆ กับภาพของโฆษณา จํานวน 280 คน

อางอิงจาก. : Q318R2/TN318_2A

ภาพ

“มันเปนสิ่งที่ฉันคาดหวังวาจะเหน็ในโฆษณาสําหรบัประเทศไทย ดังนั้นมันจึงคอนขาง

ธรรมดา” 

-อิสราเอล-

“ชอบภาพผาไตรจีวรและเจดียในภาพที่มสีีเหลอืงสวยงามทาํใหภาพดูโดดเดนสะดุดตา นามองมาก” 

-จีน-

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – CULTURE
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24

12

12

10

10

9

8

7

6

5

สื่ อถึ ง วัฒนธรรมไทย

สื่ อถึ งศาสนา

สื่ อถึ งการนับถือศาสนาพุทธ/ความเปนเมือง พุทธ

สื่ อถึ งประวั ติศาสตร ไทย

สื่ อถึ งพระพุทธ รูป /พระพุทธเจา

การทอง เที่ ยววัด

สถานที่ ท อง เ ท่ียว/แหลงทองเ ท่ียว

สื่ อถึ งความเ ช่ือ/ความศรัทธาทางศาสนา

ชักชวนใหมา เ ท่ียวประเทศไทย/ทํา ให รูสึกอยากไป

สื่ อถึ งความสวยงามทางพระพุทธศาสนา

%

ขอความท่ีรบัรู (คําถามเปด - UNAIDED)

เมื่ อ ดูชิ้นโฆษณา Culture คนจะนึก ถึงการนําเสนอเ ก่ียวกับวัฒนธรรมไทย ศาสนา และความเปนเมืองพุทธ

ฐาน: คาํตอบที่สมบูรณของชิ้นโฆษณา Culture

อางอิงจาก. : Q79/T79D

“กําลังแนะนําความเปนที่สุดของวัฒนธรรมและมรดกของพระพทุธศาสนา

ของประเทศนี”้
-ญี่ปุน-

“วัฒนธรรมทางศาสนาอันมีเอกลักษณ ประวัติศาสตรอันยาวนาน 

และวัฒนธรรมพุทธศาสนาที่ตกทอดทําใหการทองเท่ียวของประเทศไทย

มีเอกลักษณ”
-จีน-

“มีสถานที่ทางประวัติศาสตรที่ใหไปชม และวัฒนธรรมประเพณี

ของคนในทองถิ่น”

-มาเลเซยี-

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – CULTURE

“สถานที่ที่จะไดสัมผัสวัฒนธรรมแบบด้ังเดิม” 

-สหรัฐอเมริกา-

รอยละ 72 เ ห็นด วยกับขอความหลักที่ โฆษณาสิ่ งพิมพ Culture ตองการจะส่ือ

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – CULTURE

2

5

20

47

26

สามารถสะทอนเปนอยางด ี

(5.00)

4

3

2

ไมสะทอนโดยสิ้นเชิง (1.00)

ความเห็นดวยกับขอความหลัก (AIDED)

(%) 2 ชองแรก: 72
(%) 2 ชองสุดทาย: 8

คะแนนเฉลี่ย: 3.88

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,279 คน

อางอิงจาก. : Q80/T80D

%

ขอความหลักที่ตองการสื่อ

“Exploring diversity of traveling experiences

(การคนหาประสบการณการทองเที่ยวที่หลากหลาย)”
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13

14
13

22
22 17

รอยละ 61 มีแนวโนมที่ จะแบงปน/พูดถึงโฆษณานี้กับผูอื่ นตอ โดยรอยละ 39 สามารถทําใหนักทองเที่ยว รูสึกอยากมาเที่ ยว

และรอยละ 22 อยากหาขอ มูลเกี่ ยวกับประเทศในโฆษณา

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – CULTURE

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,279 คน

อางอิงจาก. : Q319/T319A, Q320/T320A

แนวโนมที่จะแบงปน / 
พูดคุยเก่ียวกับโฆษณา

4
12

23

40

21
แบงปน / พูดคุยอยางแนนอน   (5.00)

อาจจะแบงปน / พูดคุย (4.00)

ไมแนใจ    (3.00)

อาจจะไมแบงปน / พูดคุย        (2.00)

ไมแบงปน / พูดคุยอยางแนนอน  

(1.00)
(%) 2 ชองแรก: 61

(%) 2 ชองสุดทาย: 16
คะแนนเฉลี่ย: 3.62

% %

ความรูสึกหลังเห็นช้ินโฆษณา

ไมมีผลใดๆ
กับฉันเลย

เตือนความจํา
ฉันเก่ียวกับ
ประเทศน้ี 

รูสึกดีขึ้นกับ
ประเทศน้ี 

กระตุนใหคนหา
เพ่ิมเติมเก่ียวกับ

ประเทศน้ี 

ทําใหประเทศน้ี
อยูในกลุม

ประเทศที่ฉัน
อยากไป 

ทําใหฉัน
ตัดสินใจที่จะ
ไปประเทศน้ี

สรุปผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ

- Beach and Nature -
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 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – BEACH AND NATURE

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต

ยุโรป และตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนือ

การรับรูโฆษณา 40% 43% 43% 27% 31%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น) 63%

64%

(คิดวาเปนออสเตรเลีย)

68%

(คิดวาเปนออสเตรเลีย)

54%
(คิดวาเปนออสเตรเลีย, 

อินโดนีเซีย)

42%
(คิดวาเปนออสเตรเลีย)

ความชอบ 85% 85% 87% 83% 87%

- เนื้อหา 88% 88% 89% 84% 89%

- ภาพ 89% 89% 90% 86% 95%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 81% 81% 82% 79% 81%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 76% 78% 78% 63% 76%

การรับรู โฆษณาสิ่ งพิมพ  Beach and Nature และ รู ว า เปนโฆษณาของประเทศไทยจะนอยกวา โดยเปรียบเทียบในภูมิภาคยุ โรป
และตะวันออกกลาง และภูมิภาคอเมริกาเหนือ อีกทั้ งคนบางสวนเขา ใจผิดวา เปนโฆษณาของออสเตรเลีย สิ่ งที่ทํา ได ดีของชิ้น
โฆษณานี้  คือ  การทําให เกิดความชอบและการรับรู ข อความหลัก (Key message)  ของโฆษณา

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – BEACH AND NATURE

เ ม่ือ เทียบระหวางกลุมเปาหมาย พบวา นักทอง เที่ ยวที่ เปนกลุม F i rst - t ime visi tor  จะ รู ว า  ชิ้น โฆษณา Beach and Nature 
เปน โฆษณาของประเทศไทยนอยกวานักทองเที่ ยวกลุม อ่ืนๆ

ภาพรวม

First-time visitor 
(Millennials/ 

Female/ 
Honeymoon)

Family
Health & 
Wellness

Millennials Woman
Couple/ Wedding 
& Honeymoon

การรับรูโฆษณา 40% 37% 45% 48% 43% 39% 44%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น) 63% 53% 63% 71% 62% 61% 67%

ความชอบ 85% 85% 87% 90% 85% 85% 87%

- เนื้อหา 88% 86% 90% 92% 88% 88% 89%

- ภาพ 89% 89% 90% 93% 89% 90% 90%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 81% 81% 83% 86% 81% 83% 84%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 76% 76% 79% 84% 77% 77% 80%
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เคยเห็น

40%
ไมแนใจ

20%

ไมเคยเห็น

40%

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัวและการสัมภาษณออนไลน 
จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q71/T71D

รับทราบวาเปนของ…

ประเทศไทย   63%
ประเทศอ่ืนๆ 37%

ฐาน: : ผูตอบแบบสอบถามที่เคยเห็นโฆษณา จากการสัมภาษณตัวตอตัว และ
การสัมภาษณออนไลน จํานวน 1,608 คน

อางอิงจาก. : Q72/T72D

ออสเตรเลีย

9%

มาเลเซีย

6%

อินโดนีเซีย

4%

รอยละ 40 เคยเ ห็นชิ้ น โฆษณา Beach and nature โดยที่ รอยละ 63 ของก ลุมคนที่ เ คย เห็นรับทราบวา เปน โฆษณา

ของประเทศไทย

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – BEACH AND NATURE

1
2
12

50

35
ชอบมาก (5.00)

คอนขางชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ (2.00)

ไมชอบมาก (1.00)

(%) 2 ชองแรก: 85
(%) 2 ชองสุดทาย: 3

คะแนนเฉลี่ย: 4.17

ฐาน: : ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว 
และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,224 คน

อางอิงจาก. : Q92/T92D

%

ความชอบโฆษณา

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – BEACH AND NATURE

1 1
2 2
10 8

57
45

31
44

ชอบมากๆ (5.00)

คอนขางชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ 

(2.00)
ไมชอบเลย (1.00)

(%) 2 ชองแรก: 88 89
(%) 2 ชองสุดทาย: 2 3

คะแนนเฉลี่ย: 4.16 4.29

เนื้อหา ภาพ
% %

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน 
จํานวน 2,224 คน

อางอิงจาก. : Q321/T321_1A-T321_2A

รอยละ 85 ชอบชิ้น โฆษณา Beach and Nature โดยเฉพาะในเ ร่ืองของภาพโฆษณา
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16

14

11

10

9

7

7

7

ทะ เลที่ ส วยงาม

แสดง ให เห็ นทิ วทั ศน / วิว /ทั ศนี ยภาพที่ สวยงาม

ชอบ เ รื่ อง ราว โดยรวม/ เนื้ อหาโดยรวม

กิ จกรรม /  กีฬาที่ ห ลากหลายทางทะ เล

กิ จกรรมการ ดํา นํ้า  /  ว าย นํ้า

แสดง ให เห็ นธรรมชา ติที่ สวยงาม

เนื้ อห า ดูแล ว เข า ใจง าย

เนื้ อห าทําให รู สึ กอยากประ เทศไทย

ฐาน: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับเนื้อหาโฆษณา จํานวน 582 คน

อางอิงจาก. : Q322R1/TN322_1A

สวนที่ชื่นชอบ
%

“กิจกรรมที่ดูสนุก เชน การดําน้ํา พายเรือในทะเลที่สวยงามเปนธรรมชาติภาพวิวที่ดูสวย เปนธรรมชาติ” 

-อินเดีย-

25

25

23

4

เ นื้ อห า ดูไมแปลกใหม / เหมือน เนื้ อหาอื่ นๆทั่ ว ไป/ ดูธรรมดา

เนื้ อห า ดูไมน าสนใจ/ ไม ดึ ง ดูดใจ

เนื้ อห า ดูแล ว เข า ใจยาก

ไม ชอบ เ รื่ องราว โดยรวม/ เนื้ อหา โดยรวม

สวนที่ไมชอบ
%

“ในรูปไมไดทําใหนึกถึงประเทศไทย หลายประเทศมีเกาะและทะเลเหมอืนกัน” 

-สวีเดน-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆ กับเนื้อหาของโฆษณา จํานวน 182 คน

อางอิงจาก. : Q323R1/TN323_1A

เน้ือหาของโฆษณา

“มองเหน็แตน้ําทะเล ไมคอยมีอะไรเทาไร” 

-เวียดนาม-

“สามารถสื่อถึงความสวยงามความสะอาดของทองทะเลมากตรงที่ไดเหน็ความใสของทะเลจนสามารถ
มองเห็นปลาได ทําใหอยากมาดําน้ําดูสัตวใตทะเล” 

-อินโดนีเซีย- 

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – BEACH AND NATURE

21

14

11

7

7

6

ภาพ ดูสวยงาม

ภาพทะ เลที่สวย งาม

ชอบภาพโดยรวม

สี ของภาพดูสวย

ภาพ เกาะที่ส วย งาม

ภาพ ดูน าสนใจ/ ดึง ดูดใจ

ฐาน: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับภาพของโฆษณาจํานวน 866 คน

อางอิงจาก. : Q322R2/TN322_2A

สวนที่ชื่นชอบ
%

“การไดเห็นภาพที่สวยงามของทะเลเมืองไทยรวมทัง้เกาะและคนที่กําลงัดํานํ้า ทําให
อยากทาํกิจกรรมตามภาพทีเ่ห็น” 

-อินโดนีเซีย-

22

22

18

7

7

6

ภาพ ดู ไม แปลกตา/แปลกใหม

ภาพ ดู ไม น าสนใจ/ ดึง ดูด ใจ

ภาพ ดูแลว เข าใจยาก/ ไม ชัดเจน/ ไมทราบว าจะสื่ ออะไร

ไม ชอบภาพโดยรวม

ภาพ ดู ไม สวยง าม

ภาพไมทํา ให รู สึ กประ ทับใจ

สวนที่ไมชอบ
%

“ภาพใตทองทะเลยังไมสวย ยังเห็นพวกปลา ปะการังตางๆ ยังไมชัดเจน” 

-เวียดนาม-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆ กับภาพของโฆษณา จํานวน 148 คน

อางอิงจาก. : Q323R2/TN323_2A

ภาพ

“ไมทําใหรูสึกไดรบัประสบการณ ตรงรปูที่มีทํากจิกรรมมนัเลก็” 

-ไตหวัน-
“ไดเห็นภาพทะเลที่สวยงามมากสามารถเหน็สัตวใตทองทะเลไดชัดเจน” 

-มาเลเซีย- 

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – BEACH AND NATURE
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สื่ อถึ งทะ เลสวยงาม /ทะเลสีฟาสวย/ความงามของทะเล

สื่ อถึ งทิ วทัศน /วิ ว/ทัศ นียภาพที่ สวยงาม

สื่ อถึ งทะ เล

สื่ อถึ งกิ จกรรมทางนํ้า /ทางทะเล

สื่ อถึ งกิ จกรรมพายเ รือ

สื่ อถึ งธรรมชา ติ  /ธรรมชา ติของไทย

สื่ อถึ งสถานที่ ท องเที่ย วทางน้ํา /ทางทะเล

สื่ อถึ ง เกาะ

ชักชวนใหมา เ ท่ียวประเทศไทย/ทํา ให รูสึกอยากไป

สื่ อถึ งชายหาด

%

ขอความท่ีรับรู (คําถามเปด - UNAIDED)

ฐาน: คาํตอบที่สมบูรณของชิ้นโฆษณา Beach and Nature

อางอิงจาก. : Q90/T90D

“ทะเลสวยงามมาก มีกิจกรรมดาํน้ําที่นาสนใจ มาท่ีนี่เพื่อพบเจอความสวยงาม

ใตทองทะเล”

-เวียดนาม-

“ไดประสบการณที่มีท่ีเดียวในโลกจากชายหาดประเทศไทย”

-ฟลิปปนส-

“ความสวยงามของชายทะเลพรอมกับส่ิงอํานวยความสะดวก วิวที่กวางสุด

สายตา”

-อินโดนีเซีย-

 ผลการประเมนิโฆษณาสิ่งพิมพ – BEACH AND NATURE

“ประเทศไทยมีวิวที่สวยและกิจกรรมทางทะเลที่หลากหลาย”

-จนี-

เมื่ อ ดูชิ้นโฆษณา Beach and Nature นักทอง เที่ ยวจะนึกถึงความงดงามของทะเลไทย, วิว/ทัศนียภาพที่สวยงาม และ
กิจกรรมทางน้ํา

14

13

12

10

7

7

7

6

5

5

2

6
12

51

30

สามารถสะทอนเปนอยางด ี

(5.00)

4

3

2

ไมสะทอนโดยสิ้นเชิง (1.00)

ความเห็นดวยกับขอความหลัก (AIDED)

(%) 2 ชองแรก: 81
(%) 2 ชองสุดทาย: 7

คะแนนเฉลี่ย: 4.01

ฐาน: : ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,224 คน 

อางอิงจาก. : Q91/T91D

%

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – BEACH AND NATURE

ขอความหลักที่ตองการสื่อ

“Exploring diversity of traveling experiences

(การคนหาประสบการณการทองเที่ยวที่หลากหลาย)”

รอยละ 81 เ ห็นด วยกับขอความหลักที่ โฆษณาสิ่ งพิมพ  Beach and nature ตองการจะสื่อ
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ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,224 คน

อางอิงจาก. : Q324/T324A, Q325/T325A

แนวโนมที่จะแบงปน / 
พูดคุยเก่ียวกับโฆษณา

3
7
15

50

26แบงปน / พูดคุยอยางแนนอน   (5.00)

อาจจะแบงปน / พูดคุย (4.00)

ไมแนใจ    (3.00)

อาจจะไมแบงปน / พูดคุย        (2.00)

ไมแบงปน / พูดคุยอยางแนนอน    (1.00)

(%) 2 ชองแรก: 76
(%) 2 ชองสุดทาย: 10

คะแนนเฉลี่ย: 3.89

%

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – BEACH AND NATURE

รอยละ 76 มีแนวโนมที่ จะแบงปน/พูดถึงโฆษณานี้กับผูอื่ นตอ โดยรอยละ 48 รูสึกว าชิ้น โฆษณานี้ทํา ใหอยากมาประเทศไทย 

และรอยละ 22 อยากหาขอมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับประเทศไทย

%

ความรูสึกหลังเห็นช้ินโฆษณา

7

11
12

22
26 22

ไมมีผลใดๆ
กับฉันเลย

เตือนความจํา
ฉันเก่ียวกับ
ประเทศน้ี 

รูสึกดีขึ้นกับ
ประเทศน้ี 

กระตุนใหคนหา
เพ่ิมเติมเก่ียวกับ

ประเทศน้ี 

ทําใหประเทศน้ี
อยูในกลุม

ประเทศท่ีฉัน
อยากไป 

ทําใหฉัน
ตัดสินใจที่จะ
ไปประเทศน้ี

สรุปผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ

- Way of life -

105



รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – WAY OF LIFE

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต

ยุโรป และตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนือ

การรับรูโฆษณา 39% 39% 51% 26% 31%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น) 64%

69%

(คิดวาเปนเวียดนาม)

64%

(คิดวาเปนเวียดนาม)
51%

(คิดวาเปนเวียดนาม)

31%
(คิดวาเปนเวียดนาม 
สิงคโปร มาเลเซีย)

ความชอบ 80% 80% 84% 76% 80%

- เนื้อหา 82% 83% 85% 77% 82%

- ภาพ 87% 88% 88% 82% 84%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 74% 73% 79% 71% 74%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 70% 74% 73% 53% 64%

การรับ รู โฆษณาสิ่ งพิมพ  Way of  l i fe  และรู ว า เปนโฆษณาของประเทศไทยจะนอยในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง 
และอเมริกาเหนือ ซ่ึงคนบางสวนเขา ใจผิดคิดว าเปนโฆษณาของประเทศเวียดนาม โดยสวนใหญนี้ ทํา ได ดี ในเ ร่ืองการทํา
ให เกิดความชอบภาพ

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – WAY OF LIFE

การรับ รูภาพยนตร โฆษณา H idden Shades of  Amaz ing Tha i land จะนอยในนักทองเที่ ยวกลุม  First-time visitor 
โดยส วนใหญภาพยนตร โฆษณานี้ทํา ได ดี ใน เรื่ องการทําให เ กิดความชอบและการรับรู ขอความหลัก (Key message) 
ของโฆษณา

ภาพรวม

First-time visitor 
(Millennials/ 

Female/ 
Honeymoon)

Family
Health & 
Wellness

Millennials Woman
Couple/ Wedding 
& Honeymoon

การรับรูโฆษณา 39% 36% 43% 49% 42% 40% 43%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น) 64% 57% 64% 66% 60% 66% 67%

ความชอบ 80% 79% 81% 89% 81% 79% 82%

- เนื้อหา 82% 83% 84% 89% 84% 82% 84%

- ภาพ 87% 87% 89% 93% 88% 87% 88%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 74% 75% 75% 82% 73% 76% 76%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 70% 69% 73% 82% 72% 69% 74%
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เคยเห็น

39%
ไมแนใจ

19%

ไมเคยเห็น

42%

ฐาน:ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัวและการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน
อางอิงจาก: Q73/T73D

รับทราบวาเปนของ…

ประเทศไทย   64%
ประเทศอ่ืนๆ 36%

ฐาน:ผูตอบแบบสอบถามที่เคยเห็นโฆษณา จากการสัมภาษณตวัตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 1,671 คน
อางอิงจาก: Q74/T74D

เวียดนาม

10%

มาเลเซยี

5%

จีน 

3%

อินโดนีเซีย

3%

รอยละ 39 เคยเ ห็นชิ้ นโฆษณา Way of  l i fe  โดยที่ ร อยละ 64 ของกลุมคนที่ เคยเ ห็นรับทราบวา เปน โฆษณาของประเทศไทย

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – WAY OF LIFE

รอยละ 80 ชอบชิ้น โฆษณา Way of l i fe  โดยเฉพาะเ ร่ืองภาพของโฆษณา

1
3
16

48

32
ชอบมาก (5.00)

คอนขางชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ (2.00)

ไมชอบมาก (1.00)

(%) 2 ชองแรก: 80
(%) 2 ชองสุดทาย: 4

คะแนนเฉลี่ย: 4.07

ฐาน:ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว 
และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,191 คน

อางอิงจาก: Q103/T103D

%

ความชอบโฆษณา

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – WAY OF LIFE

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,191 คน

อางอิงจาก. : Q326/T326_1A-T326_2A

1 1
2 2
15 10

56
49

26
38

ชอบมากๆ (5.00)

คอนขางชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ (2.00)

ไมชอบเลย (1.00)

เนื้อหา ภาพ
% %

(%) 2 ชองแรก: 82 87
(%) 2 ชองสุดทาย: 3 3

คะแนนเฉลี่ย: 4.05 4.21
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15

9

8

8

7

7

6

6

5

ชอบ เ รื่ อง ราว โดยรวม/ เนื้ อหาโดยรวม

เนื้ อห า ดูหลากหลาย

แสดง ถึงการคา ขายทางน้ํา /พายเ รือขายของ/ตลาดน้ํา

เ นื้ อห าทําให รู สึ กอยากมาประเทศไทย

เนื้ อห า ดูน าสนใจ/ ดึง ดูดใจ

แสดง ให เห็ นดอกบัวที่ สวยง าม

เนื้ อห า ดูแล ว เข า ใจง าย

แสดง ถึงธรรมชา ติที่ ส วยงาม

แสดง ให เห็ นว าประ เทศไทยมีความงดงาม

ฐาน: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับเนื้อหาโฆษณา จํานวน 475 คน

อางอิงจาก. : Q327R1/TN327_1A

สวนที่ชื่นชอบ
%

“เนื้อหาเยอะดี สามารถทําใหอยากไปเที่ยวตามได” 

- จีน-

31

30

7

6

5

เ นื้ อห า ดูแล ว เข า ใจยาก

เนื้ อห า ดูไมแปลกใหม

เ นื้ อห า ดูไมน าสนใจ/ ไม ดึ ง ดูดใจ

ไม บอก ถึงความ เป นไทย/ เอก ลักษณ ไทย

ไม ชอบ เ รื่ องราว โดยรวม/ เนื้ อหา โดยรวม

สวนที่ไมชอบ
%

“ภาพมีความไมสม่ําเสมอทาํใหรูสึกไมคอยเขาใจในคอนเทนต” 

-อินโดนีเซีย-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆกับเน้ือหาของโฆษณา จาํนวน 239 คน

อางอิงจาก. : Q328R1/TN328_1A

เน้ือหาของโฆษณา

“ภาพดูไมชดัเจน เห็นแลวกไ็มไดทําใหรูวาอยูที่ไหนหรอืคืออะไร” 

-สหรัฐอเมริกา-

“ฉันชอบที่มันแสดงใหเห็นถึงอาหารแปลกใหมและทวิทัศนที่สวยงาม” 

-สหราชอาณาจักร- 
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23

13

13

10

9

6

5

ภาพ ดูสวยงาม

สี ของภาพดูสวย

ชอบภาพโดยรวม

แสดง ให เห็ นดอกบัวที่ สวยง าม

ภาพ ดูน าสนใจ/ ดึง ดูดใจ

แสดง ถึงทิ ว ทัศน / วิ ว/ทั ศนี ยภาพที่ สวยงาม

ภาพทํา ใหรู สึ กอยากมาประเทศไทย

ฐาน: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับภาพของโฆษณาจํานวน 690 คน

อางอิงจาก. : Q327R2/TN327_2A

สวนที่ชื่นชอบ
%

“ภาพถายจากมุมบนดูสวย ทําเปน 3 ภาพใน 1 ภาพดูสวยและแปลกตาดี” 

-รัสเซีย-

25

23

12

9

5

5

ภาพ ดูแลว เข าใจยาก/ ไม ชัดเจน/ ไมทราบว าจะสื่ ออะไร

ภาพ ดู ไม แปลกตา/แปลกใหม

ภาพ ดู ไม น าสนใจ/ ดึง ดูด ใจ

ไม ชอบภาพโดยรวม

สี ของภาพดูไมสวย

ภาพ ดู ไม สวยง าม

สวนที่ไมชอบ
%

“ภาพก็ดูสวยดี แตไมไดอธิบายอะไรมากหรอืใหขอมูลเพิ่มเติมใหฉัน” 

-แคนาดา-

ฐาน คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆกับภาพของโฆษณา จํานวน 193 คน

อางอิงจาก. : Q328R2/TN328_2A

ภาพ

“คิดวานาจะใชสีที่สรางความประทบัใจไดมากกวานี้อีกเล็กนอย” 

-ญี่ปุน-

“ภาพสวยมากจนไมมีคําพดูมาบรรยายได เชน การเลนโทนสีภาพเขียวแดง” 

-ออสเตรเลยี- 
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13

10

9

7

7

7

6

6

ตลาด นํ้า

ทุ งดอกบั ว/  ดอกไม

สื่ อถึ งธรรมชา ติ  /ธรรมชา ติของไทย

สื่ อถึ งทิ วทัศน /วิ ว/ทัศ นียภาพที่ สวยงาม

ผักผลไม

สื่ อถึ งธรรมชา ติที่ สวยงาม/ธรรมชาติที่ งดงาม

แมน้ํา /ทะ เลสาบ/ทะเลสาบที่ สวยงาม

สื่ อถึ ง วิถี ชี วิตของคนไทย

%

ขอความท่ีรบัรู (คําถามเปด - UNAIDED)

เมื่ อ ดูชิ้นโฆษณา Way of  l i fe  คนจะนึก ถึงการนําเสนอเกี่ ยวกับตลาดน้ํา  ทุ งดอกบัว  และ ธรรมชาติของไทย

ฐาน: คาํตอบที่สมบูรณจากชิ้นโฆษณา Way of Life

อางอิงจาก. : Q101/T101D

“มีตลาดน้ํา ขายขาว ดอกไม ผลไม เมืองไทยอุดมสมบูรณดานอาหาร”

-ฝรั่งเศส-

“ความเปนเอกลักษณของตลาดน้ํา”

-มาเลเซีย-

“มีสถานที่เที่ยวเปนตลาดน้ํา ทุงดอกไมสีสวยออกดอกเต็มไปหมด”

-อินเดีย-
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“การผจญภยัที่ดีและววิทิวทัศนที่สวยงามบนแมน้ําของประเทศไทย”

-ออสเตรเลีย-

2

9

15

47

27

สามารถสะทอนเปนอยางดี 

(5.00)

4

3

2

ไมสะทอนโดยสิ้นเชิง (1.00)

ความเห็นดวยกับขอความหลัก (AIDED)

(%) 2 ชองแรก: 74
(%) 2 ชองสุดทาย: 11

คะแนนเฉลี่ย: 3.87

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน  จํานวน 2,191 คน

อางอิงจาก: Q102/T102D

%
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ขอความหลักที่ตองการสื่อ

“Exploring diversity of traveling experiences

(การคนหาประสบการณการทองเที่ยวที่หลากหลาย)”

รอยละ 74 เ ห็นด วยกับขอความหลักที่ชิ้นโฆษณา Way of life ตองการจะสื่อ
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รอยละ 70 มีแนวโนมที่ จะแบงปน/พูดถึงโฆษณานี้กับผูอื่ นตอ โดยหลังจากเห็นชิ้ นโฆษณานี้  รอยละ 42 รูสึกอยากมาประเทศไทย 

และรอยละ 23 อยากหาขอ มูลเกี่ ยวกับประเทศไทย

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,191 คน

อางอิงจาก. : Q329/T329A, Q330/T330A

แนวโนมที่จะแบงปน / 
พูดคุยเก่ียวกับโฆษณา

4
8

18

45

25
แบงปน / พูดคุยอยางแนนอน   (5.00)

อาจจะแบงปน / พูดคุย (4.00)

ไมแนใจ    (3.00)

อาจจะไมแบงปน / พูดคยุ  (2.00)

ไมแบงปน / พูดคุยอยางแนนอน  

(1.00)

(%) 2 ชองแรก: 70
(%) 2 ชองสุดทาย: 12

คะแนนเฉลี่ย: 3.79

%
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%

ความรูสึกหลังเห็นช้ินโฆษณา

11

12
13

23
23 19

ไมมีผลใดๆ
กับฉันเลย

เตือนความจํา
ฉันเก่ียวกับ
ประเทศน้ี 

รูสึกดีขึ้นกับ
ประเทศน้ี 

กระตุนใหคนหา
เพ่ิมเติมเก่ียวกับ

ประเทศน้ี 

ทําใหประเทศน้ี
อยูในกลุม

ประเทศที่ฉัน
อยากไป 

ทําใหฉัน
ตัดสินใจที่จะ
ไปประเทศน้ี

สรุปผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ

- Gastronomy -
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 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – GASTRONOMY

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต

ยุโรป และตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนือ

การรับรูโฆษณา 37% 42% 39% 18% 34%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น)

67% 71% 68% 47% 40%

(คิดวาเปนมาเลเซีย)

ความชอบ 78% 79% 84% 71% 78%

- เนื้อหา 82% 81% 88% 76% 83%

- ภาพ 83% 83% 86% 79% 85%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 74% 74% 79% 70% 72%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 67% 70% 73% 51% 62%

การรับรู โฆษณาสิ่ งพิมพ  Gast ronomy จะนอยในภู มิภาคยุโรปและตะวันออกกลางที่ร อยละ 18 อีกทั้ งการ รู ว า เปน
โฆษณาของประเทศไทยนอยกว าโดยเปรียบเทียบในยุโรปและตะวันออกกลาง และภูมิภาคอเมริกาเหนือ  

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – GASTRONOMY

การรับรู ว าชิ้ นโฆษณา Gast ronomy เปนของประเทศไทยจะนอยกวาโดยเปรียบเทียบในกลุม F i rst -t ime vis i tor

ภาพรวม

First-time visitor 
(Millennials/ 

Female/ 
Honeymoon)

Family
Health & 
Wellness

Millennials Woman
Couple/ Wedding 
& Honeymoon

การรับรูโฆษณา 37% 36% 42% 46% 42% 35% 42%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น) 67% 59% 67% 69% 65% 70% 70%

ความชอบ 78% 77% 81% 83% 80% 79% 82%

- เนื้อหา 82% 82% 84% 86% 83% 83% 84%

- ภาพ 83% 82% 85% 88% 85% 84% 85%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 74% 73% 77% 78% 76% 76% 78%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 67% 66% 70% 77% 69% 67% 70%
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Column B

เคยเห็น, 

37%

ไมแนใจ, 

19%

ไมเคยเห็น, 

44%

รับทราบวาเปนของ…

ประเทศไทย 67%

ประเทศอ่ืนๆ 33%

ฐาน:ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัวและการสัมภาษณออนไลน 

จํานวน 2,300 คน

อางอิงจาก: Q75/T75D

ฐาน:ผูตอบแบบสอบถามที่เคยเห็นโฆษณา จากการสัมภาษณตวัตอตัว 

และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 1,423 คน

อางอิงจาก: Q76/T76D

มาเลเซยี

4%

จีน

4%

รอยละ 37 เคยเ ห็นชิ้น โฆษณา Gast ronomy โดยที่ รอยละ 67 ของกลุมคนที่ เคยเ ห็น รับทราบว าเปน โฆษณาของประเทศไทย

ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ - GASTRONOMY

รอยละ 78 ชื่นชอบ ชิ้ นโฆษณา Gastronomy โดยชอบทั้ งภาพและเนื้อหาของภาพ

ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ - GASTRONOMY

1
3

17

46

32
ชอบมาก (5.00)

คอนขางชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ (2.00)

ไมชอบมาก (1.00)

(%) 2 ชองแรก: 78
(%) 2 ชองสุดทาย: 4

คะแนนเฉลี่ย: 4.06

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว 
และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,246 คน

อางอิงจาก: Q114/T114D

%

ความชอบโฆษณา

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน 
จํานวน 2,246 คน

อางอิงจาก. : Q331/T331_1A-T331_2A

1 1
3 4
14 12

52 46

30 37
ชอบมากๆ (5.00)

คอนขางชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ (2.00)

ไมชอบเลย (1.00)

เนื้อหา ภาพ
% %

(%) 2 ชองแรก: 82 83
(%) 2 ชองสุดทาย: 4 5

คะแนนเฉลี่ย: 4.07 4.15
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23

15

14

11

9

8

6

เ นื้ อห าสื่ อ ถึงอาหารไทย /  อาหารทอง ถ่ิน

ชอบ เ รื่ อง ราว โดยรวม/ เนื้ อหาโดยรวม

เนื้ อห าสื่ อ ถึงอาหารอรอย

เนื้ อห า ดูน าสนใจ/ ดึง ดูดใจ

เนื้ อห าสื่ อ ถึงอาหารหลากหลายรสชาติ

เนื้ อห าสื่ อ ถึงอาหารทาํ ให ดูน าท าน

เนื้ อห า ดูเ ข า ใจง าย/ชั ด เจน

ฐาน: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับเนื้อหาโฆษณา จํานวน 538 คน

อางอิงจาก. : Q332R1/TN332_1A

สวนที่ชื่นชอบ
%

“อธิบายถึงอาหารพ้ืนเมือง สถานที่ละอยีดดีมาก ทําใหฉันอยากลองชิมอาหาร” 

- จีน-

32

23

10

7

5

เ นื้ อห า ดูไมแปลกใหม  /  ไม แตกต าง  /  ทั่ วๆ ไป

เนื้ อห า ดูแล ว เข า ใจยาก /  ไม ชัด เ จน

ไม ชอบ เ รื่ องราว โดยรวม/ เนื้ อหา โดยรวม

เนื้ อห า ดูไมน าสนใจ/ ไม ดึ ง ดูดใจ

เนื้ อห า ดูไมหลากหลาย /  น อย เกิ น ไป

สวนที่ไมชอบ
%

“เพราะภาพดูเปนภาพอาหารปกติ ไมมีอะไรแปลกใหมเหมือนโฆษณาอาหารทัว่ไป” 

-จีน-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆ กับเนื้อหาของโฆษณา จํานวน 263 คน

อางอิงจาก. : Q333R1/TN333_1A

เน้ือหาของโฆษณา

“เนื้อหาไมเพียงพอ ประเทศไทยมีสิ่งทีจ่ะนําเสนอมากมายเก่ียวกับอาหาร” 

- อิสราเอล-
“ชอบเน้ือหา เพราะบอกถึงอาหารของคนไทยที่มีหลากหลายรสชาติตางใหเลือกทานไดดี” 

-สหรัฐอเมริกา- 

ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ - GASTRONOMY

16

16

13

10

10

8

ภาพสื่ อถึ ง อาหารอร อย

ภาพสื่ อถึ ง อาหารทําให ดูน าทาน

ชอบภาพโดยรวม

สี ของภาพดูสวย

ภาพ ดูน าสนใจ/ ดึง ดูดใจ

ภาพ ดูสวยงาม

ฐาน: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับภาพของโฆษณาจํานวน 689 คน

อางอิงจาก. : Q332R2/TN332_2A

สวนที่ชื่นชอบ
%

“สวนประกอบและสีสนัดึงดูดมาก อยากอยากไปลองอาหารแบบทีอ่ยูในรูป” 

- จีน-

18

15

10

7

6

ภาพ ดูแลว เข าใจยาก/ ไม ชัดเจน/ ไมทราบว าจะสื่ ออะไร

ภาพ ดู ไม แปลกตา/แปลกใหม

ไม ชอบภาพโดยรวม

คิดว าอาหารดูไมน าท าน

ภาพ ดู ไม น าสนใจ/ ดึง ดูด ใจ

สวนที่ไมชอบ
%

“ภาพในสื่อไมสามารถมองไดอยางชัดเจนทาํใหสื่อไมไดวาเปนภาพเกี่ยวกับอะไร” 

-อินโดนีเซีย-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆ กับภาพของโฆษณา จํานวน 264 คน

อางอิงจาก. : Q333R2/TN333_2A

ภาพ

“อยากใหนําเสนอสิ่งอื่นๆ ที่นอกเหนือจากอาหารหลัก เชน ขนมไทย/ ของหวานมากขึ้น” 

- เกาหลีใต-

“อาหารดูนาต่ืนตาต่ืนใจและอรอยมาก” 

- สหราชอาณาจักร- 

ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ - GASTRONOMY
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25

23

9

4

4

การนํา เสนออาหารไทย

สื่ อถึ งรสชาติของอาหาร

การนํา เสนออาหารที่ หลากหลาย

สื่ อถึ ง คุณภาพของอาหาร/อาหารที่ ดี

ชักชวนใหมาทานอาหารไทย

%

ขอความท่ีรบัรู (คําถามเปด - UNAIDED)

เมื่ อ ดูชิ้นโฆษณา Gast ronomy คนจะนึกถึ งการนํา เสนออาหารไทย รสชาติอาหาร และความหลากหลายของอาหารไทย

ฐาน: คําตอบที่สมบูรณจากชิ้นโฆษณา Gastronomy

อางอิงจาก. : Q112/T112D

“นาํเสนอความเเตกตางของอาหาร เปนอาหารที่มีความเปนเอกลกัษณของมัน 

หาไดเเคในเมืองไทย นําเสนอดี มีสีสนัสวยงาม”

-สหราชอาณาจักร-

“การนาํเสนอถึงอาหารทองถ่ินที่มีความพิเศษ”

-จีน-

ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ - GASTRONOMY

“นักทองเที่ยวสามารถสนกุไปกับอาหารจานตางๆ ที่พิเศษและรสชาติอรอย”

-อินเดีย-

“อยากล้ิมรสอาหารที่ดีที่สุดและรสชาติเลิศรส ไปประเทศไทยกันเถอะ”

-จีน-

ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ - GASTRONOMY

3

6

17

48

27

สามารถสะทอนเปนอยางด ี

(5.00)

4

3

2

ไมสะทอนโดยสิ้นเชิง (1.00)

ความเห็นดวยกับขอความหลัก (AIDED)

(%) 2 ชองแรก: 74
(%) 2 ชองสุดทาย: 9

คะแนนเฉลี่ย: 3.90

ฐาน: : ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน  จํานวน 2,246 คน

อางอิงจาก: Q113/T113D

%

ขอความหลักที่ตองการสื่อ

“Exploring diversity of traveling experiences

(การคนหาประสบการณการทองเที่ยวที่หลากหลาย)”

รอยละ 74 เ ห็นด วยกับขอความหลักที่ โฆษณาสิ่ งพิมพ  Gastronomy ตองการจะสื่อ
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12

11
12

25 21 19

รอยละ 67 มีแนวโนมที่ จะแบงปน/พูดถึงโฆษณานี้กับผู อ่ืนตอ โดยเมื่อ เ ห็นชิ้นโฆษณา Gastronomy รอยละ 40 รู สึกอยากมา

ประเทศไทย และรอยละ 25 อยากหาขอมูล เ ก่ียวกับประเทศไทย

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,246 คน

อางอิงจาก. : Q334/T334A, Q335/T335A

แนวโนมที่จะแบงปน / 
พูดคุยเก่ียวกับโฆษณา

4
9

19

42

26
แบงปน / พูดคุยอยางแนนอน   

(5.00)

อาจจะแบงปน / พูดคุย (4.00)

ไมแนใจ    (3.00)

อาจจะไมแบงปน / พูดคุย  

(2.00)

(%) 2 ชองแรก: 67
(%) 2 ชองสุดทาย: 13

คะแนนเฉลี่ย: 3.75

%
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%

ความรูสึกหลังเห็นช้ินโฆษณา

ไมมีผลใดๆ
กับฉันเลย

เตือนความจํา
ฉันเก่ียวกับ
ประเทศน้ี 

รูสึกดีขึ้นกับ
ประเทศน้ี 

กระตุนใหคนหา
เพ่ิมเติม
เก่ียวกับ
ประเทศน้ี 

ทําใหประเทศน้ี
อยูในกลุม

ประเทศที่ฉัน
อยากไป 

ทําใหฉัน
ตัดสินใจที่จะ
ไปประเทศน้ี
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ผลตัวช้ีวัด การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย
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ตัวชี้วัดของการทองเท่ียวแหงประเทศไทย

การยอมรับและประสงคที่จะเดินทาง
ไปทองเท่ียวที่ประเทศไทยภายใน 2 ป

การยอมรับประเทศไทยในฐานะ
แหลงทองเที่ยวท่ีทรงคุณคา

 การรับรูแคมเปญ 

การประสงคเดินทางมาเทีย่วประเทศไทยภายใน 2 ป ของ

นักทองเที่ยวตางชาติที่รบัรูแคมเปญ Amazing Thailand 

สิ่งที่วัดผล

การรับรูแคมเปญ Amazing Thailand ของนักทองเที่ยวตางชาติ

แหลง
ทองเที่ยว
ทรงคุณคา

ประสบการณ
นาจดจํา

โดดเดน 
แตกตาง

หมายเหตุ คะแนนในสวนประสบการณนาจดจํามาจากทัง้การศึกษาออนไลนและการสมัภาษณที่ทาอากาศยาน

ผลตัวชี้วัดป 2562 

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน (n=4,470)

ขออางอิง : Q12a/ Q16j/ Q18b/ Q20/ Q124_2

การยอมรับและประสงคทีจ่ะเดนิทาง
ไปทองเที่ยวที่ประเทศไทยภายใน 2 ป

การยอมรับประเทศไทยในฐานะ
แหลงทองเที่ยวที่ทรงคุณคา

การรับรูแคมเปญ AMAZING THAILAND 56%

53%

47%

2558

53%

54%

45%

2559

51%

56%

44%

54%

56%

45%

25602561

54%

56%

39%

2562

การยอมรับและประสงคทีจ่ะเดนิทาง
ไปทองเที่ยวที่ประเทศไทยภายใน 2 ป

การยอมรับประเทศไทยในฐานะ
แหลงทองเที่ยวที่ทรงคุณคา

การรับรูแคมเปญ AMAZING THAILAND

(39.3835)

(55.8730)

(54.1432)

ภาพรวมผลตัวชี้วัดในป 2562 ลดลงในเรื่องการยอมรับและประสงคที่จะเดินทางไปทองเที่ยวที่ประเทศไทยภายใน 2 ปของนักทองเที่ยวที่รับรูแคมเปญ Amazing 

Thailand โดยลดลงจากรอยละ 45 จากป 2561 เปนรอยละ 39 ในป 2562 โดยผลตัวชี้วัดอ่ืนๆ อีก 2 ตัว ซ่ึงไดแก การยอมรบัประเทศไทยในฐานะแหลงทองเที่ยว

ที่ทรงคุณคา และอัตราการรับรูแคมเปญ Amazing Thailand ไมแตกตางจากป 2561
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สรุปสมมุติฐานสาเหตุการลดลงของผลชี้วัดการยอมรับและประสงคเดินทางภายใน 2 ป

การคาดการณการขยายตัวทางเศรษฐกิจป 2562 ตํ่าที่สุดในรอบ 10 ป จากผลกระทบของสงครามการคา

ระหวางจีนกับสหรัฐอเมริกา

ประเทศในภูมิภาคเอเชียแปซิฟกที่นักทองเที่ยวตางประเทศอยากเดินทางไปเยือนใน 2 ป (Visit Intent 

Consideration Set) ลดลงประมาณครึ่งประเทศ หรือจากที่นักทองเที่ยวจะพิจารณาทองเที่ยวในภูมิภาค

เอเชียแปซิฟกโดยเฉล่ียประมาณ 3.2 ประเทศตอคนเมื่อป 2561 ลดลงเหลือ 2.8 ประเทศตอคนในป 2562 

1

2

3 การแข็งคาของเงินบาทอยางตอเนื่อง สงผลตอความความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทย เมื่อเทยีบกับประเทศคูแขง

0.00

0.50

1.00

1.50

2.00

2.50

3.00

3.50

4.00

4.50

5.00

2561 2562

จํานวนประเทศ

สมมติฐานการลดลงของตัวชี้วัดการยอมรับและประสงคเดินทางมาประเทศไทยภายใน 2 ป
การลดลงของตัวชี้ วัดนี้มาจาก 1) การลดลงโดยรวมของจํานวนประเทศในเอเชียแปซิฟกที่นักทองเที่ยวมีความตองการมาเยือน
ภายใน 2 ป …

-0.51 -0.73 -0.31 -0.68 -0.25 0.08 -0.74 -0.59 -0.46 -0.2 -0.84 -0.18 -0.11 -0.39 -0.28 -0.5 -0.62 -0.64 -0.49 -0.61 -0.1 -0.02 -0.08 -0.47

จากการศึกษาพบวา นักทองเที่ยวเปาหมายใน 23 ประเทศ มีแนวโนมในการเลือกประเทศที่จะเดินทางไปเยือนใน 2 ปลดลงแทบทุกประเทศ

การเปลี่ยนแปลงเมื่อ

เทียบกับปกอนหนา

จํานวนประเทศเฉลี่ยท่ีนักทองเที่ยวเปาหมายแตละประเทศเลือกวาอยากเดินทางไปเยือนภายใน 2 ป
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สมมติฐานการลดลงของตัวชี้วัดการยอมรับและประสงคเดินทางมาประเทศไทยภายใน 2 ป
.. ซึ่งมีสวนสงผลใหความตองการมาเยือนประเทศใดๆ ในเอเชียแปซิฟก ลดลงแทบทุกประเทศ

0.00 0.10 0.20 0.30 0.40 0.50 0.60 0.70

Thailand

Malaysia

Singapore

Hong Kong

South Korea

India

China

Indonesia

Taiwan

Macao

Japan

Australia

Laos

Cambodia

Myanmar

Vietnam

2561 2562
- 2.3 %

- 1.0 %

- 2.3 %

-0.8%

+ 0.6 %
- 0.7 %

- 1.1 %

- 4.1 %
- 2.6 %

- 4.5 %
- 0.8 %

- 4.9%

- 12.1 %
- 4.9 %

- 2.9 %
- 6.0 %

อัตราความตองการเดินทางไปทองเที่ยวประเทศตางๆ ภายใน 2 ป สําหรับป 2562

ดังนั้น จุดหมายปลายทางที่นักทองเที่ยวเปาหมายทั้ง 23 ประเทศมีแนวโนมในการไปเยือนประเทศใดๆ ในเอเชียแปซิฟกภายใน 2 ป จึงลดลงทุกประเทศ 

ไมใชเพียงแคประเทศไทย 

แหลงที่มา : Organization for European Economic Co-operation

OECD (Organization for European Economic Co-operation) 

ปรับลดการคาดการณการขยายตัวทางเศรษฐกิจป 2562 ตํ่าท่ีสุดใน

รอบ 10 ป จาก 3.20% เหลือ 2.90% ในชวงเดือน พฤษภาคม 

2562 เนื่องจากผลกระทบของสงครามการคาระหวางจีนกับ

สหรัฐอเมริกา โดยประเทศแกนหลักถูกปรับลง สหรัฐอเมริกาเหลือ 

2.4% จาก 2.8% ยูโรโซน เหลือ 1% จาก 1.2% และประเทศจีน

เหลือ 6.1% จาก 6.2%

สมมติฐานการลดลงของตัวชี้วัดการยอมรับและประสงคเดินทางมาประเทศไทยภายใน 2 ป
2) การลดลงของการขยายตัวของเศรษฐกิจโลก สะทอนอํานาจการใชจายที่ลดลง

การคาดการณผลิตภัณฑประชาชาติที่แทจริง (Real GDP) ตอปของเศรษฐกิจโลก
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ดัชนีคาเงินบาท (NEER)*

2562 2561

*แหลงที่มาขอมูล : ธนาคารแหงประเทศไทย

ดัชนีคาเงินบาท (Nominal Effective Exchange Rate: NEER) เปนดัชนีช้ีวัดการแข็งหรือออนคาของคาเงินที่สรางข้ึนจากการคํานวณโดยหาคาเฉลีย่แบบถวงน้ําหนักของอัตรา

แลกเปลี่ยนระหวางคาเงินบาทกับคาเงินสกุลอื่นที่สําคัญอีก 21 สกุล 

ปฐานที่ธนาคารแหงประเทศไทยใชในการคํานวนดัชนีคาเงินปจจุบัน คือ ป 2550 โดยปฐานมีคาดัชนีเทา 100 

ดัชนีที่มคีาเกิน 100 หมายถึงคาเงินบาทแข็งคาข้ึนเมือ่เทยีบกับสกลุเงินหลกัๆ 21 สกุล ที่ประเทศไทยทําการคาขายดวย และหากตํ่ากวา 100 หมายถึงทิศทางตรงกันขาม

อกีทั้งการแขง็คาข้ึนของคาเงินบาทต้ังแตตนป 2562 โดยหาก

ประเมินการแข็งคาของเงินบาทโดยอิงจากดัชนีคาเงินบาท 

(NEER) แลว คาเงินบาทแข็งคาข้ึนราวรอยละ 6.5 ซึ่งเปน

ปจจัยตนทุนการทองเที่ยวที่สําคญัที่สามารถกดดันความ

ตองการเดินทางมาทองเที่ยวในประเทศไทย

การสํารวจครั้งที่ 1 การสํารวจครั้งที่ 2

สมมติฐานการลดลงของตัวชี้วัดการยอมรับและประสงคเดินทางมาประเทศไทยภายใน 2 ป
และ 3) การแข็งตัวของคาเ งินบาทอยางตอเนื่อง ทําใหความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทยลดลง

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน จํานวน 3,470 คน

หมายเหตุ: คําถามในป 2562 เปนลักษณะแบบตวัเลือกปลายปด ในขณะที่ป 2561 และป 2560 เปนลักษณะคาํถามแบบปลายเปดอิสระ

อางอิงจาก : Q217/T217D, Q221/T221D, Q223/T223D, Q259/T259D, Q260/T260D, Q219/T219D

ในป  2562 จากสายตาของนักทองเที่ ยวชาวตางชาติ ประ เทศไทยเปนแหลงทองเที่ ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบมากที่ สุดในระดับโลก ตามมาดวย
ประเทศญี่ปุน  และออสเตรเ ลีย 

%

ภาพรวม

ประเทศไทย

ประเทศญี่ปุน

เครือรัฐออสเตรเลีย

สหรัฐอเมริกา

สาธารณรัฐฝร่ังเศส 

ประเทศนิวซีแลนด

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)

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

(22)

(44)

(45)

(31)

(31)

13

13

11

8

7

7

6

5

มีวัฒนธรรมที่ดีงาม/นาสนใจ

ทิวทัศน/วิว/ทัศนียภาพมีความสวยงาม

อยากไปทานอาหาร/อาหารอรอย

เปนประเทศที่มีความสวยงาม

เปนประเทศที่นาคนหา/นาสนใจ

เปนประเทศที่มีคาใชจายไมแพง

มีธรรมชาติที่สวยงาม/สมบูรณ

มีประวัติศาสตรท่ีนาสนใจ

%

เหตุผลท่ีทําใหเปนประเทศทองเท่ียวยอดนิยม

(   ) ขอมูลป 2561

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

(16)

(   ) ขอมูลป 2560

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

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

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

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

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

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

(26)

(40)

(54)

(31)

(30)

(17)

(9) (6)

(8) (11)

(6) (4)

(4) (8)

(0) (0)

(2) (1)

(4) (3)

(2) (1)

ประเทศที่เปนแหลงทองเที่ยวยอดนยิมระดับโลก

อยางไรก็ตาม หากพิจารณาในตัวชี้วัดของการเปนแหลงทองเที่ยวยอดนิยมในระดับโลก พบวา ประเทศไทยทําไดดีขึ้น 
โดยเปนแหลงทองเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบมากที่สุด

120



รายงานฉบับสมบูรณ
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เปนประเทศท่ี
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พื้นฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศท่ี
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มีสีสัน

มปีระสบการณ
การใชชีวิตที่

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พื้นเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัตศิาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารทองถิ่น/

แปลกใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงิน

เปนประเทศที่
โรแมนติก ภูมิอากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ภาพรวมความสามารถเชิงแขง ขันของประเทศไทยในมุมมองของนักทองเ ท่ียวตางชาติ ป  2560 - 2562

โดยการเพ่ิมข้ึนของการเปนแหลงทองเ ท่ียวยอดนิยมของประเทศไทยในป 2562 มาจากการที่ประเทศไทยยกระดับความสามารถเชิงแขงขันใน

มิติตางๆ ดีข้ึนเมื่อเทียบกับป 2561 โดยเฉพาะอยางยิ่งปจจัยทางดานความมั่นคงและปลอดภัย ปจจัยทางดานเอกลักษณทางวัฒนธรรม และ

การเปนสถานท่ีเพ่ือสุขภาพและความเปนอยู/สปา

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน ป 2560 - 2562

 อางอิงจาก : Q22

ความสามารถเชิงแขงขนัของประเทศไทย ป 2562

ความสามารถเชิงแขงขนัของประเทศไทย ป 2561

ความสามารถเชิงแขงขนัของประเทศไทย ป 2560

ปจจยัที่ความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทย ป 2562

สูงกวาความสามารถเชิงแขงขนัของประเทศไทย ป 2561 

อยางมีนัยสําคัญ
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รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

สถานการณ์ท่ีกระทบการท่องเท่ียว
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ฐาน: ผูตอบแบบสอบถาม สถานการณที่กระทบการทองเที่ยว จํานวน 200 คน

อางอิงจาก. : Q9/T9A

พฤติกรรมการติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ COVID-19 ของนักทองเที่ยว

84%

นักทองเที่ยวสวนใหญติดตามขอมูลขาวสารเก่ียวกับสถานการณ COVID-19 อยูตลอดเวลา โดยนักทองเที่ยวชาวจีนจะมีการติดตามขอมูลขาวสารที่ถ่ีกวา

นักทองเที่ยวชาวสหราชอาณาจักร โดยมีสัดสวนของผูที่ติดตามขอมลูขาวสารอยูตลอดเวลาสูงถึงรอยละ 92 ของตัวอยางทั้งหมด

ติดตามขอมูลขาวสารอยูตลอดเวลา

ภาพรวม
(n=200)

จีน
(n=100)

อังกฤษ
(n=100)

92% 75%

14% ติดตามขอมูลขาวสารวันละคร้ัง 6% 22%

3% ติดตามขอมูลขาวสารทุก 2-3 วัน 2% 3%

ประเทศอ่ืนๆ ท่ีนักทองเท่ียวติดตามขาวสาร COVID-19 นอกเหนือจากประเทศตนเอง

1st

ประเทศ

สหรัฐอเมริกา

2nd

สาธารณรัฐ

อิตาลี

96%

3rd

สาธารณรัฐ

ประชาชนจีน
90%

4th

ราชอาณาจักร

สเปน

5th

สหราข

อาณาจักร

76%

95%

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยว จํานวน 200 คน

 อางอิงจาก. : Q11/T11A

79%

นอกเหนือจากประเทศที่ตนเองอาศัยอยูแลว นักทองเที่ยวเกือบทั้งหมดติดตามขาวสารเกี่ยวกบั COVID-19 ของสหรัฐอเมริกาและอิตาลี รองลงมาคือ จีน 

สเปน และสหราชอาณาจักร ตามลําดับ สวนการติดตามขาวสารของ COVID-19 ในประเทศไทยอยูในอันดับที่ 11 โดยมนีักทองเที่ยวในภาพรวมจากจีน

และสหราชอาณาจักรติดตามขาวเพียงรอยละ 26

11th

ประเทศไทย

26%
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รายงานฉบับสมบูรณ
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 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถาม สถานการณที่กระทบการทองเที่ยว อางอิงจาก. : Q11/T11A

 หมายเหตุ * ปรับฐานเฉพาะผูที่มีสิทธ์ิตอบ

อเมริกา

อิตาลี

สเปน

เยอรมนี

ญี่ปุน

อินเดีย

ออสเตรเลีย

จีน*

สหราชอาณาจักร*

สิงคโปร

ไทย

96

95

79

70

62

48

47

90

76

35

26

98

95

64

66

81

46

48

0

76

36

34

93

95

94

73

43

50

45

90

0

34

18

(n=200) (n=100) (n=100)

เม่ือพิจารณาอตัราการติดตามขาวสาร COVID-19 ในตางประเทศของนักทองเที่ยว เปรียบเทียบกับความรุนแรงของสถานการณ COVID-19 ที่วัดจากจํานวน

ผูติดเชื้อ อัตราการเสียชวีิต และอันดับผูติดเชื้อคงเหลือ พบวา ประเทศ 5 อันดับแรกที่นักทองเที่ยว 2 ประเทศนี้ติดตาม เปนประเทศที่มีวิกฤติ COVID-19 ใน

ปจจุบันในระดับรุนแรงทั้งสิ้น (ยกเวนสาธารณรฐัประชาชนจีน) อยางไรก็ดีพบวา นักทองเที่ยวประเทศจีนจะติดตามสถานการณ COVID-19 ของประเทศไทย 

มากกวานกัทองเที่ยวชาวสหราชอาณาจกัร

ประเทศอ่ืนๆ ท่ีนักทองเท่ียวติดตามขาวสาร COVID-19 นอกเหนือจากประเทศตนเอง

ผูติดเช้ือ 
(ราย)

อัตราการ
เสียชีวิต (%) 

อันดับผูตดิเช้ือ
คงเหลือ

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

เยอรมนี 134,753   2.8 7
ญี่ปุน 8,626   2.1 21

อินเดีย 12,456   3.4 16
ออสเตรเลีย 6,468   1.0 45

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

สิงคโปร 3,699   0.3 42
ไทย 2,672   1.7 64

 ที่มา: Worldometers

 หมายเหต:ุ ขอมลู ณ. วันที่ 16 เมษายน 2563

ความรุนแรงของสถานการณ

1

2

4

6

7

8

9

3

5

10

11

ภาพรวม (%) อันดับ

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยว จํานวน 200 คน 

อางอิงจาก. : Q12/T12A

ภาพรวม จีน
% %

จีน

เยอรมนี

สิงคโปร

ญี่ปุน

สหราชอาณาจักร

อเมริกา

เกาหลี(ใต)

57

15

7

6

3

3

3

89

0

2

8

0

1

0

25

29

12

4

5

4

6

(n=200) (n=100) (n=100)

5 ประเทศแรกท่ีนักทองเที่ยวมองวาสามารถจัดการกับสถานการณ COVID-19 ไดดีที่ สุด

สาํหรบัความเห็นวาประเทศใดเปนประเทศที่จัดการกับสถานการณ covid-19 ไดดีที่สุดนั้น นักทองเที่ยวชาวจีนสวนใหญ เห็นวาประเทศตนเองเปน

ประเทศที่จัดการกับวิกฤติครั้งนี้ไดดีที่สุด ในขณะที่ชาวสหราชอาณาจักรมองวา เยอรมนี จีน และสงิคโปร เปน 3 ประเทศที่จัดการกับวิกฤติไดดีที่สุด

ประเทศไทย ไมอยูในประเทศที่นักทองเท่ียวมองวา
สามารถจัดการกับสถานการณ COVID-19 ไดดีที่สุด

% %
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ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยวที่คิดวาจีนจัดการกับสถานการณ COVID-19 ไดดีที่สดุ จํานวน 114 คน

อางอิงจาก : Q13/T13AQ12

เหตุผลที่นักทองเท่ียวมองวาประเทศจีนสามารถจัดการกับสถานการณ COVID-19 ไดดี

97 91 86 77

นโยบายของภาครัฐ ความรวมมือจากประชาชน การสนับสนุนของภาคเอกชน การบริหารจัดการการทองเที่ยวตางประเทศ

- 25% มีการปดเมือง/ปดประเทศ

- 18% มีมาตรการเชิงรุก เชน การตรวจหา

ผูติดเชื้อในวงกวาง

- 12% สามารถออกมาตรการไดทันตอ

สถานการณ/ ทันเวลา

- 10% มีการกักตัวสําหรับผูที่มีภาวะเส่ียงใน

การติดเชื้อ

- 10% มีมาตรการปองกัน/ควบคมุที่ชัดเจน

- 7% มีมาตรการปองกัน/ควบคุมที่รวดเร็ว

- 7% มีมาตรการปองกัน/ควบคุมที่เขมงวด

- 54% ความรวมมือของประชาชนที่จะ
ปฏิบัติตามคําส่ังของรัฐบาล

- 39% อยูแตในที่พักอาศัย/ไมออกจากบาน/

Social Distancing

- 8% ใสหนากากอนามยัตลอด

- 24% ใหการสนับสนุนดานการเงิน/บริจาคเงิน

- 18% มีการบริจาคอุปกรณทางการแพทย

- 14% ปฏิบัติตามคําส่ังของรัฐบาล/ใหความ

รวมมือกับภาครัฐ

- 9% ใหความรวมมือกับทุกฝาย

- 9% ปดกิจการ/ระงบัการทําธุรกิจ

- 8% มีการบริจาคหนากากอนามัยใหกับ

ประชาชน

- 7% ใหความชวยเหลือสังคม

- 13% การบริหารจัดการการทองเที่ยว

ตางประเทศมีประสิทธิภาพ

- 8% มีการปดเมอืง/ปดประเทศ

- 8% งดการทองเที่ยวทั้งหมด

- 7% งดการเดินทางระหวางประเทศ

นโยบายของภาครัฐเชิงรุก ความรวมมือจากประชาชน การสนับสนุนของภาคเอกชน การบริหารจัดการการทองเทีย่วตางประเทศ

%

เหตุผลที่นักทองเท่ียวมองวาประเทศจีนสามารถจัดการกับสถาการณ COVID-19 ไดดี

97% นโยบายของภาครัฐ

86% การสนับสนุนของภาคเอกชน

91% ความรวมมือจากประชาชน

77% การบริหารจัดการการทองเที่ยวตางประเทศ

 การปดเมืองตามกาํหนดเวลาและมอบหมายใหเจาหนาที่การแพทยมุงมั่นอยาง

เต็มที่กับการควมคุมโรค (จีน, ชวงอายุ 25 - 34 ป)

 รัฐบาลสนับสนุนขอเสนอแนะของบุคลากรที่เกีย่วของอยางมากและกําหนด

มาตรการปองกันอยางรวดเรว็เพื่อใหจีนสามารถควบคุมการแพรระบาดของโรคได

อยางรวดเรว็ (จีน, ชวงอายุ 18 - 24 ป)

 เมื่อพบการแพรระบาดของโรค รัฐบาลไดดําเนินการสถานการณทันทแีละสง

ผูเช่ียวชาญไปที่หวูฮ่ัน (จีน, ชวงอายุ 18 - 24 ป)

 ประชาชนปฏิบัติตามขอตกลงของรฐับาลและผูเชี่ยวชาญแนะนาํวาการกักตัวที่

บานมีสวนชวยอยางมากในการปองกันโรคระบาด (จีน, ชวงอายุ 45 - 54 ป)

 ผูคนปฏิบัติตามเเละเชื่อฟงขอตกลงของผูบริหาร ไมรบกวนความเรียบรอย

ของประชาชนและมีอาสาสมัครเขารวมในการปองกันกบัโรคระบาด (จีน, ชวงอายุ 

18 - 24 ป)

 กักตัวอยูบาน ไมรวมกิจกรรม ไมกินขาวดวยกัน ไมไปสถานที่คนยอะ ใสหนากาก

เวนระยะระหวางคน บริจาค (จีน, ชวงอายุ 35 - 44 ป)

 บริจาคเงินบริจาคเวชภัณฑ บริจาครถพยาบาล แพทยสนับสนุนนโยบายของ

รัฐบาลเพ่ือดําเนินการปดและปดโรงงาน (จีน, ชวงอายุ 25 - 34 ป)

 องคกรบางแหงบรจิาคใหฟรีและทํางานนอกเวลาเพื่อผลิตวัสดุทีเ่กีย่วของใน

ระหวางการระบาด (จีน, ชวงอายุ 18 - 24 ป)

 ผูประกอบการผูรกัชาติจํานวนมากไดอุทิศตนเพือ่ปองกนัโรคระบาด บรจิาคเงิน

และบริจาควัสดุและจัดระเบยีบแรงงานเพื่อผลติวัสดุปองกนัการแพรระบาด 

(จีน, ชวงอายุ 18 - 24 ป)

 ควบคุมการเขา – ออกของพนักงานอยางเขมงวดทั้งในและนอกประเทศ

ดําเนินการจัดการอยางเขมงวดและคัดกรองบุคลากรทีเ่ขามาและคนพบผูปวยโรค

โควิดที่เปนไปไดทันที (จีน, ชวงอายุ 35 - 44 ป)

 หลังจากที่โรคระบาด สถานที่ทองเที่ยวปดบริการ ลดจํานวนคนที่รวมตัวกัน

(จีน, ชวงอายุ 25 - 34 ป)

 จํากัดการเดินทางขาออก ภายในประเทศและระหวางประเทศ

(จีน, ชวงอายุ 18 - 24 ป)

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยวที่คิดวาจีนจัดการกับสถานการณ COVID-19 ไดดีที่สดุ จํานวน 114 คน

อางอิงจาก : Q13/T13AQ12

125



รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

93 83
31 28

นโยบายของภาครัฐ ความรวมมือจากประชาชน การสนับสนุนของภาคเอกชน การบริหารจัดการการทองเที่ยวตางประเทศ

เหตุผลที่นักทองเท่ียวมองวาประเทศเยอรมนีสามารถจัดการกับสถานการณ COVID-19 ไดดี

- 38% มีการตรวจคัดกรองเชื้อจํานวนมาก

- 14% การตรวจคัดกรองเชื้อมปีระสิทธิภาพ

- 10% มีการตรวจคัดกรองเชื้ออยางรวดเร็ว

- 34% ปฎิบัติตามคําส่ังของรัฐบาล/ใหความ

รวมมือกับภาครัฐ

- 24% อยูแตในที่พักอาศัย/ไมออกจากบาน

- 10% เวนระยะหางทางสังคม

- 7% ยอมรับการตรวจเช็คสุขภาพ

- 7% ใหการสนับสนุนดานการเงิน/บริจาคเงิน

- 7% ปดกิจการ/ระงบัการทําธุรกิจ

- 14% มีการปดเมอืง/ปดประเทศ

- 10% ยกเลิกเที่ยวบินทั้งหมด

(  )* ฐานขอมูลขนาดเล็ก

นโยบายของภาครัฐเชิงรุก ความรวมมือจากประชาชน การสนับสนุนของภาคเอกชน การบริหารจัดการการทองเทีย่วตางประเทศ

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยวที่คิดวาเยอรมนีจัดการกับสถานการณ COVID-19 ไดดทีี่สุด จํานวน 29* คน

อางอิงจาก : Q13/T13AQ12

%

สื่อที่ไดยินหรือรับรูขอมูลเก่ียวกับการควบคุมและแกไขสถานการณ COVID-19

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถาม สถานการณที่กระทบการทองเที่ยว จํานวน 200 คน

อางอิงจาก. : Q14/T14A

สื่อสังคมออนไลน

โทรทัศน

เว็บไซต /เว็บบอรด

หนังสือพิมพ

สื่อนอกบานอื่นๆ (เชน บิลบอรด, ปายโฆษณา
ตามถนน, สถานีรถไฟ, อาคาร เปนตน)

วิทยุ

70

65

41

31

24

18

92

70

49

24

38

16

48

60

33

37

9

20

(n=200) (n=100) (n=100)

ภาพรวม จีน สหราชอาณาจักร
% % %

ในภาพรวม สื่อสังคมออนไลนและโทรทัศน เปนสองชองทางหลักที่นักทองเที่ยวใชในการรับขอมูลเก่ียวกับสถานการณ COVID-19 สาํหรบันักทองเที่ยวชาวจีน 

สื่อสังคมออนไลนเปนสื่อหลักที่เขาถงึนกัทองเที่ยวสวนใหญ ในทางกลับกัน ส่ือโทรทัศนเปนสื่อที่นักทองเที่ยวชาวสหราชอาณาจักรบรโิภคเปนหลักมากกวาส่ือ

สงัคมออนไลน
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กลุมพฤติกรรมท่ีปรับเปลี่ยนในชวงที่เกิดสถานการณ COVID-19 

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยว จํานวน 200 คน

อางอิงจาก. : Q16/T16A, Q17/T17A

นักทองเที่ยวเห็นวา พฤติกรรมหลักที่ตนเองตองปรับเปล่ียนในชวงที่เกิดสถานการณ COVID-19 ไดแก การกักตัวอยูที่บาน (รวมถึง การทํางาน/เรียนจากบาน) 

การรักษาระยะหางทางสังคม (Social Distancing) การคํานึงถึงความปลอดภัย/ สุขภาพมากขึ้น และการซ้ือตุนสินคาอุปโภคบริโภคในครัวเรือน และมีบางสวน

ที่มีการปรับเปล่ียนพฤติกรรมและทัศนคติดานอื่นๆ

93 90 88 64
32 0

96
87 98

73
41 0

90 93 77 54 23 0

ภาพรวม

จีน

สหราชอาณาจักร

รักษาระยะหางทางสงัคม 
(Social Distancing) ซื้อตุนสินคาอุปโภคบริโภค

ไมปรับเปลี่ยนพฤติกรรม

ใดๆในชวงสถานการณ 

COVID-19

ใหความสําคัญกบัสุขภาพและ
อนามัยมากข้ึน

(เชน ใสหนากากอนามัย ลางมือ
เปนประจํา)

การปรับเปล่ียนพฤติกรรม

และทัศนคติดานอื่นๆ
กักตัวอยูที่บาน ทํางาน/

เรียนจากที่บาน

ใหความสําคัญกับสุขภาพและ

อนามัยมากข้ึน

• พยายามอยูหางจากคนอื่นเเละใสหนากากเสมอ (อังกฤษ, ชวงอายุ 35 - 44 ป)

• ตอนน้ีคนสวนใหญใสหนากากเมื่อออกไปขางนอก (จีน, ชวงอายุ 45 - 54 ป)

• เร่ิมใสใจกับสุขอนามัยและสุขภาพของตัวเอง และหาวิธีปองกันตัวเองจากการการติดเช้ือโรคทุกชนิด (จีน, ชวงอายุ 35 - 44 ป)

• หารูปแบบใหมของการออกกําลังกายที่บาน เชน การเตนรําที่บาน (จีน, ชวงอายุ 25 - 34 ป)

• ลางมือมากขึ้นและหลีกเลี่ยงคน (อังกฤษ, ชวงอายุ 45 - 54 ป)

กลุมพฤติกรรมท่ีปรับเปลี่ยนในชวงที่เกิดสถานการณ COVID-19 

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยว จํานวน 200 คน

อางอิงจาก. : Q16/T16A, Q17/T17A

• ตอนน้ีใชวิธีไหวเช็งเมงออนไลน ไมอยูรวมกันชวงตรุษจีน (จีน, ชวงอายุ 35 - 44 ป)

• ตอนเเรกตองไปเย่ียมญาติ เเตตอนน้ีเย่ียมผานออนไลนหมดเเลว (จีน, ชวงอายุ 35 - 44 ป)

• การชอปปงกําลังเปล่ียนไปใชออนไลนมากขึ้น (จีน, ชวงอายุ 45 - 54 ป)

• สวัสดีปใหมผานชองทางออนไลนหรือโทรศัพทมือถือ เพื่อลดโอกาสเจอหนากัน (อังกฤษ, 

ชวงอายุ 35 - 44 ป)

• อยูบานและวีดีโอคอล (อังกฤษ, ชวงอายุ 35 - 44 ป)

• ตอนน้ีเย่ียมญาติเเละสังสรรคทานเหลาผานชองทางออนไลน (จีน, ชวงอายุ 45 - 54 ป)

เห็นอกเห็นใจ ชวยเหลือซ่ึงกันและ

กันมากข้ึน

• ตอนน้ีเร่ิมตระหนักถึงผูอ่ืนท่ีอาจตองการความชวยเหลือ (อังกฤษ, ชวงอายุ 45 - 54 ป)

• มีการปรบมือใหกําลังใจ NHS (อังกฤษ, ชวงอายุ 35 - 44 ป)

• อยูในบาน ปรบมือให NHS (อังกฤษ, ชวงอายุ 35 - 44 ป)

• สงจดหมายระหวางบาน เพื่อเสนอความชวยเหลือซึ่งกันและกัน  (อังกฤษ, ชวงอายุ 18 - 24 ป)

• มีการชวยเหลือทางจิตวิญญาณของชุมชนซึ่งกันและกัน (อังกฤษ, ชวงอายุ 45 - 54 ป)

การปรับเปล่ียนพฤติกรรม

และทัศนคติดานอื่นๆ

การปรับเปล่ียนพฤติกรรมและทัศนคติดานอื่นๆ ของนักทองเที่ยวในชวงการระบาดของ COVID-19 สามารถสรุปไดเปน 2 แนวโนมหลัก ดังนี้

พึ่งพึงเทคโนโลยีออนไลนมากข้ึน
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ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยว จํานวน 200 คน

อางอิงจาก. : Q12/T12A

12
26

4 1
14 215

8

5 6

5
7

4

6

6 4

7
7

4

8

6
3

6
3

9

10

8
8

5
79

11

8
7

8
910

8

8
14

11
1113

11

19 14

13
910

7

9
13

15 8

26
8

31 33
18 20

10 จะทําอยางแนนอน (10.00)

9 (9.00)

8 (8.00)

7 (7.00)

6 (6.00)

5 (5.00)

4 (4.00)

3 (3.00)

2 (2.00)

1 ไมทําอยางแนนอน (1.00)

(%) 4 ชองแรก: 58 33 66 73 57 48

(%) 4 ชองสุดทาย: 25 47 19 14 31 38

คะแนนเฉลี่ย: 6.57 4.79 7.24 7.57 6.30 5.67

ทานอาหารนอกบาน ไปปารต้ีสงัสรรค ไปชอปปงซ้ือสินคา ไปออกกําลังกาย ทองเท่ียวในประเทศ ทองเที่ยวตางประเทศ
% % % % % %ระดับความเหมาะสม

ภาพรวม

สิ่งที่นักทองเที่ยวอยากทํา เมื่อสถานการณ COVID-19 ของโลกคลี่คลายลง

3 อันดับแรกที่นักทองเที่ยวสวนใหญอยากทาํเมื่อสถานการณ COVID-19 ของโลกคล่ีคลายลง ไดแก การจะไปออกกําลังกาย ไปชอปปงซ้ือ

สนิคา ทานอาหารนอกบาน สวนการทองเที่ยวทั้งในและตางประเทศเปนอันดับที่ 4 และ 5 ตามลําดับ

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยว นักทองเที่ยวชาวจีน จํานวน 100 คน

อางอิงจาก. : Q12/T12A
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10 จะทําอยางแนนอน (10.00)

9 (9.00)

8 (8.00)

7 (7.00)

6 (6.00)

5 (5.00)

4 (4.00)

3 (3.00)

2 (2.00)

1 ไมทําอยางแนนอน (1.00)

(%) 4 ชองแรก: 61 37 71 81 66 48

(%) 4 ชองสุดทาย: 18 36 18 6 26 39

คะแนนเฉลี่ย: 6.89 5.41 7.47 8.16 6.86 5.63

ทานอาหารนอกบาน ไปปารต้ีสงัสรรค ไปชอปปงซ้ือสินคา ไปออกกําลังกาย ทองเท่ียวในประเทศ ทองเที่ยวตางประเทศ
% % % % % %

สาํหรบันักทองเที่ยวชาวจีน การไปออกกาํลังกาย ไปชอปปงซื้อสินคา และ ทองเที่ยวในประเทศ เปนสามกิจกรรมแรกที่นักทองเที่ยวชาวจีน

สวนใหญอยากทํา สําหรับการทองเที่ยวตางประเทศ นักทองเที่ยวชาวจีนมีทั้งกลุมที่อยากและไมอยากทองเที่ยว โดยนกัทองเที่ยวที่อยาก

เดินทางทองเที่ยวมีสัดสวนประมาณรอยละ 48 แตก็ยังมีสัดสวนถึงรอยละ 39 ที่เห็นวาจะยังไมไปทองเที่ยวตางประเทศ แมสถานการณ 

COVID-19 ของโลกจะคลี่คลายลง

ประเทศจีน

สิ่งที่นักทองเที่ยวอยากทํา เม่ือสถานการณ COVID-19 ของโลกคลี่คลายลง

ระดับความเห็นดวย
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน:ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยว นักทองเที่ยวชาวสหราชอาณาจักร จํานวน 100 คน

อางอิงจาก. : Q12/T12A
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10 จะทําอยางแนนอน (10.00)

9 (9.00)

8 (8.00)

7 (7.00)

6 (6.00)

5 (5.00)

4 (4.00)

3 (3.00)

2 (2.00)

1 ไมทําอยางแนนอน (1.00)

(%) 4 ชองแรก: 54 29 61 64 47 47

(%) 4 ชองสุดทาย: 32 58 20 21 36 36

คะแนนเฉลี่ย: 6.25 4.16 7.01 6.97 5.73 5.71

ทานอาหารนอกบาน ไปปารต้ีสงัสรรค ไปชอปปงซ้ือสินคา ไปออกกําลังกาย ทองเท่ียวในประเทศ ทองเที่ยวตางประเทศ
% % % % % %

ระดับความเห็นดวย

เชนเดียวกับนักทองเที่ยวชาวจนี ส่ิงที่นักทองเที่ยวชาวสหราชอาณาจักรอยากทําหลังสถานการณ COVID-19 ของโลกคล่ีคลายลง ไดแก   

การไปออกกําลังกาย ไปชอปปงซ้ือสนิคา และทานอาหารนอกบาน สวนการทองเที่ยวตางประเทศ นักทองเที่ยวชาวสหราชอาณาจกัร        

มีทั้งกลุมที่อยากและไมอยากทองเที่ยว โดยนักทองเที่ยวที่อยากเดินทางทองเที่ยวมสีัดสวนประมาณรอยละ 47 แตก็ยังมีสัดสวนถึงรอยละ 36 

ที่เห็นวาจะยังไมไปทองเที่ยวตางประเทศ แมสถานการณ COVID-19 ของโลกจะคลี่คลายลง

สิ่งที่นักทองเที่ยวอยากทํา เม่ือสถานการณ COVID-19 ของโลกคลี่คลายลง
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บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562
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บทสรุปผู้บริหาร

ประเทศไทยทำได้ดีกว่าประเทศคู่แข่งอย่างชัดเจนในเรื่องการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มอบประสบการณ์

ท้องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ์ (Unique local experience) อยู่ในระดับเดียวกับญี่ปุ่นในการเป็นแหล่งท่องเที่ยว

คุณภาพ และน้อยกว่าญี่ปุ่นในการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความโดดเด่นแตกต่าง

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

ภาพลักษณ์ประเทศไทย

40%

แหล่งท่องเที่ยวที่โดดเด่นแตกต่าง

39%

แหล่งท่องเที่ยวที่ให้ประสบการณ์
ท้องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ์

แหล่งท่องเที่ยวคุณภาพ

29%

อันดับ 2 อันดับ 1 อันดับ 1

เมื่อกล่าวถึง “ความเป็นไทย” ในสายตานักท่องเที่ยวต่างชาติ ยังคงเป็นเรื่องภาพลักษณ์ที่ดีและมี

เอกลักษณ์ของประเทศไทย อาหารอร่อยและมีเอกลักษณ์ วัฒนธรรมและประเพณีที่ดีงาม ตลอดจนความเป็น

มิตรหรือมีน้ำใจของคนไทย

ภาพลักษณ์

ด้านจุดหมาย

ปลายทาง

การท่องเที่ยว

เชิงนิเวศ (27%)

ฮันนีมูน (25%)

สุขภาพ (23%)

กีฬา (16%)
โรแมนติก (26%)

อาหาร (30%)

พักผ่อน (29%)

ความหรูหรา (17%)

ป ระ เ ทศ ไทยย ั ง ค ง ร ั ก ษ า

ภาพลักษณ์ในเรื่องจุดหมายปลายทาง

สำหรับการพักผ่อนหย่อนใจที่มีคุณภาพ 
จุดหมายปลายทางสำหรับอาหาร และ

จ ุดหมายปลายทางสำหร ับก ิจกรรม

ท่องเที ่ยวเช ิงนิเวศ /กิจกรรมชุมชน 

อย ่าง ไรก ็ตาม  ประเทศไทยย ั ง ไม ่

สามารถสร้างภาพลักษณ์ในด้านการ
เป ็นจ ุดหมายปลายทางสำหร ับการ

ท ่อง เท ี ่ ยว เช ิ งก ีฬา  และจ ุดหมาย

ปลายทางที่หรูหราเท่าใดนัก
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ศักยภาพประเทศไทยแยกตามผู้ร่วมเดินทาง

บทสรุปผู้บริหาร

คู่รัก/ สามี-ภรรยา ครอบครัว เพื่อน คนเดียว

อันดับ 1

อันดับ 2

36%

19%

31%

19%

33%

21%

26%

22%

ประเทศไทยเป็นประเทศแรกที่นักท่องเที่ยวในทุกกลุ่มนึกถึงสำหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

รองลงมาคือ ประเทศญี่ปุ่น ยกเว้น การท่องเที่ยวคนเดียว ที่ประเทศไทยและญี่ปุ่นไม่แตกต่างกัน

ประเทศไทยยังคงรักษาความเป็นผู้นำในการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมทั้งในระดับภูมิภาคเอเชีย

แปซิฟิกและระดับโลก คู่แข่งขันที่สำคัญยังคงเป็นประเทศญี่ปุ่น นอกจากนี้ ประเทศอื่นๆ ก็มีการปรับตัวสูงขึ้น

ในการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในเอเชียแปซิฟิก

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

ประเทศที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบในเอเชียแปซิฟิก 

ประเทศที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบในระดับโลก 5 อันดับแรก

49%

1 2

40%

3 4 5

36% 30% 27%
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บทสรุปผู้บริหาร

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ์ที่มีต่อ (Affinity Index)

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีต่อประเทศ (Loyalty Index)

ประเทศไทยยังคงรักษาความเป็นผู้นำในการดึงดูดนักท่องเที่ยวต่างชาติให้มีความสนใจมา
ท่องเที่ยว (Affinity Index)  และสร้างความภักดีต่อนักท่องเที่ยวที่มาเยือนประเทศ (Loyalty index) 
ให้สูงขึ้นจากปีที่แล้วและกลับมาเป็นอันดับ 1 ในปีนี้

สำหรับคู่แข่งขันที่สำคัญ คือ ประเทศญี่ปุ่น มีระดับคะแนนความภักดีลดลงอย่างชัดเจนในปีนี้ 
ซึ่งเกิดจากคะแนนที่ลดลงในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเป็นหลัก นอกจากนี้ประเทศคู่แข่งอื่น เช่น 
ฮ่องกง ก็มีระดับคะแนนความสัมพันธ์และความภักดีลดลงอันเนื่องมาจากปัจจัยภายใน 

เมื่อพิจารณาระดับภูมิภาค ประเทศไทยทำได้ดีในเกือบทุกภูมิภาคยกเว้นภูมิภาคอาเซียน 
เอเชียใต้และแปซิฟิกใต้ ที่ประเทศไทยยังได้คะแนนน้อยกว่าญี่ปุ่นทั้ง 2 มาตรวัด อีกทั้งประเทศไทย
และญี่ปุ่นได้ Loyalty index เท่ากัน ในภูมิภาคอเมริกาเหนือด้วย

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

ความเข้มแข็งของประเทศไทย
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บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาในระดับกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายในแต่ละภูมิภาค พบว่า

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

ประเทศไทยยังคงรักษาความเข้มแข็งในภูมิภาคนี้ได้ดี ทั้ง 2 มาตรวัด ในทุกกลุ่มนักท่องเที่ยว

กลุ่ม First time visitor ประเทศไทยมี Affinity index ที่ไม่ห่างจากญี่ปุ่นที่ได้อันดับ 2 เท่าใดนัก 
เนื่องจากนักท่องเที่ยวมองว่าทั้ง 2 ประเทศค่อนข้างใกล้เคียงกันในทุกมุมมอง 

ภูมิภาคอาเซียน  เอเชียใต้ และแปซิฟิกใต้

ประเทศญี่ปุ่นมีความเข้มแข็งในภูมิภาคนี้ โดยเป็นประเทศอันดับ 1 ทั้ง Affinity และ Loyalty index ใน
เกือบทุกกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย ยกเว้น กลุ่มนักท่องเที่ยว Health & Wellness ที่ประเทศไทยขึ้นมา
เป็นอันดับ 1 ทั้งนี้ เนื่องจาก ประเทศไทยโดดเด่นในเรื่องของกิจกรรมผ่อนคลาย และความหลากหลายใน
ที่เดียว ซึ่งเป็นเรื่องที่สำคัญกับกลุ่มนี้

เมื่อเทียบกับภูมิภาคอื่น นักท่องเที่ยวในภูมิภาคนี้มองว่า ประเทศไทยทำได้ดีน้อยกว่าประเทศญี่ปุ่น
ค่อนข้างมากในเรื่อง ความมั่นคงและปลอดภัย

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง

ประ เทศ ไทยมี ส ถานะที่ ค่ อ นข้ า ง แข็ ง แ ร ง ในทุ กกลุ่ มนั กท่ อ ง เที่ ย ว เป้ าหมาย   โ ดย เฉพาะ
ในกลุ่ ม  Coup le /  Wedd ing  &  Honeymoon และกลุ่ ม  Hea l th  &  We l lnes s

ประเทศญี่ปุ่นทำได้ดีในกลุ่ม Millennials แม้ว่ายังอยู่ในอันดับที่ 2 แต่ก็มีคะแนนไม่ห่างจากประเทศ
ไทยมากนัก  

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

ประ เทศไทยมีคะแนน  A f f in i t y  index  อันดับ  1  ในภาพรวม  และ ในกลุ่ ม  
Honeymoon &  Romance   โดยประ เทศญี่ ปุ่ น เป็นอันดับ  1  ในกลุ่ ม  M i l l enn ia l s

ประเทศญี่ปุ่นทำได้ดีในกลุ่ม Millennials โดยนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มองว่า ประเทศญี่ปุ่นและไทยไม่
แตกต่างกัน ยกเว้น ความทันสมัยที่ญี่ปุ่นดีกว่า ในขณะที่ประเทศไทยดีในเรื่องความคุ้มค่าเงิน
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ในปัจจัยที่มีความสำคัญกับ Affinity index ส่วนใหญ่ประเทศไทยยังคงทำได้ดีกว่าคู่แข่งขันในด้าน

ความเป็นมิตรเป็นกันเองของคน ความคุ้มค่าเงิน ภูมิอากาศดี ธรรมชาติที่ร่มรื่น รวบรวมความหลากหลายในที่

เดียว จุดหมายปลายทางของอาหารท้องถิ่น/แปลกใหม่ สถานที่ความเป็นอยู่/สปา โดยสิ่งที่ประเทศไทยยังคง

ทำได้ไม่ดีนัก คือ ภาพลักษณ์ของการเป็นประเทศที่ปลอดภัย มีความมั่นคงทางการเมือง มีความสะดวกใน 

การเดินทางท่องเที่ยวจากการมีโครงสร้างคมนาคมที่ดี ตลอดจนเป็นประเทศที่มีความทันสมัย

นอกจากนี้ ปัจจัยเพิ่มเติมที่ทำให้นักท่องเที่ยวอยากกลับมาท่องเที่ยวที่ประเทศไทยนั้น ประเทศไทย

ทำได้ดีในเรื่องประสบการณ์ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและการรวมความหลากหลายไว้ในที่เดียว แต่ยังไม่

สามารถสร้างความแตกต่างจากญี่ปุ่นได้มากนัก

ในกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวที่ประเทศไทย นักท่องเที่ยวพึงพอใจต่อประเทศไทยในด้าน

ปัญหาเรื่องการจราจรที่ติดขัด และการเรียกเก็บค่าโดยสารเกินจริงของแท็กซี่/ไม่กดมิเตอร์ ยังคงเป็น

ปัญหาที่สำคัญซึ่งทำให้นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดีในการท่องเที่ยวประเทศไทย และเป็นปัญหาที่

เพิ่มสูงขึ้นมาโดยตลอด อีกทั้งยังคงปัญหาด้านการสื่อสารอันเกิดจากการอุปสรรคด้านภาษา

นักท่องเที่ยวต่างชาติรับรู้แคมเปญท่องเที่ยวของประเทศไทยมากที่สุด (Amazing Thailand)      

โดยมีการรับรู้ที่ร้อยละ 54 เท่ากับปีที่ผ่านมา รองลงมาคือ แคมเปญของการท่องเที่ยวญี่ปุ่น (Japan Endless 

Discovery) แคมเปญการท่องเที่ยวของมาเลเซีย (Malaysia Truly Asia) และ แคมเปญการท่องเที่ยวของ

เกาหลีใต้ (Imagine Your Korea) ตามลำดับ โดยส่วนใหญ่จะรับรู้แคมเปญ Amazing Thailand ผ่าน

โทรทัศน์ เว็บไซต์การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สื่อสังคมออนไลน์และนิตยสาร ทั้งนี้ อัตราการรับรู้ของ

แคมเปญของมาเลเซีย เกาหลีใต้ จีนสูงขึ้นเมื่อเทียบกับปีที่แล้ว

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

การรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยว
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ในภาพรวม ภาพยนตร์โฆษณาชิ้นนี้ทำได้ดีในการสร้างความชอบ และการรับรู้ข้อความหลักของ

โฆษณา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องของภาพที่สวยงามดึงดูดผู้ที่เห็น เนื้อหาที่นำเสนอเรื่องราว และความ

หลากหลายของกิจกรรมและสถานที่ท่องเที่ยว ทำให้ดูน่าสนใจและกระตุ้นให้อยากไปเที่ยวหรือหาข้อมูล

เพิ่มเติม อย่างไรก็ดี การเล่าเรื ่องที่ค่อนข้างเร็วอาจทำให้ผู้ชมบางส่วนไม่สามารถจดจำรายละเอียด

เกี ่ยวกับสถานที่เพื ่อไปหาข้อมูลเพิ ่มเติมได้ นอกจากนี้ การรับรู ้ช ิ ้นโฆษณานี้ในภูมิภาคยุโรปและ

ตะวันออกกลาง และภูมิภาคอเมริกาเหนือ ยังน้อยกว่าในภูมิภาคเอเชียตะวันออก และภูมิภาคอาเซียน 

เอเชียใต้และแปซิฟิกใต้

ภาพยนตร์โฆษณา Hidden Shades of Amazing Thailand

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

การประเมินประสิทธิภาพของชิ้นงานโฆษณา
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Way of life

Beach and NatureCulture

Gastronomy

สิ่งที่ทำได้ดี
การแสดงถึงสถาปัตยกรรม วัฒนธรรม และ
ประวัติศาสตร์ของชาติไทยที่มีมายาวนาน

สิ่งที่ควรปรับปรุงเพิ่มเติม
การสื่อสารให้เข้าใจมากขึ้นและการสร้างความ
เกี่ยวข้องกับคนดู เนื่องจากนักท่องเที่ยวบางกลุ่ม
อาจไม่ได้นับถือศาสนาพุทธ

สิ่งที่ทำได้ดี
ภาพวิวทิวทัศน์ที่สวยงามของทะเลไทย รวมถึงบ่ง
บอกกีฬา/กิจกรรมที่หลากหลายที่นักท่องเที่ยว
สามารถทำได้ที่ทะเลไทย โดยทำให้เกิดความรู้สึก
อยากมาประเทศไทย

สิ่งที่ทำได้ดี
สีสันของภาพสวยงามและ การใช้ดอกบัวทำให้
ภาพดูน่าสนใจ ซึ่งทำให้สื่อถึงการท่องเที่ยวเชิง
ธรรมชาติเพื่อการพักผ่อน

สิ่งที่ควรปรับปรุงเพิ่มเติม
การสื่อสารให้เข้าใจมากขึ้น และเน้นสร้าง    
ความแตกต่างเพื่อแสดงถึงความเป็นไทย

สิ่งที่ทำได้ดี
สีสันสวยงาม การจัดวางองค์ประกอบทำได้ดี ทำ
ให้รู้สึกว่าอาหารไทยอร่อยน่าทาน และมีความ
หลากหลาย

สิ่งที่ควรปรับปรุงเพิ่มเติม
การสื่อสารให้เข้าใจมากขึ้น และเน้นสร้างความ
แตกต่างเพื่อแสดงถึงความเป็นไทย

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

โฆษณาสิ่งพิมพ์
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นักท่องเที่ยวต่างประเทศติดตามสถานการณ์ COVID-19 อย่างใกล้ชิด

84%
14%
3%

ติดตามข้อมูลข่าวสารอยู่ตลอดเวลา

ติดตามข้อมูลข่าวสารวันละครั้ง

ติดตามข้อมูลข่าวสารทุก 2-3 วัน

โดยนอกเหนือจากสถานการณ์ COVID-19 ในประเทศ นักท่องเที่ยวทั้งชาวจีนและชาวสหราชอาณาจักรยังติดตาม

สถานการณ์ COVID-19 ในต่างประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในประเทศที่วิกฤติดังกล่าวอยู่ในระดับรุนแรง โดยการ

ติดตามข่าวของประเทศไทยอยู่ในอันดับที่ 11 โดยมีนักท่องเที่ยวในภาพรวมจากประเทศจีนและสหราชอาณาจักร
ติดตามข่าวเพียงร้อยละ 26 ทั้งนี้อาจเป็นผลมาจากการที่ประเทศไทยมีการจัดการสถานการณ์ COVID-19 ที่ค่อนข้างมี

ประสิทธิภาพ การติดตามสถานการณ์ COVID-19 ในประเทศไทยจึงอยู่ในระดับต่ำ

 

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. วันที่ 16 

เมษายน 2563
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ประเทศที่นักท่องเที่ยวชื่นชมในการจัดการสถานการณ์ 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

ตัวสำหรับผู้ที่มีภาวะเสี่ยง

ในการติดเชื้อ เป็นต้น

นโยบายเชิงรุกของภาครัฐ 

เช่น การอยู่แต่ในที่พัก

อาศัย/ไม่ออกจากบ้าน/ 

Social Distancing การ

ยอมรับการสุ่มตรวจเช็ค

สุขภาพ เป็นต้น

ความร่วมมือจากประชาชน

เช่น การสนับสนุนด้าน

การเงิน/บริจาคเงิน การ

บริจาคหน้ากากอนามัย

ให้กับสังคม เป็นต้น

การสนับสนุนของภาคเอกชน

เช่น การงดการเดินทาง

ภายในและระหว่าง

ประเทศ เป็นต้น

การบริหารจัดการ

การท่องเที่ยวจากต่างประเทศ

ปัจจัยที่ทำให้นักท่องเที่ยวรู้สึกว่าประเทศใดๆ จัดการสถานการณ์ COVID-19 สามารถสรุปออกเป็น 

4 ปัจจัย ได้แก่ นโยบายเชิงรุกของภาครัฐ ความร่วมมือจากประชาชน การสนับสนุนของภาคเอกชน 

การบริหารจัดการการท่องเที่ยวจากต่างประเทศ ตามลำดับ
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สำหรับนักท่องเที่ยวชาวจีน สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อหลักที่เข้าถึงนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ ในทางกลับกัน 

สื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่นักท่องเที่ยวชาวสหราชอาณาจักรบริโภคเป็นหลักมากกว่าสื่อสังคมออนไลน์

สื่อสังคมออนไลน์ โทรทัศน์ เว็บไซต์ /เว็บบอร์ด

โทรทัศน์ สื่อสังคมออนไลน์ หนังสือพิมพ์

92% 70% 49%

60% 48% 33%

สื่อที่บริโภคสำหรับข้อมูลข่าวสารวิกฤติ COVID-19 

นักท่องเที่ยวจีน

นักท่องเที่ยวสหราขอาณาจักร

นอกเหนือจากการกักตัวและการรักษาระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) ซึ่งเป็นพฤติกรรมหลักที่

นักท่องเที่ยวปรับเปลี่ยนในช่วงวิกฤติ COVID-19 แล้ว สถานการณ์ COVID-19 ส่งผลทำให้เกิดแนวโน้ม

การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม อย่างน้อยใน 4 ลักษณะ

ให้ความสำคัญกับสุขภาพและ

อนามัยมากขึ้น

พึ่งพิงสื่อหรือการสื่อสาร

ออนไลน์มากขึ้น

เห็นอกเห็นใจ ช่วยเหลือซึ่งกันและกัน

มากขึ้น

สั่งสินค้าหรือช้อปปิ้งออนไลน์

มากขึ้น
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33
48

57586673

ไปออกกำลังกาย ไปช้อปปิ้งซื้อ
สินค้า

ทานอาหารนอก
บ้าน

ท่องเที่ยวใน
ประเทศ

ท่องเที่ยว
ต่างประเทศ

ไปปาร์ตี้สังสรรค์

สิ่งที่นักท่องเที่ยวต้องการทำหลังวิกฤติ COVID-19 (ร้อยละของผู้ตอบว่าเห็นด้วยที่ระดับ 7 – 10)

อย่างไรก็ดี ในความเห็นของนักท่องเที่ยวทั้งชาวจีนและชาวอังกฤษ การท่องเที่ยวต่างประเทศยังเป็นสิ่ง

ที่นักท่องเที่ยวต้องการทำอันดับที่ 5 เมื่อสถานการณ์ COVID-19 คลี่คลาย โดยสิ่งที่นักท่องเที่ยวจะทำ

เป็นอันดับต้น คือ การไปออกกำลังกาย ไปช้อปปิ้งซื้อสินค้า ทานอาหารนอกบ้าน และการท่องเที่ยว

ภายในประเทศ 
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ในการยกระดับดัชนีความสัมพันธ์ของนักท่องเที่ยวต่างประเทศเป้าหมาย และดัชนีความภักดีของ

นักท่องเที่ยวเป้าหมายที่เดินทางเข้ามาในประเทศไทย ตลอดจนการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในใจของ

นักท่องเที่ยวต่างชาตินั้น สิ่งที่ควรให้ความสำคัญ คือ 

ความปลอดภัย ความสะดวกใน
การเดินทาง

อาหารไทยกิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

การเก็บค่าโดยสารที่
เป็นธรรมของคนขับรถ
แท็กซี/่ สามล้อเครื่อง

ความคล่องตัว
ของการจราจร
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ในการยกระดับดัชนีความสัมพันธ์ของนักท่องเที่ยวต่างประเทศเป้าหมาย และดัชนีความภักดีของ

นักท่องเที่ยวเป้าหมายที่เดินทางเข้ามาในประเทศไทย ตลอดจนการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในใจของ

นักท่องเที่ยวต่างชาตินั้น สามารถแบ่งแนวทางในการพัฒนาออกได้เป็น 2 แนวทางหลัก คือ

แนวทางการพัฒนาเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์แนวทางการพัฒนาเชิงบูรณาการ

การเลือกใช้สื่อให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย

การเลือกเนื้อหานำเสนอที่เหมาะสมกับ

กลุ่มเป้าหมาย

การทำชิ้นโฆษณาประชาสัมพันธ์

การเก็บค่าโดยสารที่เกินจริง หรือไม่เป็นธรรม

ของคนขับรถแท็กซี่ และคนขับรถสามล้อ

การจราจรติดขัด

ความปลอดภัยของนักท่องเที่ยว

การร่วมมือกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการกำหนด
แนวทาง หรือมาตรการเพื่อแก้ไขปัญหาดังต่อไปนี้

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย โดยแบ่งออกเป็น 3 เรื่อง คือ 
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- แนวทางการพัฒนาเชิงบูรณาการ -

รายงานฉบับสมบูรณ์
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การร่วมมือกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการกำหนดแนวทาง หรือมาตรการเพื่อแก้ไขปัญหา และ

ตรวจสอบการนำแผนไปปฏิบัติ

• กรมการขนส่งทางบก
• สำนักงานตำรวจแห่งชาติ
• กระทรวงคมนาคม
• เครือข่ายสหกรณ์แท็กซี่
• ตัวแทนจากผู้ขับขี่สามล้อเครื่อง
• ท่าอากาศยาน

• กรุงเทพมหานคร
• กองบังคับการตำรวจจราจร
• กระทรวงคมนาคม
• กรมการขนส่งทางบก

• สำนักงานตำรวจแห่งชาติ
• กระทรวงมหาดไทย
• สมาคมไทยธุรกิจการท่องเที่ยว
• สมาคมโรงแรมไทย

การเก็บค่าโดยสารที่เกินจริง หรือไม่เป็นธรรม
ของคนขับรถแท็กซี่ และคนขับรถสามล้อ

การจราจรติดขัด

ความปลอดภัยของนักท่องเที่ยว

ทั้งนี้ หลังจากที่ได้มีการนำแผนไปปฏิบัติแล้ว การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยควรที่จะนำข้อมูล

มาใช้ในการประชาสัมพันธ์เพื่อให้นักท่องเที่ยวต่างชาติรับรู้ในลำดับต่อไป
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จากการวิเคราะห์ลักษณะการบริโภคสื่อเพื่อการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวต่างประเทศพบว่า ลักษณะการบริโภคสื่อ 

สามารถถูกจัดกลุ่มจากลักษณะของสื่อได้เป็น 7 ประเภทใหญ่ๆ ดังนี้*

สื่อดั้งเดิม สื่อนอกบ้าน

โทรทัศน์

หนังสือพิมพ์

วิทยุ

นิตยสาร
AD

สื่อโฆษณาบนรถสาธารณะ
ขนส่งมวลชน

สื่อโฆษณาภาพเคลื่อนไหวที่มีระบบตอบโต้
บนรถสาธารณะขนส่งมวลชน

สื่อนอกบ้าน
(เช่น บิลบอร์ด สื่อในอาคาร)

สื่อในโรงภาพยนตร์

เอเจนซี่ท่องเที่ยวหรืองานอีเว้นท์

ตัวแทนการท่องเที่ยว

อีเว้นท์ กิจกรรม คอนเสิร์ต 

และงานโรดโชว์ด้านการท่องเที่ยว

สื่อโบรชัวร์ แผ่นพับ ใบปลิว

โซเชียลมีเดีย

สื่อสังคมออนไลน์

สื่อสังคมออนไลน์ของคนดัง

เว็บไซต์หรือบล็อก แอปพลิเคชัน

เว็บไซต์

รีวิวของคนเขียนบล็อก

แอปพลิเคชันสำหรับสนทนา

โฆษณาในแอปพลิเคชัน

สื่อออนไลน์ทางการของประเทศ

เว็บไซต์หรือสื่อออนไลน์

ทางการของประเทศ

* จากการวิเคราะห์ด้วยเครื่องมือ Factor Analysis เพื่อจัดกลุ่มลักษณะการบริโภคสื่อต่างๆ ทั้งหมด 18 ประเภท

ข้อเสนอแนะ
- แนวทางการพัฒนาเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์ - การเลือกใช้สื่อให้เหมาะสม

กับกลุ่มเป้าหมาย
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อัตราการบริโภคส่ือต่างๆ สำหรับข้อมูลด้านการท่องเท่ียว
เอเชีย

ตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต้ แปซิฟิกใต้

อเมริกา

เหนือ
ยุโรป

ตะวันออก

กลาง

จำนวนสื่อด้านการ

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 โดยสื่อดั้งเดิมเป็นสื่อที่กลุ่มเป้าหมายบริโภคน้อยที่สุด สำหรับการบริโภคสื่อราย

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

 อัตราการบริโภคสื่อในภูมิภาคนั้นสูงกว่าภาพรวมอย่างมีนัยสำคัญ (ณ ระดับ 0.05)

ข้อเสนอแนะ
- แนวทางการพัฒนาเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์ - การเลือกใช้สื่อให้เหมาะสม

กับกลุ่มเป้าหมาย
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ส่วนประเด็นที่ควรหยิบยกเพื่อนำเสนอเนื้อหาการท่องเที่ยวของประเทศไทย อาจแบ่งตามลักษณะความต้องการด้าน

การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวต่างประเทศ ซึ่งจากการศึกษา สามารถจัดหมวดหมู่ความต้องการด้านการท่องเที่ยว

ได้เป็น 9 กลุ่มใหญ่ๆ ดังนี้

ด้านอาหาร

- ความแปลกใหม่ของอาหาร
- คุณภาพของอาหาร
- อาหารริมทางรสเลิศ

ด้านความ

โรแมนติก

ด้านผู้คน

- ความเป็นมิตรของผู้คน
- ความสามารถในการสื่อสาร

ด้านกิจกรรมและ

ชีวิตเมือง

- แหล่งสำหรับการช้อปปิ้ง
- แหล่งสำหรับการท่องเที่ยวกลางคืน
- สุขภาพ ความเป็นอยู่ที่ดี และสปา
- การใช้ชีวิตหรูหรา

ด้านธรรมชาติ

- กิจกรรมตามสถานที่ธรรมชาติ
- การชื่นชมชีวิตใต้น้ำ
- 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 - การเลือกเนื้อหานำเสนอที่

เหมาะสมกลุ่มเป้าหมาย
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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

ความสำคัญกับประเด็นหลักทั้งสองดังกล่าว และอาจตามมาด้วยการสื่อสารการตลาดด้านอาหารและความ

ปลอดภัยในการท่องเที่ยว อย่างไรก็ดี ประเด็นรองอื่นๆ ทึ่ควรหยิบยกมาทำการประชาสัมพันธ์เพิ่มเติม อาจ

แตกต่างกันในรายละเอียดระหว่างภูมิภาค เช่น อาจพิจารณายกประเด็นด้านกิจกรรมและชีวิตเมืองสำหรับตลาด

เอเชียใต้ และราคาและความคุ้มค่าสำหรับตลาดแปซิฟิกใต้ เนื่องจากในภูมิภาคทั้งสองนี้ มีการให้ความสำคัญต่อ

ปัจจัยการท่องเที่ยวทั้ง 2 เรื่องดังกล่าว สูงกว่าภาพรวมอย่างมีนัย

       ประเด็นเนื้อหาหลักที่ควรใช้สื่อสาร เนื่องจากเป็นประเด็นที่นักท่องเที่ยวร้อยละ 70 ขึ้นไปใช้ในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว    

       ประเด็นเนื้อหารองที่อาจพิจารณาใช้สื่อสาร เนื่องจากเป็นประเด็นที่นักท่องเที่ยวร้อยละ 50-69 ใช้ในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

() ตัวเลขในวงเล็บหมายถึงอันดับการบริโภคสื่อ 3 อันดับแรกของแต่ละภูมิภาค

       ปัจจัยที่นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายภูมิภาคนั้นๆ ให้ความสำคัญมากกว่าภาพรวมอย่างมีนัยสำคัญ (ณ ระดับ 0.05)

ข้อเสนอแนะ
- แนวทางการพัฒนาเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์ - การเลือกเนื้อหานำเสนอที่

เหมาะสมกลุ่มเป้าหมาย
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• ให้ความสำคัญกับช่องทางการสื่อสารแบบออนไลน์มากขึ้น เนื่องจากนักท่องเที่ยวไม่นิยมใช้สื่อดั้งเดิม

ในการหาข้อมูลด้านการท่องเที่ยว

• กระตุ้นให้เกิดการแชร์รูปภาพ หรือเรื่องราวการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว เพื่อให้เกิดการรับรู้และการ

บอกต่อในวงกว้าง อีกทั้งก่อให้เกิดแรงบันดาลใจในการอยากมาท่องเที่ยวที่ประเทศไทย

• นำเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาช่วยในการสื่อสาร เพื่อดึงดูดความสนใจในการรับชม เช่น เทคโนโลยี AR ที่

สามารถมอบประสบการณ์หรือให้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวได้ชัดเจนเป็นรูปธรรมมากขึ้น 

• ให้ความสำคัญกับการสื่อสารในภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง แปซิฟิกใต้ และอเมริกาเหนือ ซึ่งการ

รับรู้เกี่ยวกับแคมเปญการท่องเที่ยวของประเทศไทยยังคงอยู่ในระดับน้อย

• ส่วนระดับการรับรู้ชิ้นโฆษณาประขาสัมพันธ์ของประเทศไทย เช่น Hidden Shades of Amazing 

Thailand ในบางภูมิภาคยังคงอยู่ในระดับไม่สูง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในภูมิภาคยุโรปและอเมริกาเหนือ 

ดังนั้น อาจพิจารณาเลือกใช้สื่อที่แตกต่างกันรายภูมิภาค 

รายภูมิภาค

• เ อ เ ชี ย ต ะ วั น อ อ ก  ควรเน้นสื ่อนอกบ้าน สื ่อโซเชียลมีเดีย และ/หรือการประชาสัมพันธ์ผ่าน     

แอปพลิเคชันเป็นหลักก่อน ในขณะทื ่ส ื ่อดั ้งเดิมทั ้งหลายไม่เหมาะสมกับการใช้เพื ่อเข้าถึงกลุ ่ม

นักท่องเที่ยวดังกล่าว สื่อแอปพลิเคชันที่อาจมุ่งเน้น ได้แก่ สื่อแอปพลิเคชันที่เป็นแอปพลิเคชันสำหรับ

การสนทนา ซึ่งอาจเป็นรูปแบบของการสร้างเพจหรือบัญชีแอปพลิเคชันท้องถิ่นแต่ละตลาด เพื่อ

สื ่อสารได้เฉพาะตลาดมากขึ้น ส่วนเนื้อหาที่อาจนำมาใช้สื ่อสารได้แก่ ธรรมชาติ วัฒนธรรมและ

ประสบการณ์พื้นเมือง รวมถึงเรื่องอาหารการกิน

• อา เซี ยน  ควรเน้นสื่อในโซเชียลมีเดีย ผ่านตัวแทนการท่องเที่ยวหรืองานอีเว้นท์ และสื่อนอกบ้าน 

รวมไปถึงการสร้างเนื้อหาในสื่อออนไลน์ทั้งในส่วนที่ ททท.เป็นเจ้าของ (Owned Media) และที่เป็น

ของบุคคลที่สาม ตั้งแต่การหาข้อมูล จนถึงการจองตั๋วเครื่องบินหรือที่พัก โดยอาจร่วมมือกับเจ้าของ

พื้นที่สื่อหรือตัวแทนการท่องเที่ยวต่างๆ ให้มีพื้นที่การสื่อสารเฉพาะสำหรับประเทศไทย โดยอาจชู

ประเด็นด้านธรรมชาติ วัฒนธรรมและประสบการณ์พื้นเมือง รวมถึงเรื่องอาหารการกินควบคู่ไปด้วย

ภาพรวม

ข้อเสนอแนะ
- แนวทางการพัฒนาเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์ -
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• เ อ เชี ย ใต้  เนื่องจากนักท่องเที่ยวชาวเอเชียใต้มีอัตราการบริโภคสื่อเพื่อการท่องเที่ยวสูงกว่านักท่องเที่ยว

ภูมิภาคอื่น การสื่อสารจึงอาจเลือกสื่อได้หลากหลายประเภทมากกว่า อย่างไรก็ดี ควรเน้นหนักในสื่อใน

โซเชียลมีเดีย สื่อนอกบ้าน และเว็บไซต์หรือบล็อกเป็นหลักก่อน ส่วนสื่อดั้งเดิม ถึงแม้มีอัตราการเข้าถึงสื่อ

เพื่อการหาข้อมูลด้านการท่องเที่ยวน้อย แต่อยู่ในระดับค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับภูมิภาคอื่น ทั้งนี้สื่อดั้งเดิม

ที่นิยมบริโภคได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สำหรับประเด็นการสื่อสาร อาจนำประเด็นด้านกิจกรรมและชีวิตเมืองมา

สร้างเนื้อหาการสื่อสารสำหรับตลาดนี้

• แปซิฟิ ก ใต้  เป็นภูมิภาคที่มีการบริโภคสื่อเพื่อการท่องเที่ยวน้อยที่สุด แต่ถึงแม้อัตราการเข้าถึงสื่อเพื่อ

ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวจะอยู่ในระดับน้อยมาก น้อย หรือปานกลางในทุกประเภทสื่อ สื่อที่สามารถใช้ใน

แปซิฟิกใต้ยังคงได้แก่ สื่อโซเชียลมีเดีย ตัวแทนท่องเที่ยวหรืองานอีเว้นท์ อย่างไรก็ดีอาจหลีกเลี่ยงการ

สื่อสารผ่านสื่อประเภทเว็บไซต์หรือบล็อกและสื่อผ่านแอปพลิเคชัน ประเด็นการสื่อสารด้านความคุ้มค่า

เป็นประเด็นที่โดดเด่นสำหรับตลาดนี้

• อ เมริ ก า เหนื อ  ควรเน้นสื่อนอกบ้านและสื่อโซเชียลมีเดียเป็นหลัก ประเด็นการสื่อสารเป็นเนื้อหาที่ไม่

ต่างจากภาพรวมมากนัก ซึ่งได้แก่ เนื้อหาด้าน ธรรมชาติ วัฒนธรรมและประสบการณ์พื้นเมือง

• ยุ โ รป  เป็นภูมิภาคที่การบริโภคสื่อเพื่อการท่องเที่ยวน้อยที่สุดภูมิภาคหนึ่ง ควรเน้นใช้สื่อในโซเชียลมีเดีย

เป็นหลัก และอาจใช้การสื่อสารผ่านงานอีเว้นท์และสื่อนอกบ้านควบคู่ไปด้วย โดยเนื้อหาการสื่อสารอาจ

เน้นเรื่องวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์ของไทย

• ต ะ วั น อ อ ก ก ล า ง  ควรเน้นสื ่อในโซเชียลมีเดีย งานอีเว้นท์และสื ่อนอกบ้าน เน้นการสื ่อสารด้าน

ธรรมชาติ และความปลอดภัยในขณะท่องเที่ยว 

ข้อเสนอแนะ
- แนวทางการพัฒนาเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์ -
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ตลาดเป ้าหมายภูม ิภาคไกลๆ ที ่ไม ่ม ีความคุ ้นเคยกับว ัฒนธรรม

ตะวันออก ยังมีความสับสนในเรื่องอัตลักษณ์ของประเทศที่ต้องการสื่อ เช่น ไม่

สามารถแยกแยะได้ว่าโฆษณาชิ้นนั้นๆ เป็นของประเทศใด

• หาวิธีการฝังอัตลักษณ์ของประเทศไทยที่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง เพื่อสร้าง

ความเชื่อมโยงของชิ้นโฆษณานั้นๆ กับประเทศไทย
ฝังความเป็นไทยในชิ้น

โฆษณา

การทำโฆษณาเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม มีแนวโน้มได้รับความสนใจ

และได้รับการตอบรับที่ดีในใจผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น ประเด็นทางสังคมต่างๆ เช่น 

ความเท่าเทียมมนุษย์หรือเพศสภาพ การตระหนักและปลูกจิตสำนึกถึงปัญหา

สิ่งแวดล้อม อาจถูกยกมาผูกโยงเข้าเป็นเรื่องราวในชิ้นโฆษณาประชาสัมพันธ์

ประเทศไทย 

การหยิบยกประเด็น
ทางสังคมเข้ามา     
ในชิ้นโฆษณา

การทำชิ้นโฆษณา

ประชาสัมพันธ์

ข้อเสนอแนะ
- แนวทางการพัฒนาเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์ -
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ถึงแม้ว่าการท่องเที่ยวต่างประเทศจะเป็นความต้องการอันดับที่ 5 ที่นักท่องเที่ยวชาวจีน และ

นักท่องเที่ยวชาวสหราชอาณาจักร อยากทำหลังวิกฤติ  COVID-19 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยอาจ

พิจารณาสื่อสารในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ตามประเด็นต่างๆ ต่อไปนี้

เน้นการสื่อสารผ่านโลกออนไลน์

• ช่องทางออนไลน์ทั้งสื่อสังคมออนไลน์และเว็ปไซต์ต่าง เป็น

ช่องทางหลักที่นักท่องเที่ยวใช้ในการหาหรือรับรู้ข้อมูล

เกี่ยวกับสถานการณ์ COVID-19 

เพิ่มความเชื่อมั่น ผ่านการสื่อสาร

มาตรการเชิงรุกของภาครัฐ

• การรับรู้มาตรการเชิงรุกของภาครัฐเป็นปัจจัยสำคัญอันดับ

แรกที่สามารถทำให้นักท่องเที่ยวทั้งชาวจีนและชาวสห

ราชอาณาจักรเชื่อมั่นและเห็นว่าประเทศนั้นๆ เป็นประเทศ

ที่มีการบริหารจัดการโรคระบาดได้ดีเยี่ยม 

• การสื่อสารอาจรวมไปถึงการสื่อสารถึงผลของมาตรการที่ใช้ 

เช่น การลดลงของผู้ติดเชื้อ อัตราการเพิ่มขึ้นของผู้ที่หาย

จากโรค เป็นต้น

สื่อสารถึงความเห็นอกเห็นใจ      

การช่วยเหลือซึ่งกันและกันของผู้คน

หรือภาคเอกชนในสังคม

• ในสถานการณ์ COVID-19 สิ่งที่นักท่องเที่ยวสัมผัสได้ คือ

ความเห็นอกเห็นใจ การช่วยเหลือซึ่งกันและกัน และการให้

กำลังใจกันของผู้คนในสังคม เช่น การปรบมือให้กำลังใจ 

NHS ในสหราชอาณาจักร เป็นต้น การท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย อาจหยิบยกประเด็นด้านนี้ในการสื่อสาร เพื่อ

ตอกย้ำ ความมีน้ำใจ การให้ความช่วยเหลือซึ่งกันและกัน

ของคนไทย ในสายตานักท่องเที่ยวในต่างประเทศ
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• ข้อมูลเพ่ิมเติมจากการศึกษา

• ดัชนีสะท้อนขีดความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศ

• การจัดอันดับเมืองยอดนิยมสำหรับนักท่องเท่ียวท่ัวโลก

• โฆษณาท่ีได้รับรางวัลจาก Cannes lions 2019

• แนวโน้มการท่องเท่ียว

• ข้อมูลท่ีน่าสนใจเก่ียวกับการท่องเท่ียวของประเทศคู่แข่ง

• แบบสอบถามหลักสำหรับสัมภาษณ์ตัวต่อตัว และออนไลน์

• แบบสอบถามสถานการณ์ท่ีกระทบการท่องเท่ียว
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• ข้อมูลเพ่ิมเติมจากการศึกษา

• ดัชนีสะท้อนขีดความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศ

• การจัดอันดับเมืองยอดนิยมสำหรับนักท่องเท่ียวท่ัวโลก

• โฆษณาท่ีได้รับรางวัลจาก Cannes lions 2019

• แนวโน้มการท่องเท่ียว

• ข้อมูลท่ีน่าสนใจเก่ียวกับการท่องเท่ียวของประเทศคู่แข่ง

• แบบสอบถามหลักสำหรับสัมภาษณ์ตัวต่อตัว และออนไลน์

• แบบสอบถามสถานการณ์ท่ีกระทบการท่องเท่ียว
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เหตุการณที่สงผลตอทัศนคติหรือพฤติกรรมการทองเที่ยวตางประเทศ

รอยละ 50 ของนักทองเที่ยวตางชาติคิดวา ใน 1 ปที่ผานมามเีหตุการณที่สงผลตอทัศนคติหรือพฤติกรรมการทองเที่ยว

ของตน โดยสวนใหญจะเปนเหตุการณในเร่ืองการประทวง/ เดินขบวน สถานการณทางการเมืองไมสงบ เกิดจลาจล 

เปนตน ซ่ึงทําใหสวนใหญตองยกเลิกการเดินทาง เนื่องจากรูสกึไมปลอดภัยในการเดินทางไปประเทศนั้นๆ

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน ครั้งที่ 2

อางอิงจาก. : Q351/T351A, Q352/TN352R1A และ N352R2A

23

14

11

6

5

4

4

4

3

3

3

3

การประทวง/ การเดินขบวน/ ม็อบ

สถานการณทางการเมืองไมมั่นคง/ ไมสงบ

การจลาจล

ความสัมพันธระหวางประเทศ

ความไมสงบ

พฤติกรรมผูคน/ความไมเปนมิตร

การกอการราย

สถานการณทางเศรษฐกิจโลก/การชะลอทางเศรษฐกิจ

สงครามการคา

ความรุนแรง

ความขัดแยง

ปญหาทางดานการเงิน

เหตุการณ

45

16

5

5

3

2

2

2

2

2

ยกเลิกการเดินทาง/ ไมไปประเทศนั้น

รูสึกไมปลอดภัย/ อันตราย

เล่ือนการเดินทาง

เปล่ียนแผนการเดินทางไปประเทศอ่ืน

รัฐบาลไมม่ันคง /ความไมม่ันคงทางการเมือง

สงผลตอราคาสินคาแพง/สูงขึ้น

ประเทศมีความวุนวาย/ไมสงบ

รูสึกกลัว

อันตรายตอส่ิงแวดลอม

ปญหาการจราจร/การจราจรไมสะดวก

ผลกระทบ

50%
ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติประสบเหตุการณที่สงผลตอ

ทัศนคติหรือพฤตกิรรมการทองเที่ยวในชวง 1 ปที่ผานมา

“เหตุการณความไมสงบทางการเมืองในประเทศจีนและ

ฮองกง ทําใหไมเดินทางไปประเทศจีนหรือฮองกงในชวงนี”้ 

 - อเมริกา -

“เหตุการณโจมตี/กอการรายในตะวันออกกลางและยุโรป  

ทําใหไมไปประเทศในภูมิภาคนั้น และเลือกไปประเทศอื่น

แทน”                                          - สหรัฐอเมริกา -

“เหตุการณที่อังกฤษออกจาก EU ทําใหสงผลตอราคาสินคาที่

อาจเพิ่มสูงขึ้น”               - สิงคโปร -

“เหตุการณการประทวงท่ีฮองกง ทําใหไมไปฮองกง และรูสึก

กังวลเร่ืองความรุนแรงที่เกิดข้ึนตอประชาชนในฮองกง” 

- สหรัฐอเมริกา -
(n=352) (n=352)

(n=1,670)

ความถี่ในการทองเที่ยวตางประเทศ

ความถ่ีในการเท่ียวตางประเทศ

สวนใหญแลว นักทองเที่ยวจะทองเที่ยวตางประเทศประมาณปละ 1 - 2 คร้ัง โดยนักทองเที่ยวจากภูมิภาคอเมริกาเหนือมีความถี่ในการทองเที่ยวตางประเทศ

ตํ่ากวานักทองเที่ยวภูมิภาคอื่น ซ่ึงพฤติกรรมดังกลาวใมตางจากปที่แลว

0 0 0 0 02 2 3 2 2
3 3 3 2 2
16 15 17 16 12

52 56 46 53

36

14 13
14

15

23

13 11 16 12
24

ภาพรวม เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต แปซิฟกใต ยุโรป และตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

นอยกวา 1 ครั้งในรอบ 2 ป (1)

1 ครั้งตอ 2 ป (2)

1 - 2 ครั้งตอป (3)

3-4 ครั้งตอป (4)

5-6 ครั้งตอป (5)

มากกวา 6 ครั้งตอป (6)

นี่เปนคร้ังแรกที่ฉันเดินทางไป

ตางประเทศ (7)

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน จาํนวน 3,470 คน

อางอิงจาก. : Q14/T14D

(13)

(14)

(51)

(17)
(4)
(2)
(0)

( ) ขอมูลป 2561

(12)

(13)

(54)

(16)
(4)
(2)
(0)

(17)

(13)

(44)

(18)
(5)
(3)
(0)

(13)

(14)

(51)

(16)
(3)
(2)
(0)

(23)

(21)

(36)

(15)
(3)
(2)
(0)
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ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน จํานวน 3,470 คน

อางอิงจาก. : Q15/T15AD

43%

ธรรมชาติรมรื่น(ทะเล/ภเูขา)

คุมคาเงิน

52%
สถานที่เชิงประวติัศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ

56% เปนประเทศที่ปลอดภัย

48%

ปจจัยในการเลือกประเทศสําหรับการทองเที่ยวตางประเทศ

เหตุผลท่ีทําใหเลือกจุดหมายสําหรับการทองเท่ียว

(50%)

(51%)

(41%)
(41%)

43% มีอาหารริมทางอรอย*
(n/a)

ความปลอดภัย และธรรมชาติที่รมร่ืน ยังคงเปนสองเหตุผลสาํคัญในการเลือกจุดหมายในการทองเที่ยว อยางไรก็ตามในเรื่อง สถานที่เชิงประวัติศาสตร 

วัฒนธรรม ศาสนา และมรดกโลกที่มีเอกลักษณ เปนอีกหนึ่งเหตุผลที่นักทองเที่ยวใหคํานึงถึงเพ่ิมมากข้ึนดวยในปนี้

( ) ขอมูลป 2561 *ปจจัยใหมสําหรบัป 2562

43% อากาศดี
(44%)

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q27a/T27AA

เหตุผลที่นึกถึงประเทศไทยเปนจุดหมายในการทองเที่ยว

เหตุผลท่ีนึกถึงประเทศไทยเปนจุดหมายในการทองเท่ียว

48

48

44

44

41

37

34

32

29

28

28

28

27

ธรรมชาติรมร่ืน (ทะเล/ภูเขา)

มีอาหารริมทางอรอย

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม ศาสนา และมรดกโลก

คุมคาเงิน

จุดหมายของอาหารทองถิ่น/ แปลกใหม

ความเปนมิตและความเปนกันเองของคน

อากาศดี

เปนประเทศที่ปลอดภัย

สัมผัสประสบการณเทศกาลพื้นเมืองรวมถึงกิจกรรมทางวัฒนธรรม

ความเปนเอกลักษณเฉพาะของวัฒนธรรมยอยในทองถ่ืน

มีชีวิตยามราตรีที่มีสีสัน

เปนที่รูจักในฐานะที่ท่ีมีอาหารท่ีมีคุณภาพ

ผจญภัยจากการคนพบธรรมชาติ

(23)
(22)
(16)
(20)
(19)
(19)
(20)
(17)
(14)
(14)
(17)
(12)
(13)
(14)
(10)

(42)

(n/a)

(30)

(44)

(45)

(33)

(36)

(28)

(24)

(22)

(26)

(n/a)

(26)

26

25

24

23

21

19

18

18

16

15

14

11

9

มีประสบการณชอปปงที่แตกตาง

ช่ืนชมชีวิตใตทะเล (เชน ดําน้ํา)

สุขภาพและความเปนอยู/สปา

รวบรวมความหลากหลายไวในท่ีเดียว

สัมผัสประสบการณกิจกรรมที่เปนเอกลักษณของทองถ่ิน

เปนประเทศที่โรแมนติก

โครงสรางพื้นฐานดานการคมนาคมที่ดี การเดินทางสะดวก

ประเทศมีความมั่นคงทางการเมือง

เปนสถานที่สําหรับเลนกีฬาและกิจกรรมกลางแจง

เปนประเทศที่ทันสมัย

มีประสบการณการใชชีวิตท่ีหรูหรา

ภาษาไมเปนอุปสรรคในการเดินทางในประเทศ

มีบริการทางการแพทยทีเ่ชี่ยวชาญและมกีารใชเทคโนโลยีททีนัสมยั

(24)

(22)

(24)

(20)

(19)

(19)

(16)

(16)

(14)

(12)

(12)

(11)

(8)

%%

( ) ขอมูลป 2561
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ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก: Q17a, Q17b/T17AEA

นิยามของการเปนแหลงทองเที่ยวเชิงคุณภาพโดยรวม

นิยามของการเปนแหลงทองเที่ยวเชงิคุณภาพ

63
56

49 49 45 44 42 38 38 36
26

14

%

ประเทศที่
ปลอดภัย

อาหารรสชาติ
ดี

คุมคาเงิน มีแหลง
ทองเที่ยวที่
ประทับใจ

ผูคนเปน
มิตร

สุขอนามัย (เชน 
ที่พักสะอาด 

อาหารสะอาด)

เดินทาง
สะดวก

ใหบริการที่ดี
เยี่ยม

ประสบการณที่
สนุกสนาน

ประสบการณที่
เปนเอกลกัษณ
ในแตละพื้นที่

มีกิจกรรมที่
หลากหลาย

โรงแรมที่
หรูหรา

(61) (57) (50) (48) (43) (43) (41) (39) (38) (38) (26) (15)

( ) ขอมูลป 2561

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก: Q17a, Q17b/T17AED

นิยามของการเปนแหลงทองเที่ยวเชิงคุณภาพโดยรวมรายภูมิภาค

( ) ขอมูลป 2561

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต
ยุโรป และตะวันออก

กลาง อเมริกาเหนือ
% % % % %

ประเทศที่ปลอดภัย

อาหารรสชาติดี

คุมคาเงิน

มีแหลงทองเท่ียวที่ประทับใจ

ผูคนเปนมิตร

สุขอนามัย (เชน ที่พักสะอาด อาหารสะอาด)

เดินทางสะดวก

ใหบริการที่ดีเยี่ยม

ประสบการณที่สนุกสนาน

ประสบการณที่เปนเอกลักษณในแตละพื้นที่

มีกิจกรรมท่ีหลากหลาย

โรงแรมท่ีหรูหรา

63

56

49

49

45

44

42

38

38

36

26

14

63

60

42

53

40

44

43

43

39

36

23

13

65

52

58

45

46

43

48

30

37

35

28

12

62

49

55

46

57

46

33

32

35

38

32

16

55

53

53

38

56

31

39

30

46

39

36

24

(n=4,470) (n=1,300) (n=1,300) (n=1,370) (n=500)

(61) (61) (62) (63) (53)

(57) (63) (53) (46) (52)

(50) (46) (54) (57) (50)

(48) (52) (43) (46) (36)

(43) (37) (46) (54) (51)

(43) (41) (44) (49) (37)

(41) (42) (46) (36) (33)

(39) (44) (33) (34) (33)

(38) (39) (38) (33) (48)

(38) (40) (35) (34) (46)

(26) (22) (30) (33) (37)

(15) (15) (15) (16) (23)

นิยามของการเปนแหลงทองเที่ยวเชงิคุณภาพ

158



รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จาํนวน 1,000 คน

อางอิงจาก.: Q28/T28D

การชอปป ง ท่ีตลาด/หางสรรพสินคา  การลองชิมอาหารทองถ่ิน  และการเยี่ยมชมสถานท่ีประวัติศาสตร / ศาสนา  ยังคงเปน

กิจกรรมหลักของนักทองเที่ ยวตางชาติขณะมาทองเที่ ยวที่ประเทศไทย

กิจกรรมท่ีทําในขณะมาทองเท่ียวประเทศไทย

71

65

59

55

40

30

30

29

23

22

16

15

ชอปปงท่ีตลาด

ชอปปงท่ีหางสรรพสินคา

ลิ้มลองทานอาหารทองถิ่น

เย่ียมชมสถานที่ทางประวัติศาสตร/ศาสนา

เพื่อดูแลสุขภาพ/สปา

การดําน้ําต้ืน

ลองเรือ

อาบแดด

ข่ีชาง

เดินชมธรรมชาติ

ปนเขา

ลองทานอาหารในราน / คาเฟที่เปนที่นิยม

14

12

11

9

8

6

5

4

4

4

2

ดํานํ้า

เลนกีฬา

เขารวมเทศกาลพื้นเมือง

ทดลองกิจกรรมพื้นเมือง

ลองแพ

เขาเรียนทําอาหารทองถ่ิน

เขารวมเทศกาลอาหาร

เพื่อตรวจสุขภาพ/พบแพทย

ฟูลมูนปารต้ี

เขารวมทัวรอาหาร

เลนกอลฟ

% %

(69)

(63)

(60)

(55)

(46)

(30)

(31)

(32)

(35)

(24)

(20)

(n/a)

(18)

(16)

(15)

(13)

(10)

(9)

(n/a)

(8)

(9)

(n/a)

(3)

( ) ขอมูลป 2561

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จาํนวน 1,000 คน

อางอิงจาก.: Q28/T28D
( ) ขอมูลป 2561

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต
ยุโรป และตะวันออก

กลาง อเมริกาเหนือ
% % % % %

ชอปปงท่ีตลาด
ชอปปงท่ีหางสรรพสินคา

ลิ้มลองทานอาหารทองถิ่น
เย่ียมชมสถานที่ทางประวัติศาสตร/ศาสนา

เพื่อดูแลสุขภาพ/ สปา
การดําน้ําต้ืน

ลองเรือ
อาบแดด

ข่ีชาง
เดินชมธรรมชาติ

ปนเขา
ลองทานอาหารในราน / คาเฟที่เปนที่นิยม

ดํานํ้า
เลนกีฬา

เขารวมเทศกาลพื้นเมือง

71
65

59
55

40
30
30
29

23
22

16
15
14
12
11

68
68

57
51

40
29
33

23
29

20
12
17
13
14
9

79
73

54
56

41
24
23
25

17
15
11
14
13

7
14

72
47

68
64

36
37

30
51

16
37

30
9
17
16
12

75
51

69
62

46
39

27
45

17
35
37

13
22

11
13

(n=1,000) (n=300) (n=300) (n=250) (n=150)

(69) (65) (80) (67) (76)

(63) (71) (64) (41) (50)

(60) (60) (59) (58) (75)

(55) (60) (49) (50) (61)

(46) (46) (49) (43) (45)

(30) (31) (23) (32) (42)

(31) (34) (24) (30) (29)

(32) (22) (27) (60) (59)

(35) (42) (20) (34) (29)

(24) (20) (21) (36) (43)

(20) (20) (16) (21) (36)

(-) (-) (-) (-) (-)

(18) (20) (10) (21) (22)

(16) (19) (11) (13) (18)

(15) (17) (11) (15) (15)

กิจกรรมท่ีทําในขณะทองเท่ียวประเทศไทยรายภูมิภาค

เมื่ อ เป รียบเทียบกิจกรรมของนักทองเที่ ยวรายภูมิภาค พบว า การชอปป งที่ตลาดเปนกิจกรรมที่นักทองเที่ ยวทุกนิยมากที่ สุด 
โดยการชอปป ง ในหางสรรพสินคาจะนิยมมากกวาในกลุมนักทองเที่ ยวเอเ ชีย ในขณะที่การอาบแดด และกิจกรรมที่ เ ก่ียวกับ
ธรรมชาติจะนิยมมาก ข้ึนในนักทองเที่ ยวภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง และภูมิภาคอเมริกาเหนือ
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ภาคผนวก

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

• ข้อมูลเพ่ิมเติมจากการศึกษา

• ดัชนีสะท้อนขีดความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศ

• การจัดอันดับเมืองยอดนิยมสำหรับนักท่องเท่ียวท่ัวโลก

• โฆษณาท่ีได้รับรางวัลจาก Cannes lions 2019

• แนวโน้มการท่องเท่ียว

• ข้อมูลท่ีน่าสนใจเก่ียวกับการท่องเท่ียวของประเทศคู่แข่ง

• แบบสอบถามหลักสำหรับสัมภาษณ์ตัวต่อตัว และออนไลน์

• แบบสอบถามสถานการณ์ท่ีกระทบการท่องเท่ียว
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ดัชนีสะทอนขีดความสามารถเชิงแขงขันดานการทองเท่ียวของประเทศ

การวัดขีดความสามารถเชิงแขงขันดานทองเที่ยวของประเทศ มาจาก 4 องคประกอบ ไดแก

1. สภาพแวดลอมที่เหมาะสมสําหรับการทองเที่ยว (Enabling Environment)

2. นโยบายและกลยุทธดานการทองเที่ยว (T&T Policy and Enabling Conditions)

3. โครงสรางพื้นฐาน (Infrastructure)

4. ทรัพยากรทางธรรมชาติและทางวัฒนธรรม (Natural and Cultural Resources)

ที่มา: The Travel & Tourism Competitiveness Report 2019 

ที่มา: The Travel & Tourism Competitiveness Report 2019 

สภาพแวดลอมที่เอื้ออํานวย

สภาพแวดลอมทางธุรกิจ

ความมั่นคงปลอดภัย

สุขภาพและอนามัย

ทรัพยากรมนุษย 
และตลาดแรงงาน

ความพรอมทางดานเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร

อิทธิพลของกฎหมายที่มีตอการลงทนุ
โดยตรงจากตางประเทศ

การปองกันอาชญากรรมและความ
รุนแรงของหนวยงานตาํรวจ

ความหนาแนนของโรงพยาบาล
และผูปวย

วิธีปฏิบัติในเรื่อง
การจางงานและไลออก

การครอบคลมุของ
สัญญาณโทรศพัทไรสาย

ตัวอยางมาตรวัด
นโยบายและเง่ือนไขท่ีเอื้ออํานวย

ดานการทองเท่ียว

การใหความสําคัญตออุตสาหกรรมการ
ทองเท่ียว

ความเปดรับนานาชาติ

การแขงขันดานราคา

ความยั่งยืนของสิ่งแวดลอม

ความมั่นคงของรัฐบาลสงผลตอการลงทุน
ในอนาคต

เงื่อนไขในการ
ตรวจลงตรา (VISA)

ดัชนีราคาคาภาษีสนามบนิ

จํานวนสิ่งมีชีวิตที่มี
ความเสี่ยงตอการสูญพนัธุ

ตัวอยางมาตรวัด

องคประกอบสะทอนขีดความสามารถเชิงแขงขันดานการทองเที่ยวของประเทศ
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ที่มา: The Travel & Tourism Competitiveness Report 2019 

โครงสรางพ้ืนฐาน

โครงสรางพ้ืนฐานการเดนิทาง

ทางอากาศ

โครงสรางพื้นฐาน

ภาคพ้ืนดินและทาเรือ

โครงสรางพื้นฐานดานการบริการ

การทองเท่ียว

คุณภาพของโครงสรางพืน้ฐานการ

เดินทางทางอากาศ

การขยายเสนทางการขนสง

จํานวนหองพักในโรงแรม

และอัตราการเชารถ

ตัวอยางมาตรวัด

ทรัพยากรทางธรรมชาติ และ

วัฒนธรรม

ทรัพยากรทางธรรมชาติ

ทรัพยากรดานวัฒนธรรมและ

การเดินทางเพ่ือธุรกิจ

จํานวนมรดกโลกทางธรรมชาติ

จํานวนมรดกโลกทางวัฒนธรรม

ตัวอยางมาตรวัด

องคประกอบสะทอนขีดความสามารถเชิงแขงขันดานการทองเที่ยวของประเทศ

ที่มา: The Travel & Tourism Competitiveness Report 2019 

ระเบียบวิธีวิจัย

ดัชนีสะทอนขีดความสามารถเชิงแขงขันดานการทองเที่ยวของประเทศ ทั้ง 4 องคประกอบ มาจากขอมูล 2 สวน ดังตอไปนี้

กลุมตวัอยาง : 16,000 คน

ผูตอบแบบสอบถาม :  เจาหนาที่และผูบริหารที่เขา

รวมการประชุม World Economic Forum จาก

ทั่วโลก

การวิจัยเชิงสํารวจ

BLOOM CONSULTING, DELOITTE, IATA, 

ICCA, ILO, ITU, IUCN, UNESCO, UN 

STATISTICS DIVISION, UNWTO, WHO, 

WORLD BANK, WORLD RESOURCES 

INSTITUTE, WTO, WTTC เปนตน

ขอมูลทางสถิติจากองคกรระหวางประเทศ 

ดัชนีสะทอนขีดความสามารถเชิงแขงขันดานการทองเท่ียวของประเทศ
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ที่มา: The Travel & Tourism Competitiveness Report 2019 

4th

7th

17th

40th

ไทย ญี่ปุนสิงคโปร ฮองกง ออสเตรเลีย

31st 29th

เกาหลีใตมาเลเซีย

34th

อินเดียเวียดนาม

63th

อินโดนีเซีย จีน

63th 42nd 40th 34th 26th 13th 19th 11th 15th 7th 9th
อันดับป 

2562

สขุภาพและอนามัย: 

ลําดบัที่ 16 ของโลกเร่ืองจาํนวน

โรงพยาบาล

โครงสรางพ้ืนฐานการเดินทางทางอากาศ: 
อันดับที่ 1 ในเร่ืองของคุณภาพทาอากาศยาน
โครงสรางพ้ืนฐานบริการดานการทองเที่ยว: 
อันดับที่ 9 เร่ืองคุณภาพโรงแรมและอันดับที่ 16 
เร่ืองคุณภาพโครงสรางการทองเที่ยวที่ดี

การใหความสําคัญตออุตสาหกรรม 

การทองเที่ยว: อันดับที่ 1 เร่ืองของ

วัฒนธรรมและความบันเทิงทางดิจิทัล

ทรัพยากรมนษุย และตลาดแรงงาน: 
อันดับที่ 1 ของเร่ืองคุณภาพของ
ตลาดแรงงาน
การใหความสําคัญตออุตสาหกรรม
การทองเที่ยว: ใหความสําคัญกับ
ตลาดการทองเที่ยวเปนอยางมาก

สภาพแวดลอมทางธุรกิจ: 
อันดับ 1 เร่ืองประสิทธิภาพของ
กฎหมายและ อันดบั 2 เรื่องภาษี

13th 
14th16th 

โครงสรางพ้ืนฐานบริการดานการทองเท่ียว: อันดับที่ 14 

ของโลกโดยข้ึนจากลําดับที่ 16 ในปที่แลว

ทรัพยากรมนุษย และตลาดแรงงาน: 

อันดับที่ 27 ของเรื่องคุณภาพของตลาดแรงงาน ซึ่งสูงขึ้น

จากอันดับที่ 40 ในปที่แลว

การใหความสําคัญตออุตสาหกรรมการทองเท่ียว: 

อันดับที่ 27 ของเรื่องคุณภาพของตลาดแรงงาน ซึ่งสูงขึ้น

จากอันดับที่ 40 ในปที่แลว

ดัชนีสะทอนขีดความสามารถเชิงแขงขันดานการทองเท่ียวของประเทศ
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รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

• ข้อมูลเพ่ิมเติมจากการศึกษา

• ดัชนีสะท้อนขีดความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศ

• การจัดอันดับเมืองยอดนิยมสำหรับนักท่องเท่ียวท่ัวโลก

• โฆษณาท่ีได้รับรางวัลจาก Cannes lions 2019

• แนวโน้มการท่องเท่ียว

• ข้อมูลท่ีน่าสนใจเก่ียวกับการท่องเท่ียวของประเทศคู่แข่ง

• แบบสอบถามหลักสำหรับสัมภาษณ์ตัวต่อตัว และออนไลน์

• แบบสอบถามสถานการณ์ท่ีกระทบการท่องเท่ียว
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การจัดอันดับเมืองยอดนิยมสําหรับนักทองเท่ียวท่ัวโลก โดย MASTERCARD

MASTERCARD ไดจัดอันดับเมืองยอดนิยมสําหรับนักทองเท่ียวท่ัวโลก โดยมีมมุมองตางๆ เชน

วิธีการ

Mastercard Global Destination Cities Index เปนการจัดอันดับเมืองท้ังหมด 200 เมือง โดยการ

วิเคราะหขอมูลทุติยภูมิจากหลายแหลงขอมูล อาทิ World Travel & Tourism Council (WTTC), 

International Air Transport Association (IATA), UNWTO, UN, IMF คณะกรรมการการทองเที่ยว

ของประเทศตางๆ  ทั้งนี้ การจัดอันดับดังกลาวไมไดมาจากจํานวนและขอมูลของธุรกรรมที่ทําผาน

มาสเตอรการด

ที่มา: https://newsroom.mastercard.com

จํานวนนักทองเที่ยว

ตางชาติที่มาทองเที่ยว

ยอดใชจายของ

นักทองเที่ยวที่พักคางคนื

กรุงเทพฯ ยังคงรักษาความเปนเมืองยอดนิยมอันดับ 1 ของนักทองเที่ยวทั่วโลก โดยการจัดอันดับของ MASTERCARD 4 ปติดตอกัน

โดยท่ีภูเก็ตและพัทยาก็ติด 20 อันดับแรกดวยเชนกัน

การจัดอันดับเมืองยอดนิยมสําหรับนักทองเท่ียวท่ัวโลก โดย MASTERCARD

1

การจัดอันดับเมืองตามจํานวนนักทองเท่ียวตางชาติที่มาทองเท่ียว
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การจัดอันดับเมืองยอดนิยมสําหรับนักทองเท่ียวท่ัวโลก โดย MASTERCARD

ในดานของยอดใชจายของนักทองเท่ียวตางชาติท่ีพักคางคืน กรงุเทพฯ อยูอันดับ 3 โดย ดูไบ อยูในอันดับ 12

การจัดอันดบัเมืองตามการใชจายของนักทองเที่ยวตางประเทศท่ีทองเที่ยวแบบคางคืน
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• ข้อมูลเพ่ิมเติมจากการศึกษา

• ดัชนีสะท้อนขีดความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศ

• การจัดอันดับเมืองยอดนิยมสำหรับนักท่องเท่ียวท่ัวโลก

• โฆษณาท่ีได้รับรางวัลจาก Cannes lions 2019

• แนวโน้มการท่องเท่ียว

• ข้อมูลท่ีน่าสนใจเก่ียวกับการท่องเท่ียวของประเทศคู่แข่ง

• แบบสอบถามหลักสำหรับสัมภาษณ์ตัวต่อตัว และออนไลน์

• แบบสอบถามสถานการณ์ท่ีกระทบการท่องเท่ียว
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โฆษณาท่ีไดรับรางวัลจากงาน Cannes lions 2019

โฆษณาเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม ไดรับความสนใจและคัดเลือกให

เขารอบมากยิ่งขึ้น เชน ความเทาเทียมมนุษย การตระหนักถึงปญหา

ส่ิงแวดลอม การตอตานการทํารายรางกาย

การใชอารมณความรูสึกในการดําเนินแคมเปญ 

เปนกลยุทธสําคัญและมีแนวโนมเพิ่มสูงขึ้น

ที่มา: Cannes Lions, https://adage.com/article/special-report-cannes-lions/cannes-lions-2019-grand-prix-winners/2177751, www.mediacom.com

“Alan Jope (CEO of Unilever): รอยละ 64 ของผูบริโภคจะเลือกแบรนด

จากจุดยืนของแบรนดตอประเด็นทางสังคม”

วัตถุประสงค: เพ่ือใหความชวยเหลือและสนันสนุนกลุมผูทพุพลภาพ

แนวคิด: สรางขึ้นจาก Google Creative Lab โดยความรวมมือกับผูสรางและผูสนับสนุนชมุชน

การเขาถึงไดแพลตฟอรมนี้จะสํารวจวาเคร่ืองมือในการสรางงานศิลปะ เชน การวาดภาพและ

สรางสรรคบทเพลง ซ่ึงสามารถกระทําไดมากขึ้นผานทางเว็บและเทคโนโลยี AI (Artificial 

Intelligence) เชน ชวยใหผูสรางที่ไมไดยินสามารถสรางสรรคบทเพลงได และผูที่ไมสามารถ

มองเห็นสามารถที่จะวาดรูปได โดยเปาหมายสําคัญไมใชเทคโนโลยี แตอยากใหความสําคญักับ  

กลุมผูทุพพลภาพ

สื่อท่ีใช: การประชาสัมพันธ ผานทาง Google Creative site แชรใน Facebook และ ขาว

ตางประเทศ 

ผลลพัธ: มีคนเขาชมบน YouTube มากถึง 60,000 คน และ ไดรับความสนใจบน Facebook 

มากกวา 50,000 คร้ัง

ตัวอยางโฆษณาที่ไดรับรางวัลจากงาน CANNES LIONS 2019

ที่มา: Cannes Lions, https://adage.com/article/special-report-cannes-lions/cannes-lions-2019-grand-prix-winners/2177751

Google’s “Creatability”
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ตัวอยางโฆษณาที่ไดรับรางวัลจากงาน CANNES LIONS 2019

วัตถุประสงค: เพ่ือนําเสนอสินคาเพื่อกลุมผูทุพพลภาพโดยเฉพาะ 

แนวคิด: ปจจุบันนี้ประชากร 1 ใน 10 ของประเทศอิสราเอลนั้นเปนผูทุพพลภาพ คนเหลานั้นมี 

การดําเนินชีวิตที่ไมสะดวกสบาย เพราะเฟอรนิเจอรตางๆภายในบานไมเอื้อตอการใชงานของกลุมผู

ทุพพลภาพที่มีขอจํากัดตางๆทางรางกาย ทําให Ikea Israel ไดออกแนวคิดและสินคาใหมๆ ในชื่อ 

ThisAbles เพื่อตอบสนองการใชงานของผูทุพพลภาพมากยิ่งขึ้น โดยมีการรวมมือกับองคกร Milbat

และ Access Israel ในการผลิตสินคาใหเหมาะสมกับคนกลุมนี้

สื่อท่ีใช: การประชาสัมพันธ ผานทาง ThisAbles site แชรใน YouTube Ikea Israel channel

และ สํานักขาว McCann Tel Aviv

ผลลัพธ: Ikea ไดรายไดเพิ่มข้ึนจากการขายสินคาชนิดนี้ 37% ซ่ึงเปนกําไร 33% เมื่อเปรียบเที่ยบ

กบัป 2018

ที่มา: Cannes Lions, https://adage.com/article/special-report-cannes-lions/cannes-lions-2019-grand-prix-winners/2177751

Ikea’s “ThisAbles”

ตัวอยางโฆษณาที่ไดรับรางวัลจากงาน CANNES LIONS 2019

ที่มา: Cannes Lions, https://adage.com/article/special-report-cannes-lions/cannes-lions-2019-grand-prix-winners/2177751

วัตถุประสงค: ใหคนทุกคนตระหนักถงึการปลอยกาซคารบอนไดออกไซด (Co2) จากการใชจาย

ในชีวติประจําวัน

แนวคิด: ป 2023 ตามขอตกลงกรุงปารีส ในการลด 50% ของ Co2 ที่ถูกปลอยสูชั้นบรรยากาศ 

ซึ่งกอใหเกิดปรากฏการณเรือนกระจก  ทําให Mastercard คํานึงถึงผลกระทบจากการใชจายใน

ชวีิตประจําวันของคนที่ใชจายเปนจํานวนมาก จึงผลิตเครดิตการดรูปเบบใหม “carbon 

footprints” ซ่ึงจะตรวจสอบการใชจายและแสดงใหเห็นถึงปริมาณการปลอย Co2 ของสนิคา  

แตละรายการที่ผูบริโภคใชจาย เพื่อใหทุกคนตระหนักถึงปญหาและผลกระทบทางสิ่งแวดลอมที่

เกิดข้ึนในการใชชีวิตประจําวนั และสงเสริมการลดการปลอย Co2

สื่อท่ีใช:  เว็ปไซต Doconomy, Mastercard และ ขาวตางประเทศ

A CREDIT CARD THAT LIMITS CARBON EMISSIONS
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ตัวอยางโฆษณาที่ไดรับรางวัลจากงาน CANNES LIONS 2019

วัตถุประสงค: เพ่ือเปนการเชิญชวนนกัทองเที่ยวใหกลับมาเที่ยวที่แอฟริกา

แนวคิด: โฆษณาเชิญชวนชื่อ “Go Back to Africa” สื่อแสดงใหใหถงึการเปล่ียนแปลงของทวีป

แอฟริกา เพื่อใหทั่วโลกไดเปล่ียนความคิดและทัศนคติตอทวปีแอฟริกา แสดงใหเห็นถงึวัฒนธรรม  

วิถีชีวิตของผูคน ธรรมชาติ และสถานที่ทองเที่ยวอื่นที่นาสนใจ ดวยแเฮชแทคมากกวา 54 เร่ืองราว 

(#GoBackToAfrica)

สื่อท่ีใช: สื่อสังคมออนไลน เชน YouTube, Facebook, Instagram และ Twitter 

ที่มา: Cannes Lions, https://adage.com/article/special-report-cannes-lions/cannes-lions-2019-grand-prix-winners/2177751

Go Back to Africa

ตัวอยางโฆษณาที่ไดรับรางวัลจากงาน CANNES LIONS 2019

วัตถุประสงค: แนะนําการทองเที่ยวในเมื่อง Sao Paulo ประเทศบราซิล และขายรองเทา Nike Air

Max รุน Limited

แนวคิด: เนื่องจากเมือง Sao Paulo ประเทศบราซิลมีจดุทองเที่ยวภาพวาด Graffiti ในมุมตางๆ 

Nike จงึสรางแคมเปญ “Air Max Graffiti Store” เพื่อดึงดูดความสนใจของคนใหไปดูรูปภาพและ

ซื้อรองเทา Air Max ที่บริเวณนั้น โดยผูที่สนใจรองเทาตองออกไปตามจุดตางๆ ที่มีรูปภาพรองเทา

รุนที่ตองการเพื่อกดสั่งซ้ือเทานั้น และรองเทาทุกรุนที่ถูกวาดลงบนกําแพงมีจํานวนจํากัด 

สื่อท่ีใช:  เว็ปไซต Doconomy, Mastercard และ ขาวตางประเทศ

ผลลัพธ: มีผูเขาชมเวป็ไซตเพ่ิมขึ้นถึง 22% และยอดขาย Air Max เพ่ิมข้ึนถึง 32% ซึ่งคิดเปน 

80 ลานดอลลาร และ รุนที่ถูกวาดบนกําแพงถูกซึ้อหมดภายใน 1 นาที ณ เวลาที่เปดซ้ือ

ที่มา: Cannes Lions, https://adage.com/article/special-report-cannes-lions/cannes-lions-2019-grand-prix-winners/2177751

Air Max Graffiti Store
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• ข้อมูลเพ่ิมเติมจากการศึกษา

• ดัชนีสะท้อนขีดความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศ

• การจัดอันดับเมืองยอดนิยมสำหรับนักท่องเท่ียวท่ัวโลก

• โฆษณาท่ีได้รับรางวัลจาก Cannes lions 2019

• แนวโน้มการท่องเท่ียว

• ข้อมูลท่ีน่าสนใจเก่ียวกับการท่องเท่ียวของประเทศคู่แข่ง

• แบบสอบถามหลักสำหรับสัมภาษณ์ตัวต่อตัว และออนไลน์

• แบบสอบถามสถานการณ์ท่ีกระทบการท่องเท่ียว
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แนวโนมการทองเที่ยว

Second City Traveler

Tech-spect the unexpectedThe All-Amusive Escape Traveler

Traveler with Pets

Grand Getaways

The Food Traveler Long-term Traveler

Slo-Mo Traveler

แนวโนมการทองเที่ยวที่เกิดข้ึนในป 2563 มี 8 แนวโนม ดงัน้ี 

ที่มา: Booking.com report https://globalnews.booking.com/bookingcom-predicts-the-top-travel-trends-for-2020/

Second City Traveler Traveler with PetsThe Food Traveler Long-term Traveler

นักทองเที่ยวกลุมน้ีตองการลด

การทองเท่ียวในเมืองทองเท่ียว

หลักและจะพิจารณาไปเที่ยว

เมืองทองเที่ ยวรองที่สามารถ

ตอ บ ส น องค ว า ม ต อ ง ก า ร ที่

เหมือนกันได ทั้งน้ี เพื่อหลีกเลี่ยง

ปริมาณนักทองเที่ยวจํานวนมาก  

และเพื่อกระจายรายไดไปเมือง

รอง

นักทองเที่ยวกลุมน้ีใหความสําคัญกับ

อาหารเวลาเลือกสถานท่ีทองเที่ยว โดย

กลุ ม น้ี จ ะ ไป ล อ งท า นอ า ห า ร ใ น

รานอาหารที่ไดรับความนิยมซึ่งอาจ

ต อ ง จ อ ง คิ ว เ ป น เ ว ล า น า น  ห รื อ

รานอาหารทองถ่ินที่มีช่ือ โดยจะมอง

หารานอาหารอรอยใหมๆ และจะยิ่ง

ยินดีหากเปนคนแรกๆ ที่ไดลองทาน

อาหารกอนที่รานอาหารน้ันๆ จะไดรับ

ความนิยมในวงกวาง

มากกวารอยละ 55 ของเจาของ

สั ต ว เ ล้ี ย ง ก ล า ว ว า  ต น ใ ห

ความสําคัญกับสัตวเล้ียงไมตาง

กับลูกทีเดียว ดังน้ัน นักทองเที่ยว

ที่ตองการเดินทางทองเท่ียวไปกับ

สัตว เลี้ยงน้ัน จะเลือกสถานที่

ทองเ ท่ียวที่อนุญาตใหนํา สัตว

เลี้ยงเขาพักได  และยังยินดีจะ

จายเพิ่มสวนเพิ่มสําหรับท่ีพักที่

เปนมิตรกับสัตวเลี้ยง เชน มีสปา

สําหรับสุนัข มีท่ีนอนสําหรับสุนัข
ที่มา: Booking.com report https://globalnews.booking.com/bookingcom-predicts-the-top-travel-trends-for-2020/

กลุมคนท่ีใกลเกษียณ และกลุม

คนที่ตองการจะเกษียณกอน

กําหนด (Early retire) ตองการ

จะท่ีจะเวลาหลังเกษียณไปกับ

การทองเ ท่ียว และวางแผน

ทองเท่ียวเชิงผจญภัยมากข้ึน 

นอกจากน้ี การทองเที่ยวยังเปน

รูปแบบการทองเที่ยวระยะยาว 

ซึ่งใชเวลาในการทองเที่ยวหลาย

เดือน

แนวโนมการนกัทองเท่ียว
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Tech-spect the unexpectedSlo-Mo Traveler The All-Amusive Escape Traveler Grand Getaways

นักทองเที่ยวเ ลือกที่ จะทองเที่ยว

แบบชาๆ และเพลิดเพลินกับชวงเวลา

การเดินทาง มากกวาการเรงรีบไปถึง

จุดหมายใหเร็วที่สุด โดยมักจะเลือก

การเดินทาง ที่ลดผลกระทบทาง

สิ่งแวดลอม ทั้งน้ี คนกลุมนื้ชอบท่ีจะ

เ ดิ น ท า ง ร ะ ย ะ ไ ก ล เ พื่ อ ใ ห ไ ด

ประสบการณการทองเที่ยวเพิ่มข้ึน 

ทั้งเร่ืองวัฒนธรรม และประวัติศาสตร

นักทองเที่ยวกลุมน้ีตองการที่จะใช

เ ว ล า ใ น ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว ใ ห มี

ประสิทธิภาพมากท่ีสุด ใชเวลาใน

การ เ ดินทางน อยที่ สุ ด  โ ดยยั ง

ส ามารถ ไ ด รับประ สบการณ ที่

หลากหลายที่ตนสนใจในจุดหมาย

ปลายทางการทองเที่ยวที่เดียว

กลุมนักทองเท่ียวกลุมนี้คุนเคย

กับเทคโนโลยี โดยจะหาขอมูล 

เพื่อประกอบการตัดสินใจ จอง

การทองเที่ยว ผานแอปพลิเคชัน 

ซึ่งคนกลุมน้ีตองการท่ีจะไดรับ

ขอมูลการทองเที่ยว สวนลด หรือ

คําแนะนําสถานที่ทองเที่ยวใหมๆ

ที่ตรงกับความตองการของตนใน

ขณะที่เดินทางทองเที่ยว

ผูสู งอายุ ท่ี เปนปู ย าตายายจะ

ตองการทองเท่ียวกับหลานลําพัง 

โดยไมไดมีลูกๆไปดวย เนื่องจาก

ผูสูงอายุตองการใชเวลากับเด็กๆ

เพราะทําใหมีความรูสึกเด็กลง 

และปจจุบันคนสูงอายุมีสุขภาพ

แข็งแรงขึ้น ชอบการผจญภัย 

และตองการความรู สึก Active 

มากข้ึน

แนวโนมการทองเที่ยว

ที่มา: Booking.com report https://globalnews.booking.com/bookingcom-predicts-the-top-travel-trends-for-2020/
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• ข้อมูลเพ่ิมเติมจากการศึกษา

• ดัชนีสะท้อนขีดความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศ

• การจัดอันดับเมืองยอดนิยมสำหรับนักท่องเท่ียวท่ัวโลก

• โฆษณาท่ีได้รับรางวัลจาก Cannes lions 2019

• แนวโน้มการท่องเท่ียว

• ข้อมูลท่ีน่าสนใจเก่ียวกับการท่องเท่ียวของประเทศคู่แข่ง

• แบบสอบถามหลักสำหรับสัมภาษณ์ตัวต่อตัว และออนไลน์

• แบบสอบถามสถานการณ์ท่ีกระทบการท่องเท่ียว
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แคมเปญการทองเที่ยวและโฆษณา - ประเทศญี่ปุน 

ประเด็นไฮไลท

แคมเปญทองเที่ยวของประเทศญี่ปุน ภายใตชื่อ “Japan Endless Discovery” เนนสื่อสารและประชาสัมพันธใหนักทองเที่ยวชาวตางชาติทราบวาประเทศญี่ปุนมี

การผสมผสานของประวัติศาสตรท่ียาวนาน วัฒนธรรมท่ีนาคนหา เอกลักษณดานอาหาร และการขนสงที่สะดวกสบาย

โฆษณาประชาสมัพันธ: ในป 2562 การทองเท่ียวของประเทศญี่ปุน (Japan National Tourism Organization: JNTO) ไดออกแคมเปญ “The Treasures of 

Tohoku” โดยส่ือถูกเผยแพรผานทาง YouTube ชอง Visit Japan โดยจุดมุงหมายในการสื่อสาร คือ เพื่อใหคนตางชาติเขาใจในวัฒนธรรมและการผสมผสานระหวาง

ประเพณีด้ังเดิม ความเปนอยูของคนพื้นเมือง และนวัตกรรมใหมๆ ซึ่งวิดีโอน้ีถูกสรางข้ึนใหมเปนหนังชุด เร่ิมต้ังแตการเดินทางจากเมืองหลวงถึงชนบท นอกจากน้ัน

ยังเปนการประชาสัมพันธและสงเสริมภูมิภาคโทโฮคุซึ่งเปนเอกลักษณทางวัฒนธรรมทางธรรมชาติ

ที่มา: http://www.welcome-japan.eu/, YouTube page: Visit Japan

https://www.youtube.com/channel/UCdXEm0IIg66FInF3D8RPVQQ

แคมเปญทองเที่ยวของประเทศญีปุ่น

มหกรรมกีฬา “โตเกียวโอลิมปก 2020” - ประเทศญี่ปุน

ที่มา: https://thestandard.co/now-next-2020-tokyo-olympic/

https://www.bangkokbiznews.com/blog/detail/647910

ในป 2020 เปนปที่มหกรรมกีฬาที่ย่ิงใหญที่สุดในโลกอยาง ‘โอลิมปก’ 

กลับมาแขงขันกันอีกครั้ง และเปนอีกครั้งที่ญี่ปุนเปนเจาภาพโอลิมปก

หลังจากที่เคยจัดที่ประเทศญี่ปุนในป 1964

โดยประเทศญี่ปุน ไดมีการนาํเทคโนโลยีและเนนเรื่องการตอนรับที่ดีของ

ชาวญ่ีปุน เพื่อแสดงใหทั่วโลกเห็นถึงมาตรฐานใหมของการจัดการแขงขัน

มหกรรมกีฬาโอลิมปก โดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่องตอไปนี้

1. เนนการศึกษาดานภาษาอังกฤษในทุกระดับชั้นเพ่ือการสื่อสาร

กับทีมผูเขาแขงขันและตอนรับนักทองเที่ยวตางชาติ

2. ปรับปรุงสถานที่มรดกวัฒนธรรม

3. พัฒนาระบบการขนสงและถนน อาทเิชน ปรบัปรุงตารางเวลา

ความถ่ีของขบวนรถไฟ เปลี่ยนระบบปายสัญลกัษณเพื่อ

อํานวยความสะดวกแกนักทองเที่ยว

4. เปล่ียนกฎหมายการสูบบุหร่ีเพ่ือความเปนระเบียบ
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ที่มา: https://positioningmag.com/1260062

       https://www.gqthailand.com/toys/article/olympic-torch-japan-2020

https://www.marketingoops.com/news/csr-news/tokyo-olympic-and-paralympic-2020-medals-made-from-recycled-electronic-waste/

ท่ีผานมา การแขงขันกีฬาโอลิมปกมักถูกวิพากษวิจารณวา ขาดความยั่งยืนเเละใชทรัพยากรอยางส้ินเปลือง ใน “Tokyo 2020” จึงมีการนําแนวคิด

การรีไซเคิลมาใช ดังนี้

• เหรียญรางวลัจากขยะอิเล็กทรอนิกส

คณะผูจัดงานรวมกับหนวยงานรัฐทองถ่ินโตเกียวรวบรวมขยะอิเล็กทรอนิกส โดยรวบรวมจากอุปกรณ

อเิล็กทรอนิกสที่ถูกทิ้งแลวรวมกับประชาชนญี่ปุนไดนําโทรศัพทมือถอื และอุปกรณอิเล็กทรอนิกสตางๆ

ที่ใชแลวมามอบใหเพื่อใชในการรีไซเคิล

• คบเพลิงจากขยะในเหตุการณสนึามิป 2011

มีการนําสังกะสีที่เปนขยะจากความเสียหายที่เกิดข้ึนตามพื้นที่อยูอาศัยตางๆ ในเหตุการณสึนามิ ป 2011 มา

หลอมทาํเปนคบเพลิงนี้

• เตียงนอนจากลังกระดาษเเข็ง

เตียงนอนที่จะใชในหมูบานนักกีฬานี้ ทํามาจากลังกระดาษเเข็ง หรือ Cardboard ชนิดพิเศษ  เปนวัสดุที่สามารถ

รองรบัน้ําหนักไดถึง 200 กิโลกรัม หลงัจบการเเขงขันจะมีการนําเตียงนอนกระดาษเหลานี้ไปรีไซเคิลเปน

ผลิตภัณฑกระดาษเพ่ือใชงานดานอื่นๆ ตอไป สวนผาหมจะนําไปรีไซเคิลเปนเม็ดพลาสติกตามเเนวทางของ

การจดังานโอลิมปก 2020 ที่จะเนนใชวัสดุหมุนเวียนใหมากที่สุด

แนวคิดการนําวัสดุเหลือใชในงานกีฬาโอลิมปก - ประเทศญี่ปุน

ที่มา: https://thestandard.co/now-next-2020-tokyo-olympic/

https://motortrivia.com/2019/07/toyota-supports-olympic-and-paralympic-2020-with-apm-mobility-vehicle/

• แวนแปลภาษา: จดจําตัวอักษร วิเคราะห

แปลภาษาผานหนาจอภายในแวน

• รถยนตพลังงานแบตเตอรี่อตัโนมัติ:

ใชในการรับสงนักกีฬา

• หุนยนตอัจฉริยะ: นํามาใชในการชวย

สื่อสารกับนักทองเที่ยว

• ฝนดาวตกจําลอง: ไฮไลทเพื่อสรางความ

ประทับใจใหกับแฟนกีฬาทั่วโลก

• ระบบปายใหม: เพื่ออํานวยความสะดวก

แกนักทองเที่ยว

เทคโนโลยีที่นํามาใชเพ่ือสงเสริมการทองเที่ยวของ “โตเกียวโอลิมปก 2020” - ประเทศญี่ ปุน
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โฆษณาประชาสัมพันธ: ในป 2562 การทองเที่ยวออสเตรเลียไดผลิตโฆษณาการทองเที่ยวชิ้นใหม ชื่อ “Matesong (Official Video)” โดยตองการ

เจาะกลุมนักทองเที่ยวจากสหราชอาณาจักรผานทางมิวสิกวิดิโอ ซึ่งเนื้อหาตองการจะส่ือใหคนอังกฤษลองเดินทางมาเที่ยวประเทศที่อยูภายใต  

การปกครองขององักฤษ จะไดเห็นและเขาใจในกลุมคน วัฒนธรรม และสิ่งแวดลอมที่แตกตางกัน ซ่ึงประเทศออสเตรเลียใหความสําคัญในเร่ืองความ

เทาเทียมกันของคนในสังคมเปนอยางมาก ภายในวีดีโอยังมีการแนะนาํสถานที่ทองเที่ยวตางๆ ของออสเตรเลียไปในตัว

ที่มา: https://www.youtube.com/watch?v=QMAq8F8N2Fg

โฆษณาใหม - เครือรัฐออสเตรเลีย

ประเด็นไฮไลท

แคมเปญทองเที่ยวของสาธารณรัฐเกาหลี ภายใตชื่อ “Imagine your Korea” เนนสรางภาพลักษณในมุมมองนักทองเที่ยววา สาธารณรัฐเกาหลี

เปนจุดหมายปลายทางดานทองเที่ยวที่มีความโดดเดนแตกตางจากประเทศอื่น เพราะเนนไปในแนวทันสมัย การชอปปง วัฒนธรรม อาหาร รวมถึง

ดนตรีปอป

โฆษณาประชาสัมพันธ: เนนการนําเสนอความอัศจรรยและนาต่ืนเตนของประเทศเกาหลีใตผานรูปแบบของสถานที่ ไดแก Luxury Integrated

Resort, Honok Boutique Hotel, Haeundae Lobster Pocha Street, Rooftop pool โดยมนีักแสดงที่มีชื่อเสียงรวมแสดง

แคมเปญทองเท่ียวของเกาหลีใต

แคมเปญการทองเที่ยวและโฆษณา - สาธารณรัฐเกาหลี

ที่มา: http://www.imagineyourkorea.com/
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ภาคผนวก

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

• ข้อมูลเพ่ิมเติมจากการศึกษา

• ดัชนีสะท้อนขีดความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศ

• การจัดอันดับเมืองยอดนิยมสำหรับนักท่องเท่ียวท่ัวโลก

• โฆษณาท่ีได้รับรางวัลจาก Cannes lions 2019

• แนวโน้มการท่องเท่ียว

• ข้อมูลท่ีน่าสนใจเก่ียวกับการท่องเท่ียวของประเทศคู่แข่ง

• แบบสอบถามหลักสำหรับสัมภาษณ์ตัวต่อตัว และออนไลน์

• แบบสอบถามสถานการณ์ท่ีกระทบการท่องเท่ียว
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แบบสอบถามหลัก 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

แบบสอบถามหลัก 

Q1 Ask all 
Interviewers: Record research methodology. [SA] 

Code 
(121) 

Route 

Face-to-face 1 
Online Panel 2 

Q296 Auto record wave [SA] Code 
(122) 

Route 

Pre - Wave 1 1 
Wave 1 2 
Wave 2 3 

Screening questions 

Q3 Ask only F2F (answer code 1 in Q1) 
Interviewers: Record interview location. [SA] 

Code 
(122) 

Route 

Suvarnabhumi Airport 1 
Don Mueang Airport 2 

Chiang Mai International Airport 3 
Phuket International Airport 4 

Samui Airport 5 
Krabi Airport 6 

Q4 Ask all 
Show card 
Do you or any of your family members/close friends work in any of these 
industries? [MA] 

Code 
(123) 

Route 

Advertising Agency 1 
Public Relation Company 2 

Journalism 3 
Marketing research company/ department 4 

Tourism related service organization/ companies 5 
None of the above 6 CLOSE 

Q5 Ask all 
May I know your age? 

(R1) Years old  (124-125) 
(R2) Refused to answer  (126-127) 

Q6 Record Age range [SA] Code 
(128) 

Route 

Under 18 y.o. 1 CLOSE 
18 - 24 y.o. 2 
25 - 34 y.o. 3 
35 - 44 y.o. 4 
45 - 54 y.o. 7 
55 – 69 y.o. 8 

More than 69 y.o. 9 

Q128 Ask all 
Please record your gender. [SA] 

Code 
(129) 

Route 

Male 1 
Female 2 
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แบบสอบถามหลัก 

Q128 Ask all 
Please record your gender. [SA] 

Code 
(129) 

Route 

Other 3 

Q340a Ask only F2F (answer code 1 in Q1) 
What is the length of stay for your trip in Thailand? 

(R1) Nights  (137-138) 

Q340b Ask only F2F (answer code 1 in Q1) 
Auto record length of stay (Day) 

(R1) Day  

Q341 Ask only F2F (answer code 1 in Q1) Auto code from Q340 
What is the length of stay for your trip in Thailand? [SA] 

Code 
(139) 

Route 

Less than 24 hours 1 CLOSE 
2 - 3 days 2 
4 - 7 days 3 

8 - 15 days 4 
16 - 30 days 5 

More than 30 days 6 

Q8 Ask only F2F (answer code 1 in Q1) 
Show card 
What is the main purpose of this trip in Thailand? [SA] 

Code 
(131) 

Route 

Travel purpose 1 
Business purpose 2 CLOSE 

Q9 Ask all Showcard 
To which extent are you involved in decision making for your trip abroad? [SA] 

Code 
(132) 

Route 

Sole decision maker 1 
Co decision maker 2 

Not decision maker 3 CLOSE 

Q10 Ask all Show card 
What is your country of residence? [SA] 

Code 
(141) 

Route 

China 01 
Hong Kong 02 

Japan 03 
Korea 04 

Taiwan 05 
Singapore 06 

Malaysia 07 
Vietnam 08 

Indonesia 09 
Philippines 10 

India 11 
Australia 12 

US 13 
Canada 14 

Germany 15 
France 16 

UK 17 
Italy 18 

Sweden 19 
Czech 25 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q10 Ask all Show card 
What is your country of residence? [SA] 

Code 
(141) 

Route 

Russia 21 
Israel 22 

 UAE (United Arab Emirates) 23 
Other please specify 24 CLOSE 

Q273 Ask all 
Show card 
What is your city of residence? 

(R1) Code  (167-170) 
(R1999) Other please specify  

Q272 Record Region [SA] Code 
(171) 

Route 

East Asia 1 
South East Asia 2 

South Asia 3 
South Pacific 4 

North America 5 
Europe 6 

Middle East 7 

Q303 Record Region [SA] Code 
(6257) 

Route 

East Asia 1 
South East Asia, South Asia, South Pacific 2 

Europe and Middle East 3 
North America 4 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q217 Ask only online (answer code 2 in Q1) 
Other than your country of residence, which country in the world is your most 
preferred country that you would like to visit (this may be country that you have or 
have not visited in the past)? 
Please answer only 1 country. [SA] 

Code 
(127) 

Route 

Q221 Exclude answers from Q217 
Then, what about your second most preferred country in the world that you would 
like to visit?  [SA] 

Q223 Exclude answers from Q217, Q221 
What about the third most preferred country in the world that you would like to 
visit?   [SA] 

Q259 Exclude answers from Q217, Q221, Q223 
What about the fourth most preferred country in the world that you would like to 
visit?   [SA] 

Q260 Exclude answers from Q217, Q221, Q223, Q259 
What about the fifth most preferred country in the world that you would like to 
visit?   [SA] 

Australia 013 
Brazil 035 

Canada 027 
China 08 
Egypt 38 

France 207 
Germany 18 

Greece 28 
Hong Kong 05 

India 07 
Indonesia 09 

Ireland 132 
Italy 20 

Japan 12 
Malaysia 02 
Maldives 44 

Netherland 30 
New Zealand 22 

Norway 59 
Russia 32 

Singapore 03 
South Korea 06 

Spain 25 
Switzerland 24 

Taiwan 10 
Thailand 1 

Turkey 23 
UK 19 

USA 206 
Vietnam 4 

Other please specify 994 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q219 Ask only online (answer code 2 in Q1) 
Why do you think …(pipe answer from Q217)…. is the most preferred country that you would like to 
visit? Please answer only 1 country. 
_________________________________________________________________________ (137-140) 
_________________________________________________________________________ 

Q11 Ask only Online Panel (answer code 2 in Q1) 
Do you intend to travel to any country in Asia Pacific region within the next 2 
years? [SA] 

Code 
(172) 

Route 

Yes 1 
No 2 CLOSE 

Q302 Ask only Online Panel (answer code 2 in Q1) 
Which countries in Asia Pacific would you like to visit for abroad tourism?  [MA] 

Code 
(6258) 

Route 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Hong Kong 04 

South Korea 05 
India 06 
China 07 

Indonesia 08 
Taiwan 09 
Macau 10 
Japan 11 

Australia 12 
Laos 13 

Cambodia 14 
Myanmar 15 
Vietnam 16 

None of the above 17 CLOSE 

Q12a Ask only Online Panel (answer code 2 in Q1) 
(Show only answered in Q302) 
Which countries in Asia Pacific do you intend to visit for tourism within the next 2 
years? [MA] 

Code 
(173) 

Route 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Hong Kong 04 

South Korea 05 
India 06 
China 07 

Indonesia 08 
Taiwan 09 
Macau 10 
Japan 11 

Australia 12 
Laos 13 

Cambodia 14 
Myanmar 15 
Vietnam 16 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q12a Ask only Online Panel (answer code 2 in Q1) 
(Show only answered in Q302) 
Which countries in Asia Pacific do you intend to visit for tourism within the next 2 
years? [MA] 

Code 
(173) 

Route 

None of the above 17 CLOSE 

Q12b Ask only Online Panel (answer code 2 in Q1) 
Which countries in Asia Pacific that you will never visit for tourism in the future 
[MA] 

Code 
(175) 

Route 

Thailand 01 CLOSE 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Hong Kong 04 

South Korea 05 
India 06 
China 07 

Indonesia 08 
Taiwan 09 
Macau 10 
Japan 11 

Australia 12 
Laos 13 

Cambodia 14 
Myanmar 15 
Vietnam 16 

None of the above 17 

Q13a Ask only Online Panel (answer code 2 in Q1) 
You mentioned that you would come to Thailand in the next 2 year, can you 
specify how soon you will visit Thailand? [SA] 

Code 
(177) 

Route 

Within 6 months 1 
Within 1 year 2 

Within 2 years 3 
I have not decided yet 4 CLOSE 

Q13b Ask only Online Panel (answer code 2 in Q1) 
In the previous question, you mentioned that you would not come to Thailand in 
the next 2 year. 
Can you share whether you have any plan to come to Thailand in the future?  [SA] 

Code 
(178) 

Route 

Within 3 years 1 
Within 4 years 2 
Within 5 years 3 

More than 5 years 4 
I have not decided yet 5 CLOSE 

Travelling Behaviour (F2F and Online) 

Q14 Ask all (Hide code 7 for online panel) 
Show card 
On average, what is your outbound travel frequency (apart from business related 
purpose) outside your country?  [SA] 

Code 
(179) 

Route 

Less than once in every 2 years 1 
Once in every 2 years 2 
Once to twice a year 3 

3-4 times /year 4 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q14 Ask all (Hide code 7 for online panel) 
Show card 
On average, what is your outbound travel frequency (apart from business related 
purpose) outside your country?  [SA] 

Code 
(179) 

Route 

5-6 times/year 5 
More than 6 times/year 6 

This is my first time travelling outside my country 7 

Q338 Ask all 
Show card 
Normally, how do you plan your oversea trip?  [SA] 

Code 
(6268) 

Route 

Normally I have no prior plan. I decide on what urges me 1 
I normally plan trip but less than 3 months ahead 2 

I normally plan trip 3 - 6 months ahead 3 
I normally plan trip 7 - 12 months ahead 4 

I plan 2 years ahead 5 
I plan more than 2 years ahead 6 

Q15a Ask all 
Show card, Rotate attributes except other 
In general, what are the reasons that attract you to select country of destination for 
abroad tourism?  [MA] 

Code 
(180) 

Route 

(R2) Serene nature (beaches/ mountains) 02 
(R29) Uniqueness of historical, cultural, religious and/or world heritage 29 

(R31) Health & wellness/ spa 31 
(R32) Country's Local Sub-Cultural Uniqueness (able to enjoy diversity across the 

country of destination) 
32 

(R33) Being a Modernized Country (e.g. able to enjoy a modernized and convenient 
lifestyle) 

33 

(R5) Skilled medical service with advanced technology 05 
(R6) Experiencing traditional festive events of cultural/moral and value based on local 

life and way of life 
06 

(R7) Able to Experience diversity/ everything in one place within a limited time of stay 07 
(R8) Good value for money 08 

(R9) Destination of choices for local/ exotic food 09 
(R37) Having tasty street food 37 

(R38) Being known as destination of quality food 38 
(R10) Unique shopping experience for variety of products 10 

(R11) Renowned colorful night life 11 
(R12) Experiencing Luxury living 12 

(R13) Being known as A country of romance 13 
(R15) A good place for sport and outdoor activities (e.g. Hiking, Bicycling) 15 

(R16) Adventure from discovering nature 16 
(R17) Admiring underwater and marine life (e.g. Snorkeling, Diving) 17 

(R34) Experiencing unique local activities 
(e.g. practicing local fabric dyeing, learning traditional dances, homestay living) 

34 

(R18) Friendliness/hospitality of people 18 
(R19) Safe country to visit 19 

(R20) Good infrastructure in term of convenient transportation 20 
(R21) No language barrier when traveling throughout the country 21 

(R22) Country with political stability 22 
(R23) Good and nice weather 23 

Others, (please specify) 24 
Others, (please specify) 25 
Others, (please specify) 26 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

The following questions will ask about your attitude toward abroad tourism. When answering the 
questions, please think about the countries only in Asia Pacific. 

Usage & Attitude (Overview) 

Q16d Ask only Online Panel (answer code 2 in Q1) 
Among the 13 countries/destinations from this list, which is your most preferred 
country? [SA] 

Code 
(350) 

Route 

Q16e Ask only Online Panel (answer code 2 in Q1) 
Any other countries/destinations from this list are your preferred 
countries/destinations?  [MA] 

Q16f Ask only Online Panel (answer code 2 in Q1) 
Among the 13 countries/destinations from this list, in terms of tourism, which 
countries/destinations were talked about positively by people around you the 
most? [SA] 

Q16g Ask only Online Panel (answer code 2 in Q1) 
Any other countries/destinations from this list that were talked positively by people 

around you in term of tourism?  [MA] 
Q16h Ask only Online Panel (answer code 2 in Q1) 

Among the 13 countries/destinations from this list, which country do you feel 
positive towards the most? [SA] 

Q16i Ask only Online Panel (answer code 2 in Q1) 
Any other countries/destinations from this list that you feel positive towards? [MA] 

Q16j Ask all 
Show card 
From the countries/destinations in the lists which countries do you think is the 
most quality destination country?  [SA] 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India 07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q17a Ask all 
Show card 
In your opinion, what attributes are your top 5 most important for being “Quality 
destination”? [SA] 

Code 
(452) 

Route 

(R1) Safe country (i.e. low criminal rate, standard quality of medical center) 01 
(R2) Excellent services 02 

(R3) Luxury hotels 03 
(R4) Hospitality of people 04 

(R5) Hygiene (i.e. clean accommodation / clean food/ clean toiletry) 05 
(R6) Convenient / easy to get around 06 

(R7) Variety of activities in one visit 07 
(R8) Good Value for money 08 

(R9) Fun experience 09 
(R10) Good taste of food 10 

(R11) Impressive tourist attractions 11 
(R13) Unique Local Experiences 13 

(R12) Other (please specify) (not show this answer code) 12 

Q17b Ask all 
Show card 
Please record others (rank 2 - rank 5 in Q17b)  [MA] 

Code 
(454) 

Route 

(R1) Safe country (i.e. low criminal rate, standard quality of medical center) 01 
(R2) Excellent services 02 

(R3) Luxury hotels 03 
(R4) Hospitality of people 04 

(R5) Hygiene (i.e. clean accommodation / clean food/ clean toiletry) 05 
(R6) Convenient / easy to get around 06 

(R7) Variety of activities in one visit 07 
(R8) Good Value for money 08 

(R9) Fun experience 09 
(R10) Good taste of food 10 

(R11) Impressive tourist attractions 11 
(R13) Unique Local Experiences 13 

(R12) Other (please specify) (not show this answer code) 12 

Q18a Ask all Show card 
Among the 13 countries/destinations, which countries have you ever visited? [MA] 

Code 
(456) 

Route 

Q18b Ask all Show card 
From the countries/destinations that you have visited which countries/destinations 
do you have most memorable experience? 
***Include answers from Q18a*** [SA] 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India 07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q18a Ask all Show card 
Among the 13 countries/destinations, which countries have you ever visited? [MA] 

Code 
(456) 

Route 

None (Not show card) (ever visit) 14 

Q18c Ask only those who have visited more than 1 country 
(Have more than 1 answer in Q18a) 
Show card 
Any other countries/destinations from this list that you have memorable 
experience? 
***Include answers from Q18a*** [MA] 

Code 
(460) 

Route 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India 07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
None (Not show card) (ever visit) 14 

Q18e Ask all 
Show card 
From the countries/destinations that you have visited which countries/destinations 
will you recommend your friends or family to visit? 
***Include answers from Q18a*** [MA] 

Code 
(464) 

Route 

Q18f Ask all 
Show card 
From the countries/destinations that you have visited which countries/destinations 
do you want to revisit? 
***Include answers from Q18a*** [MA] 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India 07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
None (Not show card) (ever visit) 14 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q224a Ask all 
Show card 
When thinking about abroad trip, who is/are your regular traveling companion? 
[MA] 

Code 
(468) 

Route 

Travel alone 1 
Friend 2 
Family 3 

Partner/Spouse 5 
Other (please specify) 6 
Other (please specify) 8 
Other (please specify) 9 

Q224b Ask only those who have more than one answer in Q224a For those have 
only one answer in Q224a record that answer in Q224b without asking 
Show card 
Who is your traveling companion for abroad trip the most? [SA] 

Code 
(469) 

Route 

Travel alone 1 
Friend 2 
Family 3 

Partner/Spouse 5 
Other (please specify) 6 
Other (please specify) 8 
Other (please specify) 9 

Q274 Ask only those who answer code 3 in Q224a 
Show card 
You said that you regularly go abroad with your family, can you describe who are 
those family members?  [MA] 

Code 
(470) 

Route 

Parents (Father/Mother) 1 
Spouse 2 

Kids (Children, Niece, Nephew) 3 
Relatives 4 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q225a Ask those who answer code 1 in Q224a 
Show card 
What is your most preferred destination for abroad trip when traveling alone? [SA] 

Code 
(471) 

Route 

Q225b Ask those who answer code 2 in Q224a 
Show card 
What is your most preferred destination for abroad trip when traveling with your 
friends? [SA] 

Q225c Ask those who answer code 3 in Q224a 
Show card 
What is your most preferred destination for abroad trip when traveling with your 
family? [SA] 

Q225e Ask those who answer code 5 in  Q224a 
Show card 
What is your most preferred destination for abroad trip when traveling with your 
partner/spouse? [SA] 

Q225f Ask those who answer code 6 in Q224a 
Show card 
What is your most preferred destination for abroad trip when traveling with …(pipe 
answer from Q224acode 6)…. ?[SA] 

Q225g Ask those who answer code 8 in Q224a 
Show card 
What is your most preferred destination for abroad trip when traveling with …(pipe 
answer from Q224acode 8)…. ?  [SA] 

Q225h Ask those who answer code 9 in Q224a 
Show card 
What is your most preferred destination for abroad trip when traveling with …(pipe 
answer from Q224acode 9)…. ?  [SA] 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India 07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Other (please specify) 14 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q226a Ask only wave 1 
Ask all 
Show card 
In your opinion, what country comes to your mind first to have “Unique local 
experience”? [SA] 

Code 
(471) 

Route 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India 07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
None (Do not show card) 99 Q19 

Q226b Ask only wave 1 
Ask all 
Show card 
Any other countries that you think for having “Unique local experience” [MA] 

Code 
(513) 

Route 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India 07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
None (Do not show card) 99 

Q227 Ask only wave 1 
Ask only those not answered 99 in Q226a 
Why do you think about …(pipe answer from Q226a)…. for unique local experience? 
_________________________________________________________________________ (523-526) 
_________________________________________________________________________ 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q19x1 Ask all 
Show card 
How likely or unlikely are you to visit Thailand ?  [SA] 

Code 
(515) 

Route 

I would DEFINITELY NOT visit 1 
I would PROBABLY NOT visit 2 

I am UNSURE whether to visit or not 3 
I would PROBABLY visit 4 

I would DEFINITELY visit 5 

Q19x2 Ask all 
Show card 
How likely or unlikely are you to visit Malaysia?  [SA] 

Code 
(516) 

Route 

I would DEFINITELY NOT visit 1 
I would PROBABLY NOT visit 2 

I am UNSURE whether to visit or not 3 
I would PROBABLY visit 4 

I would DEFINITELY visit 5 

Q19x3 Ask all 
Show card 
How likely or unlikely are you to visit Singapore? [SA] 

Code 
(517) 

Route 

I would DEFINITELY NOT visit 1 
I would PROBABLY NOT visit 2 

I am UNSURE whether to visit or not 3 
I would PROBABLY visit 4 

I would DEFINITELY visit 5 

Q19x4 Ask all 
Show card 
How likely or unlikely are you to visit Vietnam?  [SA] 

Code 
(518) 

Route 

I would DEFINITELY NOT visit 1 
I would PROBABLY NOT visit 2 

I am UNSURE whether to visit or not 3 
I would PROBABLY visit 4 

I would DEFINITELY visit 5 

Q19x5 Ask all 
Show card 
How likely or unlikely are you to visit Hong Kong? [SA] 

Code 
(519) 

Route 

I would DEFINITELY NOT visit 1 
I would PROBABLY NOT visit 2 

I am UNSURE whether to visit or not 3 
I would PROBABLY visit 4 

I would DEFINITELY visit 5 

Q19x6 Ask all 
Show card 
How likely or unlikely are you to visit South Korea? [SA] 

Code 
(520) 

Route 

I would DEFINITELY NOT visit 1 
I would PROBABLY NOT visit 2 

I am UNSURE whether to visit or not 3 
I would PROBABLY visit 4 

I would DEFINITELY visit 5 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q19x7 Ask all 
Show card 
How likely or unlikely are you to visit India? [SA] 

Code 
(521) 

Route 

I would DEFINITELY NOT visit 1 
I would PROBABLY NOT visit 2 

I am UNSURE whether to visit or not 3 
I would PROBABLY visit 4 

I would DEFINITELY visit 5 

Q19x8 Ask all 
Show card 
How likely or unlikely are you to visit China? [SA] 

Code 
(522) 

Route 

I would DEFINITELY NOT visit 1 
I would PROBABLY NOT visit 2 

I am UNSURE whether to visit or not 3 
I would PROBABLY visit 4 

I would DEFINITELY visit 5 

Q19x9 Ask all 
Show card 
How likely or unlikely are you to visit Indonesia? [SA] 

Code 
(523) 

Route 

I would DEFINITELY NOT visit 1 
I would PROBABLY NOT visit 2 

I am UNSURE whether to visit or not 3 
I would PROBABLY visit 4 

I would DEFINITELY visit 5 

Q19x10 Ask all 
Show card 
How likely or unlikely are you to visit Taiwan?  [SA] 

Code 
(524) 

Route 

I would DEFINITELY NOT visit 1 
I would PROBABLY NOT visit 2 

I am UNSURE whether to visit or not 3 
I would PROBABLY visit 4 

I would DEFINITELY visit 5 

Q19x11 Ask all 
Show card 
How likely or unlikely are you to visit Macau? [SA] 

Code 
(525) 

Route 

I would DEFINITELY NOT visit 1 
I would PROBABLY NOT visit 2 

I am UNSURE whether to visit or not 3 
I would PROBABLY visit 4 

I would DEFINITELY visit 5 

Q19x12 Ask all 
Show card 
How likely or unlikely are you to visit Japan? [SA] 

Code 
(526) 

Route 

I would DEFINITELY NOT visit 1 
I would PROBABLY NOT visit 2 

I am UNSURE whether to visit or not 3 
I would PROBABLY visit 4 

I would DEFINITELY visit 5 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q19x13 Ask all 
Show card 
How likely or unlikely are you to visit Australia? [SA] 

Code 
(527) 

Route 

I would DEFINITELY NOT visit 1 
I would PROBABLY NOT visit 2 

I am UNSURE whether to visit or not 3 
I would PROBABLY visit 4 

I would DEFINITELY visit 5 

Q20 Ask all 
Show card 
What do you think about the uniqueness/ difference of each country/destination? [SA] 

NOT AT 
ALL 

unique/ 
different 

from other 
countries 

(1) 

NOT 
QUITE 
unique/ 
different 

from other 
countries 

(2) 

UNSURE 
whether it 
is unique/ 
different 

from other 
countries 

(3) 

QUITE 
unique/ 
different 

from other 
countries 

(4) 

EXTREMEL
Y unique/ 
different 

from other 
countries 

(5) 

 

(R1) Thailand 1 2 3 4 5 (528) 
(R2) Malaysia 1 2 3 4 5 (529) 
(R3) Singapore 1 2 3 4 5 (530) 
(R4) Vietnam 1 2 3 4 5 (531) 
(R5) Hong Kong 1 2 3 4 5 (532) 
(R6) South Korea 1 2 3 4 5 (533) 
(R7) India 1 2 3 4 5 (534) 
(R8) China 1 2 3 4 5 (535) 
(R9) Indonesia 1 2 3 4 5 (536) 

(R10) Taiwan 1 2 3 4 5 (537) 
(R11) Macau 1 2 3 4 5 (538) 
(R12) Japan 1 2 3 4 5 (539) 
(R13) Australia 1 2 3 4 5 (540) 

Q21 Ask only those who answer code 4 or 5 in Q20R1 (Thailand) 
Can you explain more in what aspects you think Thailand is unique/ different from other countries? 
_________________________________________________________________________ (659-662) 
_________________________________________________________________________ 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q22 Ask only Online Panel (answer code 2 in Q1) 
Please select any countries/destinations that you think are best associated with 
You can select more than 1 country/destination.  [MA] 

Code 
(665) 

Route 

R2 Serene nature (beaches/ mountains). 
R29 Uniqueness of historical, cultural, religious and/or world heritage 
R31 Health & wellness/ spa 
R32 Country's Local Sub-Cultural Uniqueness (able to enjoy diversity across the 

country of destination). 
R33 Being a Modernized Country (e.g. able to enjoy a modernized and convenient 

lifestyle). 
R5 Skilled medical service with advanced technology. 
R6 Experiencing traditional festive events of cultural/moral and value based 

on local life and way of life. 
R7 Able to Experience diversity/ everything in one place within a limited 

time of stay 
R8 Good value for money 
R9 Destination of choices for local/ exotic food 
R37 Having tasty street food 
R38 Being known as destination of quality food 
R10 Unique shopping experience for variety of products 
R11 Renowned colorful night life 
R12 Experiencing Luxury living. 
R13 Being known as A country of romance 
R15 A good place for sport and outdoor activities (e.g. Hiking, Bicycling) 
R16 Adventure from discovering nature 
R17 Admiring underwater and marine life (e.g. Snorkeling, Diving) 

Experiencing unique local activities (e.g. practicing local fabric dyeing, 
learning traditional dances, homestay living). 

R34 Experiencing unique local activities (e.g. practicing local fabric dyeing, 
learning traditional dances, homestay living). 

R18 Friendliness/hospitality of people 
R19 Safe country to visit 
R20 Good infrastructure in term of convenient transportation 
R21 No language barrier when traveling throughout the country 
R22 Country with political stability 
R23 Good and nice weather 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India 07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Not suitable 14 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q23 Ask all 
How much do you think Thailand is associated with the statement below?  
Please rate 1 to 5 where '5 = Very Strong' '4 = Strong' '3 = Neutral' '2 = Weak' and '1 = Very Weak' [SA] 

Very 
Weak (1) 

Weak (2) Neutral 
(3) 

Strong (4) Very 
Strong 

(5) 

Do not 
know (not 

show 
card) 

(R1) Sport  Destination 1 2 3 4 5 6 (755) 
(R2) Romance Destination 1 2 3 4 5 6 (756) 
(R3) Luxury Destination 1 2 3 4 5 6 (757) 
(R4) Wedding & Honeymoon 

Destination 
1 2 3 4 5 6 (758) 

(R5) Health & Wellness Destination 1 2 3 4 5 6 (759) 
(R6) Quality Leisure Destination 1 2 3 4 5 6 (760) 
(R7) Gastronomy Destination 1 2 3 4 5 6 (761) 
(R8) Ecotourism/Community-based 

Activities Destination 
1 2 3 4 5 6 (762) 

Q354 Only those who answer code 4 or 5 in Q23R7 
Why do you think Thailand is the Destination of Gastronomy? 
_________________________________________________________________________ (6328-6331) 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 

Q348 Only those who answer code 4 or 5 in Q23R7 
What comes to mind when you think of Thailand as the Destination of Gastronomy? 
_________________________________________________________________________ (7657-7660) 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 

Q349 Only those who answer code 1 or 2 in Q23R7 
Why don't you think Thailand is the Destination of Gastronomy? 
_________________________________________________________________________ (7661-7664) 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 

Q351 Ask only online  (Answer code 2 in Q1) 
Within the past 1 year, are there any economic/ political/ social/ incidents both at 
domestic and global levels resulting in the change of your attitude or behavior 
towards traveling abroad? (e.g. change of destination, postponement of traveling, 
etc)  [SA] 

Code 
(7666) 

Route 

Yes 1 Q352 
No 2 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q352 Ask those who answer code 1 in Q351 
Can you share with us the incident that change your attitude or behaviour and its impact to you? 

(R1) Incidents 
_________________________________________________________________________ (7667-7670) 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 

(R2) Impact of incident 
_________________________________________________________________________ (7671-7674) 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 

Travelling Behaviour & Attitude (Thailand part) 

Q24 Ask only F2F (answer code 1 in Q1) 
Programmer: Answer at least 1 time because include the current trip. 
How many times have you been to Thailand, including this trip? 
_________________________________________________________________________ (763-766) 
_________________________________________________________________________ 

Q25 Ask only F2F (answer code 1 in Q1) 
Show card 
How did you plan this trip to Thailand? [SA] 

Code 
(767) 

Route 

I plan my own trip 1 
I come with tour group 2 

I reserve local private tour 3 
Other please specify (not show this answer code) 4 

Q26 Ask only F2F (answer code 1 in Q1) 
Show card 
For this trip in Thailand, who is/are your traveling companion? [MA] 

Code 
(768) 

Route 

Travel alone 1 
Friend 2 
Family 3 

Colleague 4 
Partner/ Spouse 5 

Other please specify (not show this answer code) 6 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q27a Ask all 
Show card 
Can you tell me why you select Thailand to be your travel destination? [MA] 

Code 
(769) 

Route 

(R2) Serene nature (beaches/ mountains) 02 
(R29) Uniqueness of historical, cultural, religious and/or world heritage 29 

(R31) Health & wellness/ spa 31 
(R32) Country's Local Sub-Cultural Uniqueness (able to enjoy diversity across the 

country of destination) 
32 

(R33) Being a Modernized Country (e.g. able to enjoy a modernized and 
convenient lifestyle) 

33 

(R5) Skilled medical service with advanced technology 05 
(R6) Experiencing traditional festive events of cultural/moral and value based on 

local life and way of life 
06 

(R7) Able to Experience diversity/ everything in one place within a limited time of 
stay 

07 

(R8) Good value for money 08 
(R9) Destination of choices for local/ exotic food 09 

(R37) Having tasty street food 37 
(R38) Being known as destination of quality food 38 

(R10) Unique shopping experience for variety of products 10 
(R11) Renowned colorful night life 11 

(R12) Experiencing Luxury living 12 
(R13) Being known as A country of romance 13 

(R15) A good place for sport and outdoor activities (e.g. Hiking, Bicycling) 15 
(R16) Adventure from discovering nature 16 

(R17) Admiring underwater and marine life (e.g. Snorkeling, Diving) 17 
(R34) Experiencing unique local activities 

(e.g. practicing local fabric dyeing, learning traditional dances, homestay living) 
34 

(R18) Friendliness/hospitality of people 18 
(R19) Safe country to visit 19 

(R20) Good infrastructure in term of convenient transportation 20 
(R21) No language barrier when traveling throughout the country 21 

(R22) Country with political stability 22 
(R23) Good and nice weather 23 

Others, (please specify) 24 
Others, (please specify) 25 
Others, (please specify) 26 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q27b Ask all 
Show card 
Rotate attributes 
From all the reasons you just mentioned, please give ranking where '1' is the most important reason for 
selection of Thailand as your travel destination. 
****Include answers from Q27a 

RANK 
(R2) (R2) Serene nature (beaches/ mountains)  (775-776) 

(R29) (R29) Uniqueness of historical, cultural, religious and/or world heritage  (861-862) 
(R31) (R31) Health & wellness/ spa  (865-866) 
(R32) (R32) Country's Local Sub-Cultural Uniqueness (able to enjoy diversity across 

the country of destination) 
 (867-868) 

(R33) (R33) Being a Modernized Country (e.g. able to enjoy a modernized and 
convenient lifestyle) 

 (869-870) 

(R5) (R5) Skilled medical service with advanced technology  (813-814) 
(R6) (R6) Experiencing traditional festive events of cultural/moral and value based 

on local life and way of life 
 (815-816) 

(R7) (R7) Able to Experience diversity/ everything in one place within a limited time 
of stay 

 (817-818) 

(R8) (R8) Good value for money  (819-820) 
(R9) (R9) Destination of choices for local/ exotic food  (821-822) 

(R37) (R37) Having tasty street food  (877-878) 
(R38) (R38) Being known as destination of quality food  (879-880) 
(R10) (R10) Unique shopping experience for variety of products  (823-824) 
(R11) (R11) Renowned colorful night life  (825-826) 
(R12) (R12) Experiencing Luxury living  (827-828) 
(R13) (R13) Being known as A country of romance  (829-830) 
(R15) (R15) A good place for sport and outdoor activities (e.g. Hiking, Bicycling)  (833-834) 
(R16) (R16) Adventure from discovering nature  (835-836) 
(R17) (R17) Admiring underwater and marine life (e.g. Snorkeling, Diving)  (837-838) 
(R34) (R34) Experiencing unique local activities 

(e.g. practicing local fabric dyeing, learning traditional dances, homestay living) 
 (871-872) 

(R18) (R18) Friendliness/hospitality of people  (839-840) 
(R19) (R19) Safe country to visit  (841-842) 
(R20) (R20) Good infrastructure in term of convenient transportation  (843-844) 
(R21) (R21) No language barrier when traveling throughout the country  (845-846) 
(R22) (R22) Country with political stability  (847-848) 
(R23) (R23) Good and nice weather  (849-850) 
(R24) Others, (please specify)  (851-852) 
(R25) Others, (please specify)  (853-854) 
(R26) Others, (please specify)  (855-856) 

รายงานฉบับสมบูรณ
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แบบสอบถามหลัก 

Q304 Ask all 
Show card 
Show only those attributes selected in Q27a 
From the reasons that you select Thailand as your destination, which of these do 
you have impressive experience during this visit? [MA] 

Code Route 

Q305 Show only those attributes selected in Q27a but not select in Q304 
Which of these do you have unimpressive experience during this visit? [MA] 

(R2) Serene nature (beaches/ mountains) 02 
(R29) Uniqueness of historical, cultural, religious and/or world heritage 29 

(R31) Health & wellness/ spa 31 
(R32) Country's Local Sub-Cultural Uniqueness (able to enjoy diversity across the 

country of destination) 
32 

(R33) Being a Modernized Country (e.g. able to enjoy a modernized and 
convenient lifestyle) 

33 

(R5) Skilled medical service with advanced technology 05 
(R6) Experiencing traditional festive events of cultural/moral and value based on 

local life and way of life 
06 

(R7) Able to Experience diversity/ everything in one place within a limited time of 
stay 

07 

(R8) Good value for money 08 
(R9) Destination of choices for local/ exotic food 09 

(R37) Having tasty street food 37 
(R38) Being known as destination of quality food 38 

(R10) Unique shopping experience for variety of products 10 
(R11) Renowned colorful night life 11 

(R12) Experiencing Luxury living 12 
(R13) Being known as A country of romance 13 

(R15) A good place for sport and outdoor activities (e.g. Hiking, Bicycling) 15 
(R16) Adventure from discovering nature 16 

(R17) Admiring underwater and marine life (e.g. Snorkeling, Diving) 17 
(R34) Experiencing unique local activities 

(e.g. practicing local fabric dyeing, learning traditional dances, homestay living) 
34 

(R18) Friendliness/hospitality of people 18 
(R19) Safe country to visit 19 

(R20) Good infrastructure in term of convenient transportation 20 
(R21) No language barrier when traveling throughout the country 21 

(R22) Country with political stability 22 
(R23) Good and nice weather 23 

Others, (please specify) 24 
Others, (please specify) 25 
Others, (please specify) 26 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q28 Ask only F2F (answer code 1 in Q1) 
Show card 
Which of these activities did you do in Thailand during this visit?  [MA] 

Code 
(877) 

Route 

(R1) Sun bathing 01 
(R2) Diving 02 

 (R3) Snorkeling 03 
(R4) Elephant riding 04 

(R5) Rafting 05 
(R6) Boat Cruising 06 

(R7) Hiking 07 
(R8) Playing golf 08 

(R9) Sporting 09 
(R10) Shopping at mall 10 

(R11) Shopping at local markets/ street markets 11 
(R12) Visit historical/ heritage/ religious attractions 12 

(R13) Visit health & wellness/ spa 13 
(R14) Medical check-up or visit a doctor 14 

(R15) Joining Full Moon Party 15 
(R16) Nature Trails Trekking 16 

(R18) Joining Traditional Festive Events 18 
(R19) Practicing Local Activities 19 

(R20) Attend Local cooking class 20 
(R21) Testing/eating local food 21 

(R22) Join Food Festivals 22 
(R23) Participate food tour 23 

(R24) Taste famous restaurants / cafe 24 
(R17) Other (please specify) 17 

Q228 Ask F2F (answer code 1 in Q1) 
Show card 
What are the main sources of information that make you aware about Thailand 
tourism? [MA] 

Code 
(880) 

Route 

Friend/ relative 01 
Advertisement on TV/ TV program 02 

Article /book/ journal/ about the country 03 
Social media/ blog/ website/ review online about the country 04 
Advertisement in a newspaper /magazine about the country 05 

Outdoor ads in my country 06 
Events about Thailand tourism in my country 07 

Thailand tourism official website (www.tourismthailand.org) 09 
Thailand tourism social media channel 10 

Travel agent in my country 11 
Other (please specify) 08 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q29 Ask F2F (answer code 1 in Q1) 
Show card 
What triggered your decision to travel to Thailand? [MA] 

Code 
(914) 

Route 

A friend/relative recommend me to 01 
I saw an advertisement on TV/ TV program 02 

I saw article /book/ journal/ about the country 03 
I saw social media/ blog/ website/ review online about the country 04 

I saw cinema/series shooting in Thailand 05 
I saw an advertisement in a newspaper /magazine about the country 06 

I saw an advertisement / article online about the country 07 
I was offered a good flight deal/ tour package 08 

It is close to my country and convenient for travelling 09 
I saw advertisement in Thailand Tourism official website 

(www.tourismthailand.org) 
11 

I saw advertisement from Thailand Tourism social media channel 12 
Travel agent recommended me. 13 

Other (please specify) (not show card this answer code) 10 

Q290 All F2F (answer code 1 in   Q1) 
When making decision about this trip, which country that you compared with Thailand the most? 
Interviewer: The answer could be any country in the world. No need to be in Asia Pacific. 

(R1) 
(916-919) 

(R2) None 
_______________________________________________________________________ 

Q291 All F2F (answer code 1 in Q1) 
Why did you compare Thailand with …. (answer from Q290) 
_________________________________________________________________________ (920-923) 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 

Q31 Ask F2F (answer code 1 in Q1) 
Show card 
Considering all aspects of the trip, how would you evaluate your current trip in 
Thailand? [SA] 

Code 
(924) 

Route 

Extremely dissatisfied 1 
Somewhat dissatisfied 2 

Neither satisfied nor dissatisfied 3 
Somewhat satisfied 4 
Extremely satisfied 5 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q33 Ask those who answer code 1 - 4 in Q31 
Show card 
Can you please tell us why you were not extremely satisfied with your visit to 
Thailand? [MA] 

Code 
(925) 

Route 

(R1) Uninteresting tourist attractions 01 
(R2) Poor services from travel-related parties 02 

(R3) Expensive trip 03 
(R4) Poor weather 04 

(R5) Poor travel-related infrastructures/ transportation 05 
(R6) Inhospitality of local people 06 

(R7) Feel unsafe 07 
(R8) Language barrier 08 

(R9) Hassle/ Busy/ tourist everywhere 09 
(R10) Unfair treat i.e. pay higher price than locals 10 

(R11) Local people try too much to push sell 11 
(R12) Cheating people such as taxi drivers, merchants 12 

(R13) Political issues 13 
(R14) Other (please specify) (not show this answer code) 14 

Q34 All F2F (answer code 1 in Q1) 
Can you share with us the incidents that make you dissatisfied from this trip in Thailand?    
Interviewer: Try to ask respondent to share the story or details of the incident that makes him/her 
dissatisfied e.g. when did the incident take place? 
_________________________________________________________________________ (928-931) 
_________________________________________________________________________ 

Q35 All F2F (answer code 1 in Q1) 
Any moments that impress you during this visit that you would like to share with us?    
Interviewer: Try to ask respondent to share the story or details of the incident that makes him/her feel 
impressed 
_________________________________________________________________________ (932-935) 
_________________________________________________________________________ 

Q36 Ask only wave 1 
Ask all 
What does “Thainess” mean to you? 

_________________________________________________________________________ (936-939) 
_________________________________________________________________________ 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q124 Ask all 
Show card 
Please select any tourism brand campaigns below that you have heard or been 
aware of.  [MA] 

Code 
(940) 

Route 

(R1) Malaysia Truly Asia 01 
(R2) Amazing Thailand 02 

(R3) Incredible India 03 
(R4) Imagine Your Korea 04 

(R5) Vietnam Timeless charm 05 
(R6) Singapore - Passion Made Possible 06 

(R7) Hong Kong Asia's World City 07 
(R8) China like Never Before 08 

(R9) Wonderful Indonesia 09 
(R10) Taiwan - The Heart of Asia 10 

(R11) Experience Macau 11 
(R12) Japan - Endless Discovery 12 

(R13) There's Nothing Like Australia 13 
No, I have never heard or aware of any of them (not show code) 99 

Q125 Ask only those who answer code 2 in Q124 
Show card 
Can you please tell me where you have heard or aware about the “Amazing 
Thailand” brand campaign from? [MA] 

Code 
(950) 

Route 

(R16) TV 16 
(R17) Radio 17 

(R18) Newspaper 18 
(R19) Magazine 19 

(R1) Brochures/ leaflets 01 
(R6) Ads in Movie Theater 

(such as advertisement before the movie) 
06 

(R26) Thailand Tourism official website (www.tourismthailand.org) 26 
(R7) Other Website/Web board 07 

(R27) Thailand tourism social media channel (Facebook/ Instagram/ Twitter/ 
Weibo) 

27 

(R9) Other Social media (Facebook/ Instagram/Twitter/Weibo) 09 
(R20) Social media of presenters/ celebrities/ famous people via Facebook, 

Instagram, Twitter, Weibo (such as movie advertisement, VDO, photo or message) 
20 

(R28) Banner, Advertising on Social Media 28 
(R21) Blogger review/recommendation on web/ blog/ page 21 

(R29) Social VDO Platform (Youtube, Youku) 29 
(R12) Out of home media (i.e. billboards, bus, shelter, airport, street, 

underground, train station, building wrap, etc.) 
12 

(R13) Advertising on mobile transportation (i.e. taxi/ bus/train/underground/ 
elevated train/ plane wrap, etc.) 

13 

(R14) Interactive video advertising spot on public transportation system (i.e. bus, 
shelter, airport, street, underground, train station, building wrap, etc.) 

14 

(R23) Ads in mobile/ computer applications such as Chat apps, Game apps 23 
(R24) Events, activities, concerts and road shows 24 

(R25) Agency/ agent/ representative 25 
Other, please specify 15 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q339 Tourism campaign impact 
Ask those aware any tourism campaign 
(Those didn't answer code 99 in Q124) 
Showcard 
All of those tourism campaigns that you awared of, which of these statement apply 
to you the most?  [SA] 

Code 
(7136) 

Route 

Tourism campaigns don’t have impact to me at all 1 
Tourism campaigns keep me aware/ remind me of these countries 2 

Tourism campaigns uplift my feeling about these countries 3 
Tourism campaigns urge me to find out more about these countries 4 
Tourism campaigns put these countries among my destinations lists 5 

Tourism campaigns make me decide to visit to these countries 6 

ADVERTISING DIAGNOSTIC - TVC  : Show Ads Snapshots to respondents 
TVC (Screen Shots) 
AD A pic 

Q40 Visibility 
Ask all 
Show Ad & Show card : TVC 
Have you ever seen this ad before? Please select your answer from this card. 
Interviewer : Record first answer RD mentioned [SA] 

Code 
(953) 

Route 

Definitely seen it 1 
May have seen it 2 

Not sure 3 
May not have seen it 4 

Definitely have not seen it 5 

Q41 Source of visibility 
Ask those who answered code 1-2 in Q40 
Show Ad & Show card : TVC 
For this ads VDO snapshots, what media have you ever seen this ad from? 
Interviewer : Record first answer RD mentioned [MA] 

Code 
(954) 

Route 

TV 1 
VDO Clip please specify which types of media (i.e. YouTube, website) 2 

Out of home media (i.e. billboards, bus, shelter, airport, street, underground, train 
station, building wrap, etc.) 

3 

Interactive video advertising spot on public transportation system (i.e. bus, shelter, 
airport, street, underground, train station, building wrap, etc.) 

4 

Trade Fair 6 
Other (please specify) 5 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q42 Recognition 
Ask those who answered code 1-2 in Q40 
Unaided 
Which country/destination do you think this ad is for? [SA] 

Code 
(955) 

Route 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India 07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Other (please specify) (Not show this code) 14 

Don't know/Can't remember (Not show this code) 98 

ADVERTISING DIAGNOSTIC - Print AD 
Interviewer: Show Ad to respondent, one at a time and ask respondent whether he/she has seen ad. 

Q77 Auto Record : AD to be ask first [SA] Code 
(1045) 

Route 

Print Ad 1 : Culture 1 
Print Ad 2: Beach and Nature 2 

Print Ad 3: Way of Life 3 
Print Ad 4: Gastronomy 4 

Ad 1 

Q69 Visibility 
Ask all 
Show Print Ad 1 (Culture) & Show card 
Have you ever seen this ad before? Please select your answer from this card. 
Interviewer : Record first answer RD mentioned [SA] 

Code 
(1046) 

Route 

Definitely seen it 1 
May have seen it 2 

Not sure 3 
May not have seen it 4 

Definitely have not seen it 5 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q70 Recognition 
Ask those who answered code 1-2 in Q69 
Unaided 
Which country/destination do you think this ad is for? [SA] 

Code 
(1047) 

Route 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India 07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Other (please specify) 14 

Don't know/Can't remember (Do not show card) 98 

Ad 2 

Q71 isibility 
Ask all 
Show Print Ad 2 (Beach and Nature) & Show card 
Have you ever seen this ad? Please select your answer from this card. 
Interviewer : Record first answer RD mentioned [SA] 

Code 
(1057) 

Route 

Definitely seen it 1 
May have seen it 2 

Not sure 3 
May not have seen it 4 

Definitely have not seen it 5 

Q72 Recognition 
Ask those who answered code 1-2 in  Q71 
Unaided 
Which country/destination do you think this ad is for? [SA] 

Code 
(1058) 

Route 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India 07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Other (please specify) 14 

Don't know/Can't remember (Do not show card) 98 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Ad 3 

Q73 Visibility 
Ask all 
Show Print Ad 3 (Way of Life) & Show card 
Have you ever seen this ad? Please select your answer from this card. 
Interviewer : Record first answer RD mentioned [SA] 

Code 
(1068) 

Route 

Definitely seen it 1 
May have seen it 2 

Not sure 3 
May not have seen it 4 

Definitely have not seen it 5 

Q74 Recognition 
Ask those who answered code 1-2 in Q73 
Unaided 
Which country/destination do you think this ad is for? [SA] 

Code 
(1069) 

Route 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India 07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Other (please specify) 14 

Don't know/Can't remember (Do not show card) 98 

Ad 4 

Q75 Visibility 
Ask all 
Show Print Ad 4 (Gastronomy) & Show card 
Have you ever seen this ad? Please select your answer from this card. 
Interviewer : Record first answer RD mentioned [SA] 

Code 
(1079) 

Route 

Definitely seen it 1 
May have seen it 2 

Not sure 3 
May not have seen it 4 

Definitely have not seen it 5 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

208



แบบสอบถามหลัก 

Q76 Recognition 
Ask those who answered code 1-2 in Q75 
Unaided 
Which country/destination do you think this ad is for?   [SA] 

Code 
(1080) 

Route 

Thailand 01 
Malaysia 02 

Singapore 03 
Vietnam 04 

Hong Kong 05 
South Korea 06 

India 07 
China 08 

Indonesia 09 
Taiwan 10 
Macau 11 
Japan 12 

Australia 13 
Other (please specify) 14 

Don't know/Can't remember (Do not show card) 98 

Interviewer : Show Clip TVC to all RDs before asking  Q46 

Q46 Ask all 
What do you think this ad is trying to tell you? 
PROBE Any other things? 
_________________________________________________________________________ (977-980) 
_________________________________________________________________________ 

Q47 Ask all 
Showcard 
Please tell me how well the ad could portray the ideas that 
“Exploring diversity of traveling experiences”? [SA] 

Code 
(1013) 

Route 

Certainly doesn't give such impression 1 
Doesn't really give such impression 2 

Neutral 3 
Somewhat gives such impression 4 

Strongly gives such impression 5 

Q48 Absolute likeability 
Ask all 
Showcard 
Which of these statements could best describe your overall feeling about this ad? 
[SA] 

Code 
(1014) 

Route 

Strongly dislike 1 
Somewhat dislike 2 

Neither like or dislike 3 
Somewhat like 4 

Like it very much 5 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q311 Ask all 
Showcard 
How do you like each of these aspects of the ad?  [SA] 

Strongly 
dislike 

Somewhat 
dislike 

Neither 
like or 
dislike 

Somewhat 
like 

Like it very 
much 

 

(R1) Content/ Issue 1 2 3 4 5 (7256) 
(R2) Narration (How the ad presented) 1 2 3 4 5 (7257) 
(R3) Visual 1 2 3 4 5 (7258) 
(R4) Music 1 2 3 4 5 (7259) 
(R5) Presenters/ actors or actresses 1 2 3 4 5 (7260) 

Q312 Reason for like the ad (Only those who rate 5 (Like it very much) in Q311) 
Why do you like …………….. (aspects in Q311 that rate 5) 

(R1) Content/ Issue (Ask those who rate 5 in R1 Q311) 
_________________________________________________________________________ (7273-7276) 
_________________________________________________________________________ 

(R2) Narration (How the ad presented) (Ask those who rate 5 in R2 Q311) 
_________________________________________________________________________ (7277-7280) 
_________________________________________________________________________ 

(R3) Visual (Ask those who rate 5 in R3 Q311) 
_________________________________________________________________________ (7315-7318) 
_________________________________________________________________________ 

(R4) Music (Ask those who rate 5 in R4 Q311) 
_________________________________________________________________________ (7319-7322) 
_________________________________________________________________________ 

(R5) Presenters/ actors or actresses (Ask those who rate 5 in R5 Q311) 
_________________________________________________________________________ (7323-7326) 
_________________________________________________________________________ 

Q313 Reason for dislike the ad (Only those who rate 1-3 in Q311) 
Why do you dislike …………….. (aspects in Q311 which rate 1-3) 

(R1) Content/ Issue (Ask those who rate 1-3 in R1 Q311) 
_________________________________________________________________________ (7327-7330) 
_________________________________________________________________________ 

(R2) Narration (How the ad presented) (Ask those who rate 1-3 in R2 Q311) 
_________________________________________________________________________ (7331-7334) 
_________________________________________________________________________ 

(R3) Visual (Ask those who rate 1-3 in R3 Q311) 
_________________________________________________________________________ (7335-7338) 
_________________________________________________________________________ 

(R4) Music (Ask those who rate 1-3 in R4 Q311) 
_________________________________________________________________________ (7339-7342) 
_________________________________________________________________________ 

(R5) Presenters/ actors or actresses (Ask those who rate 1-3 in R5 Q311) 
_________________________________________________________________________ (7343-7346) 
_________________________________________________________________________ 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q314 Advocate 
Ask all 
Showcard 
What is your tendency to share/ talk about this ad to your friends, family or public 
? [SA] 

Code 
(7351) 

Route 

Definitely not share/ talk about 1 
Unlikely to share/ talk about 2 

Not sure 3 
Likely to share/ talk about 4 

Definitely do share/ talk about 5 

Q315 Efficiency 
Ask all Showcard 
After watching the ad, which of these statements comes closest to you?  [SA] 

Code 
(7356) 

Route 

This ad doesn't have impact to me at all 1 
This ad keeps me aware/ remind me of this country 2 

This ad uplifts my feeling about this country 3 
This ad urges me to find out more about this country 4 
This ad puts this country among my destinations lists 5 

This ad makes me decide to visit to this country 6 

Q299 Record Ads to be asked [MA] Code Route 

Print Ad 1 1 
Print Ad 2 2 
Print Ad 3 3 
Print Ad 4 4 

Q79 Ask all 
What do you think this ad is trying to tell you? 
PROBE Any other things? 
_________________________________________________________________________ (1122-1125) 
_________________________________________________________________________ 

Q80 Ask all 
Showcard 
Please tell me how well the ad could portray the ideas that 
“Exploring diversity of traveling experiences” ? [SA] 

Code 
(1126) 

Route 

Certainly doesn't give such impression 1 
Doesn't really give such impression 2 

Neutral 3 
Somewhat gives such impression 4 

Strongly gives such impression 5 

Q81 Absolute likeability 
Ask all Showcard 
Which of these statements could best describe your overall feeling about this ad? 
[SA] 

Code 
(1127) 

Route 

Dislike it at all 1 
Somewhat dislike it 2 

Indifference 3 
Somewhat like it 4 
Like it very much 5 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q316 Ask all 
Showcard 
How do you like each of these aspects of the ad? [SA] 

Strongly 
dislike 

Somewhat 
dislike 

Neither 
like or 
dislike 

Somewhat 
like 

Like it very 
much 

 

(R1) Content/ Issue 1 2 3 4 5 (7416) 
(R2) Visual 1 2 3 4 5 (7417) 

Q317 Reason for like the ad (Only those who rate 5 (Like it very much) in Q316) 
Why do you like …………….. (aspects in Q316that rate 5) 

(R1) Content/ Issue (Ask those who rate 5 in R1 Q316) 
_________________________________________________________________________ (7423-7426) 
_________________________________________________________________________ 

(R2) Visual (Ask those who rate 5 in R2 Q316) 
_________________________________________________________________________ (7427-7430) 
_________________________________________________________________________ 

Q318 Reason for dislike the ad (Only those who rate 1-3 in Q316) 
Why do you dislike …………….. (aspects in Q316 that rate 1-3) 

(R1) Content/ Issue (Ask those who rate 1-3 in R1 Q316) 
_________________________________________________________________________ (7435-7438) 
_________________________________________________________________________ 

(R2) Visual (Ask those who rate 1-3 in R2 Q316) 
_________________________________________________________________________ (7439-7442) 
_________________________________________________________________________ 

Q319 Advocate 
Ask all 
Showcard 
What is your tendency to share/ talk about this ad to your friends, family or public 
? [SA] 

Code 
(7451) 

Route 

Definitely not share/ talk about 1 
Unlikely to share/ talk about 2 

Not sure 3 
Likely to share/ talk about 4 

Definitely do share/ talk about 5 

Q320 Efficiency 
Ask all 
Showcard 
After watching the ad, which of these statements comes closest to you?  [SA] 

Code 
(7452) 

Route 

This ad doesn't have impact to me at all 1 
This ad keeps me aware/ remind me of this country 2 

This ad uplifts my feeling about this country 3 
This ad urges me to find out more about this country 4 
This ad puts this country among my destinations lists 5 

This ad makes me decide to visit to this country 6 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q90 Ask all 
What do you think this ad is trying to tell you? 
PROBE Any other things? 
_________________________________________________________________________ (1140-1143) 
_________________________________________________________________________ 

Q91 Ask all 
Showcard 
Please tell me how well the ad could portray the ideas 
“Exploring diversity of traveling experiences”? [SA] 

Code 
(1144) 

Route 

Certainly doesn't give such impression 1 
Doesn't really give such impression 2 

Neutral 3 
Somewhat gives such impression 4 

Strongly gives such impression 5 

Q92 Absolute likeability 
Ask all Showcard 
Which of these statements could best describe your overall feeling about this 
advertisement? [SA] 

Code 
(1145) 

Route 

Dislike it at all 1 
Somewhat dislike it 2 

Indifference 3 
Somewhat like it 4 
Like it very much 5 

Q321 Ask all 
Showcard 
How do you like each of these aspects of the ad? [SA] 

Strongly 
dislike 

Somewhat 
dislike 

Neither 
like or 
dislike 

Somewhat 
like 

Like it very 
much 

 

(R1) Content/ Issue 1 2 3 4 5 (7471) 
(R2) Visual 1 2 3 4 5 (7472) 

Q322 Reason for like the ad (Only those who rate 5 (Like it very much) in Q321) 
Why do you like …………….. (aspects in Q321that rate 5) 

(R1) Content/ Issue (Ask those who rate 5 in R1 Q321) 
_________________________________________________________________________ (7470-7473) 
_________________________________________________________________________ 

(R2) Visual (Ask those who rate 5 in R2 Q321) 
_________________________________________________________________________ (7474-7477) 
_________________________________________________________________________ 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q323 Reason for dislike the ad (Only those who rate 1-3 in Q321) 
Why do you dislike …………….. (aspects in Q321 that rate 1-3) 

(R1) Content/ Issue (Ask those who rate 1-3 in R1 Q321) 
_________________________________________________________________________ (7516-7519) 
_________________________________________________________________________ 

(R2) Visual (Ask those who rate 1-3 in R2 Q321) 
_________________________________________________________________________ (7520-7523) 
_________________________________________________________________________ 

Q324 Advocate 
Ask all 
Showcard 
What is your tendency to share/ talk about this ad to your friends, family or public 
? [SA] 

Code 
(7540) 

Route 

Definitely not share/ talk about 1 
Unlikely to share/ talk about 2 

Not sure 3 
Likely to share/ talk about 4 

Definitely do share/ talk about 5 

Q325 Efficiency 
Ask all 
Showcard 
After watching the ad, which of these statements comes closest to you?  [SA] 

Code 
(7541) 

Route 

This ad doesn't have impact to me at all 1 
This ad keeps me aware/ remind me of this country 2 

This ad uplifts my feeling about this country 3 
This ad urges me to find out more about this country 4 
This ad puts this country among my destinations lists 5 

This ad makes me decide to visit to this country 6 

Q101 Ask all 
What do you think this ad is trying to tell you? 
PROBE Any other things? 
_________________________________________________________________________ (1158-1161) 
_________________________________________________________________________ 

Q102 Ask all 
Show card 
Please tell me how well the ad could portray the ideas that 
“Exploring diversity of traveling experiences”? [SA] 

Code 
(1162) 

Route 

Certainly doesn't give such impression 1 
Doesn't really give such impression 2 

Neutral 3 
Somewhat gives such impression 4 

Strongly gives such impression 5 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q103 Absolute likeability 
Ask all 
Showcard 
Which of these statements could best describe your overall feeling about this ad? 
[SA] 

Code 
(1163) 

Route 

Dislike it at all 1 
Somewhat dislike it 2 

Indifference 3 
Somewhat like it 4 
Like it very much 5 

Q326 Ask all 
Showcard 
How do you like each of these aspects of the ad? [SA] 

Strongly 
dislike 

Somewhat 
dislike 

Neither 
like or 
dislike 

Somewhat 
like 

Like it very 
much 

 

(R1) Content/ Issue 1 2 3 4 5 (7560) 
(R2) Visual 1 2 3 4 5 (7561) 

Q327 Reason for like the ad (Only those who rate 5 (Like it very much) in Q326) 
Why do you like …………….. (aspects in Q326that rate 5) 

(R1) Content/ Issue (Ask those who rate 5 in R1 Q326) 
_________________________________________________________________________ (7551-7554) 
_________________________________________________________________________ 

(R2) Visual (Ask those who rate 5 in R2 Q326) 
_________________________________________________________________________ (7555-7558) 
_________________________________________________________________________ 

Q328 Reason for dislike the ad (Only those who rate 1-3 in Q326) 
Why do you dislike …………….. (aspects in Q326 that rate 1-3) 

(R1) Content/ Issue (Ask those who rate 1-3 in R1 Q326) 
_________________________________________________________________________ (7563-7566) 
_________________________________________________________________________ 

(R2) Visual (Ask those who rate 1-3 in R2 Q326) 
_________________________________________________________________________ (7567-7570) 
_________________________________________________________________________ 

Q329 Advocate 
Ask all 
Showcard 
What is your tendency to share/ talk about this ad to your friends, family or public 
? [SA] 

Code 
(7629) 

Route 

Definitely not share/ talk about 1 
Unlikely to share/ talk about 2 

Not sure 3 
Likely to share/ talk about 4 

Definitely do share/ talk about 5 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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แบบสอบถามหลัก 

Q330 Efficiency 
Ask all 
Showcard 
After watching the ad, which of these statements comes closest to you?  [SA] 

Code 
(7630) 

Route 

This ad doesn't have impact to me at all 1 
This ad keeps me aware/ remind me of this country 2 

This ad uplifts my feeling about this country 3 
This ad urges me to find out more about this country 4 
This ad puts this country among my destinations lists 5 

This ad makes me decide to visit to this country 6 

Q112 Ask all 
What do you think this ad is trying to tell you? 
PROBE Any other things? 
_________________________________________________________________________ (1176-1179) 
_________________________________________________________________________ 

Q113 Ask all 
Showcard 
Please tell me how well the ad could portray the ideas that 
“Exploring diversity of traveling experiences”? [SA] 

Code 
(1180) 

Route 

Certainly doesn't give such impression 1 
Doesn't really give such impression 2 

Neutral 3 
Somewhat gives such impression 4 

Strongly gives such impression 5 

Q114 Absolute likeability 
Ask all 
Showcard 
Which of these statements could best describe your overall feeling about this 
advertisement? [SA] 

Code 
(1213) 

Route 

Dislike it at all 1 
Somewhat dislike it 2 

Indifference 3 
Somewhat like it 4 
Like it very much 5 

Q331 Ask all 
Showcard 
How do you like each of these aspects of the ad? [SA]\ 

Strongly 
dislike 

Somewhat 
dislike 

Neither 
like or 
dislike 

Somewhat 
like 

Like it very 
much 

 

(R1) Content/ Issue 1 2 3 4 5 (7649) 
(R2) Visual 1 2 3 4 5 (7650) 

รายงานฉบับสมบูรณ
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แบบสอบถามหลัก 

Q332 Reason for like the ad (Only those who rate 5 (Like it very much) in Q331) 
Why do you like …………….. (aspects in Q331that rate 5) 

(R1) Content/ Issue (Ask those who rate 5 in R1 Q331) 
_________________________________________________________________________ (7632-7635) 
_________________________________________________________________________ 

(R2) Visual (Ask those who rate 5 in R2 Q331) 
_________________________________________________________________________ (7636-7639) 
_________________________________________________________________________ 

Q333 Reason for dislike the ad (Only those who rate 1-3 in Q331) 
Why do you dislike …………….. (aspects in Q331 that rate 1-3) 

(R1) Content/ Issue (Ask those who rate 1-3  in R1 Q331) 
_________________________________________________________________________ (7644-7647) 
_________________________________________________________________________ 

(R2) Visual (Ask those who rate 1-3 in R2 Q331) 
_________________________________________________________________________ (7648-7651) 
_________________________________________________________________________ 

Q334 Advocate 
Ask all 
Showcard 
What is your tendency to share/ talk about this ad to your friends, family or public 
? [SA] 

Code 
(7718) 

Route 

Definitely not share/ talk about 1 
Unlikely to share/ talk about 2 

Not sure 3 
Likely to share/ talk about 4 

Definitely do share/ talk about 5 

Q335 Efficiency 
Ask all 
Showcard 
After watching the ad, which of these statements comes closest to you?  [SA] 

Code 
(7719) 

Route 

This ad doesn't have impact to me at all 1 
This ad keeps me aware/ remind me of this country 2 

This ad uplifts my feeling about this country 3 
This ad urges me to find out more about this country 4 
This ad puts this country among my destinations lists 5 

This ad makes me decide to visit to this country 6 

รายงานฉบับสมบูรณ
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แบบสอบถามหลัก 

Media consumption 

Q123 Ask all Show card 
What is/are your media that you regularly consume? [MA] 

Code 
(1226) 

Route 

(R1) TV 01 
(R2) Radio 02 

(R3) Newspaper 03 
(R4) Magazine 04 

(R5) Brochure, leaflets 05 
(R6) Ads in Movie Theater (such as advertisement before the movie) 06 

(R7) Website/Web board 07 
(R15) Social media (Facebook/ Instagram/Twitter/Weibo) 15 

(R16) Social media of presenter/ celebrity/ famous people via Facebook, 
Instagram, Twitter, Weibo (such as movie advertisement, VDO, photo or message) 

16 

(R17) Blogger review/recommendation on web/ blog/ page 17 
(R22) Social VDO Platform (YouTube, Youku) 22 

(R19) Out of home media (i.e. billboards, bus, shelter, airport, street, 
underground, train station, building wrap, etc.) 

19 

(R10) Advertising on mobile transportation (i.e. taxi/ bus/train/ underground/ 
elevated train/ plane wrap, etc.) 

10 

(R11) Interactive video advertising spot on public transportation system (i.e. bus, 
shelter, airport, street, underground, train station, building wrap, etc.) 

11 

(R12) Ads in application such as Chat apps, Game apps 12 
(R13) Events, activities, concerts and road shows 13 

(R14) Agency/ agent/ representative 14 
(R20) Others (specify) 20 
(R21) Others (specify) 21 

Q241 Ask all Show card 
What is/are your media that you use to find information regarding abroad tourism? 
[MA] 

Code 
(1231) 

Route 

(R1) TV  Please state channel/program :  _______________ 01 
(R2) Radio  Please state channel :  _____________________ 02 

(R3) Newspaper  Please state name:   _____________________ 03 
(R4) Magazine  Please state name:  ______________________ 04 

(R5) Brochure, leaflets 05 
(R6) Ads in Movie Theater (such as advertisement before the movie) 06 

(R22) Official online channel of desired country (website, social media, etc.) 22 
(R7) Website/Web board Please state website:   ________________________ 07 

(R15) Social media (Facebook/ Instagram/Twitter/Weibo) 15 
(R16) Social media of presenter/ celebrity/ famous people via Facebook, 

Instagram, Twitter, Weibo (such as movie advertisement, VDO, photo or message) 
16 

(R17) Blogger review/recommendation on web/ blog/ page 17 
(R23) Social VDO Platform (YouTube, Youku) 23 

(R19) Out of home media (i.e. billboards, bus, shelter, airport, street, 
underground, train station, building wrap, etc.) 

19 

(R10) Advertising on mobile transportation (i.e. taxi/ bus/train/ underground/ 
elevated train/ plane wrap, etc.) 

10 

(R11) Interactive video advertising spot on public transportation system (i.e. bus, 
shelter, airport, street, underground, train station, building wrap, etc.) 

11 

(R12) Ads in application such as Chat apps, Game apps 12 
(R13) Events, activities, concerts and road shows 13 

(R14) Agency/ agent/ representative 14 
(R20) Others (specify) 20 
(R21) Others (specify) 21 

รายงานฉบับสมบูรณ
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แบบสอบถามหลัก 

Q242 (Ask only media channel answered in  Q241 ) 
Show card 
To which extent the following ....... (media channels below) influence(s) your decision-making to travel 
abroad [SA] 

This media 
channel 
does not 
influence 

your 
decision-
making at 

all 1 

2 3 4 This media 
channel 
highly 

influences 
your 

decision-
making  5 

 

(R1) TV  Please state :  __________ 1 2 3 4 5 (1234) 
(R2) Radio  Please state :  ___________ 1 2 3 4 5 (1235) 
(R3) Newspaper Please state :   _____ 1 2 3 4 5 (1236) 
(R4) Magazine  Please state:  ________ 1 2 3 4 5 (1237) 
(R5) Brochure, leaflets 1 2 3 4 5 (1238) 
(R6) Ads in Movie Theater (such as 

advertisement before the movie) 
1 2 3 4 5 (1239) 

(R22) Official online channel of desired 
country (website, social media, etc.) 

1 2 3 4 5 (1255) 

(R7) Website/Web board Please state 
website:   _________ 

1 2 3 4 5 (1240) 

(R15) Social media (Facebook/ 
Instagram/Twitter/Weibo) 

1 2 3 4 5 (1248) 

(R16) Social media of presenter/ celebrity/ 
famous people via Facebook, 

Instagram, Twitter, Weibo (such as 
movie advertisement, VDO, photo or 

message) 

1 2 3 4 5 (1249) 

(R17) Blogger review/recommendation on 
web/ blog/ page 

1 2 3 4 5 (1250) 

(R23) Social VDO Platform 
(YouTube, Youku) 

1 2 3 4 5 (1252) 

(R19) Out of home media (i.e. billboards, 
bus, shelter, airport, street, 

underground, train station, building 
wrap, etc.) 

1 2 3 4 5 (1252) 

(R10) Advertising on mobile transportation 
(i.e. taxi/ bus/train/ underground/ 

elevated train/ plane wrap, etc.) 

1 2 3 4 5 (1243) 

(R11) Interactive video advertising spot on 
public transportation system (i.e. 

bus, shelter, airport, street, 
underground, train station, building 

wrap, etc.) 

1 2 3 4 5 (1244) 

(R12) Ads in application such as Chat 
apps, Game apps 

1 2 3 4 5 (1245) 

(R13) Events, activities, concerts and road 
shows 

1 2 3 4 5 (1246) 

(R14) Agency/ agent/ representative 1 2 3 4 5 (1247) 
(R20) Others (specify) 1 2 3 4 5 (1253) 
(R21) Others (specify) 1 2 3 4 5 (1254) 

รายงานฉบับสมบูรณ
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แบบสอบถามหลัก 

Additional Suggestion on Thailand Tourism 

Q271 Ask only F2F (answer code 1 in Q1) 
We would like to ask for any feedback or suggestions for further improvement on Thailand tourism. Any 
comments are appreciated. 
_________________________________________________________________________ (1256-1259) 
_________________________________________________________________________ 

Last visit to Thailand 

Q292 Ask only those who have ever visited to Thailand (Code 1 in  Q18a) 
You mentioned earlier that you have been to Thailand before. When was your last 
visit to Thailand? [SA] 

Code 
(1464) 

Route 

This year / Last year 1 
Last 2 - 3 years 2 

Longer than 3 years but less than 5 years 3 
Longer than 5 years but less than 10 years 4 

10 years or above 5 

Demographics 

Q129 Ask all Show card 
What is your current marital status? [SA] 

Code 
(1465) 

Route 

Single 1 
Married/living with partner 2 

Widowed/separated/divorced 3 
Refuse to answer 4 

Q130 Ask all 
Do you have any kid? [SA] 

Code 
(1466) 

Route 

Yes 1 
No 2 

Refuse to answer 3 

Q131 Ask all 
Show card 
What is your highest educational level? [SA] 

Code 
(1467) 

Route 

No formal education 01 
Primary school (not completed / still studying) 02 

Primary school 03 
Secondary school (not completed / still studying) 04 

Secondary school 05 
Vocational school/diploma (not completed / still studying) 06 

Vocational school/diploma 07 
Bachelor degree 08 

Bachelor degree (not completed / still studying) 09 
Master degree 10 

Doctoral degree 11 
Refuse to answer 12 

รายงานฉบับสมบูรณ
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แบบสอบถามหลัก 

Q345 Ask all 
Please specify your monthly personal income (For classification purpose only) [SA] 

Code 
(8652) 

Route 

Less than USD 1,000 per month 1 
1,001 - 2,500 USD per month 2 
2,501 - 5,000 USD per month 3 

5,001 - 10,000 USD per month 4 
More than 10,000 USD (please specify) 5 

Do not work / no personal income 8 
Refuse to answer 9 

Q133 Ask allShow card 
Please tell me your occupation. [SA] 

Code 
(1623) 

Route 

Professionals (e.g. architect, engineer, doctor, lawyer, accountant) 01 
Management and Administration 02 

Merchant 03 
Labourers Production/Manufactory 04 

Agricultural 05 
Government Officer 06 

Housewife or Unpaid Family 07 
Student 08 

Retired /Unemployed 09 
Others, please specify 10 

Refuse to answer 11 

Thank you for your valuable time to complete this survey. 

รายงานฉบับสมบูรณ
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ภาคผนวก

• ข้อมูลเพ่ิมเติมจากการศึกษา

• ดัชนีสะท้อนขีดความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศ

• การจัดอันดับเมืองยอดนิยมสำหรับนักท่องเท่ียวท่ัวโลก

• โฆษณาท่ีได้รับรางวัลจาก Cannes lions 2019

• แนวโน้มการท่องเท่ียว

• ข้อมูลท่ีน่าสนใจเก่ียวกับการท่องเท่ียวของประเทศคู่แข่ง

• แบบสอบถามหลักสำหรับสัมภาษณ์ตัวต่อตัว และออนไลน์

• แบบสอบถามสถานการณ์ท่ีกระทบการท่องเท่ียว

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562 
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แบบสอบถามสถานการณท่ีกระทบการทองเท่ียว 

แบบสอบถาม สถานการณที่กระทบการทองเที่ยว 

Screening questions 

Q1 Ask all 
Do you or any of your family members/close friends work in any of these 
industries?   [MA] 

Code 
(127) 

Route 

Advertising Agency 1 CLOSE 
Public Relation Company 2 CLOSE 

Journalism 3 CLOSE 
Marketing research company/ department 4 CLOSE 

Tourism related service organization/ companies 5 CLOSE 
None of the above 6 

Q2 Ask all 
What is your country of residence?  [SA] 

Code 
(128) 

Route 

China 1 
UK 2 

Other (please specify) 3 CLOSE 

Q3 Ask all 
May I know your age? 

(R1) Years old  (129-130) 
(R2) Refused to answer  (131-132) 

Q4 Record Age range in Q3 [SA] Code 
(133) 

Route 

Under 18 y.o. 1 CLOSE 
18 - 24 y.o. 2 
25 - 34 y.o. 3 
35 - 44 y.o. 4 
45 - 54 y.o. 5 
55 – 69 y.o. 6 

More than 69 y.o. 7 

Q5 Record Age range by QUOTA fromQ4 [SA] Code 
(134) 

Route 

18 - 24 y.o. 2 
25 - 34 y.o. 3 
35 - 44 y.o. 4 

45 y.o. or above 5 

Q6 Ask all 
Please record your gender.  [SA] 

Code 
(135) 

Route 

Male 1 
Female 2 

Other 3 

Q7 Ask all 
To which extent are you involved in decision making for your trip abroad?  [SA] 

Code 
(136) 

Route 

Sole decision maker 1 
Co decision maker 2 

Not decision maker 3 CLOSE 

รายงานฉบับสมบูรณ
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แบบสอบถามสถานการณท่ีกระทบการทองเท่ียว 

Q8 Ask all 
On average, what is your outbound travel frequency 
(apart from business related purpose) outside your country? [SA] 

Code 
(137) 

Route 

Less than once in every 2 years 1 CLOSE 
Once in every 2 years 2 CLOSE 
Once to twice a year 3 

3-4 times /year 4 
5-6 times/year 5 

More than 6 times/year 6 

Q9 Ask all 
Which statement best describe you regarding updating news and information 
about COVID - 19 (Novel coronavirus)? [SA] 

Code 
(138) 

Route 

I update information about COVID – 19 all the time 1 
I update information about COVID – 19 once a day 2 

I update information about COVID – 19 once every few days 3 
I update information about COVID – 19 once a week 4 

I rarely update information about COVID – 19 5 
I haven’t heard about COVID – 19 6 CLOSE 

Q10 Ask all 
Apart from COVID-19 incident in your country, have you heard or been alert about 
COVID-19 in other countries? [SA] 

Code 
(139) 

Route 

Yes 1 
No 2 CLOSE 

Main Questionnaire 

Q11 Ask all 
Apart from your country, which of these following countries that you heard or been 
alert about COVID-19 situations in the past 1 month? [MA] 

Code 
(140) 

Route 

China 01 
Japan 02 

Taiwan 03 
Thailand 04 

Singapore 05 
India 06 

Australia 07 
Italy 08 

UK 09 
German 10 

Spain 11 
USA 12 

Other (please specify) 13 
Other (please specify) 14 
Other (please specify) 15 

รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

224



แบบสอบถามสถานการณท่ีกระทบการทองเท่ียว 

Q12 Ask all 
Which country that you think is best in coping COVID-19 situation since the 
outbreak? This could be the results of government policy, private contribution, 
citizen cooperation, international tourism management etc. [SA] 

Code 
(142) 

Route 

China 01 
Japan 02 

Taiwan 03 
Thailand 04 

Singapore 05 
India 06 

Australia 07 
Italy 08 

UK 09 
German 10 

Spain 11 
USA 12 

Other (please specify) 13 
Other (please specify) 14 
Other (please specify) 15 

Q13 Ask all 
Why do you think that (pipe answer from  Q12)… is best in coping COVID-19 situation regarding these 
aspects? 

(R1) Government policy 
_________________________________________________________________________ (144-147) 
_________________________________________________________________________ 

(R2) Private contribution 
_________________________________________________________________________ (148-151) 
_________________________________________________________________________ 

(R3) Citizen cooperation 
_________________________________________________________________________ (152-155) 
_________________________________________________________________________ 

(R4) International tourism management 
_________________________________________________________________________ (156-159) 
_________________________________________________________________________ 

(R5) Others 
_________________________________________________________________________ (160-163) 
_________________________________________________________________________ 

Q14 Ask all 
Where did you get those information about coping COVID-19 from? [MA] 

Code 
(164) 

Route 

Television (please specify channel) 1 
Radio 2 

Newspaper 3 
Social media 4 

Website/ web board (please specify) 5 
Out of home media (i.e. billboards, street, underground, train station, building) 6 

Other (please specify) 7 
Other (please specify) 8 
Other (please specify) 9 

รายงานฉบับสมบูรณ
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แบบสอบถามสถานการณท่ีกระทบการทองเท่ียว 

Q15 Ask all 
When COVID-19 situation resolves globally, to what extent would you feel urged to do the following 
activities? 
Please give rate 1 - 10 where 1 indicates Not at all, 10 indicates Definitely [SA] 

1 
Not at 

all 

2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Definit

ely 
(R1) Dining out 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 (165) 
(R2) Partying/ Clubbing 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 (166) 
(R3) Shopping 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 (167) 
(R4) Exercising 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 (168) 
(R5) Taking a trip 

domestically 
01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 (169) 

(R6) Taking a trip outside 
your country 

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 (170) 

(R7) Other (please specify) 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 (171) 
(R8) Other (please specify) 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 (172) 
(R9) Other (please specify) 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 (173) 

Q16 Ask all 
Which of these terms apply to your local settings that you have observed since the 
virus outbreak? [MA] 

Code 
(174) 

Route 

Adapting new cultural practices 01 Q17 
More health related precautious actions such as wearing mask, washing hands 

regularly 
02 

Social distancing 03 
Self-containment/ self-isolation 04 

Stocking up supply 05 
Working/ learning from home 06 

Other (please specify) 07 
Other (please specify) 08 
Other (please specify) 09 

I live my routine life without any adaptation 99 

Q17 Ask only those who answered code 1 in Q16 
Could you elaborate on what new cultural practices that you observed your locals have adopted? 
_________________________________________________________________________ (218-221) 
_________________________________________________________________________ 

Demographics 

Q18 What is your current marital status? [SA] Code 
(222) 

Route 

Single 1 
Married/living with partner 2 

Widowed/separated/divorced 3 
Refuse to answer 4 

Q19 Do you have any children?  [SA] Code 
(223) 

Route 

Yes 1 
No 2 

Refuse to answer 3 

รายงานฉบับสมบูรณ
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แบบสอบถามสถานการณท่ีกระทบการทองเท่ียว 

Q20 What is your highest educational level? [SA] Code 
(224) 

Route 

No formal education 1 
Primary school 2 

Secondary school 3 
Vocational school/diploma 4 

Bachelor degree 5 
Master degree and above 6 

Refuse to answer 7 

Q21 Please specify your monthly personal income (For classification purpose only) 
[SA] 

Code 
(225) 

Route 

Less than USD 1,000 per month 1 
1,001 – 2,500 USD per month 2 
2,501 – 5,000 USD per month 3 

5,001 – 10,000 USD per month 4 
More than 10,000 USD (please specify) 5 

Do not work / no personal income 6 

Q22 Please tell me your occupation.  [SA] Code 
(226) 

Route 

Professionals (e.g. architect, engineer, doctor, lawyer, accountant) 01 
Management and Administration 02 

Merchant 03 
Labourers Production/Manufactory 04 

Agricultural 05 
Government Officer 06 

Housewife or Unpaid Family 07 
Student 08 

Retired /Unemployed 09 
Others, (please specify) 10 

Thank you for your valuable time to complete this survey. 

รายงานฉบับสมบูรณ
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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

- รายงานฉบับสมบูรณ์ -




